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SAMOBÓJSTWA
W CENTRACH

HANDLOWYCH
Pytamy ekspertów o to, 

w jaki sposób można zabezpieczyć 
obiekt handlowy, aby uniknąć 

takich incydentów w przyszłości 
oraz w jaki sposób branża handlu 

i nieruchomości handlowych może 
się przyczynić do udzielania pomocy 

osobom poszukującym wsparcia?

E-COMMERCE
I JEGO WPŁYW 

NA HANDEL 
TRADYCYJNY

Jakiego typu działania zachęcają 
współczesnych konsumentów 

do zakupów online, a które 
decydują o ich wizycie w sklepie 

tradycyjnym? Jakie doznania 
zakupowe oferują klientom 

współczesne obiekty handlowe? 

W numerze m.in:

PRACOWITY ROK 
DLA GRUPY CD LOCUM

Powrót do obrotów z roku 2019 oraz 
sukcesywna odbudowa frekwencji 

Klientów sprzed pandemii. 
W obiektach należących do firmy 
pojawili się nowi najemcy, a część 

lokali przeszła przebudowę...

POZNAJ NAJLEPSZE
REALIZACJE Z 2021 ROKU

- Nie przespaliśmy pandemii 
i zrobiliśmy duży krok naprzód. 

Robimy najciekawsze eventy i to 
nas wyróżnia — mówi Maja Dylczyk, 

Dyrektor Zarządzająca Agencją 
Komunikacji ŻYCIE.

DRUK. ZAWSZE TAM,
GDZIE TY

Centra handlowe nieustannie 
poszerzają wachlarz usług. Ważne 

jest, aby odwiedzający placówki 
znaleźli w jednym miejscu jak 

najwięcej potrzebnych im na co 
dzień udogodnień.
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UWAGA
NA EKRAN
Rozmawiamy z Bogdanem 
Maksymiec, Dyrektorem Marketingu 
sieci Rossman oraz Marcinem 
Sasem, Ekspertem rozwiązań Display 
dla Retailu w Samsung Electronics 
Polska na temat przyszłości handlu 
stacjonarnego oraz ciekawego 
wdrożenia technologicznego 
zaimplementowanego 
w sieci drogerii Rossmann.

PANDEMIA
NAUCZYŁA NAS
LOKALNOŚCI
Jaką strategię powinny zatem 
obrać centra handlowe, aby nadal 
pozostać atrakcyjnymi dla klientów? 
- podpytaliśmy Urszulę Porębską, 
Dyrektor Marketingu firmy METRO 
Properties, zarządzającej siecią 
centrów  handlowych M1.

CENTRA HANDLOWE
W PANDEMII
Bardzo widoczny jest także trend 
modernizacji istniejących centrów 
handlowych. Nieodłącznym 
elementem tego procesu jest 
rebranding i postawienie na lifting 
identyfikacji wizualnej obiektu.

EWOLUCJA USŁUGI 
TECHNICZNEGO UTRZYMANIA
Fala zwiększonej liczby 
zachorowań wymusza konieczność 
odseparowania serwisów i Zarządcy 
działających w budynku. W tym 
przypadku zastosowanie znajdują 
narzędzia IT...

E-COMMERCE SZANSĄ DLA
SKLEPÓW OFFLINE
Handel tradycyjny w fizycznych 
przestrzeniach przechodzi 
obecnie ogromne zmiany. Sklepy 
internetowe i cały e-commerce 
natomiast weszły w fazę szybkiego 
rozwoju i popularyzacji.
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PRZEMYSŁAW
LUTKIEWICZ
Wiceprezes Zarządu,
LPP S.A.

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

ANNA
KRAJCZYŃSKA
Starszy Specjalista 
ds. Marketingu, NoVa Park

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

MARCIN
MIELCARZ
Dyrektor Zarządzający
eSmokingWorld

SPECJALIZACJA:
zarządzanie

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

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

MAREK
KOWALSKI
Przewodniczący Federacji 
Przedsiębiorców Polskich

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

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

6   EKSPERCI OD ZARZĄDZANIA, MARKETINGU, HANDLU I ROZWOJU PRZEDSIĘBIORSTW

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

DARIUSZ
SINKIEWICZ
Dyrektor Zarządzający 
Travel Essentials

SPECJALIZACJA:
Zarządzanie operacyjne 
siecią sklepów Inmedio 
oraz siecią Travel 
Essentials (w sumie 
12 marek)

WOJCIECH
WIEROŃSKI
CFO,
MediaMarktSaturn Polska

SPECJALIZACJA:
ekspert w zarządzaniu 
finansami międzynaro-
dowych przedsiębiorstw 
z branży handlowej

GRZEGORZ
LIPNICKI
Prezes
Top Secret

SPECJALIZACJA:
zarządzanie strategiczne
i projektowe

www.mediamarkt.pl www.lppsa.com www.immofinanz.com www.lagardere-tr.pl www.nova-park.pl

www.bluecity.plwww.jetline.plwww.esmokingworld.comwww.topsecret.plfederacjaprzedsiebiorcow.pl
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ADAM
BAJER
Head of Marketing & 
Specialty Leasing
w Multi Poland

SPECJALIZACJA:
tworzenie strategii 
marketingowych, 
Specialty Leasingu i  
komercjalizacji krótkoter-
minowych oraz działania 
z zakresu PR korp.

MACIEJ
PTASZYŃSKI
Wiceprezes
Polskiej Izby Handlu

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

JERZY
OSIKA
Prezes
Promedia

SPECJALIZACJA:
ekspert ds. sprzedaży 
i marketingu

RADA PROGRAMOWA
JAROSŁAW
WASIŁEK
Dyrektor Działu 
Komercjalizacji CD Locum

SPECJALIZACJA:
zarządzanie spółkami oraz 
prowadzenie procesów
sprzedaży i wyznaczanie 
strategii rozwoju

WOJCIECH
TULWIN
Dyrektor ds. Marketingu 
i PR marki Recman

SPECJALIZACJA:
ekspert zarządzania siecią 
detaliczną i marketingu 
mody

www.galeriatrzykorony.com.pl www.recman.pl www.multi.eu

www.jerzyosika.com www.pih.org.pl
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WYNAJMIJ MATY WEJŚCIOWE, SERWISOWANE PRZEZ SPECJALISTÓW !
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Kompleksowa usługa serwisu mat wraz z  wymianą która chroni 
Państwa lokal przed wnoszącym się brudem, kurzem i  wodą!

SuperMat™
Włókno: 100 % High-Twist skręcone 
włókno Nylonowe (HTN) Polyamide 
6 z Monofi lamentem.

Wysokość włókna: 10-11 mm

Wysokość maty: ca 12 mm

Kant gumowy: 20 mm

Waga włókna: 900 g/m²

Waga całkowita: 3,10 kg/m²

Tył maty: 100 % perforowana guma 
nitrylowa

Dostępne rozmiary (cm): 

Mamy wyłączne prawa do najbardziej efektywnej maty 
wejściowej dostępnej na rynku. Oferujemy naszym klientom 
opcję, która naprawdę się sprawdza w ciężkich warunkach.

Supermata ma podwójną funkcję, zdrapuje i wyciera, jest 
zawsze przez nas polecana na powierzchnie o wysokim 
natężeniu ruchu. Przewyższa inne maty pod każdym względem. 

Dzięki zastosowaniu runa wzmocnionego nylonową „szczotką” 
zdrapuje i wchłania do 50% więcej brudu, kurzu i wody. 

Najlepsza mata
Super-efektywna
Wzmocniona nylonową szczoteczką
Do trudnych zadań

85x75

85x150

85x300

115x175

115x240

150x300

PODWÓJNA FUNKCJA ZDRAPUJE I WYCIERA

www.hrbjorkman.pl

https://www.hrbjorkman.pl/


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

Dożyliśmy ciekawych czasów. Ostatnie lata to jedno 
wielkie pasmo wyzwań. Gdy w końcu zaczęliśmy wracać 
do względnej normalności, po zaciekłej i ciężkiej walce 
z chińskim wirusem, na horyzoncie pojawił się nowy 
jeździec apokalipsy. Inwazja Rosji na Ukrainę - bezpre-
cedensowa, bezlitosna, bezsensowna. Jak w cywilizo-
wanym, zachodnim, nowoczesnym technologicznie 
i wydawałoby się świadomym świecie coś takiego może 
się wydarzyć? Pytanie to wydaje się być retorycznym, 
bo gdy do gry wkracza chore ego z nieposkromioną 
żądzą władzy i dominacji, wsparte niezdrową propa-
gandą oraz silnym zapleczem militarnym, wydarzyć się 
może wszystko. W tym niepewnym scenariuszu słychać 
i widać zdecydowany głos sprzeciwu cywilizowanych 
państw, nie tylko zachodniej Europy, ale i całego świata. 
Tak, świat odcina się od Rosji, a czyniąc długą historię 
krótką - doskonały przykład widoczny jest choćby na 
naszym branżowym podwórku. Duże sieci handlowe 
zamykają swoje sklepy stacjonarne w Rosji, usuwają 
z oferty produkty należące do rosyjskich i białoruskich 
spółek i organizują potężne wsparcie dla uchodźców 
potrzebujących natychmiastowej pomocy oraz opieki. 
Chapeau bas! 

Życze miłej lektury i spokojnego, 
nadchodzącego czasu.

Paweł Tracichleb
Redaktor Naczelny

WYDAWCA
CentraNet s.c.

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

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

REDAKTOR NACZELNY
Paweł Tracichleb

PROJEKT I SKŁAD
Impatient Studio

www.impatientstudio.pl

NA OKŁADCE
Envato Elements

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

Chapeau bas
Kilka zasługujących na wyróżnienie informacji o działaniach 
branży zamieściliśmy na łamach obecnego wydania Magazynu 
Galerie Handlowe. 
Ponadto Państwa uwadze poddajemy dwa tematy, w kontek-
ście których wypowiadają się eksperci zrzeszeni w Radzie Pro-
gramowej naszego pisma, a mianowicie: Samobójstwa w cen-
trach handlowych - to temat, który stara się odpowiedzieć na 
pytania, jak reagować i przeciwdziałać próbom odebrania sobie 
życia w miejscach użyteczności publicznej i nie tylko. Kolejnym 
tematem jest wpływ e-commerce na funkcjonowanie handlu 
tradycyjnego i obiektów handlowych, gdzie pytamy m.in. o to 
jakie doznania zakupowe zapewniają odwiedzającym dzisiejsze 
centra handlowe i w jaki sposób zmieniają się, aby pozostać 
wciąż atrakcyjnymi dla konsumentów? 
Państwa uwadze polecamy także wywiad z z Urszulą Porębską, 
Dyrektor Działu Marketingu, METRO PROPERTIES, opowiadającą 
o działalności centrów handlowych w okresie pandemii, a także 
przynajmniej kilka interesujących publikacji, wpierających 
funkcjonowanie centrów handlowych i sklepów detalicznych 
swoimi rozwiązaniami. 



Do grona najemców NoVa Park dołączył sa-
lon optyczny – Fielmann. Lokal o powierzchni 
169 mkw. to pierwszy salon marki w Gorzowie 
Wielkopolskim! Fielmann to marka optyczna 
oferująca swoim klientom szeroki wybór stylo-
wych oprawek z kolekcji Fielmann oraz oprawek 
znanych marek takich jak Ray-Ban, Rodenstock 
czy Guess w korzystnych cenach. Klienci salo-
nu w NoVa Park będą mogli również skorzy-
stać z bezpłatnego badania wzroku, które będą 
przeprowadzać kompetentni optycy z wykorzy-
staniem najnowocześniejszych rozwiązań tech-
nologicznych. Fielmann jest liderem na rynku 

optycznym w Niemczech, gdzie firma powstała 
w latach 70-tych. W Polsce marka jest obecna 
od 1999 r. - Kolejna marka poszerza tenant-mix 
NoVa Park! Cieszymy się, że najemcy postrzegają 
NoVa Park jako dobre miejsce do prowadzenia 
biznesu. Nowe otwarcia tylko potwierdzają, że 
NoVa Park jest największym centrum handlowym 
w regionie, ale także najpopularniejszą destyna-
cją zakupową dla osób z Gorzowa i okolic – mówi 
Anna Krajczyńska, starszy specjalista ds. marke-
tingu NoVa Park. Salon Fielmann znajduje się na 
poziomie 0, przy sklepie New Yorker. 

Salon optyczny Fielmann otwiera się w NoVa Park
Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. 515-336-329  |  e-mail: ewa.bujnowska@masrei.com

Pierwszy wirtualny salon 
marki Lee Jeans

Lee Jeans otwiera swój pierwszy sklep 
wirtualny, za którego pośrednictwem fani 
i klienci będą mieli okazję nie tylko zrobić 
zakupy we flagowym salonie marki na te-
renie Europy, ale również odkryć platfor-
mę „For A World That Works” poświęconą 
zrównoważonemu rozwojowi.
W wirtualnym sklepie Lee Jeans klienci 
będą mogli poruszać się po interaktyw-
nej, trójwymiarowej przestrzeni handlowej 
i oglądać produkty, a następnie dodawać 
je do koszyka. Cyfrowe doświadczenie za-
kupowe jest uderzająco podobne do tego, 
z którym klienci mają styczność w świecie 
rzeczywistym, jednak nie towarzyszy mu 
stres charakterystyczny dla tradycyjnych 
zakupów.
To wciągające doświadczenie pozwala 
klientom jeszcze bardziej zbliżyć się do 
serca marki i jednocześnie daje możli-
wość odkrycia platformy „For A World 
That Works”. Za pomocą interaktywnych 
przycisków i nagrań klienci mogą poznać 
innowacje i inicjatywy, których celem jest 
zmniejszenie negatywnego wpływu na 
ludzi i środowisko. Dzięki przyciskom do 
nawigacji kupujący mogą wejść do sklepu 
z ulicy i przejrzeć kolekcje: damską, męską 
oraz ekskluzywną linię Lee 101.
Osoby odwiedzające sklep będą mogły 
odkryć również wiele interaktywnych 
niespodzianek, takich jak filmy, wyska-
kujące okienka z informacjami i klikalne 
przedmioty, jak na przykład lalka Buddy 
Lee – słynna maskotka, która opowiada 
historię marki.
W głębi sklepu klienci znajdą przycisk 
nawigacyjny, który przeniesie ich na wyż-
sze piętro. Jest tam showroom, a w nim 
informacje o platformie „For A World That 
Works”.
Po kliknięciu na produkt pokazywana jest 
jego dostępność w sklepie online. Klienci 
mogą tu również odkryć informacje na 
temat trzech głównych fasonów męskich 
– West, Daren i Rider – oraz damskich –  
Carol, Stella A-Line i Scarlett High. Funkcja 
„Odkryj swój fason” (Discover your Natu-
ral Fit), umieszczona na stole z denimem, 
umożliwia przejrzenie wszystkich modeli.
Sklep wirtualny jest niepowtarzalną możli-
wością, by odkryć markę w zupełnie nowy 
sposób. Dostęp do niego można znaleźć 
na stronie internetowej i w mediach spo-
łecznościowych. 

marzec-maj 2022 magazyngalerie.pl

10 NEWS
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POZNAJ NAJLEPSZE
REALIZACJE Z 2021 ROKU
- Nie przespaliśmy pandemii 
i zrobiliśmy duży krok naprzód. Robi-
my najciekawsze eventy i to 
nas wyróżnia — mówi Maja Dylczyk, 
Dyrektor Zarządzająca Agencją Komu-
nikacji ŻYCIE. Poznaj nasze najlepsze 
realizacje z 2021 roku!

Wystawa Aut (Centrum Janki)
We wrześniu 2021 roku zorganizowaliśmy wy-
stawę, na której zaprezentowaliśmy 12 wyjąt-
kowych pojazdów. Najstarsze pochodziły z po-
czątku XX wieku, a najmłodszy miał kilka lat. 
Do każdego auta dobraliśmy stylizację i zapach. 
Ubrania i perfumy pochodziły z oferty najem-
ców Centrum Janki. Wszystko zaprezentowaliśmy 
w pięknej florystycznej dekoracji. Wystawa była 
bardzo zmysłowym doświadczeniem. Cieszy-
ła się ogromnym zainteresowaniem klientów, 
którzy doceniali możliwość obserwowania aut 
z bliska. O bezpieczeństwo widzów i eksponatów 
dbały nasze hostessy. Gościem specjalnym był 
STYLEMEN.

Akcja Bonowa 
(10 realizacji w różnych galeriach)
Wiele galerii w Polsce nie ma systemu kart po-
darunkowych, co uniemożliwia organizację akcji 
buy&get. Mamy rozwiązanie tego problemu! 
To akcja bonowa, którą tylko w zeszłym roku 
zrealizowaliśmy ponad 10 razy. Wydajemy bony 
klientom, którzy spełnili warunki udziału w akcji. 
Następnie oni płacą bonami w sklepach najem-
ców. Na koniec dnia wykupujemy bony u na-
jemców. Na udział w naszych akcjach zgadzało 
się 70-80% najemców. Średnio 93% klientów 
zrealizowało bony. Czas trwania akcji to 3-7 dni. 
Sprzedaż wzrasta fantastycznie! Akcja jest ni-
skobudżetowa i może sobie na nią pozwolić 
każda galeria. Jesteśmy w stanie wyprodukować 
ją w 3 tygodnie. Mamy 5 gotowych koncepcji 
scenograficznych. 
 
Otwarcie sklepów Karl Lagerfeld 
i Clarks (Factory Kraków)
W zeszłym roku otworzyliśmy sklepy ponad 
15 różnych marek. Na otwarciu butiku KARLA 
LAGERFELDA rozdawaliśmy buteleczki szam-
pana. Otwarcie sklepu CLARKS miało miejsce 
w grudniu. Klientom, którzy zrobili w nim zakupy, 
wręczyliśmy porcję ulubionego świątecznego 

puddingu królowej Elżbiety II. Obsługę wystyli-
zowaliśmy z królewskim rozmachem.

 Akcja” Nie bądź Łosiem - zostań 
Reniferem” (NoVa Park)
Stworzyliśmy kampanię komunikacyjno-even-
tową w świątecznym klimacie. Miała zachęcić 
klientów do noszenia maseczek w galerii. Ak-
cja trwała 7 dni. Nasze hostessy w stylizacjach 
reniferów poruszały się po galerii na wrotkach 
i rozdawały maseczki z charakterystycznym 
czerwonym noskiem. Wydarzeniu towarzyszył 
konkurs dla najemców i klientów. Akcja przy-
niosła efekty - liczba osób noszących maseczki 
znacząco wzrosła!

