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Od początku działalności Millenium 
Hall konsekwentnie wyznacza trendy 

na całym Podkarpaciu. Z dużym 
zaangażowaniem dba o atrakcyjną, 
pełną ofertę handlową i usługową. 

Bardzo szybko reaguje na pojawiające 
się nowości i marki, a podejmowane 

działania skoncentrowane są na 
kliencie. To on jest najważniejszy 
i jego oczekiwania traktowane są 

jako priorytet. Marta Półtorak, 
zarządzająca m.in. firmą Develop 

Investment Sp. z o.o., która jest 
właścicielem obiektu, podkreśla, że 

za sukcesem Millenium Hall 
stoją również najemcy.

NOWY PODATEK
OD SPRZEDAŻY DETALICZNEJ
Zgodnie z zapowiedziami, 1 stycznia 2021 r., wejdzie 
w życie nowy podatek, którego podstawowym 
elementem konstrukcyjnym będzie przychód ze 
sprzedaży detalicznej.
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NAJNOWOCZEŚNIEJSZEGO 

CENTRUM HANDLOWEGO 
W WARSZAWIE

96
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22

Galeria Młociny – flagowa inwestycja EPP – to 
ekscytujące miejsce na mapie handlowej stolicy. 
Ta nowatorsko zaprojektowana, wielofunkcyjna 

przestrzeń komercyjna usytuowana na Bielanach 
funkcjonuje już ponad rok.
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KREOWANIE
NOWOCZESNEJ
PRZESTRZENI
HANDLOWEJ
Nowe koncepcje i formaty sprzedaży 
budują przyszłość poszczególnych 
brandów, z którym konsumenci 
identyfikują się oraz wchodzą 
w interakcję. Cel jest jeden: zapewnić 
klientom najwyższy poziom 
komfortu podczas zakupów,

16

JAK ZROBIĆ, ŻEBY 
RESTRUKTURYZACJA BOLAŁA NAS
JAK NAJMNIEJ?
Czy nam się to podoba czy nie, kryzys nadszedł i szybko 
nas nie opuści, wspierany przez wiernego sojusznika 
– COVID-19. Wszystkie założenia, w tym finansowe 
dotyczące funkcjonowania oraz finansowania galerii 
handlowych w Polsce oraz na świecie wzięły w łeb.

POSADZKI ŻYWICZNE
W CENTRUM UWAGI

Posadzki w sklepach i showroomach coraz częściej 
odgrywają pierwszoplanową rolę, stając się ważnym 

elementem aranżacji wnętrza. Architekci i projektanci 
wykorzystują je do wydzielania stref z większej 

przestrzeni, kierowania uwagi klientów w starannie 
dobrane miejsca, a także do promocji marek.
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Designer Outlet Warszawa to 
obecnie największe w Polsce 
centrum outletowe z ofertą 

premium. To też bardzo popularna 
destynacja zakupowa nie tylko 

wśród mieszkańców stolicy

Zakupy w tym miejscu planują klien-
ci z całego Mazowsza i wielu miast 
z różnych regionów Polski. Przy-

jeżdżając do Designer Outlet Warszawa 
i spędzając tu nawet kilka godzin chętnie ko-
rzystają z oferty restauracyjnej. Przestrzeń ta, 
wzorem regularnych obiektów handlowych, 
stała się ważnym punktem na mapie cen-
trum i zyskuje nową jakość. W od podstaw 
przeprojektowanym Food Courcie goście 
z przyjemnością zjedzą posiłek, spędzą czas 
i odpoczną.  
Designerska aranżacja restauracji w Desi-
gner Outlet Warszawa przywołuje na myśl 
klimat francuskiej bresserie. Wygodne mięk-
kie sofy, wykonane z naturalnego drewna 
gięte krzesła i klasyczne czarne szyldy otoczy 

SERCE

żywa zieleń, która naturalnie komponuje się 
ze stylizowanymi ulicznymi latarniami. Ca-
łość utrzymaną w jasnych kolorach podkre-
śli mozaikowa posadzka z heksagonalnym 
wzorem oraz drewniane i kamienne stoły.  
Jednak wzrok najbardziej przykuwa central-
na część strefy. Nad dwustronnymi, tapicero-
wanymi sofami w kolorze ciemnego miodu 
i wysokim drewnianym stołem, zawiśnie 
duży kryształowy żyrandol w klasycznym 
stylu, który jest przysłowiową kropką nad i. 
Przestrzeń restauracyjna, będąca sercem 

centrum stanie się przyjemna i bardzo 
kameralna. 
Każdy chętnie spędzi tu choć chwilę, od-
poczywając podczas posiłku. Dostęp do 
elektrycznych gniazd zamontowanych 
w oparciach sof pozwoli także doładować 
urządzenia mobilne. To odpowiedź na tech-
nologiczne potrzeby współczesnego klienta. 
Z nowego Food Courtu odwiedzający cen-
trum Designer Outlet Warszawa będą mogli 
korzystać już za chwilę, podczas przedświą-
tecznych zakupów. Zapraszamy. 
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RADA PROGRAMOWA

ŁUKASZ
KOWALCZYK
Zastępca Dyrektora 
Sprzedaży ds. B2C sieci 
VIVE Profit

SPECJALIZACJA:
ekspert rynku retail

www.vivetextilerecycling.pl

PRZEMYSŁAW
LUTKIEWICZ
Wiceprezes Zarządu,
LPP S.A.

SPECJALIZACJA:
finanse, audyt wewnętrzny, 
księgowość, nadzór nad 
spółkami zależnymi 
i relacjami inwestorskimi

www.lppsa.com

ANDRZEJ
SŁOMKA
Dyrektor Zarządzający,
Jet Line Sp. z o.o. Sp. k.

SPECJALIZACJA:
zarządzanie spółką Jet 
Line, w tym zespołami 
sprzedaży, marketingu 
oraz realizacji kampanii 
outdoorowych

www.jetline.pl

WOJCIECH
TULWIN
Dyrektor ds. Marketingu 
i PR marki Recman

SPECJALIZACJA:
ekspert zarządzania siecią 
detaliczną i marketingu 
mody

www.recman.pl

ANNA
KRAJCZYŃSKA
Starszy Specjalista 
ds. Marketingu, NoVa Park

SPECJALIZACJA:
ekspert branży 
nieruchomości komercyj-
nych, marketing 
i komunikacja

www.nova-park.pl

MARTA
KOCIK
Marketing & PR Manager, 
Magnolia Park

SPECJALIZACJA:
strategia i komunikacja 
marketingowa Magnolia 
Park

www.magnoliapark.pl

ALAN
DUDKIEWICZ
Radca Prawny, Business 
Centre Club

SPECJALIZACJA:
prawo żywnościowe oraz 
prawo e-commerce

www.bcc.org.pl
www.kancelaria-dcc.pl

MACIEJ
PTASZYŃSKI
Wiceprezes
Polskiej Izby Handlu

SPECJALIZACJA:
działalność w zakresie 
poprawy funkcjonowania 
firm handlowych w Polsce 
i Unii Europejskiej

www.pih.org.pl

LESZEK
LANGE
Dyrektor Handlowy, 
Geo-Kat Sp. z o.o.

SPECJALIZACJA:
strategia spółek, sprzedaż 
i zarządzanie sprzedażą, 
HR, marketing i zakupy, 
ekspert rynku 
budowlanego

www.geokat.com.pl

KATARZYNA
MICHAŁOWSKA
Dyrektor Generalna, 
Super Prezenty

SPECJALIZACJA:
sprzedaż detaliczna 
i zarządzanie firmami 
w krajach bałtyckich

wwwsuperprezenty.pl
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MARCIN
PABIJANEK
Założyciel i CEO
platformy social.estate

SPECJALIZACJA:
transakcje off market dla 
retail real estate, 
zarządzanie i rozwój 
biznesu, crowdinvesting 
commercial real estate

www.social.estate

TOMASZ
WÓJCIK
Właściciel,
PsiaEdukacja.eu

SPECJALIZACJA:
zarządzanie agencją 
reklamową

www.psiaedukacja.eu

ARKADIUSZ
SZCZEPANIAK
Wiceprezes Zarządu ds. 
Finansowych w Natura 
Sp. z o.o. 

SPECJALIZACJA:
finanse, planowanie, 
ocena inwestycji, due 
dilligence, controling oraz 
budowa strategii przedsię-
biorstwa i łańcucha dostaw

www.drogerienatura.pl

MARTA
PÓŁTORAK
Prezes Grupy Marma, 
Zarządca CH Millenium 
Hall w Rzeszowie

SPECJALIZACJA:
zarządzanie spółkami 
Grupy Marma, będącej 
jednym z największych 
przetwórców tworzyw 
sztucznych w Europie.

www.milleniumhall.pl

TOMASZ
GOŁĘBIEWSKI
Prezes Zarządu Nesperta, 
właściciela marki Semilac

SPECJALIZACJA:
ekspert rynku handlu 
detalicznego

www.nesperta.eu

NORBERT
W. SCHEELE
Director of Country, 
C&A Mode CEE

SPECJALIZACJA:
ekspert rynku retail Europy 
Środkowo-Wschodniej

www.c-and-a.com

JAKUB
JARCZEWSKI
Dyrektor Działu Public 
Relations i Rozwoju 
Biznesu, Metro Properties

SPECJALIZACJA:
marketing, zarządzanie wi-
zerunkiem przedsiębiorstw 
i komunikacja kryzysowa

www.metro-properties.pl

KRZYSZTOF
SAJNÓG
Dyrektor Marketingu,
Blue City Sp. z o.o.

SPECJALIZACJA:
odpowiada za marketing 
i PR centrum handlowego 
Blue City oraz pozostałych 
spółek grupy

www.bluecity.pl

RADA PROGRAMOWA
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TARIQ
AL-SAKKAF
Członek zarządu Change 
of Scandinavia Poland Sp. 
z o.o.

SPECJALIZACJA:
rozwój i sprzedaż sieci 
Change Lingerie w Polsce

www.changelingerie.com

MAREK
KOWALSKI
Przewodniczący Federacji 
Przedsiębiorców Polskich

SPECJALIZACJA:
ekspert w zakresie zamó-
wień publicznych, rynku 
pracy oraz zatrudnienia 
i rehabilitacji osób niepeł-
nosprawnych

federacjaprzedsiebiorcow.pl
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PRZEMYSŁAW
SZCZĘSNY
Członek Zarządu,
Zdrofit, Dyrektor ds. Inwe-
stycji Benefit System SA

SPECJALIZACJA:
rozwój sieci Zdrofit 
i wszystkich marek należą-
cych do spółki Fit Invest

www.zdrofit.pl

MAGDALENA
KOWALEWSKA
Country Manager 
Operations Poland, 
Członek Zarządu 
Immofinanz

SPECJALIZACJA:
zarządzanie operacyjne 
całym portfelem nieru-
chomości handloych oraz 
biurowych, a także HR, 
marketing i PR

www.immofinanz.com

KATARZYNA
RADWAŃSKA
Dyrektor Zarządzająca 
marką odzieżową Olsen

SPECJALIZACJA:
zarządzenie, sprzedaż, 
ekspansja, ekspert rynku 
handlowego w branży 
Fashion i FMCG

www.olsenfashion.com/pl

GREGOR
NAWRATH
COO,
MediaMarktSaturn Polska

SPECJALIZACJA:
ekspert branży handlo-
wej z osiemnastoletnim 
doświadczeniem

www.mediamarkt.pl

MARCIN
OLESIAK
Właściciel, Dyrektor ds. 
Rozwoju Sieci Sprzedaży 
Sweet Gallery Sp. z o.o. 
sp. k.

SPECJALIZACJA:
rozwój sieci Lodolandia, 
Kołacz na Okrągło, Bafra 
Kebab

www.lodolandia.pl
www.bafrakebab.pl

MAREK
KACZMAREK
Wiceprezes Zarządu 
INTERSPORT Polska S.A. 
pełniący funkcję Dyrektora 
ds. Operacyjnych

SPECJALIZACJA:
zarządzanie, sprzedaż, 
marketing, logistyka

www.intersport.pl

KATARZYNA
BIELECKA
Dyrektor Generalna
Sephora Polska

SPECJALIZACJA:
ekspert rynku retail 
z osiemnastoletnim 
doświadczeniem

www.sephora.pl

ŁUKASZ
BŁAŻEJEWSKI
Dyrektor Zarządzający 
Meet&Fit I 7 Street – 
Bar&Grill

SPECJALIZACJA:
ekspert rynku retail

www.meetandfit.pl

PAWEŁ
TKACZYK
Właściciel agencji reklamowej 
MIDEA sp. z o.o.

SPECJALIZACJA:
budowanie marki, 
marketing

www.midea.pl

JERZY
OSIKA
Prezes
Promedia

SPECJALIZACJA:
ekspert ds. sprzedaży 
i marketingu

www.jerzyosika.com
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Wszelkie materiały publikowane w czasopiśmie są objęte ochroną prawa autorskiego. Za treść reklam i ogłoszeń redakcja nie odpowiada.

Codziennie śledzę informacje płynące z kraju. Kolejne 
restrykcje działania w kontekście rozprzestrzenia-
jącej się epidemii koronawirusa często zaskakują. 

Zamknięcie siłowni w celu ograniczenia wzrostu zakażeń, 
ponowne wprowadzenie godzin dla seniorów czy wyco-
fanie się z dodatkowego wynagrodzenia dla medyków na 
czas walki z pandemią, to decyzje dające do myślenia. Dla 
mnie - jako matki - ważne są informacje dotyczące funkcjo-
nowania szkół i przedszkoli oraz działań podejmowanych 
w celu ochrony zarówno dzieci, jak i wszystkich pracowni-
ków związanych z oświatą. Choć ponowny lockdown jest 
mało prawdopodobny, to wiele firm działa w scenariuszu 
zakładającym lokalne ograniczenia sprzedaży stacjonarnej. 
Jak podkreślają eksperci, latem przedsiębiorcy powinni 
zaplanować jesień i przygotować się na najbardziej czarne 
scenariusze. Ci, którzy nie wykorzystali tego czasu, dziś 
nerwowo podejmują decyzje i z lękiem patrzą w przyszłość. 
Duża część branży jest nieporównywalnie lepiej przygoto-
wana do ewentualnych dalszych ograniczeń dotyczących 
handlu detalicznego. Rozwój narzędzi e-commerce, rozbu-
dowa sklepów internetowych, nowe formuły komunikacji 
z klientami i inwestycje w szeroko pojętą logistykę to tylko 
część działań, które dziś decydują o przewadze konku-
rencyjnej. Prawie jest pewne, że hybrydowe nauczanie 
i handel hybrydowy będą nam towarzyszyć przynajmniej 
przez najbliższe miesiące.

Życzę Państwu zdrowia
Eliza Mrowińska-Zalas

Redaktor Naczelna

WYDAWCA
CentraNet s.c.

Dominik Rybarczyk, Paweł Tracichleb
ul. Wronczyńska 10, 60-102 Poznań

centranet@centranet.pl, www.centranet.pl
ISSN: 2084-3151

REDAKTOR NACZELNA
Eliza Mrowińska-Zalas

PROJEKT I SKŁAD
Impatient Studio

www.impatientstudio.com

NA OKŁADCE
Envato

DZIAŁ REKLAMY
Julita Serafinko, tel. 791 355 332
j.serafinko@galeriehandlowe.pl

Covidova 
hybryda



SUKCESY NAJNOWOCZEŚNIEJSZEGO CENTRUM 
HANDLOWEGO W WARSZAWIE. GALERIA MŁOCINY 
MA JUŻ PONAD ROK!
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SUKCESY NAJNOWOCZEŚNIEJSZEGO CENTRUM 
HANDLOWEGO W WARSZAWIE. GALERIA MŁOCINY 
MA JUŻ PONAD ROK! Galeria Młociny – flagowa inwestycja EPP – to ekscytujące miejsce 

na mapie handlowej stolicy. Ta nowatorsko zaprojektowana, 
wielofunkcyjna przestrzeń komercyjna usytuowana na Bielanach, 
w pobliżu kluczowego węzła komunikacyjnego, w maju obchodziła 
swoje pierwsze urodziny. Galeria bardzo szybko stała się jednym 
z ulubionych miejsc zakupowych dla mieszkańców Warszawy 
i zdobyła ich sympatię. Po otwarciu Galeria Młociny kontynuuje 
dynamiczny rozwój – ostatnie miesiące przyniosły m.in. nowe 
marki, takie jak długo oczekiwany polski debiut Primarka 
i połączenie najlepszych cech świata online i offline w ofercie 
eobuwie.pl i Modivo.

Spektakularne otwarcie
Już samo otwarcie Galerii Młociny, z wyjąt-
kowym programem wpisującym się w klimat 
tej części miasta, przyciągnęło uwagę tysięcy 
warszawiaków i odbiło się szerokim echem 
w mediach. Kampania otwarciowa wykro-
czyła swoimi ramami zarówno poza teren 
samej galerii, m.in. do centrum Warszawy, 
jak i typowy dla inauguracji centrów handlo-
wych program atrakcji. W ramach hucznego 
świętowania oficjalnego otwarcia Galerii 
Młociny zorganizowano niestandardowe 
wydarzenia i unikalne projekty, odwołujące 
się do kulturalnej i rozrywkowej historii Bie-
lan, takie jak Tramwaj do Młocin, Bielańska 
Orkiestra Rozrywkowa czy Bielański Klub 
Komediowy oraz nietypowe działania, takie 
jak ambient modowy czy flashmob, do któ-
rych zaangażowano reprezentujących różne 
środowiska artystyczne muzyków, tancerzy 
i performerów, a także znane osoby ze świata 
kultury, mody i show biznesu.

Galeria Młociny – „nasza galeria”
Wyróżnikiem Galerii Młociny od samego 
początku była jej wyjątkowa łączność z mia-
stem i identyfikacja z dzielnicą, w której 
się znajduje. Galeria Młociny została za-
projektowana jako organiczna część tkanki 
miejskiej Warszawy, z lokalną tożsamością 

przejawiającą się w różnych jej elementach – 
począwszy od samej nazwy, aż po wnętrzar-
skie inspiracje historią dzielnicy, w której jest 
położona. Hala Hutnik, czyli wyjątkowa 
część food courtu z unikalnymi konceptami 
gastronomicznymi, swoją nazwą i industrial-
nym wystrojem nawiązuje do położonej po 
sąsiedzku warszawskiej huty. Część tarasu 
– Dechy na Bielanach – przywołuje ducha 
potańcówek i pikników rodzinnych w tej 
dzielnicy. Tożsamość lokalną galerii odczuwa 
najbliższa społeczność, gdyż pobliscy miesz-
kańcy określają Galerię Młociny na forach 
internetowych mianem „naszej galerii”.

Nowe marki i autorskie koncepty
Galeria Młociny została zaplanowana jako 
wyjątkowy obiekt lifestylowy – miejsce 
spędzania wolnego czasu ze swoją wyróż-
niającą się propozycją handlową, usługową 
i rozrywkową. Jej oferta to obecnie ponad 
200 sklepów oraz 32 koncepty restauracyjne 
i kawiarniane zlokalizowane na ponad 85 
000 mkw. powierzchni handlowej.
– Galeria Młociny, jako obiekt lifestylowy, 
dzięki otwarciu się na najnowsze trendy 
konsumenckie i autorskie koncepty, tworzy 
inspirującą atmosferę zarówno dla klientów, 
kreując przestrzeń zgodną z ich stylem życia 
i zachęcając do spędzania czasu w ulubiony 

listopad-grudzień 2020magazyngalerie.pl
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sposób, jak i przyjazne środowisko do wzro-
stu marek z naszego portfolio. Jako jedno 
z ulubionych miejsc na handlowej mapie 
Warszawy, chcemy też wciąż zaskakiwać na-
szych klientów, przygotowując nowe, niety-
powe propozycje, zapraszając do współpracy 
wyjątkowe marki i wprowadzając nowator-
skie rozwiązania – mówi Adam Kłos, Asset 
Manager EPP.
Światowej klasy tenant-mix Galerii Młociny 
obejmuje renomowane marki, m.in. Primark, 
eobuwie.pl, Modivo, H&M, TK Maxx, Me-
dia Markt czy RTV EURO AGD. Obecność 

znanych brandów i wyjątkowa atmosfera 
stały się magnesem dla wielu unikatowych 
konceptów modowych i gastronomicznych 
na polskim rynku. Wraz z otwarciem galerii 
zadebiutowały tu m.in. Gagliardi, Mayoral, 
Sloggi, ale to ostatni rok stał się czasem 
najbardziej ekscytujących wydarzeń.  

Primark – wyjątkowa oferta na mapie 
Warszawy
Najważniejszym i długo wyczekiwanym 
wydarzeniem ostatnich miesięcy było nie-
wątpliwie otwarcie pierwszego sklepu sieci 

Primark w Polsce. W pierwszym tygodniu 
po debiucie irlandzkiej marki odzieżowej, 
z zachowaniem zasad bezpieczeństwa, 
warszawskie centrum odwiedziło ponad 
200 tys. klientów, zapisując się w historii 
Galerii Młociny jako jeden z najwyższych 
wyników tygodniowych odwiedzin. 
W ostatnim czasie Galeria Młociny otwo-
rzyła swoje wnętrza na koncept omnichannel, 
oferując klientom dostęp do niespotykanych 
dotąd doświadczeń zakupowych, łączących 
atuty światów online i offline dzięki otwar-
ciu pierwszego w kraju multibrandowego 

listopad-grudzień 2020 magazyngalerie.pl

14 CENTRA HANDLOWE



listopad-grudzień 2020magazyngalerie.pl

Fo
t. 

G
al

er
ia

 M
ło

ci
ny

salonu mody premium Modivo. Tym samym 
Galeria Młociny stała się jedynym w Polsce 
miejscem, w którym klienci marki  mają nie 
tylko dostęp do bogatej oferty 50 tysięcy 
produktów blisko 150 pożądanych brandów 
premium, ale mogą też od razu przymierzyć 
wybrane ubrania, dokonać zakupu i odebrać 
zapakowane rzeczy. 
Najnowszą pozycją w ofercie Galerii Młoci-
ny, skierowaną tym razem do zwolenników 
filozofii „zero waste”, jest Bazar Miejski. Ten 
autorski koncept, zachęcający do korzysta-
nia z dóbr w obiegu zamkniętym, otworzył 

w Galerii Młociny swoją pierwszą lokaliza-
cję w centrum handlowym z wyjątkową ko-
lekcją m.in. ubrań, dodatków, butów, książek 
czy artykułów wyposażenia wnętrz. W jego 
przyjaznej przestrzeni osoby, które nie po-
trzebują dłużej danych rzeczy, mogą dać im 
drugie życie, umożliwiając ich nabycie tym, 
którym mogą się przydać.

Wygodny dojazd
Wyjątkowa dbałość o komfort i zadowole-
nie klientów przejawia się nie tylko w naj-
wyższych standardach obsługi i oferowaniu 

wyjątkowej oferty handlowej, ale również 
w zadbaniu o zapewnienie wygodnych moż-
liwości dotarcia do centrum handlowego. 
Z tego powodu podczas wakacji przepro-
wadzono prace remontowe w okolicy, które 
objęły m.in. przebudowę drogi dla rowe-
rów, chodników oraz istniejącej sygnalizacji 
świetlnej, przejść dla pieszych i przejazdów. 
Tym samym usprawniono ruch i poprawiono 
bezpieczeństwo w rejonie centrum, a za-
tem – wszystkie drogi prowadzą do Galerii 
Młociny. 
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Chyba nic innego nie ucierpiało w tak dotkliwy sposób, podczas trwającej pandemii, jak 
galerie handlowe. Kilkutygodniowy całkowity lockdown był prawdziwym ciosem w biznes 
właścicieli centrów, sklepów czy punktów usługowych, których poniesione przez tę sytuacje 
straty finansowe z pewnością są nie do odrobienia. Kryzys uderzył również w setki zwykłych 
pracowników, którzy musieli się pogodzić z utratą pracy. 
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CO NAS NIE ZABIJE 
TO NAS WZMOCNI! 
CZY NA PEWNO? 
GALERIE HANDLOWE PODCZAS PANDEMII

Chociaż pandemia nie ustaje, 
ponowne otwarcie galerii 
nastąpiło już kilka miesięcy 
temu. „Co nas nie zabije, to 
nas wzmocni”... tak zapewne 

chciałby powiedzieć właściciel każdej ga-
lerii handlowej w Polsce. Tylko czy aby na 
pewno? Galerie handlowe przetrwały kryzys 
i radzą sobie całkiem nieźle w tych trud-
nych czasach, próbując odbudowywać swoją 
dawną pozycję. To fakt. Co prawda liczba 
osób odwiedzających i obroty pozostają na 
niższym poziomie niż rok temu (minus oko-
ło 20% w lipcu i sierpniu), ale jak wynika 
z danych Polskiej Rady Centrów Handlo-
wych, wskaźnik odwiedzalności obiektów 
(footfall) cały czas sukcesywnie wzrasta. Na 
uwagę zasługuje ostatnia niedziela sierpnia 
tego roku, niedziela handlowa, gdzie średnia 
liczba klientów w galeriach była zbliżona 
do liczby odwiedzających w ostatnią nie-
dzielę sierpnia 2019 roku – było to 97% 

ubiegłorocznego footfallu w tym dniu. Ba-
dania Retail Institute dowodzą, że obecnie 
najbardziej klientów przyciągają małe galerie 
handlowe (mające od 5 000 do 20 000 m kw. 
powierzchni najmu) oraz centra wyprzeda-
żowe (tzw. outlety). 
Zmianie uległy nawyki konsumentów. Za-
kupy w galeriach robimy teraz częściej sami, 
bez rodzin i przyjaciół, starannie je wcześniej 
planując. Przeglądamy strony internetowe, 
jesteśmy bardziej podatni na reklamę on-li-
ne, na sugestie, wyboru dokonujemy często 
w domu, siedząc przed monitorem. Do ga-
lerii idziemy jedynie sfinalizować transakcję, 
czasem coś przymierzyć, obejrzeć, dotknąć 
osobiście. Jesteśmy konkretni, zdecydowa-
ni, mniej czasu spędzamy w samej galerii, 
co jednak niekoniecznie przekłada się na 
zmniejszoną liczbę odwiedzin. Znacząco 
wzrosła tzw. konwersja, czyli do sklepów 
przychodzi mniejsza ilość klientów, ale Ci 
klienci są bardziej zorientowani na zakupy 

i wydają więcej środków podczas jednej 
wizyty. 
Galerie handlowe przestały być miejscem 
spędzania wolnego czasu. Era rodzinnych 
spacerów po nich jest już chyba za nami. 
Coraz bardziej rozwija się usługa click 
and collect, czyli zamawianie towarów 
w sklepach internetowych i odbieranie ich 
w sklepach stacjonarnych tej samej sieci. 
Przychody sklepów oferujących taką opcję 
wzrosły o 127% rok do roku. To nowość, 
bo do tej pory w Polsce w zakupach in-
ternetowych dominowała forma dostawy 
do domu. Dlatego idealnym momentem na 
rozwijanie wszelkich form reklamy on-line 
galerii handlowych jest właśnie obecny czas, 
kiedy działalność wielu sklepów przekształ-
ca się w tzw. model hybrydowy, tj. łączący 
stacjonarne formy sprzedaży z e-commerce. 
Klienci centrów handlowych, którzy tak 
chętnie spędzali czas w galeriach, teraz 
tak samo chętnie spędzają czas w sklepach 
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on-line, sprawdzając aktualne oferty swoich 
ulubionych marek. Na szczęście dla sklepów 
stacjonarnych nie wszystko da się sprawdzić 
poprzez monitor i tu rola reklamy, która 
zachęci użytkownika do wizyty w galerii 
i osobistego obejrzenia wybranego produktu 
lub porozmawiania z doradcą.
Duża część galerii pomimo pandemii utrzy-
mywała kontakt z klientem, zamieszczając 
posty na FB, czy stale uaktualniając infor-
macje na stronie o sklepach, które są już 
otwarte, o usługach jak fryzjer czy gabinety 
kosmetyczne, po restauracje i kawiarnie. 
W ten sposób przyczyniła się do budowania 
zaufania klientów, ich przywiązania do ulu-
bionego niegdyś miejsca spędzania wolnego 
czasu, lojalizacji. Bez tej stałej komunika-
cji klienci mogliby poczuć się opuszczeni, 
czy zirytowani brakiem kontaktu ze swoją 
galerią. 
Optymistyczne prognozy dają nadzieję, że 
już do końca obecnego roku sytuacja powin-
na wrócić do normy. Są oczywiście i bardziej 
pesymistyczne rokowania... Jednak z całą 
pewnością, zgadzam się z opinią, że ogła-
szanie zapaści lub wręcz upadku centrów 
handlowych jest w tej chwili zdecydowanie 
przedwczesne. 

Digital Integration Manager
Admetrics.pl

Luiza Jasińska

BIOO AUTORZE:

Związana z marketingiem online od  7 lat 
i otwarcie stwierdza, że marketing  jest jej 
pasją. Swoje doświadczenie zdobywała 
pracując w Agencji marketingu perfor-
mance, gdzie ucząc się umiejętnego łącze-
nia narzędzi technologicznych z narzędzi-
ami marketingowymi realizowała działania 
dla klientów ceniących wysoką efektywność 
działań marketingowych przy jednocze-
snym zachowaniu założeń związanych 
z wartościami samego brandu. Prywatnie 
interesuje się aranżacją wnętrz, pasjonatka 
podróży. Fot. Envato Elements
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CARREFOUR PRZEDŁUŻA 
UMOWĘ W CH SARNI STOK
Ponad 3700 m.kw. powierzchni, jedyny sklep tego brandu w Bielsku-Białej, a wkrótce nowy koncept wnętrza: 
format premium. Hipermarket Carrefour pozostanie w CH Sarni Stok w Bielsku-Białej na kolejne 5 lat.