Festiwal kwiatów i roślin 
(Galeria Kazimierz)
Pierwszy raz zrealizowaliśmy nasz najnowszy pro-
jekt -  festiwal kwiatów i roślin. Wydarzenie było 
połączone z sąsiedzką wymianą roślin ozdobnych 
i możliwością skorzystania z porad ogrodników. 
W galerii pojawiło się ponad 30 000 roślin do 
kupienia. Akcja cieszyła się ogromnym zaintere-
sowaniem. Dzięki rozłożeniu w czasie udało się 
ją zrównoważyć footfallowo, co miało znaczenie 
dla bezpieczeństwa klientów. 

Zapraszamy na nasz INSTAGRAM! Zdjęcia i opisy 
akcji znajdziecie na GALERIEZYCIA 
(www.instagram.com/galeriezycia).

12   ADVERTORIAL
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CH Łopuszańska 22 otwiera rok umową z CCC

Warszawskie centrum handlowe dynamicznym 
ruchem rozpoczyna 2022 rok. W pierwszych 
dniach stycznia podpisana została umowa 
z marką CCC. Tym samym dotychczasowa oferta 
obuwnicza centrum znacznie się rozszerzy. Nowy 
sklep zajmie powierzchnię 619 m.kw. Znajdować 
się będzie tuż obok strefy gastronomicznej, w bli-
skim sąsiedztwie sklepu Pepco.  
Trudny pandemiczny czas Centrum Łopuszańska 
22 wykorzystało na nieprzerwany rozwój oraz 
przyciągniecie nowych marek poszerzających 
dotychczasową ofertę. W Centrum pojawiły się 
nowe marki, takie jak: Tedi, Edenberg, Fox Ga-
mes Arcade, Alexio Giorgio, Apteka, Piekarnia 
Otrębusy, Sempre Per Voi, GC Fashion, Ding Tea, 
Bonito oraz Meat Point. 
Ofertę handlową wzbogaca ultranowoczesna 
strefa rozrywkowa Airo. Na powierzchni 4 tys. 
mkw., znajduje się park trampolin Airo oraz ko-
smiczna sala zabaw dla dzieci Airo Space Kids. 

Obiekt przyciąga rodziny z dziećmi, grupy szkolne 
i zorganizowane z Warszawy i okolic. Chętnie 
uczęszczają do niego okoliczni mieszkańcy, pra-
cownicy strefy biznesowej a także mieszkańcy 
innych dzielnic Warszawy i okolic.
Centrum Łopuszańska 22 to galeria o powierzch-
ni 20 tys. metrów kwadratowych powierzchni 
handlowej usytuowanej na jednym poziomie 
licząca 120 sklepów, restauracji i punktów usłu-
gowych. Kluczowi najemcy obiektu to m.in. Bie-
dronka, Media Expert, Sinsay, Action, Rossmann, 
Tedi, KiK, Pepco, Dealz, Ochnik, Natura, Kubenz, 
Recman, Esotiq, Femestage, Ziaja, Tiffi, Maxi ZOO 
czy Kebab King. Klienci mają do dyspozycji 1,3 
tys. wygodnych naziemnych miejsc parkingo-
wych zlokalizowanych wokół centrum. W są-
siedztwie znajduje się stacja podmiejskiej kolejki 
WKD, z której korzystają mieszkańcy ościennych 
gmin. Właścicielem i zarządcą Centrum Łopusz-
ańska 22 jest spółka Devin Investments. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: R.Sujkowski@centrumlopuszanska22.pl

Kaufland przekazuje
na rzecz pomocy Ukrainie 
wsparcie produktowe 
o wartości 10 mln euro

W odpowiedzi na tragedię, która spo-
tkała mieszkańców Ukrainy, Kaufland 
Polska niezwłocznie rozpoczął działania 
pomocowe. Za pośrednictwem organi-
zacji pożytku publicznego sieć przekazuje 
na rzecz uchodźców produkty o łącznej 
wartości miliona złotych. Ponadto detalista 
udzieli organizacjom charytatywnym – 
Polskiej Akcji Humanitarnej i Caritas Polska 
– wsparcia finansowego w kwocie 500 
000 euro na działania humanitarne zwią-
zane z kryzysem uchodźczym. Na terenie 
wielu sklepów Kaufland organizowane są 
również zbiórki pomocowe. Sieć nie zapo-
mina także o ukraińskich pracownikach 
i ich rodzinach, którym stara się zapewnić 
możliwie jak największe wsparcie.
Jesteśmy głęboko poruszeni aktualnymi 
wydarzeniami w Ukrainie, dlatego też pod-
jęliśmy zdecydowane działania mające na 
celu szybkie wsparcie poszkodowanych, 
którymi są również członkowie naszego 
zespołu. Każdemu ukraińskiemu pracow-
nikowi, który zdecyduje się tymczasowo 
wrócić do kraju ojczystego, gwarantu-
jemy możliwość powrotu do pracy. De-
klarujemy również pomoc w znalezieniu 
zakwaterowania pracownikom, którzy 
zdecydują się ściągnąć do Polski swoich 
najbliższych. Jesteśmy także otwarci na 
zatrudnienie uchodźców z Ukrainy, którym 
pomożemy załatwić wszystkie niezbędne 
formalności. Dla zatrudnionych w naszej 
sieci uruchomiliśmy również bezpłatną 
infolinię z pomocą psychologa, która jest 
obsługiwana zarówno w języku polskim, 
jak i ukraińskim – mówi Maja Szewczyk, 
dyrektor Działu Komunikacji Korporacyjnej 
Kaufland Polska.
W geście solidarności z narodem ukraiń-
skim, a także w odpowiedzi na oczekiwania 
klientów, Kaufland wycofał z oferty wszyst-
kie produkty rosyjskie.

Grupa Santander Bank 
Polska: 183 mln zł zysku 
netto w 2021 r. 

Zysk należny akcjonariuszom Grupy Santan-
der Bank Polska za 2021 rok wyniósł 1,11 mld 
zł i był wyższy o ponad 7% niż przed rokiem, 
a w ujęciu porównywalnym wyższy o 36% r/r. 
Zysk przed opodatkowaniem wyniósł ponad 
2 mld zł i zwiększył się o 9,4% r/r. 
- Końcówka roku to wyraźny wzrost docho-
dów, szczególnie wyniku odsetkowego, ale 
również utrzymanie dobrego wyniku pro-
wizyjnego. Rosnące wolumeny kluczowych 
produktów potwierdzają, że nasza strategia 

biznesowa jest skuteczna i stanowi dobrą 
bazę do generowania zysku w kolejnych 
latach. Wciąż mamy bardzo dobrą sytuację 
kapitałową i płynnościową. Ubiegły rok to 
zdecydowanie czas transformacji cyfrowej. 
Nieustannie zwiększamy liczbę zdalnych pro-
cesów i produktów, aby ułatwiać codzienne 
bankowanie. Znacząco wzrosła zarówno 
liczba klientów korzystających z bankowości 
mobilnej, jak i liczba realizowanych w ten spo-
sób transakcji - powiedział Michał Gajewski, 
Prezes Zarządu Santander Bank Polska. 
Łączna wartość aktywów netto funduszy in-
westycyjnych zarządzanych przez Santander 
Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych wy-
niosła 17,6 mld zł i wzrosła o 9% w ciągu roku, 
a w skali kwartału zmniejszyła się o 9%. 
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Galeria Rumia zacieśnia relacje 
z lokalną społecznością

Na całym świecie, zauważalna jest ewolucja funk-
cji centrum handlowego. Obiekty handlowe stają 
się nie tylko miejscem, w którym robimy zakupy 
i spędzamy czas, ich funkcja się poszerza. Z racji 
szerokiego grona odbiorców galerie coraz czę-
ściej angażują się społecznie, stając się miejscami, 
w których mieszkańcy spotykają się nie tylko 
w celach zakupowych.
Wspomniany powyżej kierunek działania był 
widoczny już pod koniec 2021 roku. Galeria 
Rumia rozpoczęła serię akcji o charakterze pro-
społecznym, które mają budować i w przyszłości 
umocnić relacje z miastem i jego mieszkańcami.
W grudniu 2021 roku zorganizowano akcję „Wiel-
kie choinek ubieranie”, skierowaną do szkół pod-
stawowych z Rumii, która okazała się ogromnym 
sukcesem. Zadaniem szkół było przygotowanie 
projektu ozdobienia choinek. Komisja wybra-
ła 6 najlepszych prac, wśród nich znalazła się 
stylizacja inspirowana filmem Charlie i fabryka 
czekolady, choinka w klimacie afrykańskim pach-
nąca kokosem i czekoladą z ręcznie wykonany-
mi bombkami ze zwierzęcymi motywami  oraz 
choinka ubrana w same słodkości. Mieszkańcy 

przez 3 tygodnie oddawali głosy na najpiękniej-
szą choinkę, zwycięska szkoła zdobyła ich prawie 
4700! W trakcie trwania konkursu oddano łącznie 
ponad 22 000 głosów.
Galeria Rumia ma w planach kontynuację tego 
typu akcji. W najbliższym półroczu zaplanowano 
kolejne wydarzenia skierowane na integrację 
z lokalną społecznością. Zaplanowano między 
innymi Rajd Rowerowy dla mieszkańców Rumi. 
Zwieńczeniem rajdu będzie poczęstunek w po-
staci grilla oraz konkursy o tematyce pro zdro-
wotnej oraz bezpieczeństwa na drodze. Jest to 
doskonała okazja, żeby zacieśnić relacje i lepiej 
się poznać. Planowane są także darmowe atrak-
cje i niespodzianki dla najmłodszych związane 
z Dniem Dziecka.
Organizacja cyklicznych akcji prospołecznych, 
planowane zmiany i otwarcia nowych sklepów 
i punktów usługowych, a także największe w re-
gionie kino i popularny klub fitness sprawią, że 
Galeria Rumia stanie się jednym z ważniejszych 
miejsc nie tylko zakupowych, ale również spę-
dzania wolnego czasu dla mieszkańców Rumi 
i jej okolic. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. 665-088-980   |  e-mail: a.pajura@imvpolska.eu

Kolejny sklep w Lublinie. 
Ekspansja Grupy Chorten

Nowy sklep z logo Grupy Chorten został 
otwarty w Lublinie. W województwie lu-
belskim z Polską Grupą Sklepów Spożyw-
czych współpracuje blisko 200 placówek 
partnerskich.
Nowy punkt pod szyldem Grupy Chor-
ten od soboty działa przy jednej z waż-
niejszych arterii Lublina - ulicy Głębokiej 
10/12. Na 110 m kw. powierzchni klienci 
mają do wyboru bardzo szeroki asorty-
ment, wszystkie kategorie spożywcze. 
Dzięki stoisku partnerskiemu JBB Bałdy-
ga jest bogata oferta wędlin i mięs. Jest 
nabiał, przetwory, mrożonki, lody czy 
przekąski. Klienci mogą też kupić świeże 
pieczywo, warzywa i owoce. Są napoje, 
piwa i inne alkohole. Jest też dział z che-
mią gospodarczą. Sklep czeka na klientów 
od poniedziałku do soboty w godzinach 
6:00-22:00.
- To nasza kolejna placówka partnerska 
w tym mieście. Cieszymy się, że coraz 
więcej niezależny detalistów nawiązuje 
z nami współpracę - mówi Krzysztof Pa-
kuła, prezes Grupy Chorten.
Placówka przy ul. Głębokiej to 17. sklep 
współpracujący z Grupą Chorten w Lu-
blinie. W całym województwie lubelskim 
Polska Grupa Sklepów Spożywczych ma 
obecnie dokładnie 189 punktów part-
nerskich. Z kolei w makroregionie Połu-
dniowa i Wschodnia Polska, obejmującym 
województwa: lubelskie, podkarpackie, 
małopolskie, śląskie, część mazowiec-
kiego, jest ich 400. Niedługo pojawią się 
kolejne, m.in. pierwszy sklep pod logo 
z drzewkiem dębu w Krakowie.
- W końcówce ubiegłego roku pod 
naszym logo zaczęła działać pierwsza 
placówka w Łodzi. Teraz wkraczamy do 
kolejnego dużego miasta, w którym 
dotychczas nie byliśmy obecni. Chcemy 
wspierać polskich kupców, oferujemy im 
bardzo dobre warunki handlowe u produ-
centów i dystrybutorów - mówi Krzysztof 
Pakuła, prezes Grupy Chorten. 

Glovo staje się pierwszym 
dostawcą neutralnym 
klimatycznie

Glovo, jeden z głównych graczy rynku deli-
very, ogłosiło zrealizowanie celu, jakim jest 
neutralność pod względem emisji dwutlenku 
węgla. Firma zobowiązała się do tego w grud-
niu 2019 roku, a 100 proc. celu neutralności 
w całym łańcuchu wartości osiągnęła w za-

ledwie dwa lata, wraz z końcem 2021 roku. 
Ambitne cele ekologiczne firmy zostały rów-
nież potwierdzone przez uznaną organizację 
Science Based Targets. Oznacza to, że strategia 
Glovo wykazuje zgodność z wymaganiami 
Porozumienia Paryskiego i sprzyja redukcji 
tempa ocieplenia na poziomie poniżej 1,5°C. 
Glovo, obecne w 25 krajach na całym świecie, 
stało się pierwszą firmą branży delivery, która 
osiągnęła neutralność pod względem emisji 
dwutlenku węgla. 

marzec-maj 2022 magazyngalerie.pl

14 NEWS



DRUK
Narodził się konsument 2.0. Zamiast kupo-

wać, woli mieć dostęp do gotowych roz-
wiązań i korzystać z nich razem z innymi. 

Zaczęło się od domów, samochodów i rowerów. 
Teraz przyszła pora na samoobsługowy druk!
O czym myślimy, gdy pada modne od 10 lat 
określenie „gospodarka współdzielenia”? Głównie 
o kanapie dla turysty w prywatnym mieszka-
niu albo wożeniu zagranicznego gościa swoim 
autem. Czasem też przyjdzie nam do głowy 
wymienianie się odzieżą, puszczanie w obieg 
przeczytanych książek, a także systemy rowerów 
miejskich i hulajnóg.
Sharing economy kojarzy się jednak z coraz więk-
szą liczbą dóbr i usług. Spółka Zeccer od kilku lat 
realizuje wizję współdzielenia. W tym przypadku 
mowa o usłudze druku.
Ok. 82% mieszkańców Polski korzysta z drukarki 
przynajmniej raz w roku. Dla większości osób 
potrzeba druku jest jednak okazjonalna. Po co 
więc kupować drukarkę? Zajmuje ona tylko 
miejsce w domu i dokłada problem eksploata-
cji. Samoobsługowe drukarki Zeccer to przykład 
filozofii „dostęp zamiast własności”. Przy coraz 
większej liczbie dostępnych punktów druku stają 
się one powszechniejsze i przystępniejsze dla 
użytkowników.
Zarządcy placówek handlowych uznali taką usłu-
gę za potrzebną i przyszłościową. Coraz większe 
zainteresowanie samoobsługowym drukiem po-
twierdza, że podjęli oni dobrą decyzję.

Pod jednym dachem
Centra handlowe nieustannie poszerzają wa-
chlarz usług dostępnych dla klientów. Ważne jest, 
aby odwiedzający placówki znaleźli w jednym 
miejscu jak najwięcej potrzebnych im na co dzień 
udogodnień i mogli załatwić wszystkie sprawy.
Jakie korzyści odnoszą centra współpracujące 
z Zeccerem? Łatwo to wyjaśnić na przykładzie 
lokalizacji, w których już funkcjonują drukarki sa-
moobsługowe. Są to m.in. Manufaktura, Westfield 
Arkadia, Wola Park, czy Wroclavia.
Klienci odwiedzają CH z wielu powodów. Dziś 
placówki handlowe mają szeroką ofertą nie tylko 
handlową, ale też usługową i rozrywkową. Cała 

ZAWSZE 
TAM, 
GDZIE 
TY

idea działalności centrów opiera się na tym, by 
goście znaleźli w jednym budynku wszystko, 
czego potrzebują. Klienci korzystający z usług na 
terenie CH w większości przypadków na tym jed-
nak nie poprzestają. Korzystają również z innych 
aspektów oferty – odwiedzają wybrane sklepy 
oraz lokale gastronomiczne.

Druk może być eko
Jeśli z urządzeń drukujących korzystasz tylko od 
czasu do czasu, to nie opłaca Ci się kupowanie 
ich na własność. Za współużytkowaniem prze-
mawiają takie czynniki jak oszczędność, wygoda, 
a nawet ekologia! Im częściej udostępniasz urzą-
dzenia innym, tym mniej zanieczyszczasz środo-
wisko. Oszczędzasz też energię potrzebną do ich 
wyprodukowania. Jedna drukarka w CH może 
zredukować elektroodpady nawet o tonę rocznie. 
Dodatkowo spółka Zeccer poddaje recyklingowi 
zużyte tonery, a drukarki są energooszczędne.