CH Sarni Stok w Bielsku-Bia-
łej to obiekt handlowy wy-
różniający się na tle lokalnej 
konkurencji unikalną ofertą 
handlowo-usługową. Klien-

ci cenią Sarni Stok za różnorodną ofertę 
sklepów, bardzo kompaktowy format i dużą 
dostępność miejsc parkingowych. Mimo 
działalności na niezwykle wymagającym 
rynku, o dużym nasyceniu powierzchnią 
handlową, CH Sarni Stok ma stabilną po-
zycję i wielu lojalnych klientów. Sieci han-
dlowe doceniają Sarni Stok jako partnera 
biznesowego i chętnie lokują w nim swo-
je najnowsze koncepty sklepów. Decyzja 
o przedłużeniu umowy na kolejne 5 lat, była 
naturalną kontynuacją owocnej współpracy 
pomiędzy zarządcą Centrum a hipermarke-
tem Carrefour, który w tym roku świętuje 
ósmy rok obecności w CH Sarni Stok. 
- Zdecydowaliśmy się przedłużyć umo-
wę najmu powierzchni w CH Sarni Stok 
w Bielsku-Białej. Wynika to z dotychcza-
sowej bardzo dobrej współpracy z zarząd-
cą centrum handlowego oraz z potencjału 
handlowego obiektu. Liczymy na sukce-
sywne zwiększanie obrotu oraz na dalszą 
bardzo dobrą współpracę z Sarnim Stokiem 
– komentuje Agata Kopytyńska, Dyrektor 

Działu Nieruchomości i Ekspansji Carre-
four Polska.
Carrefour Polska to omnikanałowa sieć han-
dlowa, pod szyldem której działa w Polsce 
ponad 900 sklepów w 6 formatach: hiper-
marketów, supermarketów, sklepów hur-
towo-dyskontowych, osiedlowych. W CH 
Sarni Stok znajduje się jedyny w Bielsku-
-Białej sklep tej marki, który przeszedł 
przebudowę, stając się hipermarketem pre-
mium. Otwarcie w nowym formacie nastą-
piło 30 września. - Przedłużenie współpracy 
z naszym wieloletnim najemcą, hipermarke-
tem Carrefour, to kolejna dobra wiadomość 
na rynku retail w tym bezprecedensowym 
okresie – mówi Anna Waluś, dyrektor CH 
Sarni Stok. – Jest konsekwencją realizowanej 
przez nas od lat polityki inwestowania w re-
lacje z najemcami, podwyższania standardów 
obsługi klienta i rozwój unikalnej rynkowo 
oferty usług – dodaje. 
Rynek retailowy mierzy się obecnie z zupeł-
nie nową sytuacją, w której jeszcze bardziej 
niż wcześniej znaczenie mają zarówno rela-
cje pomiędzy najemcą, a zarządcą, jak i wy-
niki danego centrum handlowego. Centrum 
Handlowe Sarni Stok może pochwalić się 
nie tylko przedłużeniem umowy z hipermar-
ketem Carrefour, ale także z kilkoma innymi 

brandami, które wnoszą unikatową jakość 
w przestrzeń centrum.  Drogeria Hebe, która 
w Bielsku-Białej, posiada jedynie dwa sa-
lony, przedłużyła swą umowę w CH Sarni 
Stok o kolejne trzy lata, a znany i lubiany 
sklep z akcesoriami, odzieżą i zabawkami 
dziecięcymi Smyk pozostanie w centrum 
na kolejne 5 lat. Salon Timetrend, oferu-
jący klientom największy wybór zegarków 
w Polsce, w 2020 roku zmienił lokalizację 
i zyskał nowy odświeżony koncept premium, 
zachęcający do wygodnych zakupów w no-
woczesnym wnętrzu. 
Sarni Stok to jedno z największych cen-
trów handlowych w Bielsku-Białej. Na po-
wierzchni ponad 33 tys. m.kw. znajduje się 
prawie 80 sklepów i punktów usługowych, 
znanych zagranicznych i krajowych marek, 
m.in.: Carrefour, Media Markt, Jula, TK 
Maxx, H&M, Reserved czy Martes Sport. 
Atutem centrum jest dogodne położenie 
przy skrzyżowaniu głównych arterii ko-
munikacyjnych, prowadzących do centrum 
miasta, a także w stronę Katowic, Krakowa, 
Żywca i Cieszyna. Obiekt posiada dwupo-
ziomowy parking na 1290 miejsc. Zarządcą 
Centrum Handlowego Sarni Stok jest Multi 
Poland Sp. z o.o.  
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OSIĄGNĘLIŚMY 
SUKCES 

WSPÓLNIE

Od początku działalności Millenium Hall konsekwentnie wyznacza trendy na całym Podkarpaciu. 
Z dużym zaangażowaniem dba o atrakcyjną, pełną ofertę handlową i usługową. Bardzo szybko 
reaguje na pojawiające się nowości i marki, a podejmowane działania skoncentrowane są na 

kliencie. To on jest najważniejszy i jego oczekiwania traktowane są jako priorytet. 
Marta Półtorak, zarządzająca m.in. firmą Develop Investment Sp. z o.o., 

która jest właścicielem obiektu, podkreśla, że za sukcesem Millenium Hall 
stoją również najemcy

M
illenium Hall od 9 lat istnie-
je na rzeszowskim rynku. 
Jak na przestrzeni tego cza-
su zmienił się rynek?
Już samo otwarcie Centrum 

Kulturalno-Handlowego Millenium Hall 
było zwiastunem zupełnie innego niż 9 lat 
temu myślenia o dużym obiekcie mającym 
spełniać wiele różnorodnych funkcji  atrak-
cyjnych dla mieszkańców Podkarpacia, ale 
też  dla wszystkich osób przyjeżdżających 
do Rzeszowa. Pre-opening z koncertem 
Suzan Vega, wystawy Abakany Magdaleny 
Abakanowicz czy Tryptyk Starowiejskiego, 
koncerty, pokazy mody, spektakle teatralne 
a także wprowadzenie pod jeden dach in-
nych funkcji w tamtym czasie bardzo rzadko 
spotykanych, spowodowały, że nasi klienci 
otrzymali możliwość korzystania z rozwią-
zań, które na świecie dopiero zaczynały się 
w takiej formule pojawiać. Weryfikacja  ob-
ranej przez nas strategii stała się udziałem 
mieszkańców Podkarpacia, a najemcy mogą 
cieszyć się ze wspólnie osiągniętego sukce-
su. W 2020 roku większość naszych pomy-
słów obowiązuje w branży i jest synonimem 

zmian w nowoczesnych obiektach.

Jak bardzo zarządzanie obiektem handlo-
wym dziś różni się od tego sprzed dekady? 
Zarządzanie komercyjnym obiektem han-
dlowym związane jest z wieloma kompe-
tencjami, wymaga umiejętności współpracy 
i odpowiadania na potrzeby zarówno na-
jemców jako partnerów biznesowych, jak 
też klientów. Przyszło się nam mierzyć 
z wieloma wyzwaniami i tylko wzajemne 
zrozumienie i ścisła współpraca umożliwia 
sprawne funkcjonowanie.

Jakich kompetencji wymaga się od dzisiej-
szych ekspertów w zakresie zarządzania 
komercyjnymi obiektami handlowymi? 
Zmieniające się uwarunkowania rynkowe 
powodują, że menadżerowie w coraz mniej-
szym stopniu zarządzają stałymi zespołami 
ludzkimi, a coraz bardziej liczy się współpra-
ca z najemcami. Znaczenia nabiera umiejęt-
ność wyznaczania celów, dobierania metod 
i środków, a w obecnych realiach rynkowych 
musi temu towarzyszyć elastyczność, otwar-
tość na dynamiczne zmiany, stały monitoring 
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potrzeb klientów. Istotnym elementem jest 
strategia doboru marek na zasadzie kom-
pleksowości, ale bez konkurencji wewnętrz-
nej. Pozwala to z jednej strony na komfort 
działania dla najemców, a z drugiej umoż-
liwia centrum zapewnienie klientom pełnej 
oferty i uzyskania efektu synergii.

Jaka jest obecnie pozycja rynkowa Mille-
nium Hall? 
Pozycję rynkową Millenium Hall wyznacza 
atrakcyjność jaką cieszy się powierzchnia 
będąca przedmiotem najmu oraz wyniki 
osiągane  przez marki obecne w naszym 
obiekcie. Cieszymy się, że pomimo sytu-
acji związanej z pandemią, Millenium Hall 
zdecydowanie wyróżnia się na mapie Pod-
karpacia dogodną lokalizacją, przyjazną 
architekturą, bogatą, różnorodną ofertą 
i imponującą  liczbą lojalnych klientów, nie 
posiadając w tym względzie konkurencji 
a jedynie cząstkowych naśladowców. Mil-
lenium Hall  jest konsekwentnie pionierem 
wyznaczającym  trendy.

Co roku, w każde swoje urodziny 
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Millenium Hall przygotowuje mnóstwo 
atrakcji dla swoich klientów. 
Zgadza się. Za każdym razem chcemy do-
starczać naszym klientom niezapomnianych 
wrażeń a tym samym zjednywać sobie i po-
zyskiwać nowych, być może takich, do któ-
rych wcześniej nie dotarliśmy. Właśnie przez 
kreowanie coraz to nowych form zaintereso-
wania naszym obiektem koncentrujemy na 
sobie nieustająco uwagę. W tym roku prak-
tycznie cały październik jest miesiącem uro-
dzinowym, na który składa się szereg atrakcji 
kierowanych do bardzo różnych gustów, 
a także osób w różnym wieku. ,,Wystawa 
jakiej nie było - BEKSIŃSKI” to wydarzenie 

symboliczne dla czasu, w którym się odby-
wa, ale też będące przesłaniem oraz lekcją 
języka polskiego i malarstwa. Połączenie 
spektaklu multimedialnego, 3D z auten-
tycznymi pracami dotąd nie pokazywanymi 
jest innowacyjnym podejściem do twórczości 
Zdzisława Beksińskiego. Dla innego po-
strzegania świata i kontestacji  przyszłości 
zapraszamy na wystawę Robotyka. Odbędą 
się też koncerty i kiermasze np. podczas 
festiwalu Natchnieni Bieszczadem, gdzie 
zamierzamy przenieść klimat Bieszczad na 
centralny skwer Millenium Hall. Nie za-
braknie oczywiście tematyki mody, urody 
i zdrowia podczas  Beauty B-Day, gdzie 

odbędzie się mnóstwo spotkań z eksperta-
mi, specjalistami, lekarzami oraz pokazów 
mody, makijażów i fryzur. Należy podkre-
ślić, że w obchody urodzin Millenium Hall 
zaangażowali się jak co roku nasi najemcy, 
którzy również przygotowali wiele atrakcji 
dla klientów.

Mijający rok (2020) był bardzo trudny dla 
branży. Całkowity zakaz handlu objął już 
właściwie wszystkie niedziele w roku, na-
tomiast w marcu rozpoczęła się epidemia 
koronawirusa. Jak Pani ocenia taki stan 
rzeczy? 
Nie można dobrze oceniać takiego stanu 

O CENTRUM:
Millenium Hall to pierwsze i największe Centrum Kulturalno-Handlowe na Podkarpaciu, jest niezaprzeczalnym Liderem Regionu. W samym sercu obiektu 
znajduje się Skwer, który w okresie wiosenno - letnim staje się centrum lokalnego życia ze swoimi ogródkami letnimi skoncentrowanymi wokół multime-
dialnej fontanny, a zimą zaprasza Klientów na lodowisko. W przestrzeni tej organizowane są eventy, pokazy mody oraz koncerty. Millenium Hall to również 
wyjątkowa przestrzeń goszcząca dzieła największych artystów światowego formatu, miejsce sprzyjające rozwojowi funkcji rekreacyjnych oraz kreowaniu 
wzorcowych postaw wśród regionalnej społeczności. W Millenium Hall działa także Hilton Garden Inn, gdzie znajduje się bogata baza hotelowa i centrum 
biznesu realizujące światowe standardy tej sieci. Jako jedyne centrum w regionie posiada w swojej ofercie Kartę Podarunkową.

»

Fot. Millenium Hall
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rzeczy w sytuacji, gdy po prostu odgórnie 
uniemożliwia się prowadzenie działalności 
gospodarczej, a jednocześnie nie zmieniając 
obciążeń podatkowych. 

W takim razie w jakich działaniach należa-
łoby upatrywać poprawy obecnej sytuacji?
Na pewno powinniśmy wszelkimi do-
stępnymi sposobami apelować do rządzą-
cych o zmianę retoryki jaką się posługują 
w temacie chociażby niedziel niehandlo-
wych. W tych działaniach upatruję rów-
nież ogromną rolę Państwa Wydawnictwa 
i portalu Galeriehandlowe.pl jako zespo-
lonego głosu w imieniu całej  branży. Od 

Fot. KIK

»

czasu wprowadzenia niedziel niehandlowych 
kładziemy jeszcze większy nacisk na promo-
cję rozrywki i organizowanych wydarzeń. 
Kluczową rolę odgrywa obecność w Mil-
lenium Hall różnorodnej i bogatej oferty 
gastronomicznej.

Bez wątpienia zmieniają się zwyczaje 
zakupowe Polaków. W jaki Millenium Hall 
reaguje na zmiany?
Millenium Hall z dużym zaangażowaniem 
dba o atrakcyjną, pełną ofertę handlową 
i usługową. Reagujemy bardzo szybko na 
pojawiające się nowości i marki. Jeszcze 
bardziej podejmowane przez nas działania 

skoncentrowane są na kliencie. To on jest 
najważniejszy i jego oczekiwania trakto-
wane są jako priorytet. Śledzimy również 
światowe trendy, które przenikają do Polski 
i zapewniamy je mieszkańcom Podkarpacia, 
a w wielu przypadkach to my je wyprze-
dzamy i kreujemy. Dbamy o to, by Klien-
ci wybierali Millenium Hall nie tylko ze 
względu na to, że jest największym obiektem 
tego typu w regionie, położonym w bardzo 
dobrej i dogodnej lokalizacji, posiadającym 
największy wybór asortymentu i usług, ale 
również ze względu na panującą w nim 
atmosferę i pozytywne emocje. Wszel-
kie aspekty związane z bezpieczeństwem, 

W LICZBACH:
• Wielkość powierzchni całkowitej GBA: 110 tys. m.kw
• Wielkość powierzchni handlowej GLA: 58 tys. m.kw
• Całkowita liczba najemców: 250
• Roczna odwiedzalność: powyżej 9 mln
• Zasięg oddziaływania: Polska południowo-wschodnią.

KLUCZOWI NAJEMCY:
Zara, Bershka, Pull&Bear, Stradivarius, Massimo Dutti, H&M, Reserved, Mohito, 
Sinsay, Nike, Adidas, Reebok, Pandora, Apart, W.Kruk, Sephora, Super-Pharm, Em-
pik, Rossman, Media Expert, a także jedyne w Polsce południowo-wschodniej: TK 
Maxx, Mango, Liu Jo, Guess, Marella, Eva Minge Concept Store, Lacoste, Intersport, 
SportsDirect, Toys”R”Us, Eurospar. 

KONTAKT W SPRAWIE NAJMU:  Tomasz Tyczyński, Dyrektor Zarządzający, tel. +48 500 253 003, e-mail: tomasz.tyczynski@milleniumhall.pl
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spełnianiem obowiązujących zaleceń sani-
tarnych są w Millenium Hall standardami, 
a wyróżniająca obiekt architektura w tym 
bardzo szerokie, przestronne pasaże umoż-
liwiają bezpieczne korzystanie z całej oferty. 
Bezpieczeństwo wszystkich osób przyby-
wających do naszego obiektu jest dla nas 
absolutnym priorytetem. 

Na co powinny zwracać uwagę marki, 
chcące prowadzić swój biznes w Millenium 
Hall? 
Kreowanie każdego biznesu opiera się na 
wielu czynnikach, a dla nas ważne jest aby 
klient Millenium Hall otrzymywał różno-
rodną, najlepszą jakościowo ofertę w ryn-
kowych cenach. Stawiamy duży nacisk na 
rozwój komunikacji wykorzystując nowe 
technologie. Social Media, aplikacje stano-
wią bardzo ważny dla nas kanał kontaktu 
z klientem, pozwalają uzyskać informacje 
na temat oczekiwań i preferencji. Od swo-
ich partnerów biznesowych oczekujemy 

rzetelności , otwartości i chęci współpracy, 
a w zamian oferujemy pełne zaangażowanie 
i pomoc w realizacji ich celów.

Na jakich kluczowych zasadach opiera się 
Państwa współpraca z najemcami? 
Kluczową zasadą współpracy z najemcami 
jest pełne partnerstwo i zrozumienie potrzeb. 
Zawsze staramy się angażować naszych part-
nerów we wspólne działania marketingowe, 
podsuwamy pomysły i czerpiemy inspiracje 
z ich działań.

Jakie brandy w ostatnim czasie wzbogaci-
ły ofertę Millenium Hall?
Millenium Hall posiada najbardziej różno-
rodną ofertę na Podkarpaciu  i wciąż dołą-
czają do nas kolejne marki. Niektóre z nich 
czekały na tę możliwość od kilku lat. Do 
grona najemców w ostatnim roku dołączyły 
m.in. Rossmann, Eurospar, Calzedonia, Buty 
Jana, Reserved Kids, Słodka Niespodzianka, 
restauracja Wałek i Stolnica.

Już połowa Polaków do centrum handlo-
wego idzie nie na zakupy a zjeść - wynika 
z badania zrealizowanego na zlecenie 
CBRE. Ważna jest też rozrywka i wartości 
dodane. Jakie elementy sprawiają, że Mil-
lenium Hall staje się miejscem spotkań? 
W jaki sposób udaje się Państwu podążać 
za aktualnymi trendami?
Koncepcja Millenium Hall wiązała się ze 
stworzeniem placówki, która nie będzie 
jedynie spełniać tych podstawowych, han-
dlowych funkcji, ale będzie czymś więcej. 
Millenium Hall to miejsce, które w naturalny 
sposób łączy zabawę, radość życia, rekreację, 
wypoczynek, ale przede wszystkim kulturę. 
Dysponując możliwościami jakie daje ar-
chitektura obiektu, centralnie położy skwer, 
a także klub muzyczny i galeria sztuki, w cią-
gu 8 lat zorganizowaliśmy wiele koncertów, 
festiwali muzycznych, spektakli teatralnych, 
wernisaży, wystaw sztuki i fotografii, po-
kazów mody, spotkań autorskich, a także 
sympozjów naukowych. Różnorodność 

26 WYWIAD

Od 1991 roku pełni funkcje prezesa zarządu 
spółki Marma Polskie Folie i od dziesięciu 
lat Develop Investment, właściciela obiektu 
Millenium Hall. Razem z mężem zarządza 
firmami Grupy Marma. Jako Zarząd tworzy 
wspólnie z mężem długofalową wizję 
rozwoju poszczególnych firm wchodzących 
w skład Grupy Marma, podejmując kluczowe 
decyzje biznesowe. Osobiście odpowiada 
za zagadnienia związane z procesami 
finansowymi i budowania wizerunku Grupy

Portret
PREZES GRUPY MARMA

MARTA
PÓŁTORAK

DEWIZA ŻYCIOWA:

"Trzeba do otoczenia 
wysyłać dobą energię ona 
zawsze wraca i traktować 
innych w sposób jaki sami 
chcielibyśmy być 
traktowani"

»
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wydarzeń, ich dobór, a często innowacyj-
ne, nie posiadające odpowiednika projekty 
cieszą się ogromnym zainteresowaniem 
i mają wpływ na to, że klienci utożsamiają 
się z nami. Poza działaniami kulturalnymi 
wpływ ma działalność rozrywkową mają, 
m.in. plac zabaw dla dzieci w przestrzeni 
galerii i na Skwerze Eventowym w otoczeniu 
multimedialnej fontanny, sezonowe lodowi-
sko, ścianka wspinaczkowa City Climb, klub 
fitness Calypso, Multikino, placówka Stowa-
rzyszenia Siemacha, Uczniowski Klub Judo 
Millenium. Nie sposób pominąć tu bardzo 
szerokiej oferty gastronomicznej w postaci 
znakomitych restauracji, barów i kawiarni, 
a jeżeli ktoś chciałby zatrzymać się na dłu-
żej lub zorganizować konferencję jak też 
imprezę firmową czy prywatną to może 
skorzystać z usług hotelu Hilton Garden 
Inn, a także przeżyć niezapomniane chwile 
w klubie Lukr. Dzisiaj centra handlowe są 
przestrzenią do spędzania czasu, mają bawić, 
ale również powinny dbać o aspekt edukacyj-
ny i kulturalny, na który w Millenium Hall 
kładziemy szczególny nacisk.

Rośnie popularność zakupów interneto-
wych, a pandemia tylko wzmocniła ten 
trend. W jaki sposób centra handlowe 
mogą dziś konkurować z coraz bardziej 
przybierającym na sile e-handlem? 
Trudno jednoznacznie mówić o konkuren-
cji pomiędzy centrum handlowym a za-
kupami w sieci, ponieważ łączy je bardzo 
dużo wspólnych elementów, wzajemnie się 
uzupełniają a na wielu płaszczyznach po 

prostu przenikają. Cyfryzacja i algorytmy 
powodują, że sieć pozornie podpowiada nam 
odpowiednie dla naszych gustów propozycje, 
a tak naprawdę narzuca nam je. Podczas 
odwiedzin w centrum handlowym mamy do 
wyboru cały asortyment a poszczególne pro-
mocje czy okazje utwierdzają nas w podej-
mowaniu decyzji zakupowych na podstawie 
empirycznej oceny towaru. Niezaprzeczalnie 
ogromną rolę odgrywa pomoc specjalistów 
w poszczególnych sklepach. Często są to 
porady stylistyczne, rozmowy nakierowują-
ce, uświadamiające walory lub konieczność 
zwrócenia uwagi na dobieranie do sylwetki 
odpowiednich fasonów. Ważnym aspek-
tem zakupów w centrum handlowym jest 
personalizacja i indywidualne podejście do 
klientów, gdzie sprzedawca występuje nie-
jednokrotnie w roli eksperta, który zna nasze 
potrzeby i potrafi doradzić w wyborze oferty.

Na jakim poziomie kształtuje się odwie-
dzalność Millenium Hall? 
Obecnie odwiedzalność przekracza 90% 
tej sprzed pandemii, ale klienci musieli na 
nowo przekonać się, że przy zachowaniu 
zalecanych środków ostrożności są bezpiecz-
ni i mogą w pełni korzystać ze wszystkich 
atrakcji jakie oferuje Millenium Hall.

Społeczna odpowiedzialność biznesu stała 
się jednym z filarów działalności wielu 
centrów handlowych. W jaki sposób reali-
zują Państwo założenia tej koncepcji?
Millenium Hall od początku swojego ist-
nienia jest związane bardzo ściśle z życiem 

mieszkańców naszego regionu. Z tego 
względu organizowane są przeróżne akcje 
społeczne, dydaktyczne, charytatywne. Na 
chwilę obecną trwa społeczna akcja „Na-
sze zdrowie to nasza siła. Bądź świadoma 
- badaj piersi!”. Na co dzień funkcjonuje 
w naszym obiekcie Siemacha czy też Klub 
Judo Millenium.

Jakie są plany rozwoju Millenium Hall 
w nadchodzącym czasie? 
Trend poszukiwania w jednym miejscu nie 
tylko zakupów, ale również możliwości ak-
tywnego spędzania czasu obserwujemy od 
początku powstania Millenium Hall i ta 
tendencja naszym zdaniem się pogłębia. 
Przyspieszanie tempa życia, utrudnienia 
komunikacyjne związane z poruszaniem się 
po mieście powodują, że klienci poszukują 
możliwości załatwienia w centrum handlo-
wym wszystkich swoich spraw począwszy 
od administracyjnych czy nadania pocz-
ty, przez podstawowe (i nie tylko) zakupy, 
po możliwość skorzystania z rozrywki czy 
usług gastronomicznych, jak i usług beauty. 
Na przestrzeni niespełna 9 lat, kiedy działa 
Millenium Hall, aktywnie modyfikujemy 
nasz model działania dostosowując się do 
tych trendów. Inną obserwowaną tendencją 
jest rosnąca poprzeczka względem poziomu 
otrzymywanych ofert. Klienci oczekują coraz 
wyższej jakości w każdym aspekcie.

Dziękujemy za rozmowę.
Dziękuję. 

Fot. Millenium Hall
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KREOWANIE
NOWOCZESNEJ
PRZESTRZENI HANDLOWEJ

Dziś wygląd sklepu w pełni zgodny z najnowszymi rozwiązaniami to absolutne 
minimum. Najnowsze koncepty handlowe wyróżniają się na rynku oryginalnym 

designem i nowoczesnymi rozwiązaniami aranżacyjnymi. Często towarzyszą 
im dodatkowe usługi (np. salon kosmetyczny w perfumerii) i funkcjonalne 

rozwiązania (np. wszechstronne wykorzystanie multimediów). Wykorzystywanie 
w handlu stacjonarnym nowoczesnej technologii jest odpowiedzią na potrzeby 

klientów nowej generacji, którzy są szczególnie otwarci na nowe rozwiązania, 
swobodnie poruszają się w sieci połączeń, aktywnie korzystają z urządzeń 

mobilnych, posiadają konta na wielu portalach społecznościowych i korzystają 
w procesie zakupowym z wielu kanałów komunikacji. Nowe koncepcje i formaty 

sprzedaży budują przyszłość poszczególnych brandów, z którym konsumenci 
identyfikują się oraz wchodzą w interakcję. Cel jest jeden: zapewnić klientom 

najwyższy poziom komfortu podczas zakupów, a wyspecjalizowana kadra będąca 
ekspertami i entuzjastami swojej pracy powinna zadbać o niecodzienne doznania 

zakupowe.
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KATARZYNA

RADWAŃSKA
Dyrektor Zarządzająca
Olsen
https://eolsen.pl
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Cyfryzacja salonów stacjonarnych 
to już dzisiejszy must have



Bieżący rok przyniósł zmiany, które najpew-
niej pozostaną integralną częścią nowe-
go porządku świata. Dotyczą one niemal 

wszystkich dziedzin ludzkiego życia. Silnie dają 
się odczuć również w biznesie. Przewartościo-
wanie dotychczasowych zasad uczestniczenia 
w procesach rynkowych, nowe nawyki konsu-
menckie, nieznane dotąd ograniczenia i potrzeby 
- wszystko to sprawia, że spoglądamy na naszą 
markę nowym, świeżym okiem. Wychodzimy 
z założenia, że trudności są warunkiem rozwoju 
i wierzymy, że nowe wyzwania umocnią nas 
i pozycję Olsen na rynku marek modowych. 
Zmieniło się wszystko - począwszy od stylu 
pracy, na sposobie spędzania wolnego czasu 
skończywszy. Coraz częściej pracujemy zdalnie, 
dyskutujemy online, unikamy tłumów i spotkań 
w szerszym gronie. Ten stan rzeczy ma ogromne 
konsekwencje dla centrów handlowych oraz 
istniejących weń salonów stacjonarnych. Na no-
wym porządku świata zyskał segment sprzedaży 
online. Sklepy, które wciąż jeszcze nie uczestni-
czyły w rynku e-commerce, nie miały wyjścia - 
musiały zintensyfikować i przyspieszyć działania. 
Jednakże w naszej ocenie myślenie, że zakupy 
online są w stanie całkowicie zastąpić shopping 
tradycyjny, czyli taki związany z wyjściem z domu, 
kontaktem z drugim człowiekiem i kontaktem 
z produktem, nie jest prawidłowym. By zadbać 
o klientów, którzy preferują klasyczną odsłonę 
zakupów, trzeba postawić na narzędzia, które 
sprawią, że będą one nie tylko przyjemne i satys-
fakcjonujące, ale również - bezpieczne. 
Aranżacja przestrzeni, w której podejmuje się 
decyzje zakupowe, musi nadążać nie tylko za 
oczekiwaniami klientów, ale również za specyfiką 
czasów, a co za tym idzie - trendami. Niegdyś 
najwyżej ceniona była indywidualna obsługa 
klienta ze strony zaangażowanego zespołu, dziś 
wielu klientów woli ograniczyć ten kontakt, sta-
wiając na samodzielne zakupy przy wykorzysta-
niu aplikacji czy interaktywnych standów. Takie 
standy, wyposażone w dotykowe pady pomagają 
w znalezieniu pożądanego artykułu czy doborze 
odpowiedniego modelu. Kluczowe jest wówczas 
odpowiednie zaplanowanie ścieżki klienta i na-
wigowanie go po sali sprzedaży. Nowatorskim 
rozwiązaniem jest inne interaktywne narzędzie, 

czyli Magic Mirror, które bez potrzeby przymie-
rzania pokazuje jak dana rzecz prezentuje się na 
sylwetce, a także eksponuje dodatkowe produkty, 
tworząc propozycje pełnych stylizacji. Jednak za-
raz obok, warto przyjrzeć się wszystkiemu temu, 
co sprawia, że zakupy w salonie stacjonarnym 
postrzegamy jako przyjazne i komfortowe. Te do-
znania są ponadczasowe. Istotne jest na pewno 
odpowiednie oświetlenie – nie męczące oczu, 
wiernie oddające prawdziwe barwy i faktury 
produktów, a także energooszczędne. Ważny 
jest również system regulujący temperaturę 
w pomieszczeniach i oczyszczający powietrze. 
Nie można zbagatelizować roli stref, mających 
na celu dbałość o komfort kupujących oraz osób 
towarzyszących im. Istnienie miejsca wyposażo-
nego w sofę lub fotele, na których można usiąść 
i odpocząć ze szklanką orzeźwiającej wody czy 
przestronne przymierzalnie - z punktu widze-
nia ekonomii wykorzystania metrażu, mogą 
budzić zastrzeżenia, jednak w naszej ocenie 
to must-have. Zależy nam, aby zakupy w sa-
lonie Olsen były jednoznacznie pozytywnym 
doświadczeniem, by wygoda na jaką stawiamy 
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Niegdyś najwyżej ceniona 
była indywidualna 
obsługa klienta ze strony 
zaangażowanego zespołu, 
dziś wielu klientów 
woli ograniczyć ten 
kontakt, stawiając na 
samodzielne zakupy przy 
wykorzystaniu aplikacji czy 
interaktywnych standów

projektując kolekcje, miała swoją kontynuację 
w komforcie podczas całego procesu obcowania 
z naszą marką.  Wreszcie - istotnym jest dla nas, 
by obie formy zakupów współistniały ze sobą 
i stanowiły narzędzia wspierające. Współdziałanie 
sprzedaży online i handlu tradycyjnego powinno 
umożliwiać płynne przechodzenie od jednego 
do drugiego, dokonywać zakupów i ewentual-
nych zwrotów zarówno z salonach stacjonarnych, 
jak i w sklepie online. Mamy świadomość, że 
paradoksalnie największy wpływ na sprzedaż 
stacjonarną będzie miał właśnie dynamiczny 
rozwój sprzedaży online.
Dlatego też nasze cele ewoluują razem ze zmia-
nami, jakie zachodzą dookoła. Cyfryzacja, rozwój 
segmentu e-commerce, nieustanne rozbudo-
wywanie oferty produktowej i nacisk na zrów-
noważony rozwój to najważniejsze punkty, jakie 
przyświecają naszej strategii. Nie zamierzamy 
jednak rezygnować z przestrzeni sprzedaży bez-
pośredniej. Wiemy, że taki kontakt, choć aktualnie 
obarczony rozmaitymi ograniczeniami, w dłu-
gofalowej wizji jest istotną inwestycją w relację 
z klientem.

Cyfryzacja salonów stacjonarnych 
to już dzisiejszy must have
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Salony detaliczne nie znikną z rynku, natomiast 
będą musiały zmienić swoją funkcję

Każde centrum handlowe chce przyciągnąć 
jak najszerszą rzeszę odbiorców. Dobrze 
prosperujący obiekt powinien spełniać 

oczekiwania nie tylko architektów czy najem-
ców, ale też klientów, którzy są coraz bardziej 
wymagający i poza oryginalnymi, przyciągają-
cymi oko aranżacjami dużą wagę przykładają 
do funkcjonalności danej galerii.
Odpowiedni dobór najemców tworzących zróż-
nicowaną ofertę, zaspokajającą wszystkie obszary 
zakupowe to podstawa. Popularne marki, kilka 
oryginalnych, niszowych butików, a także dobrze 
dobrane, różnorodne usługi sprawią, że klient 
będzie chciał spędzić w centrum więcej czasu. 
Jednocześnie centra handlowe wciąż prześcigają 
się w organizacji przeróżnych wydarzeń kultu-
ralnych, kiermaszów i eventów tematycznych, 
które dodatkowo zachęcają do wizyt. Także nie 
bez powodu wielu osobom galeria kojarzy się 
z food court’em, a co za tym idzie miejscem 
do spożywania posiłków i odpoczynku. Polacy 
lubią łączyć zakupy z chwilą relaksu czy wręcz 
towarzyskim spotkaniem. Poza wygodną częścią 
restauracyjną warto zadbać o części z atrakcjami 
dla najmłodszych oraz udogodnienia dla osób 
odwiedzających galerię z małymi dziećmi, tj. 
pokoje dla karmiących matek, przewijaki w to-
aletach itp. Odwiedzający cenią sobie również 
rozrzucone w różnych częściach kompleksu miej-
sca dla osób oczekających na swoich najbliższych 
dokonujących zakupów. Coraz częściej na terenie 
galerii możemy znaleźć także tzw. work space, 
czyli przestrzeń, w której osoby spoza grupy 
pracowników danego centrum mogą nie tylko 
naładować telefon, ale w spokoju popracować na 
laptopie czy nawet w komfortowych warunkach 
odbyć rozmowę rekrutacyjną. Nie bez znaczenie 
są także wygodny parking, najlepiej darmowy dla 
odwiedzających, oraz dogodny dojazd transpor-
tem publicznym. W sytuacji epidemiologicznej 
w jakiej się obecnie znajdujemy ważnym kryte-
rium stała się także dbałość galerii o bezpieczeń-
stwo kupujących. Klienci coraz bardziej doceniają 
także wszelkie rozwiązania proekologiczne – od 
zwyczajnej możliwości segregacji śmieci, przez 
stanowiska dla samochodów elektrycznych, po 
ogródki przyjazne owadom zakładane na da-

MAGDALENA

SADOCH-WILK
Head of Commercial PL, Sales Eastern Europe
Pandora Jewelry CEE
https://pl.pandora.net
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Salony detaliczne nie znikną z rynku, natomiast 
będą musiały zmienić swoją funkcję

chach budynków.
Marki wynajmujące powierzchnie sklepowe rów-
nie często prześcigają się w planowaniu, coraz to 
bardziej przyciągających uwagę klienta aranżacji. 
Przede wszystkim muszą zadbać o doskona-
le wyeksponowany towar. To główna witryna 
najczęściej decyduje o tym czy wejdziemy do 
danego sklepu czy nie. Każdy, kto decyduje się 
na wynajęcie miejsca w przestrzeni handlowej 
musi brać pod uwagę jej metraż, miejsce maga-
zynowe oraz predyspozycje do jak najlepszego 
zaprezentowania produktów i usług. To meble 
sklepowe idealnie skomponowane z witryną, 
ladą, meblami wolnostojącymi oraz dodatkami 
w postaci kanapy czy luster tworzą atmosferę, 
dzięki której potencjalny klient czuje się kom-

fortowo i łatwiej podejmuje decyzje zakupowe. 
Dodatkowo warto zwrócić uwagę na czynniki 
fizyczne takie jak dobre oświetlenie, muzyka 
czy dobór barw, które także wpływają na nastrój 
klientów. Z badań wynika, że chętniej dokonuje-
my zakupów w miejscu, w którym jest muzyka 
odpowiadająca naszym gustom.
Znaczenie ma również infrastruktura dookoła 
centrum handlowego, czyli parki, place zabaw, 
kawiarnie z możliwością siedzenia na zewnątrz, 
otoczenie sprzyjające relaksowi.
Poza aspektami fizycznymi istotne jest budowa-
nie różnego rodzaju programów lojalnościowych 
dla klientów danego obiektu i możliwość zakupu 
kart przedpłaconych, czy też rabatowych, obo-
wiązujących we wszystkich sklepach  na terenie 

centrum handlowego. Pozwala to stymulować 
i kierować ruchem nabywców, przedłużać ich 
pobyt w obiekcie oraz zwiększa szansę na sko-
rzystanie z większości atrakcji danej galerii.
W obecnej chwili 29% polskiego handlu ge-
nerują centra handlowe. Zacieranie się barier 
pomiędzy zakupami online i offline prowadzi 
do nieuniknionego odpływu klientów z galerii 
wielkopowierzchniowych. Spadek wydatków 
konsumentów w handlu detalicznym w 2020 
roku szacuje się na poziomie od 8,3% do nawet 
23,7%. Zakupy online nie dają konsumentom 
szansy na doświadczanie kontaktu z przedmio-
tami, odkrywanie ich zalet i wad, ale oferują w za-
mian niemal nieskończony asortyment i szybką, 
wygodną dostawę. 

Fot.  Impatient Studio
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Aby utrzymać swoją pozycję na rynku, gale-
rie handlowe powinny postawić na rozrywkę 
oraz wszelkie udogodnienia około zakupowe. 
„Lifestylowe” centra handlowe z bogatą ofertą 
modową, gastronomiczną i rozrywkową przycią-
gają klientów szukających nowych doświadczeń 
i dodatkowych, poza zakupami, atrakcji. Poprzez 
organizowanie różnego rodzaju wydarzeń centra 
mogą wykreować w konsumentach poczucie 
przynależności, stając się miejscem spotkań 
i spędzania wolnego czasu.
Salony detaliczne nie znikną z rynku, natomiast 
będą musiały zmienić swoją funkcję, posta-

wić na wielokanałowość albo przekształcić się 
w showroomy, gdzie klient może obejrzeć i przy-
mierzyć towar, a następnie zamówić go online. 
Doświadczenia zakupowe konsumentów stają 
się kartą przetargową w walce o atencję klienta. 
Asystenci sprzedaży są dla klientów godnymi 
zaufania towarzyszami podróży zakupowej. Ich 
naczelnym zadaniem nie będzie sfinalizowanie 
konkretnej transakcji, ale dostarczenie satysfakcji 
zakupowej klientowi. Wiele firm będzie korzystać 
z rozwiązań ułatwiających kontakty klientów 
online z doradcami sklepowymi łącząc oba te 
kanały sprzedaży. 

We współczesnym świecie nowoczesne techno-
logie towarzyszą nam na każdym kroku, także 
przy robieniu zakupów. Konsumenci w każdym 
wieku pragną łatwego i prostego w obsłudze 
systemu sprzedaży, który pozwoli im na efek-
tywne, szybkie i satysfakcjonujące kupowanie. 
Dzisiejszy klient płynnie przemieszcza się mię-
dzy różnymi kanałami sprzedażowymi. Chętnie 
sprawdza i porównuje oferty różnych marek 
online, ale zdecydowanie ceni sobie możliwość 
przymierzenia bądź wypróbowania produktu 
w sklepie stacjonarnym. Jest też coraz bardziej 
wymagający – miejsce zakupu, forma obsługi 
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czy nowoczesne udogodnienia często znaczą 
dla niego dużo więcej niż sam produkt. 
Jednak aktualna sytuacja epidemiologiczna 
zdecydowanie skłania klientów do zakupów za 
pośrednictwem Internetu. 
Dlatego przed galeriami stoi, większe niż do tej 
pory, trudne zadanie zachęcania klientów to 
wizyt w tradycyjnych sklepach. Centra handlo-
we powinny nieustannie modernizować swoją 
przestrzeń i unowocześniać różnego rodzaju 
udogodnienia dla klientów by odpowiadać 
na ich potrzeby, być postrzeganymi przez nich 
jako nowoczesne obiekty i po prostu nadążać za 

duchem czasu. Wprowadzanie nowych rozwią-
zań technologicznych to trend, który będzie się 
utrzymywał w nadchodzących latach. 
Darmowa sieć WiFi i nowoczesne rozwiązania 
parkingowe to obecnie standard. Telebilboardy, 
ekrany multimedialne i głosowe reklamy nie tylko 
przyciągają uwagę, ale mają też za zadanie przy-
spieszać procesy sprzedażowe i ukierunkowywać 
klienta na konkretny zakup. Infokioski, aplikacje 
mobilne czy Rabatomaty przybliżają klientom ak-
tualne oferty promocyjne. Tak zwany “shopping 
experience” to w dzisiejszych czasach wartość 
dodana, która musi zaistnieć, aby zachęcić ludzi 

do przebywania w punktach handlowych. 
Dla Pandory – jako nowoczesnej i ciągle roz-
wijającej się firmy – satysfakcja klientów jest 
kluczowa. Prężny sklep online to nasza wielka 
siła. Jednak biżuteria jest dość specyficznym 
rodzajem produktu, który lubimy przymierzyć 
dlatego podstawą naszej sprzedaży są wciąż 
sklepy stacjonarne. 
Z tego powodu z rozwagą dobieramy galerie, 
w których mieszczą się firmowe salony Pandory, 
zwracając uwagę na innowacyjność techno-
logiczną wybranych kompleksów. Dzięki temu 
możemy mieć pewność, że nasza oferta trafi do 
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szerszej grupy klientów. 
Współcześni konsumenci oczekują od marek 
przede wszystkim zrozumienia ich potrzeb 
i oczekiwań. Nasi odbiorcy są bardzo świadomi 
i wymagający. Większość klientów zanim dokona 
zakupu sprawdza dany produkt w sieci, czyta 
opinie o nim lub zasięga rady ekspertów podczas 
zakupów w salonie. 
Obecnie klienci wybierając produkt zwracają 
uwagę także na firmę, która go produkuje. Konsu-
menci chcą mieć pewność, że ich wybór będzie 
słuszny, nie będzie wpływał negatywnie na śro-
dowisko, bądź dobro innych ludzi. Dlatego ważne 
jest aby firma angażowała się w proekologicze 
i prospołeczne inicjatywy.
Warto podkreślić, że zrównoważony rozwój 
i praktyki odpowiedzialnego biznesu od same-
go początku były integralną częścią działalności 
marki Pandora. W naszej firmie wierzymy, że naj-
wyższa jakość biżuterii, dobre wyniki biznesowe 
i wysokie standardy etyczne nie muszą się wy-
kluczać – dlatego wytwarzamy naszą biżuterię 
z poszanowaniem zasobów, środowiska i ludzi.
Konsumenci dokładnie analizują oferty różnych 
firmy, dlatego marka powinna się wyróżniać na 
tle konkurencji, prowadzić przejrzysty biznes 
i szczerze informować o wszelkich aspektach 
produkcji. Nasze doświadczenia pokazują jak 
ważne jest utrzymywanie dialogu z klientami 
i wsłuchiwanie się w ich opinie. Ułatwiają nam 
to media społecznościowe, dzięki którym pozna-
jemy zdanie naszych konsumentów i możemy 
szybko reagować na ich uwagi i potrzeby.
Jednak niezmiennie najważniejszy wpływ na 
poziom satysfakcji klienta będzie miało doświad-
czenie zakupowe, jakiego dozna w salonie stacjo-
narnym. Miła atmosfera, wysoki poziom obsługi, 
przestrzeń dopasowana do potrzeb kupującego 
oraz atrakcyjna oferta handlowa wywołują u od-
biorcy chęć dłuższego przebywania w danym 
miejscu, a w efekcie dokonania zakupu i zwią-
zania z marką.
Aby zachęcić konsumentów i wpłynąć pozytyw-
nie na ich decyzje zakupowe powinniśmy się 
zatem skupić na tworzeniu niezapomnianych 
doświadczeń zakupowych. Kluczowe powinno 
być budowanie pozytywnych emocji o marce 
i produkcie aby wzbudzić zainteresowanie, a tak-
że zyskać lojalnych klientów.
Oczywiście, w dobie COVID-19 niezwykle istot-
ne jest bezpieczeństwo konsumentów. Klienci 
w salonach Pandory podlegają tym samym za-
sadom, co w innych przestrzeniach publicznych. 
Obowiązuje dystans między kupującymi, którego 
potrzeba komunikowana jest na specjalnych 
naklejkach widocznych w różnych miejscach 
sklepów. W momentach wzmożonego ruchu 
stosujemy ograniczenia ilości osób.
Podobnie jak w pozostałych miejscach pu-
blicznych, w sklepach Pandory obowiązkowe 
jest noszenie maseczki zasłaniającej usta i nos. 

Jakich wrażeń powinien dostarczać 
konsumentom nowoczesny punkt sprzedaży?

•	 łatwy dostęp do szerokiej oferty produktów/usług,
•	 profesjonalny, otwarty i kontaktowy personel budujący relacje 

z klientem, zainteresowany jego osobą, nie tylko transakcją
•	 indywidualne podejście do klienta, pomoc w dokonywaniu wybo-

rów dopasowanych do jego potrzeb
•	 pozytywna atmosfera stwarzająca przyjemne warunki do zaku-

pów
•	 poczucie bezpieczeństwa w czasach pandemii, 
•	 schludność personelu i sklepu
•	 dodatkowe usługi około sprzedażowe
•	 nowoczesny, dopasowany do marki wystrój salonu
•	 ważnym aspektem są również wrażenia wizualne. Innowacyjny 

design oraz eleganckie, przyjazne wnętrza znacząco wpływają na 
sposób pozycjonowania marki na rynku, a także chęć utożsamia-
nia się z marką przez klientów. Nowoczesne salony, to także wra-
żenia słuchowe i zapachowe. Przyjemna muzyka, która pobudza 
do zakupu, czy też zapach, który działa kojąco na zmysły,

•	 oryginalne, inspirujące ekspozycje

Konieczna jest również dezynfekcja rąk, którą 
w naszych sklepach ułatwiają bezdotykowe 
dystrybutory. Przy wejściu do sklepu oferujemy 
jednorazowe rękawiczki. Powierzchnie wspólne 
(meble, blaty robocze, klamki, a także terminale 
i kasy) są regularnie dezynfekowane przez na-
szych pracowników.
Regularnie dezynfekowane są również produkty, 
zwłaszcza te, które zostały prezentowane klien-
tom. Salony  zostały wyposażone w przeznaczo-
ne do tego środki odkażające. 
Wszystkie z powyższych zasad zostały zgodnie 
przyjęte przez nasze sklepy jako standard. Powrót 
do sprawnego funkcjonowanie sieci handlo-
wych i zapewnienie pełnego bezpieczeństwa 
pracownikom oraz klientom, uzależnione jest 
od przestrzegania tych założeń. 
W tej chwili możemy pochwalić się, że z więk-
szością Galerii doszliśmy do czasowego poro-
zumienia, dostosowującego warunki najmu do 
aktualnej sytuacji, niestety jednak wielu wynaj-
mujących nadal uważa, że nic się nie zmieniło na 
rynku i pozostają bardzo mało elastyczni. 
Pomimo trudnej sytuacji, pragniemy nadal 
kontynuować organiczny wzrost,  dlatego pla-
nujemy otwarcie nowego salonu w listopadzie 
w Galerii Młociny w Warszawie oraz w Focus Mall 
w Zielonej Górze (co jednak uzależnione jest od 
aktualnej sytuacji epidemiologicznej), gdyż wciąż 
widzimy miejsce dla kolejnych sklepów Pandora 
na ternie Polski.
Firmy, które odnoszą sukcesy w swoich branżach 
muszą wyróżniać się czymś na tle najbliższej 
konkurencji, zbudować swoją przewagę kon-

Fot.  Pandora
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kurencyjną, znaleźć cechę, która zadecyduje 
o unikalności ich firmy w oczach klienta.
Oczywiście dla każdego produktu czy usługi 
mogą to być zupełnie różne aspekty. Nawet 
analizując własną pozycję marki zauważamy, ze 
w różnych regionach klienci zwracają uwagę na 
różne kryteria. Dla jednych kluczowa jest jakość 
wykonania produktu, podczas gdy dla innych 
istotna jest  przede wszystkim cena. Ważne by 
umieć zdefiniować potrzeby klientów, do któ-
rych chcemy trafić i w umiejętny sposób na nie 
odpowiedzieć. 
W naszym przypadku przewagą konkurencyj-
ną jest unikalny i ponadczasowy produkt, który 
umożliwia tworzenie wyjątkowych, osobistych 
kolekcji odzwierciedlających najpiękniejsze mo-
menty w życiu. Udało nam się przenieść biżuterię 
do innego wymiaru – nie jest już tylko ozdobą, 
ale swoistym pamiętnikiem jej właścicielki. Klu-
czowym aspektem z naszego punktu widzenia 
jest także jakość obsługi klienta. Jest dla nas bar-
dzo ważne, aby odwiedzające nas osoby, bez 
względu na to czy dokonały zakupu czy nie, 
opuszczały nasz salon z poczuciem, ze zostały 
obsłużone profesjonalnie i w miłej atmosferze. 
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O sukcesie nie decyduje już wyłącznie wysoka 
jakość produktów

Wyobraźmy sobie klienta odwiedzające-
go centrum handlowe. Przechadzając 
się alejkami, w pierwszej kolejności 

styka się z witryną, dlatego niezwykle istotna 
jest komunikacja marketingowa i produktowa na 
tym tzw. pierwszym froncie. W wielu przypad-
kach to ona bezpośrednio wpływa na decyzję 
o wejściu do salonu. Podczas aranżacji samego 
wnętrza należy uwzględnić dwa kluczowe czyn-
niki decydujące o doświadczeniu zakupowym: 
komfort dokonywania zakupów oraz możliwość 
poznania marki. Mając to na uwadze, dobiera się 
odpowiednie meble, tworzy spójną ekspozycję 
starannie prezentującą grupy asortymentowe, 
nie zapominając przy tym o brand cues - deta-
lach oddających charakter marki, jej serce.
Nie ma wątpliwości, iż epidemia COVID-19 zna-

JOANNA

KOZŁOWSKA
Dyrektor Sprzedaży marki Verona
https://verona.pl

cząco wpłynęła na zachowania konsumentów. 
Dotąd szukali w centrach handlowych nie tyl-
ko możliwości zakupu, ale i rozrywki, chętnie 
uczestniczyli w specjalnych eventach i akcjach 
tematycznych, obecnie zorientowani są na 
pragmatyczne, szybkie zakupy. Widzimy jednak, 
iż centra handlowe dokładają wszelkich starań, 
aby zapewnić klientom najwyższy komfort i bez-
pieczeństwo.  
W w najbliższej przyszłości na kształt handlu 
stacjonarnego największy wpływ będzie miał 
rosnący trend związany z zakupami online. Bene-
fity jakie daje nam, jako klientom tj. komfort, user 
friendly, przystępność, poczucie bezpieczeństwa 
muszą być bezwzględnie rozwijane i komuniko-
wane w obiektach handlowych. 
Obecnie jesteśmy ciągle w biegu, nie mamy 

chwili, aby się zatrzymać, nie możemy czekać, 
nie chcemy czekać, dlatego absolutnie najważ-
niejszym aspektem współczesnej konsumpcji jest 
dostępność. W Veronie ma ona charakter dual-
ny. Dbamy zarówno o to, by nie stawiać klienta 
przed koniecznością oczekiwania na biżuterię, 
ale jednocześnie przykładamy ogromną wagę 
do kształtowania polityki cenowej. Proponujemy 
wzornictwo ponadczasowe, odpowiadające na 
wiodące trendy, co ważne - przystępne cenowo. 
Strategia ta pozwala nam tworzyć markę idealną 
na prezent. 
Świadomość konsumentów dziś jest znacznie 
wyższa niż jeszcze kilka lat temu i co ważne - 
nadal rośnie. Dzięki łatwemu dostępowi do in-
formacji za pośrednictwem Internetu, zasięganiu 
opinii innych użytkowników czy zdobywaniu 

Fot.  Verona
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O sukcesie nie decyduje już wyłącznie wysoka 
jakość produktów

Fot.  Impatient Studio
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fachowej wiedzy, klienci bez większego trudu 
stają się ekspertami. To z kolei stanowi wyzwanie 
dla marki. O sukcesie nie decyduje już wyłącznie 
wysoka jakość produktów. Klienci, odwiedzając 
sklepy stacjonarne, wymagają fachowości i spe-
cjalistycznej wiedzy doradców, a po zrealizo-
waniu transakcji - również przyjaznego serwisu 
pozakupowego. 
O wszystkie te aspekty dbamy od lat, a ponadto 
stawiamy na omnichannel. Nasz Klient może 
zamówić biżuterię przez stronę Verona.pl i sko-
rzystać z opcji odbioru w wybranym salonie 
stacjonarnym. W ten sposób budujemy w kon-
sumentach poczucie bezpieczeństwa, tworzymy 
długotrwałe relacje. W branży jubilerskiej obser-
wuje się wzrost świadomości marek, dlatego tak 
ważny jest prezentowany wizerunek i wartości.  

Jakich wrażeń powinien dostarczać 
konsumentom nowoczesny punkt sprzedaży?

Dużo mówi się o zakupach online, jednak wielu Klientów nadal ceni 
sobie bezpośrednią obsługę Klienta. Znając intuicyjność, którą daje 
nam online, Klienci jeszcze bardziej w obecnych czasach doceniają 
fakt iż doradcy zależy, aby wesprzeć w decyzji, nie mechanicznie 
sprzedać. Daje to poczucie podobne jak przy zakupach dokonywa-
nych np. z domowego zacisza, korzystając z nowoczesnych tech-
nologii, nikt nie naciska, jest czas na podjęcie decyzji, nikt nie ma 
wyuczonych “regułek” sprzedażowych. Nowoczesny punkt sprzedaży 
to w dalszym ciągu człowiek, w czystym i estetycznym pomieszczeniu, 
ale to człowiek daje poczucie bezpieczeństwa i akceptacji naszych 
wyborów.
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Fot.  Impatient Studio
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Cyfryzacja i nowe technologie sukcesywnie 
wnikają do świata retailu 

PRZEMYSŁAW 

LUTKIEWICZ
Wiceprezes Zarządu, LPP
https://www.lppsa.com
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W LPP od dawna rozwijamy się w duchu 
omnichannel, czyli sprzedaży wielo-
kanałowej. To nie tylko konieczność 

dywersyfikacji źródeł przychodów, ale przede 
wszystkim dostosowanie się do stale ewoluują-
cych potrzeb klientów. O ile salony stacjonar-
ne od zawsze stanowiły podstawę dla nasze-
go biznesu, o tyle rozwój w kierunku modelu 
wielokanałowego jest realną odpowiedzią na 
potrzeby dzisiejszych konsumentów. Zgodnie 
z tą koncepcją, naszym celem jest tworzenie 
efektu synergii pomiędzy online a offline i do-
starczanie kupującym spójnych doświadczeń 
w obu kanałach sprzedaży. Wartością jaką klienci 
czerpią z tego podejścia jest możliwości doko-
nania wyboru miejsca zakupu w zależności od 
ich potrzeb w danej chwili.

Cyfryzacja i nowe technologie sukcesywnie 
wnikają do świata retailu 
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wadzeniem usługi Click&Collect, która pozwala 
na dokonanie zamówień online, z możliwością 
odbioru w salonie z najbliższego sąsiedztwa. 
Takie rozwiązanie daje klientom możliwość oceny 
i weryfikacji zamówienia na żywo, jeszcze przed 
finalnym zakupem i dokonanie zapłaty tylko za 
tę część zamówienia, która spełnia jego oczeki-
wania. Niebagatelną rolę odgrywa tu wdrażana 
w naszych markach technologia RFID, dzięki któ-
rej w czasie rzeczywistym możemy informować 
klientów on-line o dostępności danego produktu 
w odpowiednim dla niego salonie. Dodatkowo 
docelowo chcemy, aby każdy z naszych salonów 
pełnił rolę mini-magazynów, z których będą wy-
syłane zamówienia online. Nie zapominajmy też, 
że nasz model biznesowy zakłada, iż każdy z na-
szych sklepów stacjonarnych będzie miał ofertę 

Poza tym nie da się ukryć, że cyfryzacja i nowe 
technologie z jednej strony stają się standardem 
dla coraz szerszego grona konsumentów, a z dru-
giej - sukcesywnie wnikają do świata retailu. Zro-
zumieliśmy to już dawno temu, co pomogło 
nam w najtrudniejszych dla firmy chwilach, jakie 
przeżywaliśmy w ostatnich miesiącach, kiedy 
w wyniku lockdownu w zasadzie z dnia na dzień 
sklepy internetowe przejęły cały ciężar procesów 
sprzedaży. Gdybyśmy byli ograniczeni jedynie do 
kanału offline, bylibyśmy pozbawieni 100 proc. 
przychodów w jednym z najbardziej kluczowych 
dla naszej branży okresie w roku.
Biorąc pod uwagę rozwój trendu cyfryzacji i to, 
że konsumenci chcą robić zakupy w najwygod-
niejszy dla siebie sposób, pracujemy nad wpro-

adekwatną do potrzeb klientów z najbliższego 
otoczenia. Nie byłoby to możliwe bez użycia 
technologii. To właśnie cyfrowe narzędzia poma-
gają nam zapanować nad naszym wolumenem 
sprzedaży przy równoległym, indywidualnym 
podejściu do każdego z salonów.
Wywodząc się z handlu tradycyjnego nadal 
wierzymy w jego ogromny potencjał. Niemniej 
jesteśmy przekonani, że komplementarnym ele-
mentem naszej usługi stacjonarnej jest właśnie 
kanał internetowy. O ile w różnych sytuacjach 
zachodzących na rynku układ sił pomiędzy nimi 
może ulegać zmianom, o tyle to właśnie kon-
cepcja omnichannel stanowi fundamentalne 
spoiwo naszego biznesu i odpowiedź na po-
trzeby klienta.  