Jak to działa?
Jesteś zainteresowany szybkim wydrukiem? Wy-
ślij dokumenty załączone do wiadomości e-mail 
na adres drukarki. System zajmie się pozostałymi 
elementami procesu. Wydruk jest w pełni bez-

pieczny. Cały proces przesyłania dokumentów 
do drukarki jest szyfrowany, a pliki usuwane po 
wydrukowaniu. Za usługę możesz zapłacić na 
wiele wygodnych sposobów: kartą, płatnościami 
on-line czy Blikiem. Dla CH usługa nie wiąże się 
z żadną dodatkową pracą, ponieważ urządzenie 
jest podłączone do Internetu co umożliwia stały 
nadzór nad procesem druku oraz materiałami 
eksploatacyjnymi i serwisem. 
Dotychczasowe modele konsumpcji, polegające 
na kupowaniu i mnożeniu produktów ponad 
potrzebę, miały wiele wad. Czas spróbować 
czegoś nowego! Więcej szczegółów na stronie 
www.zeccer.pl 
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Fot. Zeccer

Drukarka Zeccer w obudowie w CH Alfa Gdańsk



EWOLUCJA 
Najwyższą wartością, jaka przyświeca nam 

w dostarczaniu usługi naszym Klientom 
to bezpieczeństwo i wygoda dla użytkow-

ników oraz szeroko rozumiana optymalizacja. 
W dobie pandemii Covid-19 hasła te zyskują na 
dodatkowym znaczeniu, dlatego poza rozbudo-
wą działań dotyczących instalacji technicznych 
wprowadzamy szereg zmian w samym modelu 
realizacji usługi.
W przypadku instalacji technicznych zagrożenie 
epidemiologiczne wymusza na nas szczególnie 
zwrócenie uwagi na ponowne wykorzystanie 
powietrza w obiekcie. W przypadku rekuperacji 
z zastosowaniem wymiennika krzyżowego nie 
ma ryzyka mieszania się powietrza świeżego 
z wywiewanym na zewnątrz (strumienie powie-
trza nawiewanego i usuwanego są całkowicie 
rozdzielone). Natomiast przy wykorzystaniu wy-
miennika obrotowego odzyskującym nie tylko 
ciepło, ale również wilgoć, z uwagi na fakt, iż 
tą samą część bębna opływa na zmianę jeden 
i drugi strumień powietrza, może dojść do prze-
nikania wirusa. W tym przypadku konieczne jest 
zastosowanie dodatkowych instalacji, które za 
pomocą światła UV dezynfekują powietrze.
Na powierzchniach biurowych praca w trybie 
home office wymusza na firmach serwisowych 
konieczność stałego monitorowania i korygo-
wania parametrów pracy instalacji c.o. jak i kli-
matyzacji. Na etapie projektu zakłada się zyski 
energii cieplnej, jaką wytwarzają pracownicy 
i sprzęt biurowy. Człowiek generuje energię 
cieplną w granicach 100W/h, komputer oso-
bisty od 80 do 100W/h, drukarka sieciowa od 
320 do 550W/h, nie wspominając o sprzęcie 
AGD w pomieszczeniach socjalnych. W takim 
przypadku ograniczenie ilości osób przebywa-
jących w biurze wymusza konieczność zwięk-
szenie ilości dostarczanej energii cieplnej w celu 
zrekompensowania braków i utrzymania para-
metrów granicznych. W tym przypadku istotne 
jest monitorowanie pracy systemów w BMS, ich 
właściwa interpretacja przez wykwalifikowaną 
kadrę oraz umiejętna regulacja. Pomocny w tym 
obszarze jest audyt analizujący parametry istnie-
jącej instalacji, jej stan techniczny oraz poziom 
sprawności (zakamieniona instalacja c.o. charak-
teryzuje się niską sprawnością i napowietrzeniem 
medium). W starszych obiektach pogłębia to 
niedobór ciepła zapoczątkowany przy  wymianie 
oświetlenia bytowego u najemców gdzie na dużą 
skalę wymieniano oświetlenia na LED. W przy-

padku oświetlenia LED praktycznie cała energia 
wykorzystywana jest na wytworzenie światła 
przy znikomym generowaniu ciepła.
Fala zwiększonej liczby zachorowań wymusza 
konieczność odseparowania serwisów i Zarządcy 
działających w budynku. W tym przypadku za-
stosowanie znajdują narzędzia IT, które w sposób 
transparentny  pozwalają na gromadzenie zgło-
szeń i przebiegu ich realizacji, archiwizowania 
protokołów z przeglądów wymaganych prawem. 
Dodatkowo pozwalają na zdalny pomiar pozio-
mu satysfakcji realizacji usługi. Zastosowanie 
nowoczesnych platform CAFM gwarantuje, iż 
gromadzone w czasie rzeczywistym dane mogą 
być dostępne każdemu uczestnikowi procesu, co 
przekłada się na niezakłóconą realizację działań 
a w przypadku konieczności zapewnienia za-
stępstwa, do szybszego wdrożenia. Dodatkowo 
zastosowanie platformy pozwalające na pro-
wadzenie telekonferencji niweluje ograniczo-
ne możliwości spotkania się na obiekcie i daje 
komfort Stronom, iż na bieżąco są omawiane 

16   ADVERTORIAL

marzec-maj 2022 magazyngalerie.pl

najważniejsze zagadnienia. 
Te kilka kluczowych działań, z całej gamy wy-
korzystywanych na co dzień w pracy z naszymi 
Klientami, pozwoliła utrzymać ciągłość świadczo-
nej usługi i bezpieczne funkcjonowanie obiektów 
na przestrzeni ostatnich lat. 

O autorze: Adam Chęcmanowski, Kierownik 
Projektów w firmie INNOVATIVE FACILITY 
MANAGEMENT POLSKA Sp. z o. o.
Posiada ponad 20 letnie doświadczenie w bran-
ży związanej z gospodarką nieruchomościami 
w tym od ponad 10 lat z obsługą techniczną 
nieruchomości. Zarządzał zespołami odpowie-
dzialnymi za obsługę techniczną między innymi 
Stadionu PGE Narodowy w Warszawie, kilkunastu 
Galerii Handlowych zlokalizowanych w najwięk-
szych miastach Polski. Dodatkowo pełnił funkcję 
Z-cy Dyrektora ds. eksploatacji oraz Dyrektora 
ds. nieruchomości w Spółkach Skarbu Państwa. 
Jest licencjonowanym Zarządcą Nieruchomości.

Fala zwiększonej liczby zachorowań wymusza konieczność 
odseparowania serwisów i Zarządcy działających w budynku. 
W tym przypadku zastosowanie znajdują narzędzia IT, które 
w sposób transparentny  pozwalają na gromadzenie zgłoszeń 
i przebiegu ich realizacji...

Fot. IFM Polska

USŁUGI TECHNICZNEGO 
UTRZYMANIA W DOBIE 
PANDEMII



NEINVER jako pierwszy w Polsce zdobywa 
certyfikaty przystępności AIS dla całego portfolio

NEINVER uzyskał certyfikaty dostępności usług 
AIS dla pięciu obiektów sieci FACTORY oraz par-
ku handlowego Futura. Centra jako pierwsze 
w branży centrów handlowych w Polsce uzy-
skały ten certyfikat dostępności. To dowód na 
zaangażowanie spółki w tworzenie przyjazne-
go środowiska zakupowego, dbającego m.in. 
o klientów z ograniczoną sprawnością ruchową 
oraz zaburzeniami słuchu i wzroku.
Dzięki uzyskanym certyfikatom dla obiektów fir-
my w Polsce, NEINVER zapewnił świadectwa do-
stępności usług AIS wszystkim centrom w swoim 
europejskim portfolio. Certyfikacja dostępności 

usług AIS dokonuje oceny szeregu kryteriów opi-
sujących fizyczne, sensoryczne lub poznawcze 
aspekty różnorodności funkcjonalnej dla zagwa-
rantowania, by każda osoba, bez względu na 
swoją kondycję zdrowotną i sprawność, mogła 
poruszać się po całym centrum outlet komforto-
wo i bezpiecznie. Przykładami ocenianych aspek-
tów mogą być  dostępność toalet, pomieszczenia 
do opieki nad dzieckiem, wyznaczone miejsca 
parkingowe, a także specjalnie zaadaptowane 
drogi ewakuacyjne i wyjścia awaryjne.
- Jesteśmy niezwykle dumni z tego osiągnięcia. 
Dostępność przestrzeni to bardzo istotny ele-

ment sprawnie działającego obiektu handlowe-
go, bo zapewnia naszym gościom i pracownikom 
większą swobodę oraz bezpieczeństwo. Nasze 
centra uzyskały w swojej pierwszej certyfikacji 
dwu- i trzygwiazdkowe oceny w pięciogwiazd-
kowej skali. 
Naszym planem jest podniesienie tych ocen do 
trzy- i czterogwiazdkowych w okresie krótko 
i średnioterminowym. W tym celu planujemy 
montaż oznakowania o wysokim kontraście 
i zwiększenie przystępności toalet oraz wind
- Maciej Zacharewicz, International Facility Ma-
nager NEINVER.
Certyfikacja AIS – jedyny na świecie standard 
certyfikacyjny oceniający stopień przystępności 
przestrzeni – jest przyznawany przez Fundación 
ARS (Fundację na Rzecz Przystępności i Odpo-
wiedzialności Społecznej), prywatną organizację 
non-profit, realizującą społeczne projekty i inicja-
tywy od ponad 40 lat.
W zarządzanych centrach w Polsce, NEINVER 
wyznacza sobie rygorystyczne społeczne i śro-
dowiskowe standardy, których celem jest kom-
fort najemców, pracowników oraz lokalnych 
społeczności. 
Firma uzyskała niedawno certyfikat BREEAM In-
-Use dla centrum FACTORY Gliwice – najmłod-
szego obiektu w Polsce, zapewniając tym samym 
prestiżowe certyfikaty zgodności ze standardami 
zrównoważonego rozwoju dla całego portfolio 
firmy w Polsce. Program zarządzania środowisko-
wego w centrach NEINVER kładzie nacisk na dzia-
łania związane ze zużyciem energii, emisją gazów 
cieplarnianych, zużyciem wody i zarządzaniem 
odpadami. Jego elementem jest też zachęcanie 
do korzystania z transportu, wolnego od emisji  
CO2 lub generującego jego małe ilości. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. .........................  |  e-mail: ...................................

Primark zwiększa 
ekspansję w Polsce. Sieć 
otworzy dwa nowe sklepy 

Międzynarodowy detalista planuje otwarcia 
dwóch nowych sklepów – w Łodzi i Wrocła-
wiu, dzięki czemu do końca 2023 r. liczba 
salonów marki w Polsce wzrośnie do co naj-
mniej sześciu.
Primark ogłosił plany związane z otwarciem 
dwóch nowych sklepów w Polsce. Dla deta-
listy jest to kolejny przełomowy krok w nie-
ustającej ekspansji w Europie oraz Stanach 
Zjednoczonych. Otwarcie nowych sklepów, 
zlokalizowanych w galerii handlowej Magno-
lia Park we Wrocławiu oraz w jednym z łódz-
kich centrów handlowym zaplanowano na 
koniec 2023 r. Dołączą one do ogłoszonych 
wcześniej salonów w Krakowie i Katowicach, 

zwiększając tym samym liczbę zapowiedzianych 
otwarć sklepów Primark w Polsce do czterech.
Sukces poprzednich otwarć, po wejściu sieci na 
polski rynek w 2020 r., pokazał, że unikalna for-
muła Primark, a w tym moda, artykuły gospodar-
stwa domowego oraz kosmetyki w korzystnych, 
niskich cenach trafiają w gusta polskich klientów.
- Wiemy, że mamy wielu fanów Primark w Polsce 
od momentu, kiedy otworzyliśmy sklep w War-
szawie w 2020 r. i byliśmy zachwyceni reakcją 
klientów na otwarcie naszego sklepu w Poznaniu 
w zeszłym roku. Nowe umowy najmu stanowią 
ważne uzupełnienie naszego portfolio i cieszymy 
się, że będziemy mogli dalej się rozwijać i ofe-
rować unikalną ofertę Primark jeszcze większej 
liczbie klientów - powiedział Maciej Podwojski, 
Lead w Primark na Polskę, Słowenię oraz Czechy.
Nowe umowy odzwierciedlają plany rozwoju 
firmy na rynku Europy Środkowo-Wschodniej. 
Primark niedawno potwierdził wejście na rynek 
rumuński, ogłaszając otwarcie nowego sklepu 

w Bukareszcie, które planowane jest jeszcze 
w tym roku. Ponadto, detalista zapowiedział 
także otwarcie pierwszego sklepu na Słowacji, 
w Bratysławie, na początku 2023 r., a kraj ten 
będzie 16. rynkiem działalności marki.
Po udanym otwarciu 15 salonów w ostatnim 
roku finansowym, dalszy rozwój portfolio 
sklepów w Europie Środkowo-Wschodniej 
stanowi element nieustannej szerszej eks-
pansji grupy Primark. W ubiegłym roku firma 
ogłosiła plany przyspieszenia jej tempa na 
rynku amerykańskim, bazując na wysokich 
obrotach i rosnącej świadomości marki, 
z zamiarem osiągnięcia poziomu około 60 
sklepów w ciągu najbliższych pięciu lat. 
Primark zamierza również wzmocnić swoją 
obecność we Francji, Włoszech i na Półwyspie 
Iberyjskim, aby w ciągu pięciu lat zwiększyć 
łączną liczbę sklepów sieci do 530.  
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Sześciu nowych najemców w Blue City

Nowy rok przynosi zmiany w Blue City. W Cen-
trum otworzą się trzy duże salony modowe a tak-
że nowe, mniejsze sklepy z odzieżą i kosmetyka-
mi. W Blue City w połowie grudnia zwolniło się 
aż 5 000 mkw. powierzchni, która nie pozostanie 
długo pusta. Centrum ma już nowych najemców, 
którzy swoje sklepy otworzą w pierwszej połowie 
roku. Na poziom 0, do lokalu o powierzchni 2 
500 mkw. wprowadzi się marka Carry z casu-
alową modą dla kobiet, mężczyzn i dzieci, która 
do tej pory zajmowała sklep o powierzchni 750 
mkw. na poziomie +1. Miejsce po Carry przej-
mie nowy najemca Cropp, czyli kolejna w Blue 
City po House i Sinsay marka z grupy LPP. Na-
tomiast na poziomie +1 salon o powierzchni 2 
500 mkw. otworzy Royal Collection, czyli marka 
z luksusowego segmentu mody. W ofercie Royal 
Collection znajduje się szeroki wybór odzieży, 
butów, akcesoriów takich firm jak np. Oscar Ja-
cobson, Stenstroms, iBlues, Baldessarini, Blauer, 
Gola, Colmar, Camel Active, Navigare, Campione, 
Didriksons, Matinique, Bugatti oraz dwie własne 
marki Royal Collection: Fraternity i Philip Louis.
- Zainteresowanie lokalami w naszym centrum 

jest duże. Dokładnie przyglądamy się kandyda-
tom na najemców i staramy się tak optymalizo-
wać  tenant mix, aby przełożył się na wysokie 
zainteresowanie wśród obecnych i potencjalnych 
klientów centrum. Dzięki ostatnim zmianom 
w Blue City będzie więcej  różnorodnej mody 
z różnych segmentów cenowych – mówi Anna 
Gut, dyrektor ds. wynajmu Blue City. Ale to nie 
koniec nowości, jakie dla klientów szykuje w tym 
roku Blue City. W najbliższym czasie w centrum 
pojawi się butik Gavel z modą glamour dla pań, 
oraz perfumeria Sorvella (oba sklepy znajdą się 
na poziomie +1). W drugim kwartale w Blue City 
będzie można kupować kosmetyki bardzo lubia-
nej przez panie holenderskiej marki Rituals, która 
oferuje szeroką linię produktów do pielęgnacji 
ciała i twarzy, świec zapachowych, różnorodnych 
herbat. Każdy produkt, spośród ponad czterystu 
dostępnych, inspirowany jest starożytną tradycją 
Wschodu. Natomiast na koniec roku otworzy się 
w Blue City sklep Betty Barkley z odzieżą będącą 
synonimem szyku i komfortu. Celem każdej ko-
lekcji Betty Barkley jest połączenie ponadczaso-
wej klasyki z aktualnie panującymi trendami. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. (22) 311-70-00 |  e-mail: anna.gut@bluecity.pl

InPost uruchomił Voicebot
InPost uruchomił Voicebot o imieniu Mat. Jest 
to zaawansowana technologicznie platforma 
systemowa, Która trafnie rozpoznaje z jakim 
tematem klient dzwoni i udziela odpowiedzi. 
Mat dzięki warstwie sztucznej inteligencji 
potrafi odpowiedzieć na najczęstsze pytania 
klientów, co przekłada się na jeszcze lepszą 
obsługę rosnącej ilości przesyłek.

– To kolejny krok w innowacjach wprowadzanych 
w całej infrastrukturze InPost – nie tylko nasza 
logistyka ma funkcjonować najlepiej na rynku, 
ale także obsługa klienta. Dzięki temu właśnie 
konsumenci najczęściej wybierają InPost jako 
formę dostawy. Założeniem dla wdrożenia Vo-
icebota jest szybkie przekazywanie wiedzy na 
temat łatwo dostępnych informacji z systemów 
procesowych. Voicebot ma możliwość przekaza-
nia swojej rozmowy do konsultanta w sytuacji, 

gdy nie jest wstanie odpowiedzieć na pyta-
nia klienta – podkreśla Rafał Brzoska, prezes 
InPost. Mat wie, że ciągle musi się uczyć. 
W tym celu zapisuje pytania nierozpoznane, 
które są prezentowane zespołowi projektowe-
mu. Team na bieżąco przygotowuje materiał 
edukacyjny. Po szeregu testów potwierdza-
jących kompetencje Voicebota – zostają one 
udostępnione do rozmowy z klientem. 
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LPP zwiększa skalę 
pomocy dla Ukrainy 
do 20 mln zł

Firma odzieżowa LPP wraz z Fundacją LPP 
zwiększyła wartość pomocy finansowej, 
jak i rzeczowej na rzecz osób dotkniętych 
konfliktem zbrojnym do 20 mln zł. Środki te 
zostaną przeznaczone na dalsze działania 
mające na celu zapewnienie najpilniej-
szych potrzeb uchodźców przybywających 
do naszego kraju, jak i tych, pozostających 
w objętym wojną kraju. 
- Pozostajemy cały czas w kontakcie zarów-
no z naszymi pracownikami, jak i organi-
zacjami społecznymi oraz monitorujemy 
sytuację w kraju i w Ukrainie. W związku 
z napływającymi z ich strony sygnałami 
dotyczącymi rosnącej skali potrzeb, wspól-
nie z zarządem firmy podjęliśmy decyzję 
o uruchomieniu dodatkowych środków 
finansowych oraz zwiększeniu pomocy 
rzeczowej. Mimo ogromnej liczby zgłoszeń, 
staramy się reagować  tak szybko jak to 
możliwe – komentuje Patrycja Zbytniew-
ska, prezes zarządu Fundacji LPP. 
Firma LPP wraz Fundacją od pierwszych 
dni konfliktu w Ukrainie wspiera osoby do-
tknięte skutkami wojny. Pomocą w pierw-
szej kolejności objęci zostali pracownicy 
spółki i ich bliscy, którzy cały czas otrzy-
mują wsparcie zarówno finansowe, jak 
i pomoc psychologiczną czy medyczną. 
Przy wsparciu spółek zależnych ze Słowacji, 
Rumunii, Węgier, Czech, Litwy oraz Nie-
miec organizowany jest także transport 
i zakwaterowanie w krajach Unii Europej-
skiej dla osób, które zdecydowały się na 
wyjazd z Ukrainy. 



E-COMMERCE MOŻE BYĆ SZANSĄ 
DLA SKLEPÓW OFFLINE
Handel tradycyjny w fizycznych przestrze-

niach przechodzi obecnie ogromne zmia-
ny. Sklepy internetowe i cały e-commerce 

natomiast weszły w fazę szybkiego rozwoju i po-
pularyzacji. W dużej mierze jest to powodowane 
pandemią, która wymusiła na konsumentach 
nabycie nowych kompetencji zakupowych 
i w wielu przypadkach zmieniła ich dotych-
czasowe zakupowe nawyki, wprowadzając na 
stałe zakupy online. Redefinicji poddane zosta-
ły oczekiwania względem jakości produktów, 
sprawności zakupów i doświadczeń im towa-
rzyszących, co oczywiście najmocniej uderzyło 
w punkty fizyczne, znajdujące się w galeriach 
handlowych. Mówiąc wprost: klienci oczekują 
więcej, szybciej tracą zaufanie, są mniej skłonni 
na podejmowanie kompromisów i akceptacji 
braku wyjątkowości. Do tego doszły znaczące 
zmiany mobilności (praca zdalna, hybrydowa) 
i zasobności portfeli oraz totalne przewartościo-
wanie tego, co dla konsumentów życiowo zna-
czące. Walutą stały się czas, relacje i emocje. I to 
właśnie w tych obszarach należy szukać szansy 
dla sklepów fizycznych.
Być może opinia, że sklepy online są szansą dla 
sklepów offline nie będzie popularna, ale pro-
wadzony przez nas w Omnisense stały moni-
toring praktyk konsumenckich, zarówno przed 
pandemią, jak i w jej trakcie oraz obecnie, przy 
powolnym jej wygaszaniu, jasno pokazuje, że 
są takie obszary, których e-commerce nie jest 
w stanie w pełni objąć, a co do których kon-
sumenci mają spore oczekiwania. Przykładem 
niech będzie w branży fashion: odzież sportowa, 
obuwie, bielizna, czy w beauty: perfumy lub 
kolorowe kosmetyki do makijażu. Uwzględnić tu 
możemy także elektronikę i oczywiście cały ob-
szar usług towarzyszących oraz to, co w naszych 
badaniach pojawiało się chyba najczęściej, a więc 
nieplanowane/zapomniane zakupy prezentowe 
oraz zakupy, jako forma spędzania czasu. W tych 
aspektach online nie ma szans z offlinem, który 
dzieje się w czasie rzeczywistym, bez oczeki-
wania na paczkę. Ale online przegrywa także 
w pozostałych wymienionych obszarach, w któ-
rych klienci chcą poczuć, dotknąć, powąchać, 
wypróbować, zmierzyć, pooglądać. To realne 
praktyki, rutyny i rytuały, a nie tylko deklaracje 
zachowań. I to dlatego omnichannel, który dziś 
powinien być standardem, a nie opcją, nabiera 
nowego znaczenia – dobrze zaprojektowany 

gwarantuje synergię między sklepami tradycyj-
nymi, a internetowymi. Ale aby tak było i aby 
sklepy internetowe budowały ruch w sklepach 
fizycznych, a jednocześnie sklepy fizyczne budo-
wały emocjonalne przywiązanie do marki i ruch 
w e-commerce, musi zostać spełnionych kilka 
warunków:
- spójność ofertowa i komunikacyjna obu ka-
nałów
- przestrzeń zapewniająca doświadczenia i war-
tość dodaną, niedostępne online
- ekspercka obsługa i doradztwo, tu i teraz
- usługi komplementarne, takie jak: pakowanie, 
serwis, czyszczenie, recycling
Oczywiście, footfall galerii handlowych zależy od 
ich otoczenia, życiowych praktyk jej najbliższych 
klientów, a więc tak zwanego catchment area. 
Pułapką jest tu powtarzalność oferty, a przecież 
inne potrzeby realizować w centrum handlowym 
będą młode rodziny z dziećmi (galerie w pobliżu 

nowych osiedli), inne młodzież i osoby podró-
żujące lub pracującę (galerie w centrach miast), 
a jeszcze inne zakupowi desantowcy (outlety, 
galerie poza miastem). Oferta sklepów fizycznych 
nie może być w tych miejscach taka sama! To 
właśnie ten brak zrozumienia własnego klienta 
powoduje, że alejki sklepowe świecą pustkami, 
a konsumenci wybierają wyłącznie kanał online. 
By to zmienić, należy traktować sklepy fizyczne, 
jako uzupełnienie - o to, co pożądane - krajobra-
zu ofertowego danego obszaru, a jednocześnie 
jako przedłużenie relacji z marką. Gdy pojawią 
się w przestrzeniach takich sklepów doświad-
czenia, wraz z nimi przyjdą klienci izostaną tak 
długo, jak długo będą czuć wyjątkowość oferty 
i podejścia.

Autor: Katarzyna Skoczek, Customer Experience 
& Insights Manager w Omnisense.
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NOWE TECHNOLOGIE 
W OPTYMALIZACJI PROCESÓW SPRZEDAŻOWYCH
Utrzymanie dynamiki wzrostu w perspektywie 

dłuższej niż kilka lat nie jest możliwe bez 
kompleksowej i głębokiej wiedzy o czynnikach 
sukcesu oraz o obecnych i potencjalnych klien-
tach, ich potrzebach i oczekiwaniach, modelu de-
cyzyjnym i zachowaniach w miejscu sprzedaży. 
Jednym z obszarów, na którym warto poszukiwać 
przewag konkurencyjnych to customer experien-
ce. Poprawa doświadczeń zakupowych to wyż-
sza konwersja, a sprawne zakupy w przyjemnej 
atmosferze to większe zakupy. Warto pamiętać, 
że poszukiwanie produktów to często proces 
negatywny, większość rzeczy, które mija klient, 
nie interesuje go, a nawet te, które ogląda nie 
zawsze trafiają do koszyka. Pozytywne emocje 
wywołuje intuicyjność poruszania się po sklepie 
i łatwość znajdowania produktów. Przekłada się 
to na możliwość interakcji z klientem, tj.  przesu-
nięcie punktu ciężkości z poszukiwania działu czy 
produktu na poszukiwanie inspiracji i selekcję.
W badaniach środowiska zakupowego z pomocą 
przychodzą nowe technologie, tj. kamery video 
i dedykowane aplikacje rejestrujące zachowania 
w punkcie sprzedaży, np. liczbę klientów wcho-
dzących do sklepu i docierających do poszcze-
gólnych stref, ścieżki i potoki klientów, ciepłe 
/ zimne strefy, czas spędzony przy ekspozycji, 
czas od wejścia do wyjścia, czy w kolejce do 
kasy. Analizie poddawane jest zainteresowanie 
produktami, zauważalność ekspozycji i nawi-
gacja w obiekcie. Wnioski płynące z tych analiz 
pozwalają odpowiedzieć w jakim stopniu liczba 
komunikatów, ekspozycji, ich umiejscowienie 
oraz content są efektywne. Na koniec, jak aran-
żacja środowiska zakupowego przekłada się na 
konwersję zakupu, które rozwiązania należy 
powielać, a które wymagają modyfikacji. Na-
biera to szczególnego znaczenia jeśli dodamy 
to tego fakt, że zbyt duża liczba bodźców i ele-
mentów, które „walczą o uwagę klienta” wpływa 
niekorzystnie na ich doświadczenia zakupowe. 
Zniechęca do zakupów i kolejnej wizyty. 
Zachowania konsumenckie zmieniają się w miarę 
nabywania kolejnych doświadczeń zakupowych. 
Ważne jest śledzenie tych zmian i reagowanie na 
zmieniające się potrzeby i oczekiwania klientów. 
Wykorzystanie nowych technologii pozwala na 
ograniczanie badań opartych na deklaratywności 
do niezbędnego minimum - planowanie, kon-
tekst i okazja zakupu, kryteria wyboru miejsca 

zakupu. Dodatkowo umożliwia głęboką eksplo-
rację i znacząco skraca czas gromadzenia danych, 
analizy i przełożenia wyników na rekomendacje 
działań sprzedażowych. I ostatnie, ale nie mniej 
ważne, pozwala na ilościową weryfikację opi-
sanych zjawisk.
Nowe technologie to także analiza big data 
i przetwarzanie anonimowych danych o klien-
tach z różnych źródeł. Agregowane mogą być 
m.in. dane z paragonów, kart lojalnościowych, 
sklepu online, CRM, dane DMP, DSP, zachowania 
w internecie - cookie tracking i w aplikacji mobil-
nej, dane geolokalizacyjne oraz informacje z ba-
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dań konsumenckich. Efektem synchronizacji tak 
głębokich i różnorodnych danych jest stworzenie 
profilu 3D klienta i budowanie długofalowych re-
lacji poprzez personalizowanie ofert, trafiających 
w aktualne potrzeby.
Wybierając agencję badawczą do optymalizacji 
procesów, należy zwrócić uwagę, aby przetwa-
rzała dane zgodne z rozporządzeniami o ochro-
nie danych osobowych. 

Autor: dr Paweł Jurowczyk, 
Strategic Business Director ABR SESTA

W badaniach środowiska zakupowego z pomocą 
przychodzą nowe technologie, tj. kamery video 
i dedykowane aplikacje rejestrujące zachowania 
w punkcie sprzedaży, np. liczbę klientów 
wchodzących do sklepu i docierających 
do poszczególnych stref, ścieżki i potoki klientów, 
ciepłe / zimne strefy, czas spędzony przy ekspozycji, 
czas od wejścia do wyjścia, czy w kolejce do kasy.  

Fot. ABR Sesta



Nowy klub fitness w CH FORUM Gliwice

Interfit Club, rosnąca w siłę sieć nowoczesnych 
klubów fitness, 1 lutego otworzyła swój najnow-
szy punkt w gliwickim CH FORUM. Dzięki umowie 
z CH FORUM (pow. 1300 mkw.) jest to pierwszy 
klub pod szyldem Interfit w Gliwicach. Sieć roz-
wija się bardzo dynamicznie na terenie Górnego 
Śląska i prowadzi już kluby w innych miastach 
tego regionu: w Chorzowie, Chrzanowie, Ryduł-
towach, Siemianowicach Śląskich i Zawierciu. 
Dbających o formę klientów sieć przyciąga bar-
dzo bogatą ofertą skalkulowaną w atrakcyjnej 
cenie w modelu all inclusive. W fitnessowej 
rzeczywistości oznacza to dostęp nie tylko do 
kompletnie wyposażonych stref treningowych 
oraz możliwość skorzystania z szerokiej gamy 

zajęć grupowych, ale również brak konieczności 
dodatkowej zapłaty za: opiekę trenerów perso-
nalnych i dietetyków, napoje, solarium, saunę 
oraz parking.
Interfit Club to również tradycyjna, ludzka, nie-
zautomatyzowana obsługa klienta. Pozwalająca 
traktować każdego klienta w oparciu o jego in-
dywidualne cechy, zapewniając mu m. in. to-
warzystwo, wsparcie i doradztwo treningowe 
oraz motywację.
W miejscowościach, w których działa Interfit 
Club, sieć prowadzi programy kierowane do 
młodzieży szkolnej. Umożliwiają one szkołom 
nieodpłatne wykonywanie zajęć WF w strefach 
treningowych klubów. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. 697-901-200 |  e-mail: m.slowik@mvgm.com

GfK: Mimo pandemii Polacy chętnie odwiedzają restauracje
Pandemia wciąż bardzo mocno wpływa na 
sytuację w branży gastronomicznej. Pod 
względem liczby działających lokali rynek 
cofnął się aż o kilkanaście lat. Na koniec 2021 
roku w Polsce działało ponad 63 tys. obiektów 
gastronomicznych, a wartość branży wyniosła 
28,5 mld zł. W ujęciu procentowym oznacza 
to dwucyfrowe spadki w porównaniu do 2019 
roku, czyli okresu przed wybuchem pande-
mii. Takie wnioski płyną z nowego „Raportu 
Gastronomicznego 2021” przygotowanego 
przez Panel Gospodarstw Domowych GfK Po-
lonia. Pandemia, która stopniowo wpisuje się 
w naszą codzienność, wciąż znacząco wpływa 
na zwyczaje Polaków. Nastroje konsumenc-
kie zmieniają się gwałtownie, a w ostatnich 

miesiącach notują rekordowo niski poziom, na 
co dodatkowo wpływają czynniki ekonomiczne. 
Wyzwania biznesowe oddziaływują także na ga-
stronomię. – Wybuch pandemii zastopował, a na-
wet cofnął rozwój branży. Przedsiębiorcy z tego 
sektora zachęcali konsumentów, aby wychodzili 
z domów, spotykali się w klubach, pubach czy 
restauracjach, jednak COVID-19 brutalnie zwery-
fikował ich plany. Lockdown, restrykcje nałożone 
na gastronomię, wzrost kosztów prowadzenia 
działalności oraz problemy ze znalezieniem 
pracowników spowodowały, że w 2021 roku 
zamkniętych zostało 17 proc. lokali gastrono-
micznych w porównaniu do liczby z 2019 roku. 
Pod względem liczby obiektów pandemia cofnę-
ła rynek do 2009 roku. Z kolei w kwestii obrotów 

mamy do czynienia z powrotem do sytuacji 
z 2016 roku. Jest to znaczący regres, który 
trudno będzie nadrobić – wylicza Szymon 
Mordasiewicz, dyrektor komercyjny Panelu 
Gospodarstw Domowych GfK Polonia.
Według badań GfK w Polsce w 2021 roku 
działało 63350 lokali gastronomicznych. 
Wartość rynku wyniosła 28,5 mld zł, co 
oznacza spadek o 22 proc. w porównaniu 
do 2019 roku. – Choć obserwujemy male-
jącą wartość rynku, to warto podkreślić, że 
są obszary, które rosną. Brandy zaliczane 
do top 15 „sieciówek” odnotowały 5 proc. 
wzrost liczby lokali w porównaniu do 2019 
roku – podkreśla Szymon Mordasiewicz.
Większość lokali, które przetrwały pan-
demię, działało w ograniczony sposób. 
Na czas wprowadzania restrykcji ponad 
połowa obiektów była okresowo zamy-
kana. Ponadto pandemia udowodniła, że 
w branży gastronomicznej kluczowe jest 
doświadczenie oraz możliwość spotkania 
towarzyskiego. Tak więc skutki COVID-19 
najdotkliwiej odczuły dyskoteki, lokale sezo-
nowe oraz puby. Z kolei obiekty stworzone 
z myślą o szybkim spożyciu posiłku, takie 
jak pizzerie czy fast foody, łatwiej odnalazły 
się w covidowej rzeczywistości.
Mimo to przedsiębiorcy musieli szukać no-
wych sposobów, aby dotrzeć do konsu-
mentów. W 2021 roku aż 59 proc. obiektów 
gastronomicznych oferowało posiłki poza 
lokalem, co oznacza wzrost aż o 15 p.p. 
w porównaniu do również pandemicznego 
2020 roku. Właściciele obiektów decydo-
wali się na różne rozwiązania. Najczęściej 
wybieranym było wprowadzenie posił-
ków na wynos (55 proc.), co czwarty lokal 
oferował dostawę zamówionego dania, 
a najrzadziej stosowaną opcją była obsłu-
ga cateringowa (17 proc.). Według danych 
Panelu GfK Polacy nadal chętnie jedzą na 
mieście, a średni rachunek rośnie. Odsetek 
konsumentów odwiedzających lokale ga-
stronomiczne wśród wszystkich Polaków 
powyżej 15. roku życia wynosi obecnie 58 
proc. Dla porównania przed pandemią było 
to 59 proc. – Optymizmem napawa fakt, 
że konsumenci, którzy korzystają z usług 
lokali gastronomicznych, starają się do 
maksimum wykorzystywać czas, kiedy 
nie ma wprowadzonych obostrzeń. Przy-
glądając się jednak codzienności w 2022 
roku, można zacząć studzić ten optymizm. 
Kiedy Polacy staną przed decyzjami zwią-
zanymi z oszczędzaniem i ograniczaniem 
wydatków, to w pierwszej kolejności mogą 
zrezygnować z konsumpcji poza domem – 
dodaje Szymon Mordasiewicz. 
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Marka Antal - lider rekrutacji specjalistów i me-
nedżerów oraz doradztwa HR, w wyniku pomyśl-
nie zakończonego procesu renegocjacji umowy 
najmu, pozostaje w obiekcie wielofunkcyjnym 
Plac Unii w Warszawie. W procesie najemcę re-
prezentowała agencja doradcza Corees Polska, 
wynajmującego agencja Colliers.
Antal to lider rekrutacji specjalistów i menedże-
rów oraz doradztwa HR. Marka obecna jest w 35 
krajach, w Polsce działa od 1996 roku. Specjalizuje 
się zarówno w rekrutacji, jak i doradztwie HR, 
budowaniu wizerunku pracodawcy i prowadze-
niu badań rynku pracy. To marka stawiająca na 
dynamiczny rozwój. Aktualnie posiada oddziały 
w 5 miastach w Polsce oraz w Czechach i na 
Słowacji. Na Węgrzech działa pod marką Enloyd.
 – Jednym z argumentów, aby Antal pozostał 
w Placu Unii jest wysoki standard biurowca, 
w świetnie skomunikowanej części Warszawy. 
Ponadto w I kwartale 2022 r. przeprowadzany 
będzie remont generalny. Przewidziana jest cał-
kowita renowacja i unowocześnienie powierzch-
ni, dzięki której biuro zyska dodatkowe, multi-
medialne, dwie sale konferencyjne, całkowicie 
nową strefę chilloutu wraz z barem, który będzie 
do dyspozycji wszystkich pracowników. Projekt 
biura został wykonany w zgodzie z najnowszy-
mi trendami i został dostosowany do obecnych 
czasów. Wszystko to, aby polepszyć jakość pracy 
konsultantów Antal. Wizja, którą się kierujemy 
to uzyskanie przestrzeni bardziej domowej – 
estetycznej, z większą dawką zieleni, aby każdy 
miał tu swoje miejsce, do którego lubi wracać 
– komentuje Artur Skiba, prezes zarządu Antal.
Plac Unii to nowoczesny obiekt typu mixed-
-use, który wyróżnia się na mapie Warszawy 
ciekawą architekturą oraz wysoką jakością po-
wierzchni biurowych. Kompleks składający się 
z trzech budynków rozdzielonych szklanym 
dachem po zakończeniu modernizacji pozio-
mu +1 oferować będzie łącznie ponad 46 000 
mkw. nowoczesnej powierzchni biurowej oraz 
800 miejsc parkingowych. Dzięki modułowej 
konstrukcji poszczególnych kondygnacji, Plac 
Unii zapewnia funkcjonalną i elastyczną pod 
względem aranżacji powierzchnię office klasy 
A+. W biurowcu zastosowano liczne rozwiązania 
ekologiczne wpływające bezpośrednio na realne 
oszczędności najemców, a sam projekt otrzymał 
certyfikat BREEAM na poziomie bardzo dobrym, 
przyznawany obiektom zrealizowanym zgodnie 
z zasadami zrównoważonego budownictwa. 
Każda z części kompleksu posiada oddzielne 
wejście, osobne piony komunikacyjne oraz nie-
zależne recepcje.
– Miarą sukcesu budynku biurowego jest nie 
tylko zainteresowanie nowych firm planujących 
otwarcie swoich siedzib w obiekcie, ale przede 

Antal pozostaje w biurowcu Plac Unii

wszystkim zadowolenie najemców, którzy od 
lat posiadają biura w Placu Unii i decydują się 
kontynuować dalszą współpracę. Cieszymy się, 
że firma Antal postanowiła pozostać na kolejne 
lata w naszym biurowcu. Jesteśmy przekonani, 
że liczne nowe usługi i udogodnienia, które regu-
larnie wdrażamy w Placu Unii wpłyną na jeszcze 
większą satysfakcję i komfort pracowników Antal 
– mówi Aneta Rusiniak, Associate Director, Asset 

Management Invesco Real Estate.
– Renegocjacje umowy najmu dla biura Antal 
w Warszawie to nasz kolejny wspólny projekt 
w ramach wieloletniej współpracy. Dziękuję 
przede wszystkim Arturowi Skibie i Arturowi 
Migoniowi za zaufanie i możliwość wspierania 
Antal w procesach związanych z najmem czy 
renegocjacjami umów najmu – dodaje Marek 
Ciunowicz, CEO w Corees Polska. 