Gdybyśmy byli ograniczeni jedynie 
do kanału offline, bylibyśmy 
pozbawieni 100 proc. przychodów 
w jednym z najbardziej kluczowych 
dla naszej branży okresie w roku
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Multi: Współczesny klient ceni miejsce, w którym przestrzeń 
publiczna kształtuje przestrzeń handlową, a nie odwrotnie
Technologiczne rozwiązania są bardzo 

ważne, w naszym przypadku jednak, jako 
firmy zarządzającej   ponad 100 nierucho-

mościami handlowymi w całej Europie i Turcji, 
istotne jest wykorzystanie dotychczasowego 
bardzo bogatego know-how w zarządzaniu 
nowoczesnym handlem stacjonarnym i jego 
wzbogacenie o nowe kanały dotarcia do tego 
samego klienta. Dzięki temu nie wykluczamy 
żadnej grupy społecznej, a co więcej: uzyskujemy 
możliwość dotarcia do nowych grup. Dzisiejszy 
klient to osoba świadoma, wymagająca, wyraża-
jąca opinię wśród znajomych, ale także online. 
A to znaczy, że ma realny wpływ nie tylko na 
wizerunek marki centrum handlowego, ale tak-
że jego sytuację finansową – wzrost sprzedaży 
lub jej spadek. Klient współczesny, jak nigdy 
dotąd, oczekuje oryginalnych produktów czy 
rozwiązań. W przypadku Multi Poland od wielu 
lat ważnym elementem odpowiedzi na te ocze-
kiwania jest kreowanie w naszych obiektach tzw. 
doświadczenia pobytowego. Jesteśmy zarządcą 
aktywnym i dynamicznie wprowadzamy nawet 
duże zmiany, tak w przestrzeni fizycznej obiek-
tu, jak i w nowoczesnych technologiach. Dzięki 
temu tworzymy nowoczesne, wielofunkcyjne 
przestrzenie nie tylko do łączenia najemców 
z konsumentem, ale także będące centrami 
społeczności. Dlatego na przykład posiadamy 
własny zespół architektów: to pozwala nam 
skrócić czas wdrażania zmian w zarządzanych 
obiektach, nawet jeśli w grę wchodzi rozbudowa 
czy remodelling. Przykładem może być centrum 
handlowe Alfa w Rydze, w którym przeprowadzi-
liśmy rozbudowę o nowy trzypiętrowy budynek 
i parking wielopoziomowy, a także stworzyliśmy 
zupełnie nowy park dla mieszkańców. W Polsce 
takim przykładem nowoczesnego wielofunk-
cyjnego projektu urbanistycznego jest Forum 
Gdańsk, którego byliśmy deweloperem, a teraz 
jesteśmy zarządcą.

Jak już wspomniałam, współczesny klient 
ceni miejsce, w którym przestrzeń publiczna 
kształtuje przestrzeń handlową, a nie odwrotnie. 
Polacy kupują, ale też poszukują, doświadczają 
i przeżywają. W Multi uważamy, że nasze wysiłki 
są zakończone sukcesem, jeśli klient odczuwa 
przyjemność z odwiedzin w galerii, którą zarzą-
dzamy. Staramy się zapewnić najlepszą możliwą 

ofertę na lokalnych rynkach, tak pod względem 
handlu – jesteśmy partnerem znanych polskich 
i międzynarodowych sieci, ale również lokalnych 
przedsiębiorców – jak i usług, gastronomii, rekre-
acji i rozrywki. Jesteśmy przekonani, że różno-
rodna oferta to przyszłość centrów handlowych, 
choć z oczywistych względów niektóre branże 
chwilowo stoją przed większymi wyzwaniami. 
Dlatego budujemy długoterminowe partnerstwa 
z najemcami. Nasze wielokrotnie nagradzane 
kampanie marketingowe przynoszą udokumen-
towane wzrosty takich wskaźników jak frekwen-
cja wizyt, świadomość marki, obroty i przychody 
z czynszów. Dostarczamy klientom coś więcej niż 
zakupy, dostarczamy im przeżycia.

Ostatnie pół roku było trudnym czasem 
dla klientów w związku z pandemią. Przede 
wszystkim zwracają oni teraz znacznie większą 
uwagę na czystość i bezpieczeństwo obiektu czy 
dbałość o takie szczegóły, jak punkty dezynfek-
cji dłoni, dezynfekcja powierzchni na pasażach, 
w toaletach i miejscach ogólnodostępnych. Gdy 
tylko pojawiły się pierwsze doniesienia o CO-
VID-19 , w Multi Corporation specjalny Zespół 
Zarządzania Antykryzysowego szczegółowo 
monitorował sytuację i na bieżąco dokonywał 
jej oceny. Dzięki temu, że posiadamy wielo-
letnie doświadczenie w zarządzaniu centrami 
handlowymi w całej Europie, mogliśmy anali-
zować różne odpowiedzi na te nadzwyczajne 
wyzwania i oczekiwania klientów i wymieniać się 
doświadczeniami. Nasza energia ukierunkowana 
była na wsparcie lekarzy, personelu medycznego 

oraz akcji marketingowych związanych z po-
mocą dla społeczności lokalnych, jak bezpłatne 
dostawy zakupów dla seniorów, dostawy żyw-
ności dla personelu medycznego. Po otwarciu 
na przełomie maja i czerwca zauważyliśmy, że 
klienci chętnie wracają do naszych centrów han-
dlowych. Nowoczesne technologie są bardzo 
przydatne w naszej branży, ale powrót do życia 
po lockdownie pokazał, iż relacji międzyludzkich 
na żywo nic nie jest w stanie zastąpić. Jedni po 
prostu pragną przebywać wśród ludzi inni tęsknią 
za robieniem zakupów poza ekranem telefonu 
czy komputera. Można nawet powiedzieć, że 
klienci na nowo odkrywają przyjemność picia 
kawy z przyjaciółmi w otwartej przestrzeni. 
Wymiar psychologiczny oraz społeczny mają tu 
ogromne znaczenie. Z jednej strony ludzie uświa-
domili sobie potrzebę cieszenia się chwilą, tak-
że w znaczeniu konsumpcji dóbr materialnych, 
z drugiej zaś doświadczyli potrzebę bycia razem, 
w grupie, w przyjemnym i bezpiecznym miejscu. 
To pokazuje, że człowiek rzeczywiście jest „isto-
tą stadną” i nie znosi długich okresów izolacji. 
W tym kontekście jesteśmy pewni i przekonani, 
że wbrew wielu kasandrycznym przewidywa-
niom, stacjonarne galerie handlowe mają wiele 
możliwości do wykorzystania, odpowiadając na 
potrzeby lokalnych społeczności.

Multi wprowadza innowacje technologicz-
ne, jednak nie dla nich samych albo z powodu 
mody, ale po to, by ułatwić customer journey 
i podnieść satysfakcję konsumentów. Ogrom-
nym wyzwaniem dla centrów handlowych są 

Z jednej strony ludzie uświadomili 
sobie potrzebę cieszenia się chwilą, 
także w znaczeniu konsumpcji 
dóbr materialnych, z drugiej 
zaś doświadczyli potrzebę bycia 
razem, w grupie, w przyjemnym 
i bezpiecznym miejscu
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Multi: Współczesny klient ceni miejsce, w którym przestrzeń 
publiczna kształtuje przestrzeń handlową, a nie odwrotnie

dziś omnichannel i big data. Wykorzystujemy 
aplikacje mobilne, punkty click&collect, a także 
programy lojalnościowe. Dzięki temu buduje-
my nasze bazy danych, które pozwalają nam 
na lepsze targetowanie i personalizację oferty. 
Jedna z naszych aplikacji została nagrodzona 

przez Amerykańskie Stowarzyszenie Marketin-
gu Internetowego w kategorii Best Shopping 
Mobile Application. Cyfryzacja jest wsparciem 
i uzupełnieniem handlu stacjonarnego o kolejny 
kanał dystrybucyjny, ale go na pewno nie zastąpi. 
Sklepy będą pełnić istotną rolę w codziennych 

wyborach konsumentów oraz kształtować będą 
ich doświadczenia związane z konkretną marką, 
nawet wówczas, gdy sama fizyczna transakcja 
zakupu często będzie odbywać się przez kanał 
e-commerce. 
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GIBNEY
Dyrektor ds. Operacyjnych Multi Poland, 
które jest częścią Multi Corporation, 
paneuropejskiej platformy 
zintegrowanych usług zarządzania 
nieruchomościami handlowymi
https://multi.eu
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Co konsument, to trochę inne oczekiwania 
i ich hierarchia wartości, chociaż na pew-
no da się je zebrać w spójne zbiory. Wy-

obrażam sobie, że wysoko na liście „must have” 
centrów handlowych stawiane byłyby wygoda 
i bezpieczeństwo, bezpieczeństwo zwłaszcza 
teraz, w czasie pandemii.  
Klienci są różni i mają różne potrzeby, często nie-
uświadomione i często - bardzo różne. Czasem 
wpadamy tylko po bagietkę, innego dnia po 
bukiet kwiatów, a kolejnego robimy duże zakupy 
w supermarkecie, po czym idziemy na obiad i do 
kina. Wygoda zaczyna także oznaczać dla nas 
skrócenie dystansu miedzy „chcę, potrzebuję” 
a „mam to, co chcę i potrzebuję”. Informacje od 
samych klientów zawsze będą najbardziej in-
spirujące. Warto więc stale pytać, weryfikować 
przekonania i hipotezy i reagować.                
Wierzę, że życzliwość i fachowość: znajomość 
produktów, procesu zakupowego są podstawą 
i powinny być niezależne od trendów. Z drugiej 
strony, marki - i ich przedstawiciele, czyli sprze-
dawcy, zarządcy - nie mogą być obojętne i nie są 
obojętne na zmiany społeczne, trendy, postawy, 
także te bardzo wymagające zajęcia stanowiska, 
oparte o wartości. 
Silnym trendem jest oczekiwanie odpowie-
dzialności w biznesie, na przykład – w zakresie 
odpowiedzialnej produkcji ubrań, etyce przemy-
słu odzieżowego, przyszłość branży futrzarskiej 
etc. Zmiana oczekiwań zmieni narrację marek, 
także sposób sprzedawania w sklepach stacjo-
narnych.

ANDRZEJ

SŁOMKA
Dyrektor Zarządzający, Jet Line
https://jetline.pl

Informacje od samych 
klientów zawsze będą 
najbardziej inspirujące
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Jakich wrażeń powinien dostarczać 
konsumentom nowoczesny obiekt handlowy?
Wygoda – czyli dojazd, dotarcie do centrum, układ parkingu, miej-
sce na rower, ulubione sklepy i marki, punkty usługowe, ułatwiające 
codzienne życie, wreszcie miejsce na spotkanie, rozrywkę ale też na 
przykład dogodne godziny pracy.
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Hybrydowy model 
showroomu będzie się 
rozwijał

Poziom sprzedaży mogą dziś zwiększyć takie 
przedsięwzięcia i technologiczne rozwiąza-
nia, które przywiązują klienta nawet wtedy, 

kiedy nie ma go fizycznie w sklepie. Aplikacje 
takie jak Żappka, program lojalnościowy Lidla 
czy Costa przypominają o sobie, kiedy klient 
jest w pobliżu, mogą rejestrować jego nawy-
ki zakupowe i dostosowywać powiadomienia 
a w samym sklepie zapewniają zniżki i dodat-
kowe informacje.

Dziś konsumenci mniej odwiedzają centra han-
dlowe. Pandemia najpierw ograniczyła nasze 
wizyty z przymusu (bo lockdown), a potem 
niektórzy stwierdzili, że weekend bez wizyty 
w galerii handlowej nie jest taki zły. Hybrydowy 
model showroomu, w którym stacjonarny sklep 
pełni rolę jedynie opcjonalnego przystanku (żeby 
dotknąć przedmiotu, doświadczyć go wszystkimi 
zmysłami) to trend, który będzie się rozwijał. 
Moim zdaniem cyfryzacja nadaje się świetnie do 

budowania hybrydowych programów lojalno-
ściowych – czyli takich, które nagradzają klienta 
nie tylko za wizytę w sklepie, ale także za różne 
czynności online. Niestety, wiele organizacji nie 
tylko musi nadrobić olbrzymi dług technologicz-
ny (do tej pory nie rozwijali cyfrowych produktów 
i narzędzi), spora część z nich nie rozwijała nawet 
„analogowego” programu lojalnościowego. To 
coś, co będą musieli szybko nadrobić.

PAWEŁ

TKACZYK
właściciel agencji reklamowej 
MIDEA sp. z o.o.
https://midea.pl
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Wygoda, komfort, przyjazna atmosfera 
i profesjonalna obsługa to niezaprze-
czalnie najważniejsze argumenty prze-

mawiające za zakupami w sklepie stacjonarnym 
w konkretnym centrum handlowym. Uzupeł-
nienie tradycyjnego handlu stanowi sprzedaż 
internetowa‚ przy czym najpopularniejszą formą 
jest „kup i odbierz w sklepie”. Oczywiście połącze-
nie tych dwóch kanałów dystrybucji powoduje 
zwiększenie poziomu przychodów. Podobnie 
wszelkie aplikacje wskazujące lokalizację i pro-
pozycje zakupowe mają znaczące przełożenie 

Centra handlowe 
przekształcają się 
w centra stylu życia
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na obroty. Indywidualne potraktowanie klienta 
przez profesjonalną i kompetentną obsługę, 
będącą ekspertem w swojej dziedzinie, istotnie 
wpływa na zadowolenie klienta stanowiąc ważny 
element dokonywania wyborów zakupowych 
i żadne rozwiązania technologiczne oraz inno-
wacje nie zastąpią tej bezpośredniej relacji.
Rosnącą popularność centrów handlowych 
jako miejsc spędzania wolnego czasu w Polsce 
potwierdza wiele badań. Centra handlowe na 
całym świecie przekształcają się w „centra stylu 
życia”, stając się ważnymi ośrodkami życia spo-
łecznego. Proces ten prawdopodobnie ulegnie 
intensyfikacji. 
Na przestrzeni ostatnich miesięcy statystyki 
odwiedzalności rozłożyły się niemal równo na 
wszystkie dni tygodnia. Tendencja ta wydaje 
się konsekwencją wzmożonej dbałości o bez-
pieczeństwo i unikania kumulacji dużego ru-
chu w weekendy, zwłaszcza przy zakazie handlu 
w niedziele. Zaobserwowaliśmy również dużo 
bardziej świadome, zaplanowane odwiedziny 
i dzięki temu, przy nieco zmniejszonej odwiedzal-
ności, wzrost koszyka zakupów. Klienci oczekują 
komfortu, dlatego tak ważnym elementem stała 
się odpowiednia architektura wnętrz umożli-
wiająca swobodną komunikację i dystans. Nasz 
obiekt, centrum kulturalno-handlowe Millenium 
Hall posiadając przestronne korytarze i przemy-
ślaną funkcję wszystkich części wspólnych wpi-
suje się idealnie w te potrzeby i światowe trendy.
Ogromne przyspieszenie i nasilenie procesów 
cyfryzacji powoduje, że normą stają się rów-
nież zwyczaje zakupowe oparte na używaniu 
cyfrowych narzędzi. Daje to wiele nowych 
możliwości przydatnych chociażby w plano-
waniu, wyszukiwaniu i realizacji tradycyjnego 
modelu zakupowego. Tylko komplementarne 
wykorzystanie tych technologii w połączeniu 
z handlem tradycyjnym umożliwi intensyfikację 
zysków firmom handlowym, z równoczesnym 
zaspokojeniem różnorakich potrzeb klientów. Ci  
którzy w pełni wykorzystają wszystkie narzędzia 
sprzedaży osiągną zaplanowany cel.

MARTA

PÓŁTORAK
Prezes Grupy Marma
https://www.milleniumhall.pl/
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Customer Experience musi 
nieść wartość, z którą 
utożsamia się konsument
Wykonane w 2018 roku badanie Edelma-

na, dotyczące nastrojów i zachowań 
konsumenckich, wskazało, że 64% 

respondentów oczekuje, że to właśnie marki 
zainicjują zmiany, których celem jest poprawa ja-
kości życia – w wielu wymiarach. Jednymi z nich 
są odpowiedzialność i świadoma postawa marek 
oraz konsumentów. Ich przejawy obserwujemy 
już od dłuższego czasu.
IKEA tworzy market w ścisłym centrum miasta, 
aby wymusić na konsumentach korzystanie 
z komunikacji miejskiej. Zalando otwiera sta-
cjonarny second-hand. Popularność zyskuje Vin-
ted, a InPost elektryfikuje flotę samochodową. 
W Szwecji w 2019 roku otwarte zostało centrum 
handlowe ReTuna, w którym znajdują się sklepy 
z używanymi rzeczami. To idee, które wzbudzają 
emocje, wykorzystują obecną lub tworzą nową 
przestrzeń, a przede wszystkim niosą wiedzę 
i zyski. Sytuacja win-win.
Skoro marki powinny stać na straży zmian, to 
muszą dostrzegać rosnącą świadomość ekolo-
giczną konsumentów nowej generacji. Dziś nie 
wystarczy deklarować chęci zmian, należy je 
wprowadzać. Green Pressure („zrównoważony 
konsumpcjonizm”) wymusza wzięcie odpowie-
dzialności za swoje decyzje, a przestrzeń handlo-
wa powinna zawierać elementy, które te decyzje 
ułatwiają. Handel stacjonarny (jak i online) po-
winien pomagać osiągać status świadomego 
i odpowiedzialnego konsumenta. 
Najbliższy czas zwiastuje ciąg dalszy zmian. Za-
projektowane i przemyślane doświadczenie kon-
sumenckie, wygodne i bezpieczne przestrzenie 
stały się standardem. Customer Experience musi 
nieść za sobą wartość, z którą utożsamia się coraz 
bardziej świadomy i zmienny konsument. Dlate-
go tak ważne, aby handel stacjonarny i obiekty 
handlowe elastycznie reagowały (analizowały 
i wprowadzały) na zmiany, które przyniosła pan-
demia. Jak wskazuje TrendWatching, najbliższy 
czas powinien zostać poświęcony na wypra-
cowanie usług, które stale dostosowują się do 
zmieniających potrzeb użytkownika. Sprzedaż 

łączona (on- + offline) to za mało, potrzebne są 
wartości oraz prawdziwe zaangażowanie.
To czas na odważne zmiany i obranie nowego 
kursu. Przygotowanie sceny dla świadomych 
i odpowiedzialnych konsumentów..

JAKUB

OLACHOWSKI
Senior Strategy Planner, ,Q&A Communications

www.qacommunications.com/
https://qacommunications.com/
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Czas spędzony w galerii 
jest zdecydowanie krótszy 
Jednym z dominujących trendów aranża-

cyjnych współczesnych przestrzeni handlo-
wych jest minimalizm, w który wkompono-

wane są charakterystyczne elementy dla danej 
marki. Odpowiednio zaprojektowany wystrój 
wnętrza w połączeniu z atrakcyjnie wyekspo-
nowanymi produktami wzmacnia wrażenie 
wzrokowe. 
Jako pozycję obowiązkową traktujemy rozwią-
zania audio- i aromamarketingu. Odpowiednio 
skomponowana muzyka, wpływa pozytywnie 
na emocje klientów, zapewnia komfort zaku-
pów i powoduje, że spędzają w salonach więcej 
czasu. Na zmysł węchu oddziałuje zapach, który 
z biegiem czasu jest utożsamiany z daną marką. 
Zarówno rozwiązania audio-, jak i aromamarke-
tingu, wpływają na nieświadome zachowania 
klientów i budują wizerunek marki. 
Kluczowe jest również odpowiednio dobrane 
oświetlenie, który tworzy atmosferę, zachęca-
jąc do wejścia. Umiejętnie skierowane światło 
doskonale podkreśla ekspozycję produktów na 
półkach. 
Tworząc współczesne aranżacje przestrzeni han-
dlowych nie możemy zapomnieć o nowocze-
snych rozwiązaniach technologicznych. Podsta-
wą powinna być tutaj integracja sprzedaży oraz 
jakości obsługi klienta zarówno w sferze online, 
jak i offline. Jednym z przykładów mogą być 
wirtualne przymierzalnie. To rozwiązanie, które 
testowaliśmy w jednym z naszych salonów. Jest 
to tak zwane inteligentne lustro, które wspiera 
doradcę w procesie obsługi, a jednocześnie uła-
twia zakupy dla klienta. Umożliwia zeskanowanie 
produktu, sprawdzenie jego dostępności, skom-
pletowanie stylizacji czy sprawdzenie aktualnych 
promocji. Kolejnym, coraz bardziej powszech-
nym rozwiązaniem, zwłaszcza w sieciach fast 
food czy spożywczych, są interaktywne ekrany. 
Dzięki nim klient może sam dokonać zamówie-
nia i zakupu oraz sprawdzić aktualne ceny czy 
promocje. Dzięki temu rozwiązaniu nie musimy 
czekać w kolejce, oszczędzając nasz czas.
Popularne i nadal niezastąpione na witrynach są 
natomiast ekrany, które można dowolnie wkom-
ponować w shop koncept salonu. Ruchome 
obrazy przyciągają wzrok i zachęcają do wejścia 
do sklepu, ukazują promocje i produkty danej 
marki, a zdalne zarządzanie treścią pozwala 

na elastyczne i sprawne wprowadzanie zmian. 
Dodatkowe kamery mogą również umożliwić 
mierzenie efektów danych kreacji poprzez ana-
lizowanie reakcji konsumentów.
Oczekiwania konsumentów co do spędzania 
czasu w obrębie centrów handlowych zmieniły 
się radykalnie. W dobie pandemii kluczowe jest 
zapewnienie najwyższych standardów bezpie-
czeństwa, aby przekonać klientów do odwiedze-
nia galerii. Klienci dokonują zakupów w sposób 
przemyślany i zaplanowany, co powoduje, że czas 
spędzony w galerii jest zdecydowanie krótszy. 
Rozsądnym rozwiązaniem byłoby wznowienie 
handlu w niedziele, co pozwoliłoby rozłożyć 
natężenie ruchu w weekend, a w konsekwencji 
zachęcić niezdecydowanych do odwiedzin. 
Lokale gastronomiczne, które również zachęcały 
klientów do dłuższego przebywania na terenie 
galerii, powinny przestawić się na wydawanie 
dań na wynos, a zarządcy powinni zapewnić 
najwyższe standardy bezpieczeństwa w stre-
fach food court.  Nowym elementem na mapach 
centrów handlowych są tzw. punkty bezpieczeń-
stwa ze środkami dezynfekcyjnymi. Wszystkie te 
działania powinny zmienić świadomość konsu-
mentów i przekonać ich do bezpiecznej wizyty 

w galerii handlowej.
Pandemia miała i ma nadal znaczący wpływ na 
zmianę preferencji konsumentów, którzy prze-
stawili się na lokalną konsumpcję oraz krótsze 
i przemyślane zakupy. Atrakcyjność galerii han-
dlowych, ze względu na strach przed zarażaniem 
się koronawirusem, znacząco spadła. Istotnym 
trendem jest wzrost zainteresowania zakupami 
online, których w czasie pandemii dokonało po 
raz pierwszy wielu nowych klientów. Można też 
zauważyć, że coraz częściej kupują te osoby, które 
wcześniej korzystały z zakupów online. W kon-
tekście zakupów stacjonarnych niezbędne będą 
nowe rozwiązania, które zachęcą konsumentów 
do odwiedzin obiektów handlowych z takim 
zainteresowaniem jak to miało miejsce jeszcze 
przed pandemią.

WOJCIECH

TULWIN
Dyrektor ds. Marketingu i PR, RECMAN, 

https://www.recman.pl
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Produktu trzeba dotknąć 
sercem  
Przed odpowiedzą na pytanie o nieodzowny 

„must have” w projektowaniu i aranżacji 
współczesnych przestrzeni handlowych 

warto poruszyć kwestię tego, co wpływa na te 
zmiany. W dobie rozwijającej się technologii oraz 
społeczeństwa informacyjnego trendy pocho-
dzące z kultury przenikają do wszystkich gałęzi 
handlu. Dziś nie liczy się sam cel, ale również 
doświadczenia towarzyszące jego realizacji.
Idealnym przykładem dostosowania do narasta-
jących potrzeb konsumenta są firmy prezento-
we. W Super Prezentach przekonaliśmy się, że 
choć wyspy handlowe spełniają swoje zadanie, 
to inwestycja w sklepy stacjonarne wykazuje 
większy potencjał kreowania doznań podczas 
dokonywania zakupu. Niedawno otwarty sklep 
w galerii Złote Tarasy pozwolił nam wyekspo-
nować produkty na poziomie wizualnym i tę 
samą strategię zastosujemy odnośnie sklepu 
budowanego w Galerii Bałtyckiej. Ultranowocze-
sne ściany wideo zapierają dech w piersiach od 
samego wejścia. Ponadto wyświetlane filmy, na 
przykład z lotu paralotnią lub jazdy Lamborghini, 
są namiastką tego, co czeka wszystkich obdaro-
wanych niezwykłymi przeżyciami. 
Taki sposób prezentacji został zainspirowany 
kulturą masową. Zdajemy sobie sprawę, że 
klient XXI wieku jest przyzwyczajony do zdjęć 
w wysokiej jakości oraz portali wypełnionych 
ekscytującymi filmami czy hollywoodzkimi ka-
drami. Produktu trzeba dotknąć sercem, z kolei 
ono jest pobudzane przez zmysł wzroku. Re-
asumując, liczy się przede wszystkim warstwa 
wizualna – zarówno w kontekście dekoracyjnym, 
jak i ekspozycyjnym. Powinna ona jednak wzbu-
dzać jakieś uczucia, najlepiej spójne z celem 
konkretnej marki. 
Centra handlowe nie są już tylko obiektami 
komercyjnymi. Spędzamy w nich coraz wię-
cej czasu, niekoniecznie po to, aby coś kupić. 
Można więc wysnuć wniosek, że centra stały się 
alternatywnym miejscem spotkań towarzyskich, 
a nawet przestrzenią dla rodzin. Idąc holem, wi-
dzimy pary zasiadające na fotelach, place zabaw 
wypełnione dziecięcym śmiechem czy eventy 
organizowane przez znane marki. Z zachowania 
konsumentów wynika, że takie dodatkowe for-
my spędzania czasu są doskonałą „dokładką” do 
zakupowego dania głównego. Gospodarowanie 

przestrzeni w sklepach świadczy o potrzebie 
doświadczania czegoś więcej. 
Warto jednak pamiętać, że klient potrzebuje tego 
samego po procesie dokonania zakupu. To waż-
ne, ale nie tylko pod względem prowadzenia 
samego biznesu, lecz również ze względów so-
cjologicznych – na wszystko mamy coraz mniej 
czasu, a zakupy połączone z rozrywką pozwalają 
„upiec dwie pieczenie na jednym ogniu”.  
Największy wpływ na handel stacjonarny wywie-
ra dziś rozwój społeczeństwa z niedostatkiem 
czasu, jak i związana z tym potrzeba korzystania 
z obiektów o wielu profilach. Centra handlowe 
mogą stopniowo przekształcać się w centra roz-
rywki, aby finalnie dawać klientowi przestrzeń 
do realizacji potrzeb towarzyskich, rozrywko-
wych i typowo konsumenckich (dokonywanie 

zakupów). Dodatkową kwestią odnośnie wizji 
przestrzeni handlowych jest wzmocnienie mar-
ketingu, który stawia na odzwierciedlanie odczuć 
towarzyszących przy korzystaniu z zakupionego 
produktu. Im większy postęp, tym więcej przeży-
wamy oraz widzimy, dlatego też powierzchnie 
handlowe będą coraz bardziej adaptowane pod 
to, by zagwarantować klientom „dodatkowe do-
znania” przy dokonywaniu zakupu. 