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. 787-091-274  |  e-mail: lukasz.chudziak@colliers.com

ALDI otwiera sklepy 
w niedziele niehandlowe 
w województwach 
przy granicy z Ukrainą 
i obniża w nich ceny 
1200 produktów

Już od 2 marca ponad 1200 produktów z róż-
nych kategorii klienci ALDI z województwa 
lubelskiego i podkarpackiego mogą nabyć 
w obniżonych cenach. Dyskonter w ten 
sposób wspiera uchodźców z Ukrainy oraz 
wszystkich tych, którzy chcą im pomóc, 
dokonując najpotrzebniejszych zakupów 
i przekazując je potrzebującym. Ceny najczę-
ściej kupowanych produktów spożywczych 
obniżono o maksymalnie 25%, a produktów 
z kategorii odzież, tekstylia domowe o 30%. 
By umożliwić płynność zakupów wszystkie 
sklepy ALDI w województwach przygranicz-
nych będą otwarte także w niehandlowe 
niedziele od 10.00 - 17.30, począwszy od 
najbliższej niedzieli – 6 marca.
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Obszary przygraniczne są kluczowe zarów-
no dla ludności uciekającej przed wojną, jak 
i pomagającej uchodźcom. To właśnie tam 
dokonywane są pierwsze i najpotrzebniejsze 
zakupy, dlatego ALDI zdecydowało o obniże-
niu cen ponad 1200 produktów z kategorii 
spożywczej, artykułów higienicznych odzieży 
oraz tekstyliów domowych – mówi Dominika 
Juszczyk, Menadżer ds. Komunikacji i PR. – 
Jako dojrzały biznesowo i odpowiedzialny 
społecznie przedsiębiorca rozumiemy, że 
w takim momencie ludzka pomoc, solidar-
ność i gest sprzeciwu w postaci wycofania 
ze sprzedaży rosyjskich produktów są jedyną 
słuszną drogą działania – dodaje Dominika 
Juszczyk. 



CO MUSISZ WIEDZIEĆ O DIGITAL OOH, ABY ZROBIĆ 
Z NAMI SWOJĄ KAMPANIĘ REKLAMOWĄ? 
Z rozmów z marketerami centrów i galerii 

handlowych wiemy, że jedni są gorącymi 
orędownikami kampanii DOOH, drudzy mają 
wątpliwości lub wybierają inne narzędzia. Ci 
drudzy opierają się o doświadczenia sprzed 
lat: kiepskie lokalizacje, agresywnie oświetlone 
ekrany. Tymczasem to, co Digital OOH ma do 
zaoferowania dzisiaj, to zupełnie inne możliwości. 
Zapraszam – poznajcie je a następnie stwórzcie 
okazję do przetestowania i zmiany zdania. 

MORE i inne nasze nośniki, 
czyli synergia
Od razu napiszę, że oprę się o MORE, naszą sieć 
ekranów Digital OOH i na jej przykładzie opo-
wiem o cyfrowym wymiarze out of home. Dla-
czego tak? Dlatego, że nie ma w Polsce drugiej 
takiej sieci ekranów digitalowych. Zainspirowani 
rozwiązaniami z innych stolic, głównie z Paryża, 
dwa lata temu uruchomiliśmy pierwsze ekrany 
w Warszawie. Dzisiaj jest to sieć 310 lokalizacji 
w 7 największych miastach: Katowicach i mia-
stach GOP, Krakowie, Łodzi, Poznaniu, Trójmieście, 
Wrocławiu i Warszawie. 
Ekrany MORE kierujemy do mieszkańców i tu-
rystów, przechodniów, pieszych. Dzięki tej sieci 
mamy komplementarną ofertę outdoorową: 
Motorway, MobiJet, MORE. Nikt inny nie ma tak 
uzupełniających się nośników, dzięki którym re-
alizujemy zasięgowe, ogólnopolskie kampanie 
out of home. I to jest pierwsza rzecz, którą warto 
wiedzieć o Digital OOH: połączenie nośników cy-
frowych z klasycznymi oznacza synergię i większe 
dotarcie do różnych osób: tych, którzy częściej 
poza miastem i tych, którzy częściej w centrach. 

Elastyczność i tempo, czyli wygoda 
Rozpoczęcie, zawieszenie lub szybsze niż pier-
wotnie planowane zakończenie kampanii to 
wygoda i elastyczność, jakiej marketerzy po-
trzebowali zawsze. Ta cecha Digital OOH jest nie 
do przecenienia: emisję spotów w DOOH możesz 
uruchomić w kilka minut a monitorując potrzeby 
(np. czas, ilość towaru w magazynie, sytuację 
konkursu itp.) dopasować jej intensywność. 
Zatrzymać w Krakowie, zacząć we Wrocławiu, 
zmniejszyć liczbę emisji w Warszawie a zwiększyć 
w Łodzi. I to jest druga rzecz, którą warto wie-
dzieć: elastyczność Digital OOH była najbardziej 
docenianą cechą w pierwszym roku pandemii, 
czyli podczas niespodziewanych intensywnych 
zmian. 

Rotacja spotów, czyli więcej jasnej 
informacji 
Poza tym, że spoty mogą wystartować kiedy 
potrzebujesz, mogą się rotować. Możesz przy-
gotować kilka spotów, z których każdy podkre-
śli inną ważną informację ale wszystkie razem 
w tej samej oprawie graficznej złożą się na spójny 
i szeroki komunikat. Koniec z przeładowanymi 
obrazami, których widz nie ma szans zdekodo-
wać i zapamiętać.  
I to jest trzecia rzecz, którą warto wiedzieć: na 
Digital OOH dostajesz naprawdę dużo czasu, 
który doskonale wykorzystasz.    

Geolokalizacja, czyli miejsce ma 
znaczenie
I klasyczne, i cyfrowe nośniki out of home są loko-
wane w miejscach najlepszych z punktu widzenia 
odbiorców: są w ruchliwych puntach i mają mak-
symalnie niezakłóconą widoczność. To, o czym 
czasem się nie pamięta, to adres – przecież każdy 
billboard i każdy ekran ma jakiś adres. Geolokali-
zacja – to ona przychodzi z pomocą, gdy chcesz 
dotrzeć do mieszkańców konkretnego regionu, 
województwa, części miasta. Bardzo dobrze wy-
korzystała ją w swojej letniej kampanii IKEA. IKEA 
w Warszawie miała trzy sklepy, każdy w innej 
części miasta. Każdy z nich był komunikowany 
na innej grupie ekranów w innych dzielnicach. 

Trzy sklepy, różne spoty – jedna kampania Digital 
OOH. Czwartą rzeczą, którą warto wiedzieć jest 
to, że planowanie każdej kampanii zaczynamy 
od pytania: do kogo kierujemy komunikat, kim 
są i gdzie są odbiorcy. Wybór odpowiednich 
miejsc zwłaszcza w kampaniach kierowanych 
w konkretne miejsca, w kampaniach o określo-
nym zasięgu jest prosty, kiedy zna się lokalizacje 
i wie, kto je widzi.

Kontakty a nie ekrany, czyli 
policz swoją widownię
Jeśli planujesz kampanię na mieście i chcesz 
wiedzieć, ile osób ją zobaczyło, chcesz dostać 
rzeczywiste dane i liczby, zapłacić za dotarcie, nie 
tylko za emisję spotów – teraz możesz to mieć. 
Przedstawimy rzeczywiste dane o całkowitej licz-
bie kontaktów. W realizacji kampanii na ekranach 
sieci MORE wykorzystujemy technologię łączącą 
dane z różnych źródeł w czasie rzeczywistym 
i liczymy widownię reklam. Liczymy ludzi, którzy 
są w obszarze działania nośników, dzięki temu 
efektywniej wykorzystujemy budżety reklamowe. 
I to jest piąta rzecz, którą trzeba wiedzieć o współ-
czesnym Digital OOH. Nie zgadujemy – wiemy, 
ile ludzi zobaczy reklamę na każdym ekranie. 

Autorka: Agnieszka Maszewska, Szefowa 
Komunikacji i Marketingu w Jet Line.
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W ramach FIXIT24 oferujemy pełny
wachlarz usług tzw. twardego FM

Stacjonarna oraz mobilna obsługa techniczna budynków

Mobilna obsługa techniczna Klientów sieciowych

Przeglądy wymagane Prawem Budowlanym

Przeglądy instalacji i urządzeń ppoż.
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Teren wokół Designer Outlet Sosnowiec w nowej odsłonie

Ponad 1800 miejsc postojowych, lifestylowa 
strefa odpoczynku na molo i nowe nasadzenia 
zieleni wokół centrum handlowego. Tak wygląda 
oddany właśnie do użytku, przearanżowany teren 
Designer Outlet Sosnowiec. 
W 2019 roku została podjęta decyzja o inwestycji 
w przebudowę terenu parkingu i ciągów komu-
nikacyjnych wokół obiektu. Prace wystartowały 
wiosną ubiegłego roku. Zwiększająca się liczba 
klientów Designer Outlet Sosnowiec, a tym sa-
mym dbałość o ich komfort związany z pozosta-
wieniem samochodu w pobliżu jednego z trzech 
wejść do centrum to główny powód, dla którego 
zrealizowany został projekt przebudowy terenów 
przylegających do największego w regionie cen-
trum outletowego. 
- Po zakończonej budowie, na 11,450 mkw. znaj-
duje się przearanżowana powierzchnia parkingo-
wa z dodatkowymi miejscami dla samochodów 
osobowych, a także nowo nasadzona zieleń z za-
projektowaną ścieżką edukacyjną. Od 1. lutego 
klienci korzystają z dogodnie rozmieszczonych 
ponad 1800 miejsc postojowych, a już wiosną 
będą mogli cieszyć się jedyną w swoim rodza-
ju strefą chill, urządzoną naprzeciwko nowego 
głównego wejścia do centrum – wyjaśnia Dariusz 
Obołończyk Centre Manager Designer Outlet So-
snowiec. Strefę stanowi przebudowane szerokie 
molo o powierzchni aż 415,65 mkw. ulokowane 
na przeprojektowanym oczku wodnym, gdzie 
klienci znajdą miejsce na odpoczynek i relaks 
w trakcie lub po zakupach oraz część spacerowa 
– Jesteśmy dumni z tego, że możemy zapro-
ponować klientom odpoczynek w spokojnym, 
pięknym otoczeniu tuż obok głównego wejścia 
do centrum. Tu będzie można zrelaksować się 
w wygodnych sofach przy stolikach umieszczo-
nych pod chroniącymi przed słońcem żaglami. 

To doskonałe, ukryte wśród świeżo nasadzonej 
zieleni strefy przeznaczone na spotkania przy 
kawie, ciastku lub lunchu – wyjaśnia Elżbieta 
Zygmunt, Marketing Manager Designer Outlet 
Sosnowiec. – Klienci w zewnętrznej strefie re-
stauracyjnej będą mogli wypocząć nad wodą 
z widokiem na swobodnie pływającą fontannę, 
nawet podczas chłodnych jesiennych wieczo-
rów, które rozgrzeją zainstalowane promienniki 
ciepła – dodaje.
Z myślą o odwiedzających, wokół oczka wod-
nego powstała również botaniczna ścieżka edu-
kacyjna z opisem znajdującej się wokół zieleni, 
która w pełnej krasie zaprezentuje się już wiosną. 
Dziesięć tablic ustawionych na odcinku ponad 
100 metrów, które można zobaczyć na trasie 
spaceru, opisuje znajdującą się wokół roślinność: 
różne gatunki kwiatów, krzewów oraz drzew. 
Cały projekt tworzy unikalną w skali regionu life-
stylową przestrzeń zakupowo-wypoczynkową, 
która jest odpowiedzią na potrzeby współcze-
snych klientów, wrażliwych na atmosferę miejsca, 
w którym przebywają. Coraz bardziej liczy się dla 
nich też estetyka otoczenia – Dlatego również  
elewacja naszego centrum zyskała nowy wy-
gląd – mówi Elżbieta Zygmunt. – Klinkierowa, 
ciemnoczerwona obudowa fasady, połączona 
z piaskowym, industrialnym tynkiem świetnie 
współgra z klimatem centrum. Dodatkowo na 
elewacji zostały zamontowane logotypy, które 
dają niezwykły efekt „halo”, a także imponującej 
wielkości grafiki reklamowe wybranych marek 
dostępnych w Designer Outlet Sosnowiec.
Inwestycja pod nazwą „Rozbudowa parkingu 
naziemnego wraz z infrastrukturą techniczną” to 
także szereg usprawnień i zwrot ku zrównowa-
żonemu funkcjonowaniu obiektu handlowego, 
niedawno nagrodzonego certyfikatem BREEAM. 

Zmodernizowano rozdzielnię główną zasilają-
cą obiekt w energię elektryczną, wymieniono 
oświetlenie parkingu, które obecnie w całości 
oparte jest na technologii LED. Powstała też 
nowa stacja gazu ogrzewająca centrum. Klien-
ci, którzy stawiają na pojazdy bezemisyjne mają 
do  dyspozycji aż 6 stanowisk stacji ładowania 
samochodów elektrycznych, których coraz więcej 
pojawia się w polskich miastach.
Nowy komfortowy parking oraz zewnętrzna 
strefa wypoczynkowa to pierwsza część plano-
wanych prac związanych z rozwojem Designer 
Outlet Sosnowiec. Jak zapewnia dyrekcja cen-
trum, obroty w minionym roku, pomimo loc-
kdownów, były wyższe niż te zanotowane w roku 
poprzedzającym. Dynamika sprzedaży jest wyso-
ka i ten optymizm widać zarówno wśród najem-
ców, jak i wśród klientów. Te zmienne pozwalają 
realnie myśleć o rozbudowie. Obecnie centrum 
pracuje nad osiągnięciem wymaganej liczby no-
wych umów najmu, zaprognozowanych na ten 
rok, by móc rozpocząć prace nad powiększeniem 
części handlowej.  

Kontakt dla osób zainteresowanych wynajmem lokali: tel. 887-779-220  |  e-mail: ilona.beldowska@ros-management.com
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JYSK zamyka sklepy w Rosji

JYSK zdecydował się na czasowe zamknię-
cie wszystkich 13 sklepów w Rosji.
- Od początku skupiamy się na bezpieczeń-
stwie naszych ukraińskich pracowników. 
Dlatego nasze działania rozpoczęliśmy od 
tymczasowego zamknięcia wszystkich 
naszych 86 sklepów na Ukrainie. Obecna 
sytuacja w Rosji zdecydowanie uniemoż-
liwia nam prowadzenie biznesu, dlatego 
zdecydowaliśmy się tymczasowo zamknąć 
wszystkie nasze 13 sklepów w tym kraju – 
mówi Rune Jungberg Pedersen, dyrektor 
ds. komunikacji i CSR JYSK.
Wcześniej w tym tygodniu JYSK podjęło 
decyzje o wstrzymaniu dostaw do Rosji 
z Centrum Dystrybucji Radomsko, jak 
i wstrzymaniu większość swojej działal-
ności operacyjnej w tym kraju, w tym za-
trzymanie planowania nowych sklepów, 
podpisania nowych umów najmu, czy 
zaprzestanie wszelkich działań marketin-
gowych w Rosji.
JYSK otworzył swój pierwszy sklep w Mo-
skwie w 2020 roku.



PANDEMIA 
NAUCZYŁA NAS 

LOKALNOŚCI
Pandemia, w której funkcjonujemy od 2020 roku, to czas 

niemałych wyzwań również dla marketingu centrów han-
dlowych. Na co postawiło METRO PROPERTIES w popular-

nej sieci centrów M1?
Ostatnie dwa lata spłatały nam figla na wszystkie możliwe 
sposoby, próbując udowodnić, że należy spodziewać się głównie 
niespodziewanego. Początek roku to dobry moment na podsu-
mowanie na polu marketingu w branży i w samych centrach 
handlowych, by wyciągnąć wnioski na przyszłość. Jak ona 
będzie wyglądała, co będzie krótkotrwałą modą, a co okaże 
się trendem, czyli trwalszą tendencją, która pozostanie z nami 
w dłuższej perspektywie. Działania prowadzone przez nas 
w ostatnim roku były ukierunkowane przede wszystkim na 
szeroko pojęte wsparcie - naszych partnerów biznesowych, 
czyli najemców, klientów oraz lokalnych instytucji. Ale nie 
tylko. Akcje pod hasłem „Bądź życzliwy”, to cykl wydarzeń, 
w których znane i popularne święta stanowiły pretekst dla 
wsparcia zapomnianych i potrzebujących grup społecznych. 

Pandemia COVID-19 zmieniła 
wiele przyzwyczajeń zakupowych 

konsumentów. Do niedawna wyjście 
do galerii handlowej z całą rodziną lub 

przyjaciółmi stanowiło jeden z ulubionych 
sposobów spędzania wolnego czasu. 

Polacy coraz częściej dokonują zakupów 
w internecie, a dynamika rozwoju 

segmentu e-commerce przybiera coraz 
bardziej na sile. Jaką strategię powinny 

zatem obrać centra handlowe, aby nadal 
pozostać atrakcyjnymi dla klientów? - 

podpytaliśmy Urszulę Porębską, Dyrektor 
Marketingu firmy METRO Properties, 

zarządzającej siecią centrów 
handlowych M1.
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Z okazji Dnia Matki organizowaliśmy po-
moc dla domów samotnych matek. Dzień 
Czekolady stał się powodem do niesienia 
radości podopiecznym domów dziecka, czy 
wreszcie Dzień Psa, przełożył się na wsparcie 
lokalnych schronisk dla zwierząt. Wszystkie 
działania w ramach ruchu „Bądź życzliwy” 
dawały nam ogromną porcję pozytywnej 
energii, szczególnie potrzebną w dobie 
pandemii. Dodatkowo postawiliśmy na 
działania prosprzedażowe, nagradzające 
klientów  za dokonane zakupy i skłaniające 
ich do powrotu właśnie do M1. Finalnie 
przełożyło się to na zwiększenie obrotów 
naszych najemców. Dzięki specjalnym 
warsztatom, przeprowadzonym w trakcie 
jednego z lockdownów pod okiem wybitnej 

badaczki trendów Natalii Hatalskiej, powstał 
zupełnie nowy cykl imprez, które zaczęliśmy 
organizować w drugiej połowie ubiegłego 
roku. Ich głównym założeniem jest two-
rzenie „lokalnych marketów”, gdzie wprost 
wspieramy często niszowe czy niewielkie, 
rodzinne biznesy z przeróżnych dziedzin. 
Cyfry pokazują, że dobrze wykorzystaliśmy 
ten czas pod kątem budowania dynamiki 
wzrostu obrotów w sklepach centrów M1, 
a z drugiej strony wsparliśmy ponad 50 lo-
kalnych instytucji. 

Jak skutecznie przyciągać klientów na zaku-
py w centrum handlowym, zakupy realizo-
wane na miejscu, w obliczu zyskującego na 
popularności e-commerce? Czy centra wciąż 

mają przewagę w tym obszarze?
E-commerce ma dzisiaj wiele odmian. No-
wym rozwiązaniem jest q-commerce, bazu-
jący  na dostawie zamówionych produktów 
w 15 minut. Trudno z tym bezpośrednio 
konkurować, jednak ten kanał będzie się 
bardzo mocno rozwijał. Do tego Social 
Commerce na Facebooku czy Instagramie, 
czy wreszcie Live Commerce – sprzedaż 
prowadzona za pośrednictwem transmisji 
na żywo. Jak wiemy centra są miejscem  
jednak „offline’owym”. Zastanawiając się, 
jak wejść chociaż jedną nogą do online’u, 
stworzyliśmy aplikację PROMKA, dzięki 
której udało nam się te dwa światy połączyć. 
Klient najpierw rezerwuje towary wysta-
wione w specjalnych cenach w aplikacji, by 
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potem je odebrać - kupić na miejscu w cen-
trum handlowym. Aplikacja ma tę przewagę, 
że klient, dzięki obecności w sklepie, może 
zarezerwowany towar  przymierzyć i final-
nie zdecydować o jego zakupie.  To nasza 
odpowiedź na omnichannel. Myślimy o po-
łączeniu  w przyszłości  PROMKI z Live 
Commerce, ale jest jeszcze za wcześnie, by 
mówić o tym więcej. 

Jak zmienia się klient centrów handlowych 
w obliczu pandemii i rosnących cen życia? 
Jak do tych zmian dostosowuje się handel, 
jakie ma to odzwierciedlenie w centrach M1?
Do niedawna wyjście do centrum han-
dlowego stanowiło jedną z ulubionych 
rodzinnych rozrywek. Pandemia ten trend 
drastycznie zmieniła. Teraz do centrów han-
dlowych przychodzi przedstawiciel rodziny 
i dokonuje kompleksowych zakupów dla 
wszystkich. Dla galerii handlowych wiąże 
się to z mniejszą liczbą odwiedzających, ale 
jednocześnie z wyższą wartością koszyka 
zakupowego. Klient oczekuje szybszego, 
sprawnego serwisu, bezpieczeństwa sani-
tarnego oraz jakości obsługi  co najmniej tak 
sprawnej, jak w onlinie. I tu wszyscy w naszej 
branży szczególną uwagę muszą poświęcić 
wspomnianej relacji klienta ze sprzedaw-
cą, temu właśnie jak klient jest traktowany 
przed, w trakcie i po zakupach. Doradztwo 
profesjonalne na miejscu to przewaga nad 
handlem internetowym. Customer Expe-
rience w sklepach stacjonarnych musi wejść 
na wyższy poziom.  Warto zwrócić uwagę, 
że pandemia to sytuacja kryzysowa i w niej 
wszyscy funkcjonujemy. Tu  jednym z pro-
blemów są pracownicy. Wielu wykwalifiko-
wanych sprzedawców w czasie niedawnych 
lockdownów odeszło do innych branż, da-
jących gwarancję stałego zatrudnienia. Do 
tego dochodzi tendencja pokoleniowa, gdzie 
pracę zmienia się często i nie przywiązuje 
do pracodawcy na lata. Trudno sprawnie wy-
szkolić obsadę sklepu, gdy zmiany następują 
czasem z kwartału na kwartał. 

W jakim kierunku zmierzać będą działania 
marketingowe branży, jaką tendencję już 
można zauważyć?
Rośnie znaczenie kreatywności w marketin-
gu. Coraz ważniejsza będzie autentyczność, 
ale i dobór formatów. Szczególnie w okresie 
pandemicznym trzeba być ostrożnym, ale 
i otwartym na nowe możliwości. Obserwu-
jemy rozproszenie grup docelowych, a co za 
tym idzie, musimy dla tych grup opracować 
adekwatne kanały komunikacji i odpowiedni 
przekaz. Niezbędna będzie dywersyfikacja 
tych kanałów komunikacji ze względu na 
rozproszenie grup docelowych. Może warto 
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sięgnąć do alternatywnych social mediów, 
niszowych rozwiązań. Kolejną rzeczą jest 
skoncentrowanie uwagi na Young Olders. 
Za kilka lat to będzie co czwarty Polak. 
W związku z tym należy położyć duży 
nacisk na budowanie społeczności wokół 
obiektów i określonych tematów. Nie mam 
tu na myśli tylko grup na Facebooku. Pan-
demia generuje wyższą potrzebę przynależ-
ności. Dlatego inicjujemy te tematy, które 
interesują naszych klientów. Rozpoczęliśmy 
tę drogę w ubiegłym roku. Jak wspomnia-
łam - przeprowadziliśmy szereg warsztatów 
wewnętrznych, by dla każdego obiektu te 
tematy wykreować. To są m.in. Mistrzowie 
tradycji, skupiający zapomniane zawody, albo 
Teraz My, czyli tematyka koncentrująca się 
wokół Young Olders. 

Jaki to będzie marketingowo rok w kalen-
darzu M1? Czego powinni spodziewać się 
klienci?
To będzie kolejny trudny rok, rok rosną-
cych stawek większości usług i cen w ogóle. 
Przewidywanie trendów marketingowych 
w świecie VUCA - co poniekąd jest poję-
ciem coraz popularniejszym w działaniach 
marketingowych, chociaż ciężko nazwać to 
trendem, istnieje z nami od 1978 r. - jest 
niezwykle trudne. Z drugiej strony jednak 

warto. Należy trzymać rękę na pulsie. Nie 
powinniśmy teraz budować długotermino-
wych strategii, ale co najwyżej kilkumiesięcz-
ne. W naszych działaniach marketingowych 
staramy się poświęcać 80 procent czasu na to, 
co działa i jest pewne, a 20 procent na ekspe-
rymenty związane z najnowszymi trendami 
marketingowymi. W związku z tym oczy-
wiście dalej będziemy wspierać najemców, 
bazując na działaniach prosprzedażowych. 
Naszą filozofią komunikacji pozostanie 
hasło „Bądź życzliwy”, bo żyjemy obecnie 
w czasie, który wymaga wyjątkowego po-
dejścia do człowieka i koncentracji na nim.  

Na koniec przyjrzyjmy się jeszcze wynikom 
odwiedzin i sprzedaży w 2021 roku w cen-
trach M1. Co uważacie za swój sukces w tym 
obszarze, a nad czym pracować będziecie 
szczególnie w 2022 roku? 
Ubiegły, 2021 rok zakończył się ponad czte-
roprocentowym wzrostem liczby odwiedzin, 
porównując do roku poprzedniego. Obroty 
są na zdecydowanym plusie. Zarządzane 
przez nas obiekty handlowe  zdały celująco 
egzamin w obszarze bezpieczeństwa sanitar-
nego. Poziom najmu sięga prawie 99 procent, 
co jest dowodem zaufania biznesowego do 
nas, ale i potrzeby doświadczeń zakupowych 
na miejscu wśród klientów detalicznych. 

Czego życzyć marketingowcom branży re-
tailu na 2022 rok?
Insightów konsumenckich i komunikacji 
opartej na dialogu, nie tylko w tym, ale 
i w każdym kolejnym roku. Umiejętności 
słuchania, uwzględniania przekazu od od-
biorców, zdobywania cennych wskazówek 
konsumenckich, bo marketing to przecież 
odpowiadanie na potrzeby klientów. Marke-
tingowcy często o tym zapominają, budując 
komunikację jednostronną. Ciągle odpowia-
dają o sobie i swoich zaletach, nie zwraca-
jąc uwagi na potrzeby swoich odbiorców. 
O ile same potrzeby pozostają niezmienne 
na przestrzeni wieków, o tyle zmienia się 
to,  w jaki sposób je zaspokajamy. Inaczej 
rozmawialibyśmy, chociażby o kwestii bez-
pieczeństwa czy potrzebie bycia blisko wśród 
przyjaciół w 2019, a już inaczej pod koniec 
2020 roku. Co więcej, jeszcze inaczej spoj-
rzymy na te aspekty w kolejnych latach. To 
właśnie wymusi w nas marketingowcach 
elastyczność w podejmowanych działaniach 
i ta umiejętność, obok innych elementów, 
będzie moim zdaniem kluczowa.

Tego zatem życzymy.
Dziękuję.
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CENTRA HANDLOWE 
W PANDEMII
Jeden silniejszy od kilku
W odpowiedzi na widoczne nasycenie rynku 
nieruchomości handlowych właściciele decy-
dują się na poszerzenie, a nawet zmianę funkcji 
istniejących obiektów. Bardzo widoczny jest 
także trend modernizacji istniejących centrów 
handlowych. Nieodłącznym elementem tego 
procesu jest rebranding i postawienie na lifting 
identyfikacji wizualnej obiektu, jaką stanowią 
m.in. logo firmy, reklamy świetlne czy pylony 
reklamowe. Naturalną konsekwencją tej decyzji 
jest zazwyczaj jednoczesna inwestycja w kam-
panię reklamową oraz akcję promocyjną poprzez 
chociażby media społecznościowe. Doświadcze-
nie procentuje.
Jednostek, które mogą zająć się szerokim zakre-
sem usług jest niewiele, ale warto ich poszukać. 
Jaka jest ich zaleta? Z pewnością kompleksowa 
usługa. Jednym z takich przedsiębiorstw jest 
REDEYE Group Sp. z o. o., która funkcjonuje na 
rynku reklamowym już od blisko 20 lat. Na swoim 
koncie ma kilkaset wykonanych zleceń zarówno 
w całej Polsce, jak i zagranicą. 
REDEYE wykonywała duże zlecenia m.in. dla 
centrów handlowych: CH Forum Gliwice, CH 
M1, sieci Atrium, sieci OMNI Centrum, CH „Sarni 
Stok” w Bielsku-Białej czy CH „Karolinka” w Opolu. 
„O naszej skuteczności świadczy chociażby reali-
zacja zlecenia złożonego nam w 2021 r. przez sieć 
OMNI Centrum. Mieliśmy za zadanie przeprowa-
dzenie w ciągu tylko jednego miesiąca pełnego 
rebrandingu (z uwzględnieniem oznakowania 
wewnętrznego, jak i zewnętrznego) 4 centrów 
handlowych tej sieci i wywiązaliśmy się termino-
wo – mówi Przemysław Pomarański, założyciel 
REDEYE Group. – Jesteśmy w pełni przygotowani 
na tak poważne zamówienia, ponieważ posia-
damy wykwalifikowany i wielozadaniowy zespół 
pracowników oraz wieloletnie doświadczenie.

Usługi od „A” do „Z”
Specjaliści z REDEYE tworzą projekt nowej in-
frastruktury reklamowej oraz ekspertyzę, która 
krok po kroku przedstawia działania, jakie należy 
podjąć, by proces rebrandingu był jak najmniej 

uciążliwy dla klientów, a jednocześnie jak naj-
bardziej efektywny i opłacalny dla właściciela 
centrum handlowego. Przeprowadzają klienta 
przez cały proces związany z uzyskaniem nie-
zbędnych pozwoleń – m.in. pozwolenia budow-
lanego, załatwiając wszelkie formalności i sprawy 
urzędowe. 
Gdy plan zostanie zaakceptowany, do działania 
przystępują kolejne ekipy. Jedni tworzą materia-
ły reklamowe, inni zabierają się za ich montaż, 
kolejni rozpoczynają pracę nad medialną kam-
panią reklamową. REDEYE w tej ostatniej materii 
również służy szerokim wachlarzem ofert – od 
obsługi mediów społecznościowych, poprzez 
materiały prasowe aż po spoty wideo. 

Profit jest w cenie
Właściciel centrum handlowego, który wybierze 
do współpracy  REDEYE, może mieć pewność, 
że zyska doświadczoną grupę doradczą. Eks-
perci przed przystąpieniem do pracy analizują 
każdy obiekt w indywidualny sposób. Szukają 
najlepszego sposobu na jego najskuteczniejsze 
wypozycjonowanie na rynku oraz promocję. 

Umów się na spotkanie 
ze specjalistami z REDEYE: 
• Tel. 531 608 018
• oferty@redeye.pl
• www.redeye.pl
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PRACOWITY ROK DLA GRUPY CD LOCUM
PODSUMOWANIE WYNIKÓW DLA CZTERECH OBIEKTÓW HANDLOWYCH

Powrót do obrotów z roku 2019 
oraz sukcesywna odbudowa 
frekwencji Klientów sprzed 
pandemii - z takimi wynikami 
rok 2021 zakończyły wszystkie 
cztery obiekty z portfolio 
CD Locum: Galeria Trzy Korony 
w Nowym Sączu, Galeria Stara 
Ujeżdżalnia w Jarosławiu, 
Galeria Rondo w Bochni oraz 
Galeria Dębicka. W obiektach 
pojawili się nowi najemcy, 
część lokali przeszło gruntowną 
przebudowę, uruchomiono 
nowe strony internetowe 
oraz w pełni zrealizowano 
zaplanowany kalendarz 
marketingowy.

Nowe otwarcia we wszystkich obiektach
Każdy z obiektów ma koncie kilkanaście podpisa-
nych umów najmu, nie uwzględniając aneksów 
covidowych, których w perspektywie ostatniego 
roku były setki. Największy z obiektów - Galeria 
Trzy Korony w Nowym Sączu kończy ten rok 
z wynikiem 11 podpisanych umów na łączną 
powierzchnię ok. 2 950 mkw. Do grona najem-
ców, dołączyły m. in. takie marki jak TK Maxx 
(pierwszy salon na Sądecczyźnie) Tommy Hilfi-
ger oraz Calvin Klein. Z kolei Galeria Stara Ujeż-
dżalnia w Jarosławiu ma na koncie 8 zawartych 
umów najmu na łącznie 1 020 mkw wynajętej 
powierzchni. W ciągu tego roku swoje lokale 
otworzyli: pierwszy w powiecie jarosławskim 
market TEDi, kawiarnia So Coffee, sklep zoolo-
giczny AleAnimale, butik Magnifiue, a Vision 
Express powiększył swój dotychczasowy salon. 
Galeria Rondo w Bochni podpisała aż 15 umów 
najmu, na łączną powierzchnię ponad 5 305 
mkw, stawiając przy tym na nowe koncepty, 
do tej pory niedostępne w Bochni m.in. Netto, 
HalfPrice oraz Dealz. Powiększono także istniejące 
lokale m.in. Sinsay do ok 700 mkw oraz sklep 
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zoologiczny AleAnimale (z 25 do 60 mkw). Ga-
leria Dębicka nie pozostaje w tyle, odnotowując 
łącznie 10 zawartych oraz przedłużonych w tym 
roku umów najmu, na łączną powierzchnię po-
nad 2 060 mkw. Dwa ostatnie obiekty mogą też 
pochwalić się nowymi, przejrzystymi i w pełni 
responsywnymi stronami internetowymi. 
- Działania podjęte w 2021 mają na celu jeszcze 
bardziej umocnić pozycje każdego z centrum 
w swoim regionie, a także stanowią odpowiedź 
na zmieniające się trendy na rynku nieruchomo-
ści handlowych oraz rosnące potrzeby i oczeki-
wania konsumentów - mówi Agnieszka Kalano, 
dział marketingu CD Locum. 

Najciekawsze akcje marketingowe
- Podstawą efektywnych działań marketingo-
wych podejmowanych przez nas w 2021, było 
połączenie kluczowych kwestii: bezpieczeństwa, 
oczekiwań klientów oraz wsparcia sprzedaży 
najemców. W naszych obiektach stawialiśmy 
przede wszystkim na cykliczne akcja parago-
nowe, konkursy w Social Mediach oraz dni 
tematyczne, przygotowywane przy wsparciu 
lokalnych instytucji,  organizując m.in. takie akcje 
jak „Powrót do Szkoły – Rozdajemy Deski” (łącznie 
rozdano ponad 400 deskorolek i hulajnóg), „Dzień 
Dziecka w Galerii – odbierz kartę podarunkową 
o wartości 50 pln do jednego z naszych skle-
pów” (rozdano blisko 600 kart podarunkowych), 
„Napisz List do św. Mikołaja” (rozdano nagrody 
o łącznej wartości 16 000 zł), czy „Zabierz do 
Domu Pachnącą Choinkę”(rozdano ponad 5,5 
tyś drzewek). Głównym celem wszystkich akcji 
było zachęcenie klientów do zrobienia zakupów 
w naszych obiektach, a tym samym wsparcie 
naszych najemców, dzięki czemu mogli zare-
jestrować swoje paragony w punktach obsługi 
akcji i otrzymać atrakcyjne nagrody. Wszystkim 
wydarzeniom, szczególnie tym, skierowanym 
do najmłodszych, towarzyszył szereg animacji 
i atrakcji dostosowanych do obowiązujących 
norm higieny i bezpieczeństwa – mówi Agniesz-
ka Kolano. 
Pomimo występujących obostrzeń i ograniczeń, 
wszystkie akcje spotkały się z bardzo dobrym 
odbiorem ze strony klientów i najemców, co 
potwierdza tezę, że potrzeba angażowania się 
centrów handlowych w życie lokalnej spo-
łeczności nie ustąpiła i galerie nadal stanowią 
bardzo ważny element krwioobiegu swoich 
miast. W okresach wzmożonych restrykcji i loc-
kdownów, część aktywności marketingowych 
przeniosła się do Internetu, dzięki czemu obiekty 
pozostawały w bieżącym kontakcie klientami, 
wspierając jednocześnie działalność najemców 
gastronomicznych, czy rozrywkowych nagra-
dzając bonami biorących udział w naszych 
konkursach. - Naszym zdaniem ścisła współ-
praca marketingowa wynajmujących i najemców 
jest obecnie kluczem do osiągnięcia sukcesu 

w postaci skutecznej promocji oferty handlo-
wej i usługowej obiektów handlowych – dodaje 
Agnieszka Kolano.