KATARZYNA

MICHAŁOWSKA
Dyrektor Generalna, Super Prezenty

https://www.superprezenty.pl
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Design będzie ważniejszy od marki  
Światowej sławy skrzypek, Joshua Bell prze-

prowadził kiedyś eksperyment. Grając przez 
45 minut te same utwory na stacji metra 

i w Boston Symphony Hall, zarobił w pierwszym 
przypadku 32 dolary, a w drugim 220 000 do-
larów. Co zwielokrotniło jego przychód? Marka 
miejsca! Konsumenci kupują marki, z którymi się 
utożsamiają i robią zakupy w miejscach mających 
markę, z którą się identyfikują. Projektując i aran-
żując przestrzeń handlową, zawsze warto zadać 
sobie pytanie, dla kogo chcemy być marką i jaką. 
Sean Kelly, z Data Warehouse Network, twierdził, 
że „kto posiada informacje o klientach, ten posia-
da cały rynek”. Dziś to za mało. Przyszłość należy 
do tych, którzy zyskają odpowiednią wiedzę, we 
właściwym czasie i umiejętnie ją wykorzystają 
już na etapie projektowania miejsca spotkań 
swoich klientów. Od 85 do 95 proc. naszych 
decyzji podejmujemy emocjonalnie. Prawa pół-
kula naszego mózgu (emocjonalna, obrazowa) 
zawsze jako pierwsza reaguje na zewnętrzne 
bodźce, uprzedzając prawą (racjonalno-logiczną 
półkulę). Jaki stąd wniosek? Chcąc zyskać klien-
tów, powinniśmy zacząć od oddziaływania na ich 
emocje. Zgodnie z zasadą „taki, jak ja – przyjaciel” 
najczęściej czujemy się dobrze z ludźmi, którzy 
w jakiś sposób są do nas podobni i podzielają 
nasze poglądy i wartości. Dotyczy to również 
miejsc, w których lubimy przebywać, dlatego 
nadal w trendzie będzie lokalność, jak w sklepie 
Trader Joe’s w Chicago, promującym się jako 
„sklep z sąsiedztwa” i udekorowanym zdjęciami 
najbardziej charakterystycznych miejsc dla tego 
miasta. W centrach handlowych może się ona 
wyrażać architektoniczną i funkcjonalną spójno-
ścią z otoczeniem, jak też przez kreowanie miejsc 
nawiązujących do potrzeb lokalnej społeczności 
(jak tężnia solankowa na dachu Galerii Północ-
nej w Warszawie). Coraz ważniejszy będzie dla 
konsumenta widoczny w miejscu sprzedaży 
jego stosunek do zrównoważonego rozwoju 
i informacja o wyznawanych wartościach. W co-
raz większej liczbie odwiedzanych przeze mnie 
miejsc handlowych w różnych częściach świata, 
spotykam się z wypisanymi wewnątrz sklepu 
(np. przy kasie) listami wyznawanych wartości, 
nawiązującymi do nich hasłami lub cytatami, 
jak też z informacjami przy eksponowanych 
produktach, mówiącymi o działaniach na rzecz 
innych (np. zakup każdej pary obuwia owocuje 
bezpłatną parą butów dla potrzebujących, czy 

nabycie artykułu wnętrzarskiego skutkuje zasa-
dzeniem jednego drzewka). Chcąc oddziaływać 
na emocje, odwołujemy się do zmysłów, wśród 
których wzrok odgrywa dominującą rolę. Nie 
dziwi mnie więc teza, z którą spotykam się na 
międzynarodowych konferencjach, że design 
będzie ważniejszy od marki, co często potwierdza 
się w zachowaniach zakupowych konsumentów 
(głównie młodych), którzy wybierają produkt, 
który im się bardziej podoba, a nie ten bardziej 
znany. To samo dotyczy wyboru miejsc, w tym 
handlowych. Nie dziwi mnie więc, że także 
jako szkoleniowiec i wykładowca,  spotykam 
się z rosnącym zainteresowaniem visual mer-
chandisingiem, który tworzy miejsca kreujące 
atmosferę sprzyjającą zakupom i budowaniu 

udział powierzchni związanych ze spędzaniem 
czasu wolnego, jak też  przykład umiejętnego 
dostosowania się centrum handlowego do ocze-
kiwań swoich klientów. 
Pierwsze galerie handlowe, powstające w latach 
sześćdziesiątych ubiegłego wieku na przedmie-
ściach amerykańskich metropolii, były efektem 
decyzji młodych małżeństw o przeniesieniu się 
z centrów dużych miast, by na ich obrzeżach 
zamieszkać w małych domkach z ogródkiem. 
O przyszłości obecnego handlu zdecyduje także 
dostosowanie się do nowych oczekiwań konsu-
mentów, wynikających między innymi ze zmian 
demograficznych. Podczas wykładów, organi-
zowanych na targach i konferencjach w USA, 
w których od kilkunastu lat mam okazję uczest-

lojalności klientów. Szeroko pojęty marketing 
sensoryczny (angażujący zarówno zmysł wzroku, 
słuchu, powonienia, dotyku i smaku) zaczyna być 
standardem w budowaniu doświadczeń zaku-
powych. Coraz częściej spotykam się na świecie 
z twierdzeniem, że serwis staje się ważniejszy 
od produktu, stąd też rosnące znaczenie zarów-
no jakości obsługi klienta, jak też angażujących 
klienta aktywności i atrakcji w miejscu sprzedaży. 
Potwierdza to trend „concept stores”, które za-
miast zawężać się do oferowania danego pro-
duktu, łączą z sobą różne produkty i usługi na-
wiązując do stylu życia swoich klientów (jak np. 
American Girl spełniające marzenia dziewcząt, 
Eataly oferujące smaki włoskiej kuchni, czy sklepy 
Globetrotter dostarczające wyjątkowych doznań 
miłośnikom sportu i aktywnego wypoczynku). 
Centra handlowe w Dubaju, umożliwiające upra-
wianie sportów zimowych czy podziwianie mor-
skiego życia w wielkich akwariach, to zarówno 
potwierdzenie trendu na rosnący w galeriach 

niczyć, najwięcej ostatnimi laty mówiło się o mi-
lenialsach. Nagle w ubiegłym roku, zamiast nich, 
w centrum uwagi znalazło się pokolenie Z (osoby 
urodzone w latach 1995-2008), które już dziś, wg 
Euromonitor International liczy na świecie 1,8 
mld osób (jedną czwartą populacji), a w roku 
2030, wg OC&C Strategic Consultants, będzie 
stanowić jedną trzecią społeczności naszego 
globu. Także badania realizowane w Polsce (m.in. 
przez Accenture z Fashionbiznes.pl) potwier-
dzają, że są to coraz bardziej liczący się klienci, 
z dużym wpływem na wydatki gospodarstw 
domowych. Są to wymagający, ceniący sobie 
wartości, chcący się wyróżnić od innych indy-
widualiści, którzy są jednocześnie pragmatyczni 
i ostrożni, rozsądnie wydając swoje pieniądze. 
Jako pokolenie internetu, cenią sobie też no-
woczesne technologie, które również dzięki nim 
będą zyskiwać na znaczeniu w nowoczesnym 
handlu. Odwiedzanie sklepów traktują często 
jako formę spędzania czasu wolnego, o czym 

O przyszłości obecnego handlu 
zdecyduje także dostosowanie się do 
nowych oczekiwań konsumentów, 
wynikających między innymi 
ze zmian demograficznych
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Design będzie ważniejszy od marki  
warto pamiętać tworząc adresowane im miejsca 
handlowe. Są niecierpliwi, chcąc mieć wszystko 
szybciej, za co są w stanie zapłacić więcej. Pra-
gną być zaskakiwani, dlatego sklep powinien im 
dostarczać doświadczeń i przeżyć, być miejscem 
„social shoppingu” (jak sklepy Glossier, w któ-
rych fanki spotykają się m.in., by przetestować 
nowe produkty) i świetnie prezentować się na 
Instargramie (jak sklepy Riley Rose). Zaledwie 
39 proc. przedstawicieli generacji Z (najmniej 
z wszystkich grup wiekowych) do odwiedzenia 
sklepu skusi kontakt ze sprzedawcą (bo więk-
szość informacji o produktach znajdą wcześniej 
w internecie). By zyskać ich uwagę, sprzedawca 
powinien zaoferować im coś więcej niż podanie 
odpowiedniego produktu i opowiedzenie o nim. 
Handel, który odpowiednio przeszkoli swój per-
sonel sprzedażowy, zyska klientów z pokolenia Z. 
Cennym rozwiązaniem jest umieszczenie w skle-
pie samoobsługowych źródeł informacji, które 
zastąpią lub poprzedzą kontakt ze sprzedawcą. 
Odwiedzając w tym roku największe na świecie 
targi dla retailu (Euroshop w Dusseldorfie), zaob-
serwowałem zarówno ilościowy jak i jakościowy 
wzrost technologicznych rozwiązań dla handlu 
w stosunku do poprzedniej edycji imprezy, a że 
targi nazywa się często „zwierciadłem sytuacji 
w branży”, można to uznać za trend. 
Według najnowszych prognoz GUS, w roku 2050 
liczba ludności Polski wyniesie 33 mln 951 tys. 
(o 4,55 miliona tj. o 12 proc. mniej niż w roku 
2013, do którego odnosi się prognoza). Chcąc re-
alizować w handlu podobne do dzisiejszych lub 
lepsze obroty, warto już dziś pomyśleć, jak mniej-
szą liczbę klientów obsłużyć lepiej i w czym być 
lepszym od konkurencji.  O 5,4 miliona wzrośnie 
za to liczba seniorów (osób w wieku 65 lat i wię-
cej), którzy stanowić będą prawie 1/3 populacji. 
Już dziś warto poszerzyć sobie o nich wiedzę, by 
pozbyć się stereotypów i solidnie przygotować 
się do pozyskania ich jako klientów, począwszy 
od kreowania miejsc spotkań, przez odpowiednią 
komunikację marketingową i obsługę klienta 
po działania z zakresu visual merchandisingu 
(jak szersze alejki, lepsze oświetlenie, większe 
napisy, ilustracje nawiązujące do szczęśliwego 
życia aktywnego i zdrowego klienta w sile wieku). 
Dobry sprzedawca w handlu detalicznym wie, że 
klienta w sklepie powinien traktować jak najlep-
szego gościa w swoim domu. Także klienci chcą 
się czuć w miejscu zakupów przynajmniej tak 

dobrze jak w domu. Jako przedstawiciel świato-
wej agencji trendów Fashion Snoops z Nowego 
Jorku, zauważyłem, że pojawiające się w ostat-
nich latach trendy w wyposażeniu wnętrz coraz 
częściej adaptowane są przez miejsca handlowe. 
Rośnie też rola okazjonalnego visual merchandi-
singu, który w innowacyjny sposób kreuje okazje 
do spotkań z klientami.  Wraz ze wspomnianą 
wcześniej ekologią i technologią, w trendach 
często pojawia się nostalgia za przeszłością 
zinterpretowaną w nowoczesny sposób (trend 
retro-nowoczesny), który w handlu można do-
strzec m.in. w ciekawie zrealizowanych rewita-
lizacjach. Króluje eklektyzm (mieszanie stylów), 
rośnie znaczenie poczucia humoru (szczególnie 
w kontekście młodszych adresatów), pojawia 
się więcej inspiracji sztuką nowoczesną, coraz 
śmielej pozwalamy sobie na odrobinę luksusu. 
Podobne trendy zaprezentowano, na odwiedza-
nych coraz częściej przez retail, targach Christ-

masWorld we Frankfurcie, co może wróżyć rychłe 
pojawienie się podobnych inspiracji w handlu już 
podczas najbliższych świąt Bożego Narodzenia 
i na wystawach witających nadchodzący rok. 
Jaki powinien on być dla retailu? Zapraszam Cię 
26.11.2020 na szkolenie online pt. Retail Trends 
2021, by wspólnie znaleźć więcej odpowiedzi 
na to pytanie (więcej informacji znajdziesz na 
www.jerzyosika.com). Niech dla Ciebie rok nowy, 
będzie zdrowy, po-covidowy, najlepszy z do-
tychczasowych.

JERZY

OSIKA
CEO Promedia, Szkoleniowiec i Wykładowca

https://jerzyosika.com/
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Dziś walka toczy się 
o uwagę i czas konsumenta  
Czas, w którym to footfall był głównym 

wyznacznikiem sukcesu centrów handlo-
wych minął. Dziś walka, jeszcze bardziej 

niż przedtem, toczy się o uwagę i czas konsu-
menta, o przedłużenie jego pobytu na zakupach. 
Wszystko po to, by zwiększać szansę na wzrost 
obrotów najemców.
Obiekt, który nie spełnia minimum: dogłęb-
nie sprofilowana grupa docelowa, a co za tym 
idzie odpowiednia oferta zakupowa i usługowa 
skrojona pod nią, czystość, nowoczesny design, 
przestronność, atmosfera itp., nie będzie w stanie 
w dłuższej perspektywie nawiązać rywalizacji 
o konsumenta.
Zarządzający stawiali temu czoła m.in. organi-
zując eventy, które przyciągały i angażowały 
szerokie grono odbiorców, ale też „mniejsze” 
grupy, jak rodziny z dziećmi, czy nawet nisze 
np. fanów płyt winylowych lub ogrodnictwa. 
Niestety świat musi się zmierzyć z COVID-em.
Chociaż stosunek Polaków do pandemii zmienia 
się, to wyraźnie widać, że zarówno regulacje 
prawne, jak i oczekiwania samych konsumentów, 
zwiększyły pulę wymagań - galeria musi dawać 
poczucie bezpieczeństwa. Oferta obiektów po-
winna dostosować się do nowych warunków. 
Dziś zorganizowanie masowego wydarzenia 
to znacznie większy wysiłek, a niekoniecznie 
taki sam efekt.
Co w tej sytuacji mogą zrobić zarządzający? 
Przede wszystkim zwrócić się jeszcze mocniej 
ku swojej grupie docelowej. Jeżeli mają możli-
wość zorganizować event, niech odpowiada on 
na realne potrzeby konsumentów, także te spoza 
sfery konsumpcji. Galerie to nie tylko sklepy, to 
często miejsca, gdzie toczy się część życia spo-
łeczności. Centra handlowe to przestrzeń, która 
może służyć bezpiecznej integracji, socjalizacji, 
rozwijaniu pasji, a nawet edukacji. Obiekty te 
muszą jednocześnie uwzględnić nową rzeczy-
wistość, bo ona według naukowców, szybko 
się nie skończy. W tym kontekście zwrócenie 
się do post-demograficznych grup odbiorców 
i przygotowanie ofert dla nich, wydaje się 
najrozsądniejszym ruchem. Mniejsze, bardziej 
sprofilowane wydarzenia, a nawet przeniesienie 
ich częściowo online (np. udostępniając część 
porad stylistki w social media, by zaciekawić 
i przyciągnąć do obiektu) może nie będą mieć 

aż tak spektakularnych wyników liczbowych, 
jednak staną się bliższe odbiorcom i w efekcie 
zaangażują ich znacznie bardziej. A przecież taka 
powinna być galeria handlowa - pełna pozytyw-
nych doświadczeń i wrażeń.

JAN

MAUSCH
Head of Digital, Q&A Communications

www.qacommunications.com/
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Klienci nowej generacji 
stawiają na szybkie 
i bezpieczne zakupy  
Współczesne przestrzenie handlowe to 

nie tylko sklepy. To również miejsca, 
w których można spotkać się ze zna-

jomymi i odpocząć, dlatego dużą rolę odgrywa 
ich architektura i design. Dzięki wielu lokalom 
usługowym w jednym miejscu, można sprawnie 
załatwić różne sprawy: skorzystać z porady leka-
rza, iść na siłownię, zjeść obiad czy zrobić zakupy. 
Klienci nowej generacji, którzy odwiedzają cen-
tra handlowe stawiają na szybkie i bezpieczne 
zakupy. Zwracają uwagę na łatwość poruszania 
się po galerii, dlatego wybierają te, w których są 
w stanie szybko dotrzeć do swoich ulubionych 
sklepów. Kolejnym aspektem są rozbudowane 
strefy gastronomiczne z ofertą sprofilowaną pod 
szerokie grono odbiorców oraz multimedia, które 
pełnią wiele funkcji w przestrzeni handlowej. 
Rozwijające się nowe technologie umożliwiają 
wprowadzanie coraz większej liczby innowacji 
i ułatwień. Konsumenci przyzwyczaili się już 
do kas samoobsługowych, które pozwalają na 
sprawne robienie zakupów. Deklarują, że wygoda 
zakupów jest dla nich bardzo ważna, dlatego 
nowoczesne centra handlowe, dzięki udogodnie-
niom, funkcjonują obok sklepów online i wciąż 
przyciągają wielu klientów. 
Standardem stało się również płacenie tele-
fonem oraz korzystanie z aplikacji mobilnych, 
które oferują dodatkowe benefity. Smartfon to 
urządzenie, które mamy zawsze pod ręką, dla-
tego jest idealnym narzędziem do komunikacji 
z klientem. Warto byłoby wykorzystać je szerzej 
np. poprzez aplikację, która skanowałaby produkt 
i wyświetlała szczegółowe informacje na jego 
temat. Myślę o czymś pokroju dobrze znanej 
aplikacji Google Lens. Takie rozwiązanie mogłoby 
umożliwić konsumentom wybór najlepszych 
produktów. Dużą popularnością cieszą się już 
wirtualne listy zakupów, które są zintegrowane 
z przepisami i podpowiadają użytkownikowi, 
które towary powinien wrzucić do koszyka. 
Kolejnym rozwiązaniem są wózki z tabletami, 
które nawigują klientów po sklepie i skupiają ich 
uwagę na promocjach specjalnych. 

Część handlu tradycyjnego już teraz prze-
niosła się do Internetu. Wiele branż odkryło 
potencjał sprzedaży on-line, która pozwoliła 
im w znacznym stopniu zredukować koszty. 
Sklepy stacjonarne mogą je zoptymalizować, 
dzięki wprowadzaniu innowacyjnych rozwiązań 
technologicznych. Niektóre sklepy odzieżowe są 
wyposażone w skanery, które pomagają dobrać 
odpowiedni rozmiar butów bez przymierzania. 
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Takie sklepy nie posiadają już asortymentu 
w sklepie - zamówiony towar przynoszony jest 
z magazynu. Dzięki temu, sklepy mogą ograni-
czyć swoją powierzchnię, a klient kupić produkt 
szybciej jednocześnie, nie rezygnując z interakcji, 
które w całości eliminują zakupy online. Centra 
handlowe wprowadzają też parkingi, informu-
jące o liczbie wolnych miejsc, które ułatwiają 
przepływ klientów.

MARCIN

OLESIAK
Właściciel Sweet Gallery Sp. z o.o. sp. k., 
Dyrektor ds. Rozwoju Sieci Sprzedaży
https://www.sweetgallery.pl
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Konsumenci zwracają często uwagę na 
kompleksowość udogodnień
Aby konkurować na najwyższym poziomie 

wydajności, sklep musi oferować klientom 
najwyższej jakości środowisko zakupów. 

Nowe technologie, w tym rozwiązania digital 
signage, zmienią sklepy oraz sposób robienia 
zakupów i na pewno taka sytuacja będzie się 
pogłębiać na przestrzeni najbliższych lat. Jed-
nym z przykładów technologicznych rozwiązań, 
które są dziś mocno widoczne są kioski i kasy 
samoobsługowe, stosowane w wybranych sie-
ciach restauracyjnych, drogeriach czy sklepach 
spożywczych. Walory użytkowe i mnogość za-
stosowań sprawiają, iż jest to obecnie najbardziej 
praktyczna i najszybciej wdrażana technologia. 
Kioski to najczęściej ekrany dotykowe pełniące 
jednocześnie rolę punktu informacyjnego i cy-
frowego sprzedawcy. Dzięki nim klient może 
sprawdzić ceny oraz dostępność wybranego pro-
duktu, samodzielnie złożyć zamówienie i opłacić 
je bezgotówkowo. Kioski odciążają kolejki w go-
dzinach szczytu i pozwalają na przyjęcie większej 
liczby zamówień, a długookresowo przyczyniają 
się do zmniejszenia kosztów. Innym przykładem, 
o którym już głośno się mówi, są wirtualne przy-
mierzalnie, znane także jako inteligentne lustra, 
które mają uprościć i przyspieszyć proces zakupu 
ubrań. Dzięki technologii Kinnect, klient ruchem 
dłoni zmienia ubrania, ich kolory czy rozmiary 
i tworzy własne stylizacje. Coraz trudniej jest 
przykuć uwagę klienta statyczną reklamą, dla-
tego interaktywne wyświetlacze już niedługo 
staną się głównym atraktorem. W dodatku są 
świetnie widoczne z dużych odległości.
Klienci stają się bardziej świadomi swoich wy-
borów, przez co coraz trudniej zaspokoić ich 
potrzeby. Konsumenci zwracają często uwagę 
na kompleksowość dostępnych udogodnień. 
Dla świadomego klienta liczy się również do-
stępność oraz wysoka jakość stref wypoczynku 
i gastronomicznych. Klienci oczekują od obiek-
tów wielkopowierzchniowych nie tylko bogatej 
oferty zakupowej, ale przede wszystkim rozrywki 
na wysokim poziomie oraz miejsca do wypo-
czynku i spędzenia czasu wolnego.

Wybuch pandemii COVID-19 i strach o własne 
bezpieczeństwo oraz większa troska o budżet 
w niepewnych czasach, doprowadziły również do 
zmian w sposobie dokonywania zakupów przez 
konsumentów. Dostrzegając zmieniające się pod 
wpływem pandemii zachowania, zarówno cen-
tra handlowe, jak i poszczególne sklepy muszą 
stanąć na wysokości zadania i zapewnić klien-
tom pełny komfort i wygodę zakupów, a przede 
wszystkim zadbać o ich bezpieczeństwo. Wiele 
badań potwierdza, że obecny konsument podej-
muje decyzje zakupowe w bardziej przemyślany 
sposób niż miało to kiedyś miejsce. Sklepy mu-

giczne stosowane w centrach handlowych czy 
poszczególnych sklepach, które usprawniają re-
lację sprzedawca-klient. Zdajemy sobie z tego 
doskonale sprawę, dlatego wprowadzamy nowe 
technologie do naszego centrum. W NoVa Park 
posiadamy ekrany multimedialne, które zapew-
niają możliwość reklamy i dostarczają informacji 
o wydarzeniach w centrum. Klienci mogą także 
w dogodny sposób sprawdzić promocje sklepów 
czy zobaczyć rozkład komunikacji miejskiej. 
Nowe technologie to nie tylko rozwiązania 
wspierające zakupy i sprzedaż, ale także zapew-
niające rozrywkę na innym niż dotąd poziomie. 

szą więc zaoferować klientom nowe powody 
do wizyty w sklepie stacjonarnym i zakupów 
w trybie offline, koncentrując się na cenie, asorty-
mencie i bezpieczeństwie. Jedynie odpowiednie 
zrozumienie tempa zmian może pozwolić na 
poradzenie sobie ze zmienną rzeczywistością 
oraz zdobycie zaufania klientów.
Cyfryzacja i nowe technologie już zmieniają 
oblicze tradycyjnego handlu, a co za tym idzie 
także trendy i zachowania konsumentów. Klienci 
oczekują, że zakupy będą szybkie i wygodne, 
a pomóc mogą w tym rozwiązania technolo-

Dlatego też jako pierwsi w województwie lu-
buskim zainstalowaliśmy także interaktywną 
atrakcję dla najmłodszych – KineticWall (9 szt. 
46” ekranów bezszwowych w dedykowanej, mo-
bilnej obudowie z dodatkowymi komponentami 
umożliwiającymi wyświetlanie filmów i TV oraz 
obsługę efektów w rozszerzonej rzeczywistości). 
Jest ona wyposażona w czujnik ruchu i głębi, 
który umożliwia wykorzystanie Video Wall do 
różnego rodzaju aplikacji kinetycznych stero-
wanych gestem..

Klienci oczekują, że zakupy będą 
szybkie i wygodne, a pomóc mogą 
w tym rozwiązania technologiczne 
stosowane w centrach handlowych 
i poszczególnych sklepach, 
które usprawniają relację 
sprzedawca-klient
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Konsumenci zwracają często uwagę na 
kompleksowość udogodnień
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ANNA

KRAJCZYŃSKA
Starszy Specjalista ds. Marketingu 
centrum handlowego NoVa Park
https://nova-park.pl/
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Oferta handlowo-usługowa 
coraz rzadziej stanowi 
wyróżnik centrów

W ciągu ostatnich lat przeprowadzono 
wiele badań na temat zachowań kon-
sumentów i czynników na nie wpły-

wających. Nie odkryję Ameryki mówiąc, że duże 
znaczenie dla klientów ma przestrzeń centrum 
handlowego, która powinna być ciekawa, funk-
cjonalna i bezpieczna,  budzić emocje i wpływać 
pozytywnie na decyzje o odwiedzaniu tego, a nie 
innego centrum. 
Wiele centrów handlowych przeszło w ostatnim 
czasie przebudowy i zmieniło swoje funkcje oraz 
aranżacje przestrzeni tak, że przypominają małe 
miasteczka, w których można zrobić zakupy, spo-
tkać się ze znajomi w restauracji, wypić kawę, 
pójść na siłownie czy do kina. 
W Blue City, dzięki architekturze budynku, 
udało nam się stworzyć na kolejnych piętrach 
(poziomach) strefy: handlową, gastronomiczną 
i rozrywkową. W przestrzeni centrum ważną rolę 
pełnią specjalne strefy chill-out. Są miejscami 
spotkań i relaksu. W Blue City jest kilka takich 
miejsc.  „Strefa Zielona”, oferuje odpoczynek na 
wygodnych i miękkich kanapach wśród bujnej 

zieleni, a „Interaktywna strefa relaksu”, interaktyw-
ną rozrywkę w postaci gier zręcznościowych dla 
dorosłych i dzieci oraz grę szachami, które mają 
kilkadziesiąt centymetrów. 
W Blue City jest również miejsce na sztukę. 
W przestrzeni centrum zainstalowaliśmy dwie  
rzeźby Jerzego „JotKi” Kędziory, światowej sła-
wy polskiego twórcy tzw. „rzeźb balansujących”, 
organizujemy wystawy fotografii, koncerty itp. 
Natomiast same sklepy muszą tak aranżować 
powierzchnię handlową, a obsługa klienta dawać 
taką wartość dodaną, żeby klient wolał przyjść 
do sklepu, niż zamawiać potrzebne rzeczy przez 
Internet. 
Oferta handlowo-usługowa coraz rzadziej sta-
nowi wyróżnik centrów handlowych, które ze 
względu na ograniczoną liczbę marek oferują 
bardzo zbliżoną kompozycję najemców. Dlatego 
o ich wyjątkowości coraz częściej decyduje to, 
jaką ofertę spędzania wolnego czasu proponują 
swoim klientom. W centrach handlowych mo-
żemy zjeść rodzinny lunch, spotkać się na kawie  
z przyjaciółmi, spędzić czas w kinie czy w fitness 
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klubie lub w innych miejscach rozrywki. Centra 
handlowe stają się o również ośrodkami życia 
społecznego. W Blue City odbywa się kilkadziesiąt 
wydarzeń rocznie. Są to m.in. kiermasze, targi, 
wystawy, promocje, akcje charytatywne, imprezy 
muzyczne, taneczne i sportowe. Wiele z nich ma 
charakter cykliczny, a duża część jest skierowa-
na do rodzin z dziećmi, ceniących je za wysoką 
jakość i walory edukacyjne. 
W tej chwili najsilniejszy wpływ na handel sta-
cjonarny ma pandemia. Około 20 proc. klientów 
wciąż jeszcze nie wróciło do centrów handlo-
wych. Część z nich robi zakupy online i zapew-
ne tak już zostanie. Ale pamiętajmy, że centra 
handlowe, to nie tylko zakupy, ale możliwość 
załatwienia wielu spraw oraz miejsce, gdzie moż-
na spędzić czas w restauracji, kinie, sali zabaw, 
w centrum rozrywki, klubie fitness itd. Przyszłość 
centrów handlowych to ich różne funkcje, z któ-
rych klienci z pewnością w pełni będą korzystać 
kiedy zostanie opanowana pandemia.. 

KRZYSZTOF

SAJNÓG
Dyrektor Marketingu 

Blue City Sp. z o.o.
https://bluecity.pl
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Poczucie bezpieczeństwa 
i ekologia są ważne we 
współczesnej aranżacji  

Chciałabym zwrócić uwagę na dwa ważne 
aspekty projektowania centrów handlo-
wych. Pierwszy, w mojej opinii dziś naj-

ważniejszy, paradoksalnie mniej jest związany 
z projektowaniem, a bardziej z aranżowaniem. 
Dziś bowiem galerie mają nam zapewnić przede 
wszystkim poczucie bezpieczeństwa. Automaty 
z maseczkami jednorazowymi, płyny do dezyn-
fekcji w każdym sklepie czy wyłączenie z obsługi 
części stolików na food court to już standard. 
Standard, który nie jest niestety wystarczający. 
Robiąc zakupy stawiamy zatem z jednej strony 
na bardzo duże centra handlowe, w których nie 

mamy poczucia tłoku. Z drugiej zaś coraz większe 
znaczenie zyskują pasaże handlowe czy lokal-
ne centra convenience. Koronawirus bowiem 
zmienił nasze preferencje zakupowe i sposób 
spędzania czasu w galeriach. Coraz mniej osób 
„spędza w nich czas” całą rodziną, oprócz zaku-
pów wybierając się także na obiad, do kina czy 
na kręgle. Dziś odwiedzamy galerie by zaspokoić 
konkretną potrzebę – zrobić szybkie zakupy spo-
żywcze, wybrać nowe buty, kupić dziecku plecak 
do szkoły itd. Najpilniejsze potrzeby możemy 
zrealizować właśnie w centrach convenience, 
które oprócz oferty spożywczej, oferują punkty 

Fo
t. 