Plany na 2022 rok
Rok 2022 zapowiada się równie aktywnie. CD 
Locum ma ambitne plany dotyczące rekomer-

cjalizacji części swoich obiektów, obejmujące 
zarówno skład najemców, jak i odświeżenie po-
wierzchni wspólnych oraz części gastronomicz-
nych. Uchylając rąbka tajemnicy, planowane jest 
pojawienie się  kilkudziesięciu nowych najemców 
w skali całego portfela, obejmujących ok 13 500 
mkw powierzchni. 
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POTENCJAŁ DRZEMIE
W NOWYCH TECHNOLOGIACH

Pandemia oraz związane z nią obostrzenia, 
które odcisnęły piętno na rynku handlu 
detalicznego, stały się swojego rodzaju 

czynnikiem mobilizującym rynek do szybszych 
przemian w kontekście biznesowym (rozwój 
e-commerce oraz omnichanel), przy dużym na-
cisku na rozwój inwestycji w nowe tehnologie. 
Najbardziej widocznymi zmianami w obiektach 
handlowych, są wzmożone inwestycje w za-
awansowane systemy liczące, pomiaru tempe-
ratury, detekcji maseczek, systemy dezynfekcyjne 
lub dekontaminacyjne – to pod kątem kontroli 
epidemiologicznej. 
Z drugiej strony rosną straty ze względu na 
wyższy procent kradzieży, czego również przy-
czynkiem stała się pandemia. Podane przykłady 
to tak naprawdę wierzchołek góry lodowej, nad-
chodzących dużych zmian związanych z automa-
tyzacją procesów sprzedażowych we wszystkich 
powierzchniach handlowych. Odpowiadając 
na te wyzwania, marka HikVision postanowiła 
uruchomić swoje zasoby R&D w celu zapro-
jektowania palety rozwiązań produktowych, 
a dodatkowo pójść o krok dalej w wyznaczaniu 
trendów w świecie nowych technologii. Obecnie 
wraz z partnerami technologicznymi oraz klien-
tami końcowymi, dostrzegamy wielki potencjał 
w zastosowaniach rozbudowanej analizy obra-
zu, w tym AI, technologii IOT i Bigdata, czego 
efektem są pierwsze w pełni autonomiczne 
spożywcze sklepy samoobsługowe. Tego typu 

rozwiązania dają świadectwo skuteczności roz-
budowanych systemów wizyjnych i są podwaliną 
pod kolejne projekty przy zachowaniu fragmen-
taryzacji technologii. Duże obiekty handlowe, 
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w tym galerie, mają inną specyfikę i wymaga-
nia, przez co kierunek rozwoju analizy obrazu 
jest obecnie zgoła inny. Nasza propozycja przy 
tym modelu skupia się wokół zwiększenia bez-
pieczeństwa budynku i klientów, zmniejszaniu 
ryzyka strat oraz zwiększeniu efektywności pro-
cesów biznesowych. Przykładem dla zwiększenia 
bezpieczeństwa staje się śledzenie i alarmowanie 
o potencjalnych groźnych zachowaniach klien-
tów (agresja, upadki), alarmowanie o próbach 
kradzieży, niekontrolowanych zatłoczeń, czy 
też bezpieczeństwa pojazdów na parkingach 
(uszkodzenia, zajętość miejsc). Efektywne kon-
trolowanie natężenia ruchu poprzez liczenie 
klientów z podziałem na strefy, mapowanie tras 
przejścia i kolejek, generowanie danych de-
mograficznych podpierając się analizą twarzy, 
dostarcza nam wystarczającej ilości informacji 
w celu efektywniejszego zarządzania operacja-
mi. Wszystkie rozwiązania i produkty dostępne 
w portfolio HikVision mogą działać w jednym 
ekosystemie, przez co dostarczane systemy są 
efektywne i ekonomiczne, ograniczając wyma-
gania wobec zasobów. 
Powyżej opisane funkcjonalności produktów 
dotyczą głównej działalności przedsiębiorstwa, 
czyli systemów bezpieczeństwa. To jednak nie 
ogranicza nas w rozwoju na kolejnych rynkach 
wertykalnych. Nowością na rynku Polskim są 
niedawno wprowadzone propozycje z dziedziny 
CommercialDisplay, będącej nieodłączną częścią 
powierzchni handlowej ze sfery digitalizacji. Po-
dumowując, potencjał drzemie w nowych tech-
nologiach i obecnym pędzie do automatyzacji 
procesów, ograniczaniu kosztów i maksymalizacji 
zysków.

Duże obiekty handlowe, 
mają inną specyfikę 
i wymagania, przez co 
kierunek rozwoju analizy 
obrazu jest obecnie 
zgoła inny. Nasza 
propozycja przy tym 
modelu skupia się 
wokół zwiększenia bez-
pieczeństwa budynku 
i klientów, zmniejszaniu 
ryzyka strat oraz zwięk-
szeniu efektywności 
procesów biznesowych. 

(DS-2CD71XX) - Kamera DeepinView 
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UWAGA NA EKRAN 
SAMSUNG DIGITAL SIGNAGE W DROGERIACH ROSSMANN

Technologie, takie jak 
blockchain czy digital 
signage, to przyszłość handlu 
stacjonarnego. Dla sieci drogerii 
Rossmann ta przyszłość 
zaczęła się już przed kilkoma 
laty. Witryny ich sklepów 
od 2019 roku sukcesywnie 
wyposażane są w system Digital 
Window Display od Samsung. 
Dziś w witrynach polskich 
sklepów Rossmann działa już 
łącznie 3160 nowoczesnych 
ekranów o podwyższonej 
jasności. Na zlecenie obu 
marek skuteczność tego 
rozwiązania sprawdził ostatnio 
w specjalnym badaniu Ipsos.

Cyfrowa transformacja handlu to 
nie tylko otwieranie kanałów 
e-commerce przez tradycyjnych 

retailerów, aplikacje mobilne czy wdrażanie 
nowoczesnych metod płatności. To także 
realne, fizyczne zmiany i innowacje w wypo-
sażeniu, które zachodzą w obrębie sklepów 
stacjonarnych. Na przykład w witrynach 
sklepowych. Takie zmiany właśnie wspólnie 
z Samsung wdrożyła sieć drogerii Rossmann, 
mająca w swoim portfolio m.in. jeden z naj-
nowocześniejszych sklepów na mapie Polski, 
w Łódzkiej Manufakturze. Pozostałe sklepy 
Rossmann także systematycznie digitalizu-
je poprzez montaż ekranów w witrynach 
sklepowych, którymi to działaniami, jak 
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UWAGA NA EKRAN 
SAMSUNG DIGITAL SIGNAGE W DROGERIACH ROSSMANN

Fot. Samsung

Rozmowa z Bogdanem Maksymiec, Dyrektorem Marketingu sieci Rossman oraz 
Marcinem Sasem, Ekspertem rozwiązań Display dla Retailu w Samsung Electronics Polska
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dotychczas, objęte zostały już 1582 placów-
ki (do weryfikacji). To pierwsze tak duże 
i kompleksowe wdrożenie ekranów profe-
sjonalnych w Europie. Jak pokazało badanie 
Ipsos przeprowadzone specjalnie na zlecenie 
marek Samsung i Rossmann, imponujący 
swoim rozmachem projekt równie dobrze 
przedstawia się w liczbach. O pionierskim 
wdrożeniu nowoczesnych ekranów i bada-
niu Ipsos rozmawiamy z przedstawicielami 
marek Samsung i Rossmann.

Wdrożenie ekranów zewnętrznych Sam-
sung w sklepach Rossmann to jak dotych-
czas największe w Polsce wdrożenie tego 
typu technologii. Jakie były Państwa ocze-
kiwania względem projektu i czy ekrany 
Samsung te oczekiwania spełniły?  
Bogdan Maksymiec, Dyrektor Marketin-
gu, Rossmann: Takie wdrożenie to przede 

wszystkim wielkie przedsięwzięcie logistycz-
ne. Mieliśmy bardzo napięty grafik instalacji 
ekranów. W czasach przerwanych łańcu-
chów dostaw Samsung stanął na wysokości 
zadania i dostarczył nam sprzęt na czas. To 
pokazuje, że Samsung jest odpowiedzialnym 
partnerem.

Zrealizowaliście też Państwo wspólnie 
z Samsung badania dotyczące wyświe-
tlaczy witrynowych w Waszych sklepach. 
Jakie były najważniejsze wnioski? 
Bogdan Maksymiec: Ekrany w witrynach to 
nośniki zauważane aż przez 50 proc. osób, 
które je mijają. Oznacza to, że jest to do-
skonały sposób na komunikację z naszymi 
klientami. Oczywiście kluczowe jest, aby 
kontent wyświetlany na monitorach był jak 
najlepszej jakości, oraz ciągłe zwiększanie 
jego efektywności.

Na czym skupiliście się podczas realizacji 
badania przez Ipsos?
Bogdan Maksymiec: Najważniejszą infor-
macją, jaką chcieliśmy uzyskać było to, jak 
wiele osób spogląda na ekrany i jak wygląda 
czas kontaktu z reklamą. W związku z loka-
lizacjami naszych sklepów w centrach miast, 
na rynkach, przy ulicach handlowych, a także 
przy głównych alejach w centrach handlo-
wych – czyli miejscach z dużym natężeniem 
ruchu pieszych – byliśmy przekonani, że 
ekrany to inwestycja z dużym potencjałem. 
Badanie to potwierdziło.

Co było najbardziej zaskakujące w otrzy-
manych wynikach badań? 
Bogdan Maksymiec: Zaskoczeniem jest 
średnia długość patrzenia w ekran. Z badań 
wynika, że klienci utrzymują uwagę dłużej 
niż na reklamach w niektórych mediach 
społecznościowych.  

Marcin Sas, Central Eastern Europe Display, 
Samsung Electronics Polska: Zawsze czuli-
śmy, że nasze ekrany są niezwykle potrzebne 
retailerom, a wyniki badania utwierdziły 
nas w tym przekonaniu. Choć przyznam, 
że nawet nas zaskoczyło to, jak wysokie 
zaangażowanie generują. Ipsos przez łącz-
nie 16 dni poddał badaniom 106 ekranów 
Samsung zainstalowanych w witrynach 
53 sklepów Rossmann. Przy wykorzysta-
niu kamer i algorytmów sprawdzono, jak 
często i na jak długo znajdujący się w za-
sięgu ekranu przechodnie zatrzymują na 
nim swój wzrok. Rezultat? W ciągu 16 dni 
objętych badaniem, treści prezentowane na 

Przeprowadzone badanie 
udowodniło, że ekrany pozwalają 
na drastyczne wręcz zwiększenie 
dotarcia do klientów z przekazem 
marketingowym, co samo w sobie 
jest rekomendacją. 

Fot. Samsung
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106 wyświetlaczach zwróciły uwagę ponad 
3 milionów osób ze średnim czasem zaan-
gażowania wynoszącym 6 sekund. To jest 
wynik już sam w sobie imponujący, przy 
czym warto dodać, że charakterystyka placó-
wek nie ma wpływu na wydajność działania 
ekranu – ekrany sklepów zlokalizowanych 
w galeriach handlowych osiągały tu zbliżone 
rezultaty do tych przyulicznych. Co więcej, 
choć wyniki badań są dla nas absolutnie 
optymistyczne, to dodatkowo należy zakła-
dać, że są one nieco zaniżone w stosunku 
do efektów rzeczywistych. A to dlatego, że 
w badaniu siłą rzeczy nie brano pod uwagę 
na przykład kierowców i innych grup, które 
poruszają się nieopodal drogerii Rossmann, 
potencjalnie pozostając w zasięgu ustawio-
nych na ekspozycji ekranów.

Czyli można pokusić się o stwierdzenie, że 
ekrany mają wysoką skuteczność? 
Marcin Sas: Zdecydowanie tak wynika 
z badania. Dla 5 proc. ankietowanych ekran 
stanowił jedyny zauważalny nośnik reklamo-
wy. Po dopytaniu, jego zauważalność wśród 
klientów wzrosła do 23 proc. Z badania wy-
nika też, że około połowa klientów, którzy 
zwrócili uwagę na przekaz, zainteresowała 
się nim i zapamiętała go, co w połączeniu 
z tak wysokim współczynnikiem zaintere-
sowania czyni z Digital Window Display od 
Samsung naprawdę potężne narzędzie mar-
ketingowo-informacyjne. Choć tu trzeba po-
wiedzieć, że wiele zależy od tego, jakie mamy 
co do tej skuteczności oczekiwania. Ekrany 
zainstalowane w witrynach Rossmann wysy-
łają komunikaty do osób, które znajdują się 

poza sklepem, być może bez zamiaru odwie-
dzenia go. W tym przypadku nadrzędnym 
celem nie jest więc sama sprzedaż. I choć 
po zajrzeniu do koszyków przebadanych 
klientów okazało się, że 4 proc. z nich kupiło 
właśnie produkt zauważony na ekranie, to 
jednak warto pamiętać, że chcąc, by ekrany 
wspierały konkretnie sprzedaż, z pewnością 
powinniśmy je wzmocnić komunikatami 
wysyłanymi jeszcze wewnątrz, w sklepie.

Jakie rekomendacje z tych badań płyną 
dla potencjalnych innych klientów? 
Marcin Sas: Badanie udowodniło, że ekrany 
pozwalają na drastyczne wręcz zwiększenie 
dotarcia do klientów z przekazem marketin-
gowym, co samo w sobie jest rekomendacją. 
Ale jak już wspomniałem, chcąc uzyskać 
optymalne wsparcie, na przykład w sprze-
daży właśnie, warto rozważyć wzmocnie-
nie przekazu poprzez instalację ekranów 
wewnątrz sklepu – w alejkach sklepowych, 
przy regałach czy w ciągu kasowym. Tak, by 
wyświetlony wcześniej w witrynie kontent 
reklamowy, towarzyszył klientowi także 
podczas dalszego procesu zakupowego.

Sklepy przyszłości i dynamiczna digi-
talizacja to kierunek, w którym podąża 
Rossmann. Jaką rolę odgrywa w tym kon-
tekście współpraca z Samsung?
Bogdan Maksymiec: jest dla nas istotnym 
partnerem w digitalizacji naszej komunikacji 
z klientem wewnątrz sklepu. Prócz ekranów 
w witrynach inwestujemy także w digitaliza-
cję wnętrza sklepu. Możliwość korzystania 
z jednej platformy do zarządzania digital 

signage widzimy jako zaletę rozwiązań 
Samsunga.

Marcin Sas: Wiemy, że dla retailera dużym 
wyzwaniem jest zarówno sama inwestycja, 
jak i skuteczne zarządzenie całą infrastruk-
turą po wdrożeniu. Mówimy tu przecież 
o tysiącach nośników, rozproszonych po 
całym kraju. Dlatego cieszymy się, że mo-
gliśmy dostarczyć Rossmannowi nie tylko 
unikatową technologię ekranów, ale i kom-
pleksowe wsparcie w zarządzaniu całym ich 
systemem. Poza samymi ekranami Samsung 
jest też dostawcą autorskiego i unikalnego na 
rynku oprogramowania MagicINFO, które 
pozwala na wygodne zarządzanie z jednego 
miejsca rozproszoną siecią ekranów.  

Dziękujemy za rozmowę.
Dziękujemy również. 

Metodologia badania
Ipsos poddał badaniom 53 ekrany Samsung zainsta-
lowane w witrynach sklepów Rossman. Przy wyko-
rzystaniu kamer i algorytmów sztucznej inteligencji 
dokonano pasywnych pomiarów eyetrackingowych, 
sprawdzając, jak często i na jak długo znajdujący się 
w zasięgu ekranu przechodnie zatrzymują na nim swój 
wzrok. W drugim etapie badania zastosowano tradycyj-
ny wywiad wspierany ankietą, który przeprowadzono 
na grupie 1200 klientów wychodzących z 34 sklepów 
Rossmann, którzy wcześniej mieli kontakt z treściami 
prezentowanymi na ekranie w witrynie sklepu.
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W ostatnim kwartale 
minionego roku 
dało się zauważyć 

serię samobójstw i prób 
samobójczych, jakie miały 
miejsce m.in. w dużych centrach 
handlowych. 28 października 
mężczyzna spadł z ostatniego 
piętra galerii handlowej 
w centrum Warszawy, 
a kilka dni później, 2 listopada 
w podobnych okolicznościach 
zginęła 46-letnia kobieta. 
W tym samym miesiącu na 
swoje życie targnęła się również 
40-latka - na szczęście próbie 
samobójczej udało się zapobiec. 
Z kolei w szczecińskiej galerii 
handlowej odebrała sobie życie 
13-latka oraz 35 letni mężczyzna. 
Jak podaje Komenda Główna 
Policji od stycznia do listopada 
2021 aż 1339 dzieci i nastolatków 
w wieku 7-18 lat próbowało 
popełnić samobójstwo, 
natomiast wśród osób dorosłych 
w niespełna półrocznym okresie 
ub. roku zarejestrowano prawie 
5,7 tys. zamachów samobójczych.
Pytamy ekspertów o to w jaki 
sposób można zabezpieczyć 
obiekt handlowy, aby uniknąć 
podobnych incydentów 
w przyszłości oraz w jaki sposób 
branża handlu i nieruchomości 
handlowych może się przyczynić 
do udzielania pomocy osobom 
poszukującym wsparcia?
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Samobójstwo jest aktem intencjo-
nalnego odebrania sobie życia. Nie 
ma możliwości, aby wskazać jeden 

czynnik, który mógłby determinować to, 
dlaczego dana osoba podjęła próbę sa-
mobójczą.
Niezależnie od przyczyn samobójstwa na-
leży zdawać sobie sprawę z tego, że warto 
znać podstawowe zasady przydatne w co-
dziennym funkcjonowaniu społecznym. 
Niekiedy znajomość odpowiedniej komu-
nikacji oraz zastosowanie jej w praktyce, 
może przyczynić się do zniwelowania 
zagrożenia osoby w sytuacji trudnej- nie-
zależne od wieku.
Czynniki chroniące można traktować jako 
indywidualne zasoby człowieka i cechy 
środowiska, które mogą minimalizować 
wpływ czynników ryzyka, co w konse-
kwencji zmniejsza prawdopodobieństwo 
wystąpienia zachowań problemowych lub 
ich intensywność. 
Nie ma jednoznacznej odpowiedzi, dlacze-
go osoby wybrały obiekty handlowe na to, 
aby tam odebrać sobie życie. Kwestie te 
są wieloaspektowe, a dodatkowo zależą 
w dużym stopniu od różnic indywidual-
nych. Istnieje co najmniej kilka hipotez 

dotyczących tego typu zachowań. Istot-
nym zagadnieniem jest np:
- próba „zostania” zauważonym i „wołania 
o pomoc”,
- przejawianie narcyzmu, 
- próba pokazania gniewu.
Niekiedy brak świadomości o tym, że 
możliwe jest wsparcie w kryzysie psycho-
logicznym powoduje to, że osoba zdeter-
minowana jest do tego, aby podjąć próbę 
samobójczą. Desperacja, bezsilność, czy 
wielość negatywnych odczuć mogą powo-
dować, że osoba szuka niestandardowych, 
a przede wszystkim nieskutecznych spo-
sobów na rozwiązanie problemów. Istotne 
jest zatem szukania wsparcia u specjali-
stów.
Wydawać się może, że miejsce takie jak ga-
leria handlowa jest pełne ludzi. Być może 
u niektórych pojawia się przekonanie, że 
w takim miejscu można spotkać osoby, 
które mogą porozmawiać, pomóc, zwrócić 
uwagę na pewne zachowania, powstrzy-
mać, a może po prostu spowodować to, 
aby nie czuć się samotnym. Jednakże w ta-
kich miejscach zazwyczaj osoby zajęte są 
swoimi celami i potrzebami. W związku 
z pędem życia i koniecznością zrealizowa-
nia spraw „na wczoraj” można nie zauważyć 
niepokojących czynników u człowieka, któ-
rego mijamy. Możliwy jest też mechanizm 
rozproszonej odpowiedzialności, czyli po-
jawianie się myśli u poszczególnych osób 
danego społeczeństwa, że „ktoś inny pew-
nie zajął się już tą sprawą”.
Niewątpliwie w celu zapobiegania nara-
stającym zagrożeniom, systemy bezpie-
czeństwa tworzone są na doświadczeniach 
monitoringu wizyjnego, wprowadzonego 
w centrach miast zmagających się z za-
grożeniem terrorystycznym. Natomiast 
do zadań współczesnego monitoringu 
nie należy już zapobiegnie kradzieżom 
czy innym nieakceptowalnym społecznie 
aspektom. Dodatkowo ma on być wspar-
ciem na wypadek pojawienia się różnorod-
nych zagrożeń bezpieczeństwa. Ponadto 
dużą rolę odgrywa tu wyszkolenie firm 
odpowiedzialnych w takim miejscu za 
szereg kwestii, które mogą powodować 
nieodwracalne skutki dla jednostek czy 
społeczności. 
Każdy sposób związany z zapobieganiem 
zachowaniom ryzykownym jest istotny. 