Q
&A

 C
om

m
un

ic
at

io
ns

usługowe jak bank, poczta, pralnia, a także sklepy 
popularnych marek. Ponadto ich architektura – 
szerokie alejki, zewnętrzne parkingi oraz krótki 
dystans do pokonania między poszczególnymi 
punktami daje nam poczucie względnego bez-
pieczeństwa.
Drugim ważnym elementem w projektowaniu 
i aranżacji galerii handlowych są rozwiązania pro-
ekologiczne. Jako społeczeństwo jesteśmy bo-
wiem coraz bardziej świadomi. Dziś w mniejszym 
stopniu zachwycamy się nowoczesnymi bryłami 
czy rozwiązaniami multimedialnymi do których 
przywykliśmy. Coraz większą uwagę poświęca-
my natomiast rozwiązaniom, które są dobre dla 
planety. Przybywa obiektów handlowych, które 
oferują nie tylko kosze do segregacji czy miejsca 
na rowery, ale także stacje ładowania pojazdów 
elektrycznych, „zielone ściany” oczyszczające po-
wietrze czy zdrowe wegetariańskie i wegańskie 
przekąski w strefie food court.
Coraz częściej wykorzystywanym rozwiązaniem 
jest umieszczanie na terenie obiektów tzw. zielo-
nych dachów. Przybierają one różną formę – od 
łąk kwietnych, po aranżowane ogrody z miejscem 
na odpoczynek czy rekreację. W ten sposób da-
chy wielkopowierzchniowych budynków han-
dlowych nie tylko stają się atrakcją dla klientów 
galerii, ale także stanowią doskonały sposób na 
ograniczenie zużycia energii. Zimą skutecznie 
zapobiegają utratom ciepła przez budynek, latem 
natomiast eliminują nadmierne nagrzewanie się 
całego obiektu. Niektóre budynki decydują się 
również na umieszczenie na swoich dachach 
uli dla pszczół. Jak wiadomo te owady mają zba-
wienny wpływ na miejską roślinność.
Rozwiązanie proekologiczne sprawiają, że mamy 
do czynienia z sytuacją win-win. Wprowadzając 
zamknięty obieg wody, oświetlenie LED czy zielo-
ne dachy punkty handlowe w dłuższej perspekty-
wie oszczędzają sporo pieniędzy. Klienci chętniej 
odwiedzają miejsca, gdzie mogą zostawić rower, 
wejść ze swoim pupilem czy uczestniczyć w eko-
logicznych warsztatach. Największym zwycięzcą 
jest jednak w tej sytuacji nasza planeta.

MARTA

PODHORECKA
Head of Marketing, Q&A Communications
www.qacommunications.com/

Oferta handlowo-usługowa 
coraz rzadziej stanowi 
wyróżnik centrów
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Stacjonarny handel detaliczny 
będzie nadal odgrywał ważną rolę

NORBERT W.

SCHEELE
Director of Country 
C&A Mode Central Eastern Europe
https://www.c-and-a.com

Rosnący handel internetowy wywiera co-
raz większą presję na centra handlowe, od 
których wymagany jest nieustanny wzrost 

atrakcyjności, a także ciągła optymalizacja kon-
cepcji przestrzeni, handlu i handlu detaliczne-

go, aby osiągnąć sukces gospodarczy. Oprócz 
możliwości robienia zakupów, w centrach coraz 
częściej oferowany jest styl życia (gotowanie 
pokazowe, wysokiej jakości gastronomia, roz-
rywka dla dzieci), dzięki czemu nieużywane 
powierzchnie na wyższych piętrach ponownie 
uatrakcyjniają centrum. Ponadto ważne jest, aby 
atrakcyjna powierzchnia handlowa posiadała 
nowoczesne, cyfrowe technologie (np. aplikacje 
i WiFi), a także zapewniała profesjonalne zarzą-
dzanie parkingami oraz wszelkie oferty usługowe 
(fryzjer, kluczowy serwis, szewc itp.) na co dzień.
Naszym zdaniem dla operatorów centrów han-
dlowych w przyszłości jeszcze ważniejsze będzie 

to, aby dobór ofert był dopasowany do potencjal-
nych klientów z każdej grupy wiekowej. Ponie-
waż lojalność klientów nie jest już skuteczna przy 
„większej ilości tego samego”, połączenie musi 
być „rozrywkowe” dla dużych centrów i „wygod-
ne” dla małych (lokalnych) ośrodków. Kluczem 
do sukcesu dla pokolenia XYZ jest pozytywne 
doświadczenie. Ale ważne jest również, aby cen-
trum handlowe miało jasny profil odróżniający 
nieruchomość od konkurencji oraz niezależną 
tożsamość wynikającą z lokalnych warunków. 
Historia marki i pozycjonowanie, które sprawiają, 
że jest ona charakterystyczna, głęboko zakorze-
niona w regionie i dobra mieszanka najemców, 
która odpowiada potrzebom klientów w rejonie.
Stacjonarny handel detaliczny będzie nadal od-
grywał ważną rolę w wielu obszarach. Wierzymy, 
że możliwość dokonywania zakupów bezpośred-
nio i osobiście w sklepie będzie w przyszłości 
bardzo ważna dla wielu konsumentów. Kilka 
lat temu cena stanowiła bardzo ważny czynnik 
decydujący o zakupie, ale dziś ponownie bardzo 
ważna jest jakość i osobiste doradztwo podczas 
zakupów. Być może ta właśnie zmiana wpłynie 
na relacje między detalistami, a ich klientami. 
Rola podmiotów w łańcuchu wartości została 
przedefiniowana, a klient coraz częściej decyduje, 
gdzie, kiedy, jak i co kupić. Ważne jest, aby klient 
wiedział, czym zajmuje się firma i jak działa - 
w odniesieniu do swoich pracowników, klientów 
oraz wszystkich osób zaangażowanych w pro-
dukcję i w łańcuch dostaw. Ze strony firm nie 
wystarczy już tylko udzielać informacji. Musi także 
nawiązać dialog z konsumentem, który korzysta-
jąc z mediów społecznościowych wymienia się 
informacjami z innymi użytkownikami, doko-
nuje ocen produktów, sklepów oraz ich usług. 
Stosunkowo nowym wyzwaniem dla wielu firm 
jest niezwykłe znaczenie logistyki. Klienci chcą, 
aby dostawa była szybka i we właściwym czasie. 
Klienci naturalnie korzystają równolegle z wielu 
różnych możliwości robienia zakupów, zapewnia-
jąc sobie w ten sposób bezproblemowe zakupy. 
Np. klient wybiera towar w sklepie i życzy so-
bie, aby został on dostarczony do domu. Wbrew 
powszechnym obawom tradycyjny biznes nie 
powinien tracić na znaczeniu. Wręcz przeciwnie 
- nawet sprzedawcy internetowi coraz częściej 
dostrzegają zalety bycia blisko klientów i wolą 
otwierać sklepy w dużych miastach. Uważamy, 
że „doświadczenie” zakupów stacjonarnych nie 
należy do przeszłości.
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Szansą dla galerii handlowych 
jest rozwój handlu hybrydowego 
Centra handlowe muszą postawić obecnie 

na automatyzację i cyfryzację – a więc po-
łączenie handlu tradycyjnego z interneto-

wym. Podobne założenia mogą być wdrażane 
w częściach rozrywkowych. Powoli centra han-
dlowe będą musiały pogodzić się z faktem, że nie 
będą już miejscem rodzinnego spędzania czasu, 
ale miejscem krótszych wypadów do rzeczywi-
stości. Dlatego szansą dla galerii handlowych 
jest rozwój handlu hybrydowego – zwiększenie 
kanału online, co przykładowo obserwujemy już 
w sklepach eobuwie.pl. Pandemia przyspieszyła 
naturalne zmiany w preferencjach klientów, co 
zmierza do tworzenia showroomów i przenosze-
nia sprzedaży do kanału e-commerce.
Myślę, że dziś klienci najpoważniej podchodzą 
do kwestii zapewnienia bezpieczeństwa w cen-
trach handlowych. Oznacza to przestrzeganie 
dystansu społecznego i odpowiednie środki oraz 
procedury dezynfekcji. Automatyczne mierzenie 
temperatury jest dodatkowym atutem – jednak 
to właściwe rozwiązania wdrożone i przestrzega-
ne zarówno przez pracowników, jak i wszystkich 
klientów mogą sprawić, że galerie handlowe za-
pracują na miejsca bezpieczne z punktu widzenia 
pandemii koronawirusa. Lockdown i ograniczenia 
w gospodarce jasno pokazały, że klienci bardzo 
szybko adaptują się do nowej sytuacji i z łatwo-
ścią przechodzą do kanału e-commerce. Dlatego 
ważne będzie wprowadzanie takich opcji – nie-

które sieci handlowe jako pierwsze uruchomiły 
rozwiązania typu odbiór zakupów na parkingach, 
dostawy za pośrednictwem sieci transportowych 
czy click&collect – czyli odbiór zamówienia zło-
żonego online w sklepie. Takie hybrydowe opcje 
będą się na pewno rozwijać.
Centra handlowe na pewno będą się nadal 
zmieniać – czeka je spora inwestycja w nowe 
technologie – wirtualne spacery po centrum 
handlowym, zakupy w czasie rzeczywistym 
online, a nawet uruchomienie wirtualnej czę-
ści rozrywkowej – na przykład e-gaming. Po-
czątkowo może to być trudne wyzwanie – ale 
przyszłościowo może dać centrom handlowym 

nowe opcje – na przykład poszerzenia zasięgów 
geograficznych. Wtedy już nie lokalizacja, ale ja-
kość wirtualnej oferty może decydować o zainte-
resowaniu konsumentów – a tym samym ruchu 
w galerii handlowej. Wirtualne pasaże zakupowe 
czeka zatem skokowy rozwój. 

Myślę, że 
dziś klienci 
najpoważniej 
podchodzą 
do kwestii 
zapewnienia 
bezpieczeństwa 
w centrach 
handlowych

MAREK

KOWALSKI
Przewodniczący

Federacja Przedsiębiorców Polskich
http://federacjaprzedsiebiorcow.pl
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Z pewnością liczyć się będzie 
wielokanałowość   

W ostatnich latach zauważyć można 
duże zmiany w zachowaniu naszego 
społeczeństwa w kwestii podejścia do 

preferencji zakupowych. Rosnąca siła nabywcza 
zachęca nas do kupowania coraz to nowszych 
produktów i większej ich ilości. Cena nie jest już 
kluczowym determinantem procesu zakupowe-
go. Coraz częściej zwracamy uwagę na jakość 
czy sposób zaspokajania naszych potrzeb i pre-
ferencji. Stosunkowo szybkie tempo życia, chęć 
podnoszenia standardu i komfortu czy swoich 
kwalifikacji, w połączeniu ze zwiększoną troską 
o zdrowie sprawia, że konsumenci coraz świa-
domiej podchodzą do zakupów. W ten sposób 
wywierają poniekąd presję na sprzedawcach, by 
ci rozwijali tak handel stacjonarny, jak i obiekty 
handlowe, aby preferowany przez współczesnych 
konsumentów schemat zakupowy został zreali-
zowany w 100%.
W nadchodzących latach widoczny będzie więc 
znaczny wpływ nowych technologii na obszar 
funkcjonowania handlu. Nieunikniony jest wzrost 
udziału e-zakupów oraz płatności mobilnych, 

choć nadal sprzedaż stacjonarna będzie miała 
duży udział w rynku. Mniejsze sklepy i galerie 
handlowe nie znikną. Będą jednak musiały 
potrafić wykazać się elastycznym podejściem 
względem preferencji zakupowych konsu-
mentów czy zmiennej rynkowej koniunktury. 
Z pewnością liczyć się będzie wielokanałowość 
oraz umiejętność zaadaptowania nowoczesnych 
rozwiązań w handlu stacjonarnym. Zapewne 
wzrastającą popularnością cieszyć się będą sho-
wroomy umożliwiające klientom pierwszy kon-
takt z produktem, zobaczenie go, zweryfikowanie 
parametrów oraz jakości i następnie zamówienie 
go online. Bez wątpienia nastąpi także rozwój 
w sektorze e-grocery. Już dziś wśród kategorii 
produktowych, które odnotowują największy 
wzrost aktywności w handlu, znajdują się zamó-
wienia pakowanych produktów żywieniowych, 
dostawy do restauracji czy świeże artykuły spo-
żywcze. Penetracja sektora e-grocery w Polsce 
wynosi około 0,7% całego rynku FMCG. Z danych 
opublikowanych przez Euromonitor International 
wynika także, że średnie tempo wzrostu w tej 

branży wynosi aż 15-20% w porównaniu rok 
do roku. W trendzie tym duże sieci handlowe 
zaczynają dostrzegać szanse na rozwój nowego 
sektora usług – czyli sprzedaż z dostawą pod 
drzwi klientów lub do lodówkomatów, które 
obecnie dostępne są już w Warszawie i Krakowie.
Nie bez znaczenia wobec przyszłości handlu 
stacjonarnego oraz obiektów handlowych pozo-
staną także kwestie ściśle związane z logistyką. 
Coraz większa liczba klientów jasno wskazuje, że 
preferuje robienie zakupów w sklepach zlokalizo-
wanych w pobliżu ich miejsca zamieszkania. Kon-
sekwencją tych zachowań jest stale rosnąca licz-
ba niedużych centrów handlowych, dyskontów 
czy supermarketów. To z kolei pociąga za sobą 
konieczność organizacji dostaw i odpowiedniej 
obsługi logistyki. W perspektywie najbliższych 
lat w największych miastach zacznie brakować 
gruntów inwestycyjnych pod magazyny, co 
z kolei wpłynie na zwiększenie atrakcyjności 
mniejszych miast jako preferowanej lokalizacji 
na centra logistyczne i przeładunkowe.
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MACIEJ

PTASZYŃSKI
Wiceprezes, Polska Izba Handlu

http://www.pih.org.pl/

Wyraźnym trendem jest rozwój 
sprzedaży przez Internet  
Po wprowadzeniu zakazu handlu w niedziele 

oraz po rozpoczęciu pandemii koronawiru-
sa bardzo wyraźnym trendem jest rozwój 

sprzedaży przez Internet. Coraz więcej klientów 
korzysta z takich możliwości i będzie ich jeszcze 
więcej. Dzisiaj firmy zwracają uwagę na rozwój 
technologiczny oraz sztuczną inteligencję, bo 
jest to już niezbędne do prowadzenia biznesu. 
Dostęp do innowacyjnych instrumentów mogą 
mieć nawet niezależni przedsiębiorcy, zrzeszeni 
w nowoczesnych sieciach franczyzowych.
Co ciekawe Polska jest jedynym krajem w Unii 
Europejskiej, którego prawo nie przewiduje zaku-
pu alkoholu przez Internet. Jest to ostatni sektor 
spożywczy objęty takim rozwiązaniem.  W Polsce 
obowiązuje przestarzała ustawa o wychowaniu 
w trzeźwości, która została uchwalona w cza-
sach stanu wojennego, gdy nikt nie był w stanie 
przewidzieć istnienia Internetu i dynamicznego 
rozwoju sprzedaży online. Zdaniem handlu, pro-
ducentów oraz gastronomii władze powinny jak 
najszybciej uregulować te zagadnienia. 
Ustawa o wychowaniu w trzeźwości ma na celu 
ograniczenie nieodpowiedzialnych zachowań 
związanych z alkoholem, ale nie ograniczenie 
zgodnej z prawem sprzedaży i konsumpcji 
napojów procentowych. Ich legalna sprzedaż 
jest ważna, bo daje możliwość właśnie odpo-
wiedzialnego i bezpiecznego spożycia. Jest 
to przeciwieństwem szarej strefy, gdzie trunki 
o niejasnym składzie, niewiadomego pocho-
dzenia są udostępniane osobom nieletnim lub 
nietrzeźwym.
Sprzedaż produktów spożywczych przez Internet 
rozwija się w Polsce w szybkim tempie. Ten ka-
nał rośnie i będzie rósł dynamicznie, nie można 
udawać, że to się nie dzieje, trzeba dostosować 
przepisy do nowej rzeczywistości. Komisja Euro-
pejska podkreśla duże znaczenie wykorzystania 
nowych technologii dla rozwoju gospodarki po-
szczególnych państw. Dla Polskich przedsiębior-
ców niezwykle ważne jest utworzenie nowych, 
transparentnych zasad regulujących sprzedaż 
alkoholu w Internecie. Tak aby bez ryzyka mogli 
rozwijać swoją działalność i dorównywać euro-
pejskim firmom. Archaiczne przepisy blokują 
rozwój polskich przedsiębiorców.
Handel ewoluuje i stwarzanie pozorów, że pewne 
obszary działalności handlowej nie istnieją, nie 
jest rozwiązaniem. Alkohol jest produktem legal-

nym i konsumenci mają prawo go kupować przy 
wykorzystaniu wszystkich dostępnych w handlu 
narzędzi - co więcej taka sprzedaż wcale nie 
sprzyja brakowi kontroli np. wieku kupującego 
czy nieodpowiedzialnemu spożyciu.
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Kwestia bezpieczeństwa pozostanie 
z nami już dłuższy czas 
W ostatnim czasie każdy zastanawia się 

nad tym co jest najważniejsze dla 
konsumenta w kwestii powierzchni 

handlowych w związku z tym przeprowadza-
my wiele badań z tym związanych. W aktualnej 
sytuacji związanej z pandemią na pewno ważna 
jest przestronność sklepów i łatwy dostęp do 
oferowanych produktów. Sklepy internetowe 
coraz mocniej konkurują z sklepami tradycyj-
nymi dlatego odpowiednie zaprojektowanie 
powierzchni jest bardzo ważne.
Dziś galerie i wszystkie powierzchnie handlo-
we w nich usytuowane muszą spełniać wiele 
warunków, dzięki którym konsument dokona 
zakupów i wróci do sklepu po kolejne. Projekt 
musi zawierać elementy, które przyciągną uwa-
gę klientów, pobudzą jego wyobraźnię i zachęcą 
do wejścia na daną powierzchnię. Nieodzowną 
sprawą jest spełnienie wszelkich wymogów bez-
pieczeństwa. Każdy najemca stara się możliwie 
optymalnie wykorzystać swoją powierzchnię 
i zapewnić klientom szerokie spektrum usług 
i towarów eksponowanych na coraz bardziej 
innowacyjnych meblach. Prawidłowo zaaran-
żowana powierzchnia dopasowana do grupy 
docelowej konsumentów w połączeniu z wy-
edukowanym i zmotywowanym zespołem bę-
dzie cieszyć oko naszych klientów co przełoży się 
na realizację celów sprzedażowych. Ważny jest 
też standard wykończenia lokalu z prawidłowo 
rozmieszonym oświetleniem i odpowiednio 
dobraną jego barwą.
Pandemia przyspieszyła zmiany w formie robie-
nia zakupów i od jakiegoś czasu obserwujemy 
przejmowanie handlu przez świat internetu co 
powoduje wielki ból głowy właścicieli dużych 
centrów handlowych. Nie twierdzę jednak, 
że internet przejmie większość klientów czy 
spowoduje całkowite odejście od zakupów 
stacjonarnych. Nadal zdecydowana większość 
klientów woli zobaczyć towar, dotknąć czy po 
prostu przymierzyć i mieć go od razu. Mają przy 
tym na uwadze przykre doświadczenia z nie-
udanych zakupów internetowych i związane 

z nim wielkie rozczarowanie. Przed galeriami 
stoi wielkie wyzwanie, aby nie tylko nie odwrócili 
się od nich klienci, ale również najemcy, dzięki 
którym one funkcjonują.
Nowoczesne obiekty to ogromne powierzchnie 
z bardzo zróżnicowanym tenant mixem, moc-
no rozbudowaną strefą food court aranżowaną 
zgodnie z motywem przewodnim, dzięki które-
mu możemy poczuć się np. jak na wymarzonych 
wakacjach czy w otoczeniu które pozwoli nam 
się odprężyć i odpocząć. Dla wielu ludzi nadal 
bardzo ważny jest czas, dlatego rozmieszczenie 
najemców i rodzaju oferowanych przez nich 

Częściowe lub całkowite zamknięcie sklepów 
spowodowało zmianę zachowania klientów 
i wybór mniejszych obiektów handlowych jak 
pasaże handlowe czy parki handlowe. Jedna 
piąta Polaków w tym czasie zaczęła robić zakupy 
w internecie. Jeżeli sytuacja związana z obostrze-
niami nie poprawi się ta tendencja się utrzyma, 
a nawet urośnie. Konsumenci ze względów bez-
pieczeństwa rezygnują nawet z dostaw bezpo-
średnich przez kurierów i wybierają paczkomaty. 
Cały czas jest i pozostanie ważna możliwość zo-
baczenia towaru na miejscu w lokalu, ale tylko 
wtedy jeżeli będziemy mieli możliwość zakupu 

towarów czy usług powinno być tak skomu-
nikowane, aby nie zmuszać każdego z nas to 
przejścia całego obiektu, by znaleźć i wyszukać 
to, co nas interesuje. Nowoczesne galerie będą 
inwestować w swoje powierzchnie zmieniając 
całkowicie rodzaj prowadzonych w nich działal-
ności. Nie tylko zaoferują kino, strefę food jako 
dodatek do handlu, ale również wprowadzą stre-
fy edukacyjne, kulturowe, biurowe, hotelowe, 
usługowe z zakresu medycyny estetycznej i spa. 
Część powierzchni zostanie zaadoptowanych 
na showroom i pick-up-point, w których skle-
py internetowe swoje produkty pokażą i dadzą 
możliwość szybkiego odbioru towaru w nieogra-
niczonym wzorze czy rozmiarze. 

odpowiedniego rodzaju czy rozmiaru towaru po 
wcześniejszym jego przymierzeniu dlatego tak 
ważny jest duży wybór i dostępność produktu. 
Nikt nie chce tracić czasu na odwiedzenie punktu 
handlowego i nie mieć możliwości zakupu tego 
co nas interesuje z powodu słabego zaopatrzenia. 
Ważne jest też dostarczanie klientom sklepów 
specjalnych promocji i programów lojalnościo-
wych. Cała branża handlowo-usługowa powinna 
bacznie obserwować zmieniające się wymagania 
klientów i wdrażać najszybciej jak jest to możliwe 
wszelkie udogodnienia związane z oczekiwania-
mi ich klientów. Klienci cały czas będą zwracać 
uwagę na kwestię bezpieczeństwa i to pozosta-
nie z nami już dłuższy czas..

Pandemia przyspieszyła zmiany 
w formie robienia zakupów 
i od jakiegoś czasu obserwujemy 
przejmowanie handlu przez świat 
internetu co powoduje wielki ból 
głowy właścicieli dużych centrów 
handlowych
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OSTROŻNIE, ALE AMBITNIE 
- 2021 OCZAMI KIK 

Dwanaście miesięcy temu wszystko 
było inne. Mówiło się o społecznej 
funkcji centrów handlowych, suk-

cesywnej digitalizacji handlu, o wzmacnianiu 
customer experience. A dzisiaj? Dzisiaj da 
się usłyszeć rozważania, czy zakupy stacjo-
narne w erze (post)covidowej wciąż mają 
sens, a jeśli tak to w jakiej formie. To temat 
niezwykle ważny z perspektywy KiK, który 
niedawno świętował otwarcie 350 sklepu 
stacjonarnego w Polsce.
– Pandemia to bardzo pouczający czas, który 
wprowadził sektor retail na zupełne inne 
tory. Nie oznaczało to zerwania ze wszyst-
kim, co do tej pory znaliśmy, tylko przystoso-
wania działań do nowych realiów. Podobnie 

Czas wyzwań, weryfikacji, „rachunków sumienia” – rok 2020 można opisywać wieloma określeniami. 
Jednak, ile by ich nam nie przychodziło do głowy, warto skupić się na konkretach – zwięzłym 
podsumowaniu ostatnich miesięcy i planie na nadchodzący rok. Tylko jak go skonstruować, skoro 
niczego nie możemy być pewni? O tym, jak do tego tematu podchodzi sieć sklepów KiK rozmawiamy 
z Robertem Boguszewskim, dyrektorem generalnym sieci.

70 SIECI HANDLOWE

z zakupami stacjonarnymi – jestem spokojny 
o ich przyszłość, pod warunkiem, że spełnia-
ją one obecne oczekiwania klientów. Dzisiaj 
nie chodzi wyłącznie o komfort, ale także 
o zdrowie osób, które pojawiają się w skle-
pach i centrach handlowych. Najbardziej 
pożądane są i będą te zakupy, które można 
zrobić łatwo oraz bezpiecznie. Może galeria 
handlowa straci na znaczeniu jako miejsce 
do spędzania wolnego czasu, ale nie oznacza 
to, że w ogóle nie będzie klientów – opowia-
da Robert Boguszewski i dodaje: z uwagi na 
te prognozy jeszcze bardziej cieszy nas fakt, 
że już od ponad roku we wszystkich nowo 
otwieranych sklepach KiK jest wdrażany 
nowy system ekspozycji, który pomaga robić 

zakupy w jeszcze bardziej intuicyjny, czyli 
szybszy i łatwiejszy sposób. Dobre powiąza-
nie poszczególnych grup asortymentowych 
ma przełożenie na zwiększenie zadowolenia 
klientów, szczególnie w obecnych czasach.
Fenomen dyskontów można obserwować od 
jakiegoś czasu, chociaż mówi się, że wyda-
rzenia z 2020 roku przełożą się na wzrost ich 
znaczenia w branży, bo klienci mocniej będą 
zwracali uwagę na budżet zakupowy. Czy 
minione miesiące wpłynęły w jakiś sposób 
na plany KiK na kolejne miesiące?
– Wzrost znaczenia dyskontów obserwo-
waliśmy jeszcze przed pandemią. Polski 
klient szukanie dobrych cen ma wpisane 
w DNA, więc aktywnie interesował się 
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sklepami, w których mógł znaleźć produkty 
dobrej jakości (potwierdzonej certyfikata-
mi), zgodne z bieżącymi trendami i zapłacić 
za to niewielkie pieniądze. Pandemia nie 
tyle pomoże, co po prostu nie przeszkodzi 
w rozwoju KiK. Dla wielu firm rok 2020 
był czasem na weryfikację dotychczasowych 
działań i odpowiedzenie sobie na pytanie, 
jaką ścieżką należy podążać w przyszłości, 
by przetrwać i odnosić sukces. Dla nas rok 
2020 był zdecydowanie pouczającym cza-
sem, jednak w żaden sposób nie zmienił 
naszych planów rozwoju – wciąż myślimy 
o poszerzaniu naszej sieci, skupiamy się na 
kliencie i oferujemy stale niskie ceny. I tak 
nieprzerwalnie od 8 lat w Polsce i 26 lat na 

świecie – opowiada dyrektor generalny KiK.
Dotychczas można było usłyszeć o tempie 
rozwoju na poziomie 50-60 nowych otwarć 
rocznie, docelowej liczbie 650 sklepów 
w Polsce. KiK pojawiał się w galeriach han-
dlowych, ale także przy deptakach i centrach 
miast. Czy w 2021 roku uda się podtrzymać 
te założenia?
– Mamy nadzieję, że uda się zrealizować 
nasze założenia ekspansyjne, jednak są one 
także uwarunkowane czynnikami niezależ-
nymi od nas. Na pewno dołożymy wszelkich 
starań, aby w następnym roku móc się po-
chwalić nowymi otwarciami. Niezmiennie 
będziemy stosować dywersyfikację lokalizacji 
– oznacza to, że kolejne sklepy KiK będzie 

można odnaleźć zarówno w wielkich gale-
riach handlowych, jak i w małych centrach 
typu convenience. Chociaż ten rok pokazał 
nam, że jest to bardzo dobra strategia, to 
wybór rodzaju nieruchomości komercyj-
nej wciąż pozostanie kwestią indywidualną 
danej lokalizacji – opowiada Robert Bogu-
szewski, dyrektor generalny KiK Polska i do-
daje: nasze plany określiłbym jako ostrożne, 
ale ambitne – niezmiennie chcemy się roz-
wijać i zamierzamy to robić, ale musimy brać 
pod uwagę wszystkie scenariusze i być na nie 
przygotowani. Myślę, że takie podejście nie 
zaszkodzi całemu sektorowi retail – w końcu 
jeszcze wiele przed nami. 
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PIĘKNO NIE MA ANI WIEKU ANI ROZMIARU
Projektanci marki, kreując kolejne ko-

lekcje, mają na uwadze trzy istotne 
wartości: troskę o środowisko na-

turalne, połączenie doskonałego wyglądu 
z komfortem oraz przekaz bodypositivity. 
Jak to wygląda w praktyce? W świecie po-
stępującej eksploatacji zasobów naturalnych, 
zrównoważona produkcja powinna stanowić 
absolutny priorytet. Można ją realizować na 
wiele wybranych sposobów - Olsen jednak 
postanowił połączyć wszystkie. Oszczędza-
nie dóbr naturalnych, poprzez ograniczenie 
zużycia wody w procesie produkcji włókien, 
istotna redukcja odpadów z tworzyw sztucz-
nych, i wreszcie - tworzenie wysokogatun-
kowej odzieży, która jest długowieczna oraz 
pozostaje w idealnym stanie przez wiele 
sezonów. Te trzy postulaty to filar działań 
proekologicznych marki. Olsen, gdzie tylko 
może, zastępuje regularną bawełnę bawełną 
organiczną, rezygnuje ze skóry zwierzęcej 
na rzecz wegańskiej, znajduje substytut dla 
wiskozy, którym jest - znacznie bardziej eko-
logiczna w pozyskiwaniu - tkanina Ecovero 
oraz recykluje butelki plastikowe, tworząc 

Kreowanie mody to 
zadanie wymagające, 

ale tworzenie jej 
w oparciu o system 

wartościowych 
idei - to już wyższa 
szkoła jazdy. Olsen 

udowadnia jednak, że 
trudne nie oznacza 

niemożliwe. 
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z nich - Repreve, innowacyjne włókno, po-
wstałe z przetworzonych odpadów.
Marka Olsen zrywa także z postrzeganiem 
mody jako narzędzia do bezkompromi-
sowego kreowania piękna zewnętrznego. 
Projektanci wzięli sobie do serca maksymę 
Coco Chanel, która niegdyś stwierdziła, iż 
luksus musi być wygodny, inaczej nie jest 
luksusem. Ubrania Olsen nie stanowią za-
tem dążenia do piękna kosztem wygody. 
Miękkie, przyjazne ciału tkaniny, bazujące 
na wysokogatunkowych włóknach, a także 
komfortowe wykończenia mają stanowić 
kompromis pomiędzy komfortem, a dosko-
nałym wyglądem.
Co najważniejsze, Olsen niesie jakże istotny 
dla wielu kobiet komunikat: piękno nie ma 
wieku, ani rozWmiaru. Marka wychodzi 
ze słusznego założenia, że każda sylwet-
ka zasługuje na piękny, jakościowy outfit 
i każda kobieta ma w sobie potencjał, by 
wyglądać zjawiskowo. Dlatego też panie 
wybierające outfity Olsen mogą skomple-
tować garderobę, korzystając z bardzo roz-
budowanej rozmiarówki: od 34 aż do 48. 

Olsen to marka wysokogatunkowej odzieży 
dla kobiet, które podążając za trendami, cenią 

komfort równie wysoko, jak doskonały wygląd, 
a dokonując wyborów zakupowych, mają 

na uwadze dobro środowiska naturalnego. 
Siedemnaście salonów regularnych Olsen 

oraz sklep internetowy www. eolsen.pl oferują 
w ciągu roku 20 różnorodnych kolekcji oraz 6 

kolekcji limitowanych Designer Choice.
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W ten sposób namacalnie realizowana jest 
- modna w przestrzeni mediów społeczno-
ściowych - idea bodypositivity. Marka polega 
bowiem nie tylko na wiedzy i świadomości 
trendów, ale także na tym, co od lat komu-
nikują klientki, chętnie dzielące się swoimi 
odczuciami w salonach oraz na platformach 
internetowych.
Solidarność, duch siostrzeństwa, woman-po-
wer to wartości niezwykle bliskie zarówno 
społeczności kobiet Olsen, jak i samej marce. 
Olsen to także wielka różnorodność. Dzięki 
dostępności dwudziestu kompletnych ko-
lekcji oraz sześciu limitowanych - Designer 
Choice, każda kobieta, poszukująca stylizacji 
idealnej dla siebie, ma szansę ją odnaleźć. 
Outfity Olsen odpowiadają wielu rozma-
itym preferencjom modowym, utrzymane 
są w bardzo bogatej kolorystyce i pozwalają 
ubrać się zarówno klasycznie, jak i w zgo-
dzie z najświeższymi trendami. Kolekcje 
hołdują także idei garderoby kapsułowej, 
której poszczególne elementy, zestawiane ze 
sobą w różnych kombinacjach, niezawodnie 
tworzą dobrze dopasowane stylizacje. 
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WĘGIERSKIE SMAKI NA POLSKICH ULICACH

Lodolandia & Kołacz na 
Okrągło to największa 

i najbardziej rozpoznawalna 
w Polsce sieć mobilnych 

punktów sprzedaży ze 
słodkościami. To koncept 

całoroczny, który w sezonie 
wiosenno-letnim oferuje lody 
świderki, natomiast w sezonie 
jesienno-zimowym węgierskie 

kołacze. 

Punkty sprzedaży Lodolandia & Ko-
łacz na Okrągło to przede wszystkim 
wysokie standardy obsługi i najwyższa 

jakość produktów, które przygotowywane 
są na miejscu na oczach klientów. Franczy-
zodawca nie zwalnia tempa i dynamicznie 
rozbudowuje sieć o nowe punkty sprzedaży. 
W tej chwili funkcjonuje ich już 650. 
Październik to długo wyczekiwany czas dla 
miłośników kołaczy. Punkty z węgierskimi 
kołaczami można znaleźć zarówno Polsce, 
jak i w Niemczech, Rumunii i na Słowacji, 
gdzie funkcjonują pod międzynarodową 
marką Cake and Roll. Kołacze to wyjąt-
kowe węgierskie ciastka kominowe znane 
także jako trdelnik czy kurtos. Zgodnie 
z oryginalną recepturą są wyrabiane oraz 
wypiekane na miejscu na bukowych wał-
kach, po czym są serwowane z posypkami: 
cynamonem, orzechami, migdałami lub cze-
koladą.  Podczas obróbki termicznej stają się 
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miękkie w środku i chrupiące na zewnątrz. 
Swój smak zawdzięczają przede wszystkim 
wyjątkowemu procesowi produkcji – wyra-
biane są na miejscu wyłącznie z naturalnych 
składników, nie zawierają konserwantów i są 
sprzedawane świeżo po upieczeniu. 
Inspiracją do zapoznania Polaków z tym 
wyjątkowym smakołykiem, były tłumne uli-
ce Budapesztu wypełnione zniewalającym, 
słodkim aromatem gorącego ciasta drożdżo-
wego, cynamonu i wanilii. Ten wyjątkowy, 
delikatnie chrupiący przysmak z 600-let-
nią tradycją zyskał rzesze fanów na całym 
świecie. Klienci doceniają przede wszystkim 
nietuzinkowy smak ciasta i zapach powstały 
przy jego wypieku. To wszystko sprawia, że 
kołacze przyciągają wielu klientów, dlatego 
ich sprzedaż jest dochodowym biznesem. 
Kołacz na Okrągło to doskonała alternatywa 
dla restauracji i pomysł dla osób, które szu-
kają dodatkowego źródła dochodu. Kołacz   ADVERTORIAL
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jest produktem dla każdego, lubianym przez 
konsumentów w każdym wieku, dlatego 
wprowadzenie go na rynek Polski okaza-
ło się strzałem w dziesiątkę. Właśnie tak 
powstał zupełnie nowy pomysł na biznes 
oparty o unikalny model biznesowy. 
Partnerzy, decydując się na współpracę z sie-
cią, otrzymują gotowy biznes pod klucz. Nie 
muszą martwić się o finansowanie, lokaliza-
cje i kwestie związane z przystosowaniem 
punktu do sprzedaży. Ponadto, koncept fran-
czyzowy Lodolandia & Kołacz na Okrągło 
nie wymaga wysokiej inwestycji, dlatego oso-
by marzące o własnej kawiarni, niezależnie 
od wieku i wykształcenia, mogą poprowadzić 
swój wymarzony biznes. 
Kołacz na Okrągło jako jedyna firma fran-
czyzowa posiada w swoich strukturach dział 
komercjalizacji, który pozyskuje lokalizacje 
dla swoich franczyzobiorców. Dzięki temu 
ekspansja sieci jest tak bardzo dynamiczna. 
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W ramach współpracy sieć gwarantuje pełne 
wsparcie operacyjne, wiedzę w zakresie pro-
wadzenia punktu sprzedaży oraz know-how. 
Prowadzi szkolenia praktyczne i teoretycz-
ne, dzięki którym franczyzobiorcy potra-
fią w efektywny sposób zarządzać swoim 
biznesem. Franczyzodawca wie, jak wyjść 
naprzeciw oczekiwaniom współczesnych 
konsumentów, dlatego punkty sprzedaży 
należące do sieci wyróżniają się wysokimi 
standardami obsługi oraz najwyższą jako-
ścią produktów, które uwielbiają już miliony 
klientów w całej Europie.
Przyczepy gastronomiczne mogą być zloka-
lizowane w wielu niedostępnych dla innych 
biznesów miejscach tj.: na osiedlach, depta-
kach, skwerach oraz przy marketach i gale-
riach handlowych. Ponadto, dzięki mobilnej 
formule, znacząco ograniczone są nakłady 
finansowe związane z adaptacją lokalu na 
restaurację. 

Fot. Sweet Gallery



ATRIUM PLEJADA W BYTOMIU: 
BEZPIECZEŃSTWO I KOMFORT 
ZAKUPÓW PONAD WSZYSTKONDE-
MII

Atrium Plejada w Bytomiu to 
jedno z ulubionych miejsc 
zakupów mieszkańców 
Górnego Śląska. Klienci 
znajdą w nim bogatą ofertę 

sklepów, restauracji i punktów usługowych. 
Galeria jest dostosowana do potrzeb osób 
niepełnosprawnych. Z myślą o odwiedzają-
cych, centrum posiada szereg udogodnień. 
Osoby poszukujące cichego stanowiska do 
pracy z bezpłatnym dostępem do wi-fi mogą 
skorzystać z nowoczesnej strefy coworkin-
gowej. Do dyspozycji klientów jest również 
samoobsługowy punkt druku. Na miejscu 
funkcjonuje także m.in. strefa naprawy ro-
werów, dorabiania kluczy oraz auto myjnia. 
W Atrium Plejada można także nadać i ode-
brać przesyłkę oraz skorzystać z bogatego 
zbioru e-booków w dostępnej w centrum 
Bibliotece Multimedialnej. Dla miłośników 
tradycyjnej lektury centrum przygotowało 
także Punkt Wymiany Książek. Rodzice 
z dziećmi mogą korzystać z dedykowanych 
toalet z przewijakami oraz specjalnych 
miejsc parkingowych. Z myślą o rodzinach 
w centrum znajduje się również bezpłatny 

Pokój Zabaw dla Dzieci oraz wypożyczalnia 
wózków.
- Atrium Plejada aktywnie uczestniczy 
w życiu Bytomia i okolic. Prowadzimy sze-
reg inicjatyw z myślą o potrzebach różnych 
grup klientów. Obecna sytuacja wymaga od 
nas jednak nowego spojrzenia na działania 
podejmowane w centrach, szybkich decyzji 
i dużej elastyczności. Dlatego organizujemy 

różnorodne inicjatywy –konkursy na Face-
booku z atrakcyjnymi nagrodami, w  grudniu 
planujemy zarówno Mikołajki, jak i akcję 
rozdawania choinek – jednak naszym naj-
wyższym priorytetem pozostaje zdrowie, 
komfort i bezpieczeństwo osób odwiedza-
jących nasz obiekt – mówi Joanna Plata, 
dyrektor Centrum Handlowego Atrium 
Plejada.  
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POSADZKI ŻYWICZNE W CENTRUM UWAGI

Posadzki na bazie żywic można 
znaleźć w obiektach handlowych 
na całym świecie. Tym, co je wy-
różnia, jest wieloletnia trwałość 
i wytrzymałość na obciążenia 

użytkowe, m.in. intensywny ruch pieszy 
odwiedzających sklepy klientów, a także 
nacisk punktowy wynikający z ustawienia 
lad, regałów czy wysp z towarem. Bezspo-
inowe posadzki żywiczne dają atrakcyjny 

Posadzki w sklepach i showroomach coraz częściej odgrywają pierwszoplanową rolę stając się ważnym 
elementem aranżacji wnętrza. Architekci i projektanci wykorzystują je do wydzielania stref z większej 
przestrzeni, kierowania uwagi klientów w starannie dobrane miejsca, a także do promocji marek. 
Flowcrete Polska, wiodący producent posadzek żywicznych, przedstawia najciekawsze realizacje 
w salonach sprzedaży, w których to właśnie posadzki przyciągają wzrok odwiedzających.
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TRENDY W PROJEKTOWANIU WNĘTRZ SKLEPÓW I SALONÓW FIRMOWYCH

efekt wizualny gładkiej powierzchni z mi-
nimalną liczbą podziałów, a do tego są łatwe 
do utrzymania w czystości. Można wykony-
wać je w różnych technologiach i uzyskiwać 
różnorodne efekty wizualne, zarówno pod 
względem wzorów, faktur, jak i kolorów. 
Wielu projektantów idzie jednak o krok 
dalej i wykorzystuje je do komunikowania 
się z klientem.

Wzory na posadzce prowadzą klientów 
przez wnętrze salonu
W salonach marek z segmentu premium 
doskonale sprawdza się wysokiej klasy po-
sadzka typu polerowane i szlifowane terazzo, 
która powstaje na bazie żywicy epoksydo-
wej i kruszywa, np. marmurowego, taka jak 
Mondéco Classic. Dzięki tej technologii 
można wykonywać dowolne wzory przez ze-
stawianie ze sobą pól w różnych kolorach lub 
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POSADZKI ŻYWICZNE W CENTRUM UWAGI
TRENDY W PROJEKTOWANIU WNĘTRZ SKLEPÓW I SALONÓW FIRMOWYCH

uzyskać jednolitą posadzkę bez widocznych 
podziałów. We wnętrzu perfumerii Sephora 
w Malezji na posadzce wykonano wzory 
w formie kontrastowych białych i czar-
nych pasów. Zastosowano także jednolite 
powierzchnie z wyrazistymi, czerwonymi 
liniami, które płynnie prowadzą klientów 
przez wnętrze salonu.

Posadzka w czarnym kolorze stanowi 
przyciągający wzrok element wnętrza
Posadzki żywiczne pozwalają uzyskać nie-
mal nieograniczoną liczbę kolorów, zarówno 
w efekcie barwienia żywic, jak i poprzez 
zastosowanie różnego rodzaju dodat-
ków, np. kolorowych płatków lub broka-
tu. W pierwszym salonie marki Weekday 
w Warszawie, który został otwarty w Elek-
trowni Powiśle, na trzech poziomach, wy-
konano bezspoinową posadzkę żywiczną 
typu wylewanego – Peran SL, w jednolitym 
czarnym kolorze i w satynowym wykończe-
niu, która doskonale wpisuje się w minima-
listyczne wnętrze.

Posadzka typu „kamienny dywan” w sa-
lonie samochodowym
Z kolei w pierwszym w Europie salonie 
AMG, który został otwarty w Gdańsku 
przez Mercedes-Benz Witman, w prze-
strzeni służącej do ekspozycji najdroż-
szych modeli samochodów, zastosowano 
niezwykle efektowną posadzkę żywiczną 
typu „kamienny dywan” – Rustik, w czarnym 
kolorze, z matowym lakierem, która daje 
efekt wylanego asfaltu. Tego typu posadzka 
jest wykonywana ze specjalnie sortowanych 
kamyków marmurowych lub kwarcowych, 
otoczonych i sklejonych bezbarwną ży-
wicą. Faktura przypominająca „kamienny 
dywan” sprawia, że nie sposób przejść obok 
niej obojętnie.
Dzięki dużej swobodzie projektowania oraz 
możliwości uzyskania bardzo różnorodnych 
efektów wizualnych,  posadzki żywiczne to 
obecnie jeden z wiodących trendów w aran-
żacji wnętrz komercyjnych.

Posadzka Rustik w salonie 
AMG Mercedes-Benz Witman 

w Gdańsku

Posadzka Peran SL 
w salonie WEEKDAY 

w Elektrowni Powiśle
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w perfumerii Sephora 

w Malezji



JAK ZROBIĆ, ŻEBY RESTRUKTURYZACJA BOLAŁA NAS JAK NAJMNIEJ?
Czy nam się to podoba czy nie, kryzys nadszedł i szybko nas nie opuści, wspierany przez wiernego 
sojusznika – COVID-19. Wszystkie założenia, w tym finansowe dotyczące funkcjonowania oraz 
finansowania galerii handlowych w Polsce oraz na świecie wzięły w łeb. Może to oznaczać, że dla 
wynajmujących, którzy mają finansowanie dłużne, czyli kredyty do spłacenia czy obligacje do wykupu 
(a czasem jedno i drugie) jedyną szansą jest szybkie dogadanie się z wierzycielami finansowymi 
i rolowanie zadłużenia dostosowane do nowych warunków rynkowych. Wierzyciele też o tym wiedzą 
lub wiedzieć powinni, tym bardziej, że brak porozumienia może dla nich oznaczać ogromne straty. 
Galeria handlowa, która nie handluje jest warta 10-20% tego, co warta byłaby pozostając w ruchu, 
nawet na zmniejszonych obrotach. 

Fot. Envato 
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Co robić, kiedy wierzyciele (finansowi) 
nie chcą siadać do rozmów? 
Niestety rynek pokazuje, że posadzenie do 
stołu negocjacyjnego wierzycieli finanso-
wych, nawet jeżeli stawką jest ratowanie 
zarówno galerii handlowej, jak i ich wie-
rzytelności, jest trudniejsze niż się wydaje. 
Banki są obecnie zarzucone wnioskami 
o restrukturyzacje i nawet te, które do-
tychczas miały prężnie działające zespoły 
restrukturyzacyjne, teraz są zakorkowane 
i trudno jest uzyskać jakąkolwiek decyzję. 
W międzyczasie zaległości rosną, rośnie też 
ryzyko zablokowania kont i paraliżu spółki 
prowadzącego do jej śmierci. 

Im mniej restrukturyzacji, tym lepiej
Na szczęście jest rozwiązanie, które pozwoli 
„zaprosić” do negocjacji wierzycieli finan-
sowych siłą, a jednocześnie nie generować 
problemów w zwykłym funkcjonowaniu 
galerii handlowej, które występują zawsze, 
kiedy pojawia się nadzorca albo zarządca 
w standardowej restrukturyzacji (np. sanacji). 
Oczywiście czasami najmocniejsza forma 
restrukturyzacji także jest potrzebna, ale 
zasadą jest jednak, żeby jeżeli się nie musi, 
w sądzie siedzieć jak najkrócej. Na szczęście 
jest na to rozwiązanie.
Jest to przyspieszone postępowanie ukła-
dowe (PPU), w ramach którego realizuje-
my układ częściowy. PPU jest najkrótszym 
(w założeniu) z postępowań restrukturyza-
cyjnych, dającym już jednak podstawową 
ochronę przed egzekucją ze strony wie-
rzycieli, a zatem umożliwiającym stanię-
cie na nogach dla naszej umęczonej galerii 
handlowej. Natomiast układ częściowy jest 
idealnym sposobem na objęcie restruktu-
ryzacją tylko części wierzycieli – w założe-
niu chodzi o wierzycieli finansowych oraz 
tych, którzy zabezpieczeni są na majątku 
spółki. Samo tylko PPU niewiele by nam 
dało, jeżeli mamy zabezpieczenia na ma-
jątku (a każdy bank takie zabezpieczenia 
stosuje), bowiem z mocy prawa do układu 
nie wchodzą wierzytelności w części, która 
ma odzwierciedlenie w wartości przedmiotu 
zabezpieczenia. Czyli jeżeli otworzymy sobie 

PPU a nasz największy wierzyciel ma hipo-
teki na nieruchomości i zastaw rejestrowy 
na przedsiębiorstwie, to znaczna część jego 
wierzytelności nie wejdzie do układu i będzie 
mógł prowadzić egzekucję niezależnie od 
postępowania restrukturyzacyjnego. Po co 
nam więc byłaby restrukturyzacja, skoro i tak 
zabiorą nam główne źródło przychodów.

Układ częściowy – niedoceniany wynala-
zek ostatnich lat
Tutaj wchodzi na scenę układ częściowy, cały 
na biało. Do układu częściowego możemy 
bowiem wrzucić także wierzycieli zabezpie-
czonych rzeczowo na naszym majątku i to 
bez ich zgody. Warunkiem jest jednak to, 
że w propozycjach układowych musimy im 
zaproponować co najmniej takie warunki, 
jakie uzyskałby wierzyciel dochodząc swojej 
wierzytelności z przedmiotu zabezpieczenia, 
czyli musimy dać im więcej niż mogliby 
sami wyszarpać z pomocą komornika lub 
syndyka. W przypadku porównania wartości 
rynkowej funkcjonującej galerii handlowej 
oraz zamkniętego budynku, którym zarządza 
syndyk lub który licytuje komornik (to się 
ładnie nazywa wartość likwidacyjna albo 
wartość w przypadku sprzedaży wymu-
szonej) zaoferowanie więcej niż wierzyciel 
uzyskałby z pustego centrum nie powinno 
być problemem. 
Ponieważ zaś wierzytelności, które weszły do 
układu nie mogą być windykowane w trakcie 
postępowania restrukturyzacyjnego, kupili-
śmy sobie czas na spokojne negocjacje z ban-
kiem czy obligatariuszami oraz zdobyliśmy 
trochę oddechu dla naszej galerii. Banki 
szalenie nie lubią być do czegoś zmuszane, 
ale postawione w sytuacji -albo restruktu-
ryzacja albo upadłość- nie mają problemu 
z ustaleniem, gdzie leży ich interes, pod wa-
runkiem, że zaproponowane warunki mają 
mocne podłoże w liczbach (nawet szacun-
kowych). Uzyskanie jednak wszystkich zgód 
korporacyjnych (komitet kredytowy, czasami 
zarząd czy nawet rada nadzorcza) zajmuje 
mnóstwo czasu stąd bardzo przyda nam 
się ochrona przed egzekucją i wstrzymanie 
regulowania zobowiązań kredytowych na 

czas restrukturyzacji. W ten sposób czas nie 
działa na naszą niekorzyść. Z kolei obligata-
riusze, jeśli są instytucjonalni to rozumieją 
ryzyka i problemy, gorzej jeżeli są osobami 
fizycznymi z rynku. Tam wiedza prawna jest 
niewielka, więc takim wierzycielom przyda 
się ułożenie procesu w ramy sądowe (stąd 
PPU) oraz wsparcie profesjonalisty – w po-
stępowaniach restrukturyzacyjnych emiten-
tów obligacji, obligatariusze obowiązkowo 
otrzymują kuratora (osobę z licencją doradcy 
restrukturyzacyjnego) który reprezentuje ich 
interesy oraz tłumaczy zawiłości procesu 
oraz ryzyka związane z niepowodzeniem 
restrukturyzacji. Ostudzenie emocji zawsze 
pomaga w rozmowach biznesowych.

Posadziliśmy już wierzycieli do stołu i co 
dalej?
Oczywiście nic nie jest tak piękne, jakby się 
na pierwszy rzut oka wydawało. W prawie 
też obowiązuje zasada coś za coś. Skoro więc 
możemy zmusić wierzycieli zabezpieczonych 
rzeczowo do wejścia to układu, to jedno-
cześnie musimy zadbać o ich aktywność. 
Głosowanie nad układem częściowym ma 
bowiem tę cechę, że większości wymagane 
do zawarcia układu (czyli większość wierzy-
cieli osobowo tj. 50% plus 1 wierzyciel oraz 
dwie trzecie łącznej kwoty wierzytelności 
muszą zagłosować za układem) liczone są 
inaczej niż w przypadku zwykłego głoso-
wania na zgromadzeniu wierzycieli w po-
zostałych restrukturyzacjach. Zamiast liczyć 
większości od wierzycieli głosujących (kto 
nie głosuje, obniża wymagany próg przegło-
sowania układu dla innych), wedle zasady, 
skoro to twoje pieniądze, to się interesuj, 
w układzie częściowym większości koniecz-
ne dla przegłosowania układu liczone są od 
wierzycieli uprawnionych do głosowania. 
A zatem każdy głos nie oddany w ogóle, 
liczy się jako głos przeciw układowi. Wy-
starczy więc, żeby wierzyciele rzeczowi, siłą 
wepchnięci do układu, nie robili nic, a układ 
nie przejdzie i restrukturyzacja się nie uda 
(oczywiście efekt wstrzymania egzekucji na 
kilka miesięcy pozostanie). Tutaj pojawia 
się jednak kolejna zasada restrukturyzacji 
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– jeżeli chcesz się zrestrukturyzować, mu-
sisz się napracować. To dłużnik powinien 
wykorzystać czas w PPU na przekonanie 
wierzycieli do swojej koncepcji. Bez istot-
nej aktywności samego dłużnika restruk-
turyzacja nic nie da. Zresztą tak to właśnie 
powinno wyglądać, świat bowiem rzadko 
daje nam darmowe lancze. Nad wszystkim, 
w tym nad skuteczną restrukturyzacją trzeba 
się napracować. Oczywiście dużo roboty 
możemy zrzucić na doradcę restrukturyza-
cyjnego, bez którego raczej nie powinniśmy 
się porywać na coś tak skomplikowanego 
jak układ częściowy. Pełni on rolę nadzorcy 
w PPU. Wiem, że to wygląda na kryptore-
klamę, ale w obecnym świecie zasadą raczej 
niż wyjątkiem jest głęboka specjalizacja, 
więc nie wahajmy się skorzystać z usług 
specjalistów, bo to oszczędzi nam masę cza-
su i ostatecznie także pieniędzy (czymże 
jest restrukturyzacja, jak nie obniżeniem 
własnych zobowiązań finansowych). Jeżeli 
potrzebuję skomplikowanej naprawy sieci 
elektrycznej w domu to nie ruszam do boju 
uzbrojony w śrubokręt i kalosze tylko wołam 
fachowca. Może i skubnie mnie na parę zło-
tych (zwłaszcza w przeliczeniu na godzinę 
pracy) ale znacząco zwiększy moją szansę 
na udaną naprawę i zmniejszy ryzyko, że 
przy grzebaniu przy instalacji samodzielnie 
kopnie mnie prąd (kalosze pomagają tylko 
trochę). W prawie jest tak samo. Skorzysta-
nie z usług specjalisty bardzo ułatwia życie 
a czasami wręcz je ratuje.
Układ częściowy ma jeszcze jedną ogromną 
zaletę. Wszystkie sprawy, które nie wchodzą 
do układu częściowego (a sami decydujemy 

o tym, co do takiego układu wchodzi) nie są 
objęte restrukturyzacją. Możemy zatem bez 
ingerencji nadzorcy dalej płacić ZUS, po-
datki, dogadywać się z najemcami i ogólnie 
prowadzić działalność jak gdyby nic się nie 
stało. To ważna sprawa, bowiem kontrahenci 
na rynku nadal na słowo restrukturyzacja 
reagują paniką (np. zaprzestając dostaw 
czy domagając się przejścia na przedpłaty) 
a w takiej sytuacji PPU oraz układ czę-
ściowych ich nie obejmuje. W ten sposób 
uzyskujemy i ochronę przed największymi 
wierzycielami i spokój w relacjach ze wszyst-
kimi innymi podmiotami.
Na koniec ciekawostka, układ częściowy 
działa także z uproszczonym postępowa-
niem restrukturyzacyjnym (czyli tą specjalną 
procedurą covidową, o której pisałem w po-
przednim numerze). Mamy więc mnóstwo 
narzędzi do ratowania swojego biznesu, nie 
bójmy się z nich korzystać. 

Radca Prawny i Doradca Restrukturyzacyjny, 
E.M.K.A. Medynski Iuris Doradztwo sp.k.

Mateusz Medyński

BIOO AUTORZE:

Mateusz Medyński jest radcą prawnym 
i doradcą restrukturyzacyjnym. Ukończył 
Wydział Prawa i Administracji na Uniwer-
sytecie Warszawskim oraz Studium Prawa 
Angielskiego i Europejskiego na Uniwer-
sytecie w Cambridge. W 2018 r. skończył 
studia Master in Business Administration 
w Szkole Głównej Handlowej. Od 2005 roku 
specjalizuje się w prawie upadłościowym 
i restrukturyzacyjnym. W ramach Kancelarii 
medynskilegal.com doradza przed-
siębiorcom oraz pełni funkcję zarządcy, 
nadzorcy i tymczasowego nadzorcy sądo-
wego w licznych postępowaniach restruk-
turyzacyjnych. Jest współautorem komen-
tarza do Ustawy o Bankowym Funduszu 
Gwarancyjnym, systemie gwarantowania 
depozytów oraz przymusowej restruktury-
zacji oraz autorem angielskiego tłumaczenia 
Ustawy Prawo Bankowe, a także licznych 
publikacji z zakresu prawa spółek oraz prawa 
upadłościowego i restrukturyzacyjnego.

listopad-grudzień 2020 magazyngalerie.pl

Fo
t. 

En
va

to
 

Wszystkie 
sprawy, które 
nie wchodzą 
do układu 
częściowego, 
nie są objęte 
restrukturyzacją
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JAK EPIDEMIA 
I ZAKAZY RZĄDOWE 
WPŁYNĘŁY 
NA SYTUACJĘ 
GALERII 
HANDLOWYCH?
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Jesteśmy w specyficznym momencie. Z jednej strony 
większość zakazów dotykających centra handlowe i ich 
najemców zostało niedawno złagodzonych i wydawało się, że 
sytuacja w galeriach powoli wraca do normy. Z drugiej strony 
Rząd 8 października 2020 r. zapowiedział rozciągnięcie na całą 
Polskę przewidzianych dla tzw. „żółtej strefy” restrykcji, w tym 
dotyczących obowiązku noszenia maseczek w miejscach 
publicznych, limitu osób uczestniczących w targach 
i konferencjach, czy limitu osób w kinach i na siłowniach. 
Zatem w oczekiwaniu na dalszy rozwój sytuacji epidemicznej, 
można pokusić się o refleksję nad stanem handlu w galeriach, 
po „gorączce pierwszej fali”. 

Preludium – objawy „handlowej apoka-
lipsy”
Handel od dłuższego czasu przeżywa ewolu-
cję – zmiany zwyczajów zakupowych, w tym 
podbój kolejnych obszarów rynku przez ope-
ratorów internetowych typu Amazon (i jemu 
podobni) stały u podstaw zjawiska określa-
nego „handlową apokalipsą". Jej przejawy 
to finansowe tarapaty (a czasem upadłości) 
sieci handlowych, w tym takich gigantów, 
jak J.C. Penny, J. Crew, Toys „R” Us. 
Także w Polsce powyższe zjawisko dawało 
o sobie znać a jej spektakularnymi przeja-
wami w 2019 roku były zamknięcia takich 
sieci jak New Look czy Forever 21.

Akt I – pierwsze uderzenie Covid-19
Wczesna wiosna przyniosła początki epi-
demii. Spadła odwiedzalność w galeriach, 
zaczęły się pojawiać pierwsze ograniczenia 
– najpierw praktyczne, a potem formalne 
(kolejne rozporządzenia władz limitujące 
działalność określonych branż). 

Akt II – wkracza ustawodawca 
Na kolejnym etapie wkroczył ustawodaw-
ca. Wkroczył i w praktyce zamknął galerie 
handlowe na kłódkę. Regulacja, która za tym 
stała (z „czasowym wygaśnięciem” umów na 
czele, z wątpliwościami co do tego, jakich 
powierzchni dotyczą zwolnienia z opłat, co 
z pomieszczeniami magazynowymi, z opła-
tami za oznaczenia, co z opłatami za me-
dia – zwłaszcza w przypadku, gdy najemcy, 
mimo zamknięcia dla klientów, korzystali 
z lokali np. do celów remanentu) trafi zapew-
ne do podręczników dla studentów prawa, 
z rozwiązaniami, nad którymi włosy rwały 
sobie z głowy rzesze prawników, zarządców 
i menadżerów ds. najmu. 

Akt III – pierwsze potyczki między najem-
cami i właścicielami galerii »

Równolegle z zamknięciem centrów han-
dlowych rozgrywały się potyczki między 
stronami umów najmu w galeriach. Najemcy 
zapowiadali występowanie wobec właścicieli 
z roszczeniami opartymi o niemożliwość 
spełnienia świadczeń lub wadę prawną (te 
podstawy nie mają naszym zdaniem zastoso-
wania), albo o klauzulę „rebus sic stantibus” 
– nadzwyczajną zmianę stosunków (uważa-
my, że ta podstawa może być wykorzystana, 
jednak wymaga procesu i przekonania sądu, 
że do takiej nadzwyczajnej zmiany stosun-
ków doszło). Niektórzy najemcy składali 
oświadczenia o zerwaniu umów albo żądania 
obniżenia czynszu. Inni szukali porozumie-
nia z właścicielami, jednak – wobec niepew-
nej wówczas przyszłości – niewiele takich 
porozumień zostało zawartych. 

Akt IV – otwarcie galerii
Długi weekend majowy przyniósł otwarcie 
galerii. Zaskakujące dla wszystkich, ponie-
waż pierwotnie zapowiadano otwarcie na 
połowę maja. Jednak zwyczajem przyjętym 
przez władze w tamtym okresie, prawodaw-
ca zmienił zdanie, projekt przepisów opu-
blikowano pod koniec tygodnia, w sobotę 
2 maja prawo weszło w życie (ze skutkiem 
od razu, czyli wstecznym o kilkanaście go-
dzin), a poniedziałek 4 maja miał przynieść 
praktyczną implementację zmian (do dziś są 
tego ślady w wielu „covid-owych aneksach” 
do umów najmu, gdzie pojawia się rozróż-
nienie między datami 2 i 4 maja). Dzięki 
inwencji prawodawcy wiele osób (w tym 
autorzy niniejszego tekstu) miało w tym 
roku gorącą majówkę. 

Akt V – porozumienia i spory 
Po otwarciu galerii, mimo wcześniejszych 
zapowiedzi wielu najemców, ostrych sądo-
wych sporów jest niewiele. Zamiast nich 
trwają intensywne prace przy tzw. aneksach 
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covid-owych: zmianach umów najmu po-
twierdzających przedłużenie najmów 
w oparciu o art. 15ze Tarczy antykryzysowej, 
ale często uwzględniających też dodatkowe 
kwestie (czasem okresowe obniżki czynszów, 
zazwyczaj regulacje dotyczące dostarczenia 
zabezpieczeń – ustawodawca zakładając au-
tomatyczne przedłużenie umów „na takich 
samych warunkach” zapomniał, że gwaran-
cje bankowe czy akty notarialne poddające 
najemców egzekucji w trybie art. 777 kpc 
są odrębnymi od umów dokumentami i nie 
przedłużą się same z siebie). Skala tych prac 
jest potężna: tylko w przypadku naszej kan-
celarii, liczba aneksów, przy których praco-
waliśmy, idzie w setki (a wspieramy zaledwie 
kilka, spośród setek galerii w Polsce). 
Mimo opisanego wyżej trendu polubownego 
załatwiania spraw, część najemców wszczęła 
procesy w oparciu o nadzwyczajną zmianę 
stosunków. W szeregu przypadków najemcy 
składali wnioski do sądów o zabezpieczenie 
ich roszczeń. W większości takich spraw, 
które prowadzimy, wnioski najemców zo-
stały oddalone. Uzasadniając oddalenia sądy 
stwierdzały, m.in. że: 
1. zabezpieczenie polegające na obniżeniu 
stawki czynszu do końca trwania postępo-
wania jest za daleko idące i nieograniczo-
ne czasowo, zatem nie powinno podlegać 
uwzględnieniu;
2. nie ma podstaw, aby twierdzić, że brak 
udzielenia zabezpieczenia uniemożliwi albo 
poważnie utrudni wykonanie zapadłego 
w sprawie orzeczenia (to ustawowa prze-
słanka udzielenia zabezpieczenia); innymi 
słowy: brak zabezpieczenia nie sprawi, że 
w wyniku „wygrania” procesu przez pozwaną 
taki wyrok nie będzie mógł zostać „normal-
nie” wykonany;
3. przed skorzystaniem z przepisów o nad-
zwyczajnej zmianie stosunków sąd powi-
nien rozważyć interesy obu stron (a nie tylko 
wnioskodawcy-najemcy), a przed udziele-
niem zabezpieczenia rozważyć, czy zawnio-
skowany sposób nie obciąża obowiązanego 
ponad miarę; pozbawienie wynajmującego 
czynszu na okres trwania postępowania 
uwzględnia tylko interesy najemcy, a wy-
najmującego obciąża ponad potrzebę;
4. negatywne skutki epidemii zostały złago-
dzone przez ustawodawcę poprzez:
• uregulowanie oferty przedłużenia i jej 
skutków w art. 15ze Tarczy antykryzysowej 
(zwolnienie z opłat z tytułu umowy najmu 
za okres „lockdownu”);
• szereg programów pomocowych (pomoc 
publiczna), z której mogą korzystać najemcy;
5. nie można pomijać faktu, że konsumenci 
„przenieśli się” do kanałów sprzedaży on-
line – zmniejszeniu sprzedaży w sklepach 

stacjonarnych towarzyszyło zwiększenie 
sprzedaży w sklepach internetowych;
6.należy wziąć pod uwagę skutki „lockdow-
nu” dla całego majątku najemcy – najemca, 
który rekompensuje zmniejszenie sprzeda-
ży w lokalach stacjonarnych działalnością 
sklepu online nie spełnia przesłanki „rażącej 
straty”, o której mowa w art. 357(1) k.c.;
7. sprzedaż w galeriach handlowych odnoto-
wuje tendencję wzrostową, osiągając poziom 
sprzed pandemii. 
W niektórych przypadkach zabezpieczenie 
zostało udzielone, jednak było zaskarżane. 
Znamy przypadki uchylenia takich zabezpie-
czeń, do daty tego artykułu nie spotkaliśmy 
się z przypadkami prawomocnie udzielne-
go zabezpieczenia. Wiemy natomiast o co 
najmniej kilku pozwach najemców przygo-
towywanych w oparciu o przepisy o nadzwy-
czajnej zmianie stosunków. 

Epilog – sytuacja na jesieni 2020
Jesienne perspektywy dla handlu nie są pew-
ne. Widać objawy dosyć szybkiego „odbicia” 
i poprawy takich parametrów, jak odwiedzal-
ność galerii i obroty wielu najemców. 
Jednak nie sposób zignorować faktu, że na 
nienajgorszą sytuację wielu najemców póki 
co dodatnio wpływa pomoc publiczna, która 
potężnym strumieniem popłynęła w ramach 
programów pomocowych wynikających 
z Tarczy Antykryzysowej. Zainteresowani 
skalą tej pomocy mogą zajrzeć na stronę 

O AUTORACH:

Autorami tekstu są Sławomir Lisiecki oraz 
Piotr Janiuk – radcowie prawni i partnerzy 
warszawskiej kancelarii prawnej Argon 
Legal, specjalizującej się w zagadnieniach 
dotyczących obsługi galerii handlowych. 

https://sudop.uokik.gov.pl/search/aidBe-
neficiary, gdzie można znaleźć informacje 
o beneficjentach pomocy i wysokości przy-
znanych środków. 
Być może ta pomoc będzie dobrze wyko-
rzystana i jej beneficjenci będą lepiej przy-
gotowani do problemów wywołanych przez 
spodziewaną drugą falę epidemii. Może się 
jednak okazać, że środki zostaną „przeje-
dzone" na bieżące potrzeby (których jest 
przecież niemało) a po wyschnięciu kro-
plówek pomocowych zamrożone chwilowo 
problemy eksplodują z nową siłą. Już teraz 
zresztą kwerenda w sądach upadłościowych 
i Monitorze Sądowym i Gospodarczym 
pokazuje kolejne przykłady restruktury-
zujących się najemców i wynajmujących. 
Jeśli powyższe się potwierdzi, to można się 
będzie spodziewać, że po zużyciu środków 
pomocowych nastąpi fala nowych wniosków 
o upadłość / restrukturyzację. Zwłaszcza, 
jeśli uderzy druga fala epidemii. 
Nad czym będziemy się mogli zastanawiać 
w maseczkach, których obowiązkowe nosze-
nie czeka nas w strefie żółtej…

Jesienne perspektywy dla 
handlu nie są pewne. Widać 
objawy dosyć szybkiego „odbicia” 
i poprawy takich parametrów, 
jak odwiedzalność galerii i obroty 
wielu najemców. Jednak nie 
sposób zignorować faktu, że 
na nienajgorszą sytuację wielu 
najemców póki co dodatnio 
wpływa pomoc publiczna, która 
potężnym strumieniem popłynęła 
w ramach programów pomocowych 
wynikających z Tarczy 
Antykryzysowej
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Sieć sklepów

www.viveprofit.pl

z niepowtarzalną odzieżą używaną

http://viveprofit.pl
http://www.damix.pl/pl/


VIVE Textile Recycling poszukuje lokali: 
- jednorodny kształt pow. od 900 do 1200 m kw.

- preferowany parter
- miejscowości pow. 100 000 mieszkańców

-bezpośrednie sąsiedztwo operatora spożywczego
- parking na min. 60 miejsc
- sąsiedztwo dużych osiedli

- możliwość dojazdu aut 40-tonowych 
- bliskość przystanków komunikacji miejskiej

kontakt: lokalizacje@vive.com.pl

Sieć sklepów 
z niepowtarzalną odzieżą używaną

http://viveprofit.pl
http://www.damix.pl/pl/


COVID-19 wywrócił do 
góry nogami prowadzenie 
działalności w centrach 
handlowych. W wielu 
przypadkach okazało się, 
że czynsze najmu sprzed 
pandemii nijak się mają 
do nowej rzeczywistości. 
Wielu najemców odmówiło 
w rezultacie otwarcia 
sklepów twierdząc, że nie 
ma to obecnie żadnego 
ekonomicznego uzasadnienia. 
Najemcy nie mogą jednak 
postawić wynajmujących 
przed faktem dokonanym 
- zabrać towaru do innych 
sklepów, wywieźć mebli 
czy zdemontować sprzętu. 
Właściciele centrów mogą 
się bowiem temu sprzeciwić. 
Ruchomości najemców 
stanowią w tym wypadku 
ustawowe zabezpieczenie 
ich roszczeń o czynsz 
i świadczenia dodatkowe -  
wyjaśnia mecenas Magdalena 
Szczepanek z kancelarii 
prawnej Causa Finita.

Bez formalności 
Zgodnie z art. 670 Kc, dla zabezpiecze-
nia czynszu oraz świadczeń dodatkowych, 
z którymi najemca zalega nie dłużej niż 
rok, przysługuje wynajmującemu ustawo-
we prawo zastawu na rzeczach ruchomych 
najemcy wniesionych do przedmiotu najmu. 
Aby z niego skorzystać, wynajmujący nie 
musi składać najemcy żadnych oświadczeń. 
Istnienie zastawu uzależnione jest jednak 
od spełnienia dwóch warunków: powstania 

ZASTAW NA RZECZACH NAJEMCÓW

zaległości oraz wniesienia rzeczy ruchomych 
do lokalu.

Zabezpieczony czynsz i opłaty dodatkowe
Jeżeli chodzi o warunek pierwszy, zastaw 
powstaje, gdy najemca popada w opóźnienie 
z zapłatą czynszu, opłat eksploatacyjnych 
albo innych podobnych świadczeń - np. opłat 
marketingowych albo kaucji. O ile zatem 
wszystkie tego typu płatności regulowane są 
terminowo, najemca może spać spokojnie. 

Zastaw nie zabezpiecza bowiem roszczeń 
z natury spornych - np. o odszkodowania 
czy kary umowne. 

Wszystkie ruchomości najemcy
To, które konkretnie rzeczy obciąża zastaw 
ustawowy, jest w dobie pandemii CO-
VID-19 dość istotne. Sprzedaż detaliczna 
drastycznie bowiem spada, przez co sieci 
handlowe chciałyby mieć możliwość ela-
stycznego przerzucania słabo rotującego 
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ZASTAW NA RZECZACH NAJEMCÓW
towaru do innych placówek albo do centrów 
wyprzedażowych.
Przepisy im jednak w tym wypadku nie 
sprzyjają. Zastaw ustawowy obejmuje bo-
wiem wszystkie rzeczy ruchome, które 
w chwili wniesienia do lokalu stanowiły wła-
sność lub współwłasność najemcy. W razie 
ich późniejszego zbycia, zastaw ustawowy 
utrzymuje się (art. 311 Kc).

Bez leasingu
Zastaw nie dotyczy za to sprzętu, urządzeń, 
mebli czy elementów wykończenia loka-
lu, które zostały przez najemcę np. wzięte 
w leasing. Nie obciąża też towaru wówczas, 
gdy najemca prowadzi w lokalu działalność 
na zasadzie agencji lub tzw. franczyzy de-
pozytowej i sprzedaje rzeczy należące do 
jego partnera. 

Wynajmujący skrupulatnie obserwują
Dlaczego w dobie pandemii właściciele cen-
trów handlowych o wiele bardziej skrupu-
latnie obserwują stan zatowarowania lokali 
swoich najemców? Otóż, zgodnie z art. 671 
§1 Kc, zastaw ustawowy na rzeczach najem-
cy wygasa, gdy rzeczy te zostaną z przed-
miotu najmu fizycznie usunięte.
Prawo inaczej traktuje przy tym najemcę, 
a inaczej wynajmującego. W orzecznictwie 
sądowym wypracowano pogląd, że omawia-
ny przepis dotyczy jedynie tego pierwszego, 
a zatem, kiedy rzeczy z lokalu usuwa wynaj-
mujący - np. w celu złożenia ich w magazy-
nie - zastaw ustawowy pozostaje skuteczny.

Sprzeciw centrum handlowego
W ochronie wynajmującego Kodeks cywilny 
idzie zresztą jeszcze dalej, bo daje mu moż-
liwość sprzeciwienia się usunięciu z lokalu 
rzeczy obciążonych zastawem. Wynajmujący 
może przy tym użyć nie tylko perswazji, 
ale nawet siły. Działa wówczas w ramach 
tzw. dozwolonej samopomocy. 

Niełatwe negocjacje
Wszystkie powyższe okoliczności spra-
wiają, że zastaw ustawowy w centrach 
handlowych jest negatywnym bohaterem 
trwających właśnie negocjacji w sprawie ob-
niżenia czynszów albo rozwiązania umów. 

Wynajmujący wiedzą, że towar raz z lokalu 
usunięty, już najprawdopodobniej do niego 
nie wróci. W dobie pandemii, priorytetem 
jest natomiast utrzymanie wartości nieru-
chomości. Najemcy z kolei próbują opróż-
niać sklepy bez wcześniejszego uregulowania 
prawnego statusu umów najmu. Często 
w takich sytuacjach wzywana jest Policja. 
Interweniuje jednak rzadko uznając, że tego 
typu spory mają charakter cywilny i winny 
być rozwiązywane w sądach gospodarczych.

Konieczne dowody zakupu
Pewne jest, że jeżeli właściciel centrum 
sprzeciwia się usunięciu rzeczy z lokalu, 
najemca powinien wykazać odpowiednimi 

Zaspokojenie na zasadach ogólnych
Fatalna sytuacja sądownictwa w Polsce 
szkodzi również wynajmującemu. Pomi-
mo, że musi on obciążone zastawem rzeczy 
przechowywać na własny koszt i niebez-
pieczeństwo, to jeszcze zaspokojenie jego 
roszczeń z przedmiotu zastawu także na-
stępuje zgodnie z przepisami o egzekucji 
sądowej. Właściciel centrum nie może więc 
po prostu przejąć tych rzeczy na własność. 
Musi najpierw uzyskać wyrok sądowy oraz 
przeprowadzić całe postępowanie egzeku-
cyjne, w trakcie którego powinien wskazać 
komornikowi rzeczy objęte zastawem jako 
mienie dłużnika, z którego możliwa jest 
egzekucja.

dowodami, że nie są one obciążone zasta-
wem. Może np. twierdzić, że zaległe czynsze 
i opłaty eksploatacyjne zostały w całości 
uregulowane albo rzeczy ruchome nie sta-
nowią jego własności. Wykazanie jednak, że 
nie jest się właścicielem rzeczy ruchomych, 
które chce się zabrać z lokalu, może okazać 
się skomplikowane. Na niekorzyść najemcy 
działa w tym wypadku domniemanie, że ten, 
kto rzeczą faktycznie włada, jest jej właści-
cielem (art. 339 Kc).
Jeżeli dowody nie przekonują wynajmu-
jącego, właścicielowi rzeczy nie pozostaje 
nic innego, jak tylko złożyć do sądu pozew 
o ich wydanie. Są to oczywiście rozważania 
o wątpliwej użyteczności, bo przy aktual-
nych zatorach w sądach gospodarczych, na 
wyrok czeka się całymi miesiącami. Wyrok 
taki niczego zatem w praktyce najemcy nie 
daje. Sprzęty w tym czasie niszczeją, a towar 
wychodzi z mody.    

Jakie zatem prawne korzyści daje wynaj-
mującemu zastaw ustawowy? Jedynie to, że 
w razie egzekucji komorniczej należności 
zabezpieczone zastawem zaspokajane są 
w piątej kolejności (art. 1025 §1 Kc) i to 
o tyle, o ile nie przekraczają okresu jednego 
roku. W pozostałym zakresie, roszczenia 
wynajmującego znajdują się na 9 i 10 miejscu 
w kolejności spłat - wraz z innymi, nieza-
bezpieczonymi długami najemcy.

Atut w negocjacjach
Rola zastawu ustawowego w centrach han-
dlowych jest jednak zgoła inna niż zamie-
rzona przez ustawodawcę. Wynajmujący 
sprzeciwiają się usuwaniu z lokalu rzeczy 
ruchomych, bo to daje im lepszą pozycję 
negocjacyjną w rozmowach z najemcami. 
Obawiają się też, że wyprowadzka jednego 
najemcy da sygnał do wyprowadzki pozo-
stałych. 
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Jeżeli dowody nie przekonują 
wynajmującego, właścicielowi 
rzeczy nie pozostaje nic innego, 
jak tylko złożyć do sądu pozew
 o ich wydanie

listopad-grudzień 2020magazyngalerie.pl



https://www.marywilska44.com/


http://www.geokat.com.pl


NOWY PODATEK 
OD SPRZEDAŻY DETALICZNEJ
Zgodnie z zapowiedziami, 1 stycznia 2021 r., wejdzie 
w życie nowy podatek, którego podstawowym elementem 
konstrukcyjnym będzie przychód ze sprzedaży detalicznej. 
Podatek od sprzedaży detalicznej zaproponowany został 
w ustawie z dnia 6 lipca 2016 r. o podatku od sprzedaży 
detalicznej, jednak jego wejście w życie zostało wówczas 
zablokowane przez stanowisko Unii Europejskiej. W dniu 
7 października 2020 r. Sejm znowelizował ustawę budżetową, 
podnosząc zakładany deficyt do kwoty 109,3 mld PLN. 
Nowelizacja ta  uwzględnia też wprowadzenie podatku od 
sprzedaży detalicznej. 

Kogo obowiązuje podatek od sprzedaży 
detalicznej i jak będzie naliczany?
Podatnikami będą wszyscy sprzedawcy de-
taliczni. Podstawą opodatkowania ma być 
osiągnięta w danym miesiącu nadwyżka 
przychodu ze sprzedaży detalicznej ponad 
kwotę 17 mln PLN. 
Nadwyżka dotyczyć ma przychodu osią-
gniętego od tej chwili do końca miesiąca. 
Kwota przychodu będzie liczona narastająco 
w kolejnych dniach od rozpoczęcia sprzeda-
ży podatnika w danym miesiącu do zakoń-
czenia sprzedaży w tym miesiącu.  Przychód, 
który zostanie osiągnięty przez podatnika do 
łącznej wysokości 17 mln PLN, nie będzie 
podlegać opodatkowaniu. W konsekwencji 
kwota wolna od podatku ma wynosić 17 mln 
PLN miesięcznie. Z chwilą osiągnięcia tego 
przychodu wartość nadwyżki, liczona na-
rastająco, ponad tę kwotę będzie podlegać 
opodatkowaniu.
Przykładowo sprzedawca detaliczny w 10 
dniu miesiąca do godz. 17:00 zaewiden-
cjonuje przychód ze sprzedaży detalicznej 

w wysokości 16 999 900 PLN, a następ-
nie o godz. 18:00 zaewidencjonuje przy-
chód o wartości 150 PLN. W wyniku tego 
uzyskana zostanie nadwyżka w wysokości 
50 PLN ponad kwotę 17 mln PLN. Wobec 
tego przychód o wartości 50 PLN oraz każdy 
następny przychód zostanie wliczony do 
podstawy opodatkowania w tym miesiącu. 

Przychód ze sprzedaży
Przychodem ze sprzedaży detalicznej będą 
kwoty otrzymane przez podatnika z tytu-
łu sprzedaży detalicznej, w tym zaliczki, 
raty, przedpłaty i zadatki. Każda z części 
otrzymanej ceny sprzedaży ma powiększać 
przychód, niezależnie od tego, czy została 
dokonana przed czy po wydaniu towaru. 
Przychód ma obejmować podatek akcyzowy 
od towarów objętych tym podatkiem, na-
tomiast w założeniu nie będzie obejmował 
należnego podatku od towarów i usług.
Przychód ze sprzedaży detalicznej ma być 
określany na podstawie wielkości sprze-
daży zaewidencjonowanej przy użyciu kas 

rejestrujących oraz sprzedaży niezaewi-
dencjonowanej zgodnie ze zwolnieniem 
określonym w przepisach wykonawczych 
ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku 
od towarów i usług.
Zgodnie z założeniami Ustawy, jeżeli na 
kasie rejestrującej zaewidencjonowany zo-
stanie przychód ze sprzedaży dokonanej na 
rzecz przedsiębiorcy w związku z prowadzo-
ną przez niego działalnością gospodarczą, 
a następnie potwierdzony wystawieniem 
faktury, to przychód wynikający z tej fak-
tury uwzględniony zostanie przy ustaleniu 
podstawy opodatkowania przez podatnika. 
Podatnik nie będzie miał uprawnienia do 
korygowania podstawy opodatkowania 
o przychód udokumentowany fakturami 
VAT wystawionymi nabywcom dokonują-
cym zakupu poza prowadzoną działalnością 
gospodarczą.

Wyłączenia od opodatkowania
Ustawa przewiduje wyłączenie z opodatko-
wania odpłatnego zbycia:
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1) energii elektrycznej oraz gazu ziem-
nego dostarczanych do konsumentów za 
pośrednictwem sieci dystrybucyjnych, cie-
pła dostarczanego do konsumentów sie-
cią ciepłowniczą ani wody dostarczanej 
do konsumentów przez przedsiębiorstwa 
wodociągowo-kanalizacyjne;
2) paliw stałych, 
3) używanych do celów opałowych pozosta-
łych węglowodorów gazowych, 
4) olejów napędowych przeznaczonych do 
celów opałowych oraz olejów opałowych, 
o których mowa w art. 89 ust. 1 pkt 9 i pkt 
10 lit. a ustawy z dnia 6 grudnia 2008 r. 
o podatku akcyzowym;
5) leków, środków spożywczych specjal-
nego przeznaczenia żywieniowego oraz 

wyrobów medycznych, refundowanych lub 
finansowanych w całości lub w części ze 
środków publicznych na podstawie odręb-
nych przepisów.
Wyżej wymienione pięć kategorii sprzeda-
ży detalicznej nie podlega opodatkowaniu 
nowym podatkiem. Przychody ze sprzedaży 
detalicznej wyłączonej z opodatkowania po-
datkiem od sprzedaży detalicznej nie będą 
uwzględniane przy ocenie czy w danym 
miesiącu u podatnika doszło do opodatko-
wania tym podatkiem oraz przy ustalaniu 
wysokości podatku należnego od sprzedaży 
detalicznej.

Stawki oprocentowania
Ustawa wprowadza dwie miesięczne stawki 

podatku. Po pierwsze stawkę w wysokości 
0,8% dla przychodu do wysokości kwoty 
170 mln PLN. Po drugie stawkę w wyso-
kości 1,4% dla nadwyżki przychodu ponad 
kwotę 170 mln PLN. Oznacza to, że sprze-
dawca, który osiągnie przychód podlegający 
opodatkowaniu w danym miesiącu do wy-
sokości 170 mln zł, zapłaci podatek jedynie 
według stawki 0,8% ponad kwotę wolną od 
podatku. 
Zgodnie z powyższym, sprzedawca, który 
miesięcznie osiągnie przychód np. w wyso-
kości 500 mln PLN, zapłaci podatek według 
stawki 0,8% od przychodu (ponad kwotę 
wolną) do wysokości 170 mln PLN i według 
stawki 1,4% od kwoty 330 mln PLN.
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Obowiązki podatników
Zgodnie z postanowieniami Ustawy, po-
datnicy będą zobowiązani, bez wezwania 
organu podatkowego, do:
1) obliczania i wpłacania podatku na ra-
chunek urzędu skarbowego, przy pomocy 
którego właściwy dla podatnika naczelnik 
urzędu skarbowego wykonuje swoje zadania.
2) składania właściwemu dla podatnika na-
czelnikowi urzędu skarbowego deklaracji 
o wysokości podatku sporządzonych według 
ustalonego wzoru. 
Wymienione obowiązki będą dotyczyć mie-
sięcznych okresów rozliczeniowych i muszą 
być spełnione w terminie do 25 dnia mie-
siąca następującego po miesiącu, w którym 
powstał obowiązek podatkowy.

Ocena podatku
Zgodnie z uzasadnieniem projektu Ustawy, 
podatek od sprzedaży detalicznej ma stano-
wić dochód budżetu państwa. Podatek od 
sprzedaży detalicznej ma w założeniu sta-
nowić koszt uzyskania przychodu w podatku 
dochodowym od osób fizycznych i podatku 
dochodowym od osób prawnych.
Autorzy projektu Ustawy zakładają, że 
wprowadzenie podatku nie spowoduje 
wzrostu cen. Duża rywalizacja między sie-
ciami handlowymi i ewentualne wzmocnie-
nie konkurencji ma zapobiec przeniesieniu 

kosztów daniny na konsumenta. Jako przy-
kład wskazuje się, że w przypadku podnie-
sienia stawek podatku od towarów i usług 
w 2012 r. nie zaobserwowano z tego tytułu 
statystycznie istotnego impulsu inflacyjnego.
W uzasadnieniu projektu Ustawy wskazuje 
się natomiast, że projektowana danina ma 
przede wszystkim przyczynić się do zwięk-
szenia dochodów podatkowych budżetu 
państwa, w szczególności do wyrównania 
ubytku dochodów z podatku CIT w związku 
z mającym mieć miejsce stosowaniem prak-
tyk optymalizacyjnych, skutkujących przy 
dużych przychodach zapłatą stosunkowo 
małego podatku lub brakiem jego zapłaty. 
Wydaje się, że wejście w życie powyższe-
go podatku może skutkować przeorga-
nizowaniem struktury cen detalicznych, 
w szczególności sprzedawcy mogą szukać 
oszczędności, żeby wyrównać stratę spowo-
dowaną naliczonym podatkiem. Może rów-
nież dojść do zmiany polityki podatkowej 
prowadzonych przedsiębiorstw. Trudno na 
tym etapie jednoznacznie ocenić potencjalne 
skutki wprowadzenia podatku, wydaje się 
jednak, że konkurencja cen na rynku może 
w istocie, zgodnie z założeniami projektu 
Ustawy, zapobiegać istotnym podwyżkom 
cen i w efekcie przerzuceniem kosztów do-
datkowej podatku na konsumentów. 

Esq., LL.M. - Adwokat, Wspólnik 
i Współzałożyciel kancelarii 

RWW.legal Rusin Wójcik

Paweł M. Wójcik
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BIOO AUTORZE:

Świadczy kompleksowe usługi prawne, 
w szczególności z zakresu prawa cy-
wilnego, prawa korporacyjnego, prawa 
karnego gospodarczego oraz podatków. 
Prowadzi doradztwo prawne oraz reprez-
entuje przedsiębiorców indywidualnych 
i zbiorowych, w tym spółki prawa handlo-
wego, stowarzyszenia i fundacje. Posiada 
uprawnienia adwokacie w Rzeczpospolitej 
Polskiej oraz w Stanach Zjednoczonych 
Ameryki, w stanie Nowy Jork.
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