Każdy sposób związany z zapobieganiem 
zachowaniom ryzykownym jest istotny
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Każda branża zwracająca uwagę na kwe-
stie bezpieczeństwa – nie tylko fizycznego, 
ale i psychologicznego stanowi ogromne 
wsparcie dla instytucji, placówek, które 
zajmują się tego typu aspektami. 
Ważnym zagadnieniem jest zwiększenie 
świadomości społecznej na temat tego, jak 
wiele różnych czynników może wpływać 
na podjęcie decyzji o samobójstwie, może 
mieć przełożenie na uwrażliwienie ludzi na 
problemy innych.
Mimo wielu prowadzonych obecnie dzia-
łań na rzecz wzmocnienia kondycji psy-
chicznej Polaków brakuje zaplanowanych 
działań, które obejmowałyby swoim zasię-
giem całą Polskę. Dodatkowo konieczne 
jest poszerzanie wiedzy, by lepiej zrozu-
mieć, w jaki sposób interakcje różnego 
rodzaju czynników prowadzą do podej-
mowania decyzji o samobójstwie. 
Można założyć, że informacje umieszczone 
w galeriach handlowych czy w miejscach 
uczęszczanych często przez klientów 
miałoby przełożenie na ich stan wiedzy 
teoretycznej i praktycznej w tym zakresie. 
Istotnym zagadnieniem jest także terapia 
osób bezpośrednio zagrożonych samobój-
stwem -  dotyczy to osób z zaburzeniami 
psychicznymi, w tym uzależnionych lub 
samookaleczających się, ale przede wszyst-
kim osób po dokonanej wcześniej próbie 
samobójczej, a także osób znajdujących 
się aktualnie w kryzysie spowodowanym 
utratą jakichś dóbr, odejściem ukochanej 
osoby itp.
Do kilku zasad w komunikacji z osobą w sy-
tuacji trudnej można wyróżnić:
LIVE LIFE, podejście Światowej Organizacji 
Zdrowia do zapobiegania samobójstwom, 
zaleca następujące kluczowe, skuteczne 
interwencje oparte na dowodach:
- rozwijanie społeczno-emocjonalnych 
umiejętności życiowych osób w każdym 
wieku, ze szczególnym uwzględnieniem 
dzieci i młodzieży,
- wczesne identyfikowanie, ocenianie, za-
rządzanie i monitorowanie każdego, kto 
może być dotknięty trudnościami natury 
psychicznej,
- współdziałanie z mediami w celu odpo-
wiedzialnego zgłaszania samobójstw i nie 
nagłaszanie spraw związanych z samo-
bójstwami,
- ograniczenie dostępu do środków samo-
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Do kilku podstawowych zasad w komunikacji z osobą 
w sytuacji trudnej można wyróżnić:

•	 zachowanie spokoju i łagodności podczas inicjonowania kon-
taktu,

•	 zapewnienie łagodności wypowiedzi i otwartości na treści,
•	 zapytanie „w jaki sposób mogę pomóc”, „co zrobić aby dana 

osoba poczuła się lepiej”,
•	 wysłuchanie ze zrozumieniem, bez osądzania,
•	 zaproponowanie wsparcia,
•	 zaproponowanie alternatywnego sposobu radzenia sobie z trud-

nościami i zaproponowaniu kilku wybranych pomysłów,
•	 pomoc w rozproszeniu negatywnych myśli,
•	 zaproponowanie szukania możliwości wyjścia z kryzysu – przez 

kontakt z psychologiem, psychiatrą, psychoterapeutą itd.,
•	 pomoc w zmniejszeniu lęku i zwiększeniu poczucia bezpieczeń-

stwa np. towarzysząc podczas wizyty u specjalisty, tłumacząc jak 
może wyglądać dane spotkanie itd.

•	 zachęcenie do zwiększania wiedzy z zakresu zdrowia psychicz-
nego np. poprzez zapoznanie się z platformą Życie Warte Jest 
Rozmowy, w tym skorzystanie z czatu pomocowego w sposób 
anonimowy dostępnego na stronie https://zwjr.pl/

•	 pomoc w zaplanowaniu małych, ale wykonalnych w danej chwili 
kroków.

•	 w razie zagrożenia zdrowia i życia koniecznie zadzwoń pod 112!
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bójstwa (np. pestycydów, broni palnej, nie-
których leków, wysokich budynków itd.).
Działania te powinny być realizowane 
z następującymi podstawowymi filarami: 
analizą sytuacji, współpracą wielosektoro-
wą, podnoszeniem świadomości, budowa-
niem zdolności, finansowaniem, nadzorem 
oraz monitorowaniem i oceną.
Zagadnienie związane z profilaktyką 
presuicydalną powinny być realizowane 
w miejscach, w których potencjalnie osoba 
może doprowadzić przez szereg czynni-
ków do odebrania sobie życia. W nawią-
zaniu do wydarzeń z galerii handlowych 
m.in. przy schodach powinny pojawić się 
balustrady uniemożliwiające wychylanie 
się za nie oraz informacja, że brak ostroż-
ności może doprowadzić do wypadku. Po-
nadto jeśli jest taka możliwość wychylenia 
się pomiędzy schodami powinny powstać 
siatki zabezpieczające, ochronne uniemoż-
liwiające upadek. 
Dodatkowo istotną kwestią jest przygo-
towanie kampanii, informacji czy reklam, 
które pozwalałyby na zwiększenie świa-
domości społecznej np. na temat miejsc, 
instytucji, działań, do których osoby w kry-
zysie lub szukające możliwości poprawy 
swojego funkcjonowania mogą skorzystać 
– a do takich niewątpliwie należy platfor-
ma Życie Warte Jest Rozmowy 
https://zwjr.pl 

O autorce:
dr n. społ. Marlena Stradomska 
jest członkiem Interdyscyplinar-
nego Zespołu Profilaktyki Zacho-
wań Samobójczych, wykładowcą 
akademickim, kierownikiem 
placówki socjoterapeutycznej To-
warzystwa Nowa Kuźnia w Lubli-
nie oraz wiceprezesem Polskiego 
Towarzystwa Suicydologicznego 
oddział Lublin, a także trenerem, 
terapeutką w trakcie 4-letniego 
kursu w nurcie integracyjnym 
(aktualnie na 3 roku). Aktualnie 
realizuje studia doktoranckie 
w zakresie filozofii w Uniwersy-
tecie Marii Curie-Skłodowskiej 
w Lublinie. Autorka ponad 100 
publikacji naukowych w obszarze 
problemów społecznych, pracy 
z osobami po próbie samobój-
czej czy zagrożeń XXI wieku. Zaj-
muje się propagowaniem wiedzy 
z zakresu suicydologii w mediach 
np. Newsweek, Onet, WP, Polskie 
Radio Lublin itd. Autorka cyklu 
darmowych poradników pomo-
cowych „Strategie radzenia sobie 
w trakcie trwania pandemii i nie 
tylko” wydanych przy współpracy 
z Wydawnictwem Naukowym 
ArchaeGraph.
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Nie możemy być 
obojętni na 
wszelkie sygnały

Te tragiczne wydarzenia, które miały 
miejsce w ubiegłym roku na terenie 
galerii handlowych pokazują, że nie-

zwykle istotne jest regularne przeprowa-
dzanie przeglądów technicznych obiektu, 
a także audytów sprawdzających spełnia-
nie wszystkich norm i wymagań, zgodnie 
z obowiązującym prawem budowlanym 
oraz wytycznymi Urzędu Dozoru Tech-
nicznego. Ponadto warto zainwestować 
w dodatkowe zabezpieczenia miejsc, które 
- mimo spełnienia wymagań i norm - mogą 
stanowić potencjalne zagrożenie dla osób 
przebywających na terenie danego obiek-
tu, chociażby w postaci specjalnych siatek 
czy blokad.
W zeszłym roku w naszym kraju wprowa-
dzono program zapobiegania zachowa-
niom samobójczym, zdając sobie spra-
wę, że jest to globalny problem zdrowia 
publicznego. W dalszym ciągu natomiast 
brakuje w Polsce profesjonalnej opieki 
psychiatrycznej dla dzieci i młodzieży – 
jest ona niedofinansowana i potrzebuje 
zmian. Osoby mające problemy i planujące 
samobójstwo często wysyłają znaki ostrze-
gawcze, których otoczenie nie powinno 
ignorować. Nie możemy być obojętni na 
wszelkie, nawet niewielkie, sygnały świad-
czące o tym, że ktoś ma myśli samobójcze 
- rozmowa, chęć pomocy i zrozumienia 
oraz pomoc specjalisty mogą uratować ży-
cie. Bez względu na to, gdzie przebywamy 
miejmy na uwadze zdrowie i dobro innych. 
Takie podejście pozwoliło np. ocalić życie 
jednej z kobiet, która w połowie listopada 
zeszłego roku próbowała popełnić samo-
bójstwo w Złotych Tarasach w Warszawie. 
Dzięki zdecydowanej postawie klientów, 
udało się ocalić jej życie.

ANNA KRAJCZYŃSKA
Starszy Specjalista ds. Marketingu NoVa Park
www.nova-park.pl



Mam problem z tak sformułowanym 
pytaniem. Nie łączyłbym bezpie-
czeństwa w centrach handlowych 

z osobistymi dramatycznymi decyzjami 
i ich tragicznymi skutkami. Cokolwiek zło-
żyło się, ktokolwiek zawiódł osoby decy-
dujące się na taki krok – nie uważam, aby 
właściwa była teza sugerująca, że w cen-
trach handlowych nie jest bezpiecznie. 
Nie jestem psychologiem, ale jestem sze-
fem, coachem i przyjacielem wielu osób 
i z tej perspektywy mogę tylko powiedzieć, 
że zwłaszcza w ostatnich dwóch latach 
kluczowa wydaje się kondycja psychiczna 
ludzi, szczególnie młodzieży. Żadna branża 
nie rozwiąże systemowo wyzwania psy-
chiatrii dziecięcej, nie jest do tego powo-
łana, ale wierzę, że w ramach mądrego, 
wspólnotowego działania można znaleźć 
skuteczne sposoby na wspieranie kluczo-
wych pomocowych narzędzi doraźnych. 
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Żadna branża nie 
rozwiąże 
systemowo 
wyzwania 
psychiatrii 
dziecięcej

ANDRZEJ SŁOMKA
Dyrektor Zarządzający w Jet Line
www.jetline.pl

Interesujący mógłby być 
Dzień Wsparcia w każdym miesiącu

Bardzo niepokojące jest nasilenie się 
liczby samobójstw w galeriach han-
dlowych w ostatnim czasie. Galerie 

niezwłocznie powinny wyciągać wnio-
ski z zaistniałych wydarzeń i sprawnie 
przeciwdziałać podobnym sytuacjom 
w przyszłości, które bez wątpienia wpły-
wają negatywnie na wizerunek obiektów. 
Aby uniknąć podobnych incydentów 
w przyszłości galerie powinny rozpocząć 
działania prewencyjne poprzez zwięk-
szenie środków bezpieczeństwa – m.in. 
odpowiedni monitoring pozwalający 
na dokładną obserwację potencjalnie 
niebezpiecznych lokalizacji, np. rucho-
me schody. Dodatkowo warto byłoby 
przeszkolić pracowników technicznych 
oraz wszystkie osoby pracujące na te-
renie centrum na temat postępowania 
w przypadku próby samobójczej oraz 
innych niebezpiecznych sytuacji. Ważną 
rolę może również odegrać zrealizowana 
przez centrum kampania społeczna edu-
kująca klientów, gdzie szukać pomocy 
i w jaki sposób postępować w przypadku 
zaobserwowania niepokojących symp-
tomów.
W przyszłości warto byłoby, galerie po-
myślały również o innych rozwiązaniach 
technicznych, które w odpowiedni spo-
sób zabezpieczą najbardziej wrażliwe 
miejsca.

Najważniejszymi działaniami, jakie 
może podjąć branża handlu i nierucho-
mości handlowych, są działania pre-
wencyjne i edukacyjne, m.in. poprzez 
przeprowadzanie kampanii społecz-
nych skierowanych do określonej gru-
py osób, cierpiących na depresję oraz 
bliskich z ich otoczenia, a także klien-
tów, którzy powinni mieć świadomość 
jak należy postąpić na wypadek poja-
wienia się takich sytuacji. Szczególnie 
to ostatnie działanie może okazać się 
kluczowe. Każdy z nas powinien wie-
dzieć jak reagować i do kogo zwrócić 
się, gdy zauważymy coś niepokojącego 
– niezależnie czy w galerii handlowej 
czy w innych obiekcie lub przestrzeni 
publicznej. Dodatkowo w wielu miej-
scach powinny znaleźć się informacje 
ze spisem telefonów zaufania dla osób, 
które potrzebują wsparcia, a jedno-
cześnie plansze edukujące klientów 
centrum handlowego, aby wiedzieli 
jak reagować.
Wsparciem dla galerii handlowych po-
winny być tutaj fundacje, które mogły-
by brać udział we wspólnie organizo-
wanych akcjach. Interesujący mógłby 
być Dzień Wsparcia w każdym miesią-
cu, kiedy na terenie obiektu byłyby do-
stępne konsultacje z psychologiem.

WOJCIECH TULWIN
Dyrektor ds. Marketingu i PR, Recman
www.recman.pl



Jest mi ogromnie przykro iż opisane, 
tragiczne, sytuacje miały miejsce. Okres 
pandemii doświadczył całe społeczeństwo 
ogromem negatywnych zdarzeń. Wielu 
członków naszych rodzin, przyjaciół, znajo-
mych doświadczyło samej choroby, dodat-
kowo jesteśmy cały czas przygnieceni cię-
żarem statystyk dt. ilości zakażeń i śmierci, 
wpływu pandemii na sposób pracy, nauki 
czy zabawy. To obciąża naszą psychikę.
Branża handlu i nieruchomości powinna 
wyjść naprzeciw tym wyzwaniom.
Co do rozwiązań architektonicznych nie 
jestem ekspertem, ale to co nasuwa się na 
myśl w pierwszej kolejności to zainstalowa-
nie na wyższych piętrach przezroczystych 
wysokich szklanych ścian uniemożliwia-
jących wychylanie się, podobnie jak ma 
to miejsce we wszystkich nowoczesnych 
obiektach turystycznych, z ekspozycją na 
wysokość.
Z większą atencją powinniśmy podejść 
również do ambience Centrum Handlo-
wego pod kątem relaksu i minimalizacji 
natężenia wszelkich negatywnych bodź-
ców, jak chociażby hałas: poprzez emisję 
relaksującej muzyki, wbudowania w strefy 
komercyjne miejsc odpoczynku itp. Myślę 
iż wskazanym byłoby również umieszcze-
nie komunikacji w przestrzeniach publicz-
nych, również w Centrach Handlowych, 
gdzie po pomoc psychologiczną można 
się zwrócić.

Branża powinna 
wyjść naprzeciw 
tym wyzwaniom

DARIUSZ SINKIEWICZ
CEO Travel Essentials w spółce 
Lagardere Travel Retail Polska
www.lagardere-tr.pl

https://www.magazyngalerie.pl/centra-handlowe-w-polsce-baza-danych/
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E i jego wpływ na funkcjonowanie handlu tradycyjnego i obiektów handlowych

Jak wynika z raportu Gemius "E-commerce w Polsce 2021", 
aż 77% internautów dokonało przynajmniej raz zakupów 
online. Z uwagi na pandemię 30% e-konsumentów 

kupuje w sieci więcej produktów, a 33% robi zakupy przez 
internet częściej. Dla wielu odbiorców internet stał się 
kanałem pierwszego wyboru przy poszukiwaniu różnych 
produktów, przez co rośnie także segment quick-commerce, 
błyskawicznych dostaw produktów zakupionych online. 
W ostatnim czasie firmy z sektora sprzedaży detalicznej 
coraz intensywniej zorientowane są na komunikację 
wielokanałową, a doznania zakupowe klientów zajmują 
często czołowe pozycje na liście priorytetów. Podpytaliśmy 
ekspertów branżowych zrzeszonych w Radzie Programowej 
Magazynu Galerie Handlowe m.in o to: jakiego typu działania 
zachęcają współczesnych konsumentów do zakupów online, 
a które decydują o ich wizycie w sklepie tradycyjnym? 
Pytamy również o to jakie doznania zakupowe zapewniają 
odwiedzającym dzisiejsze centra handlowe i w jaki sposób 
zmieniają się, aby pozostać wciąż atrakcyjnymi dla 
konsumentów?
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Dobre doświadczenia w sklepie 
stacjonarnym mogą skłonić 
do zakupów online i na odwrót

Naszym celem jako sieci sprzedaży 
detalicznej jest zapewnienie klien-
tom najlepszych doświadczeń 

w kontakcie z marką w każdym punkcie 
styku, na każdym etapie ich drogi zakupo-
wej. Trudno dziś jednoznacznie zdefinio-
wać klientów jako off- czy online’owych. 
W zależności od aktualnych potrzeb czy 
warunków życiowych wybierają najwy-
godniejszy dla nich w danym momencie 
kanał lub łączą je, np. kupując w sklepie 
internetowym, a odbierając zamówienie 
w sklepie stacjonarnym. Dlatego tak waż-
ne jest zapewnienie wysokiego poziomu 
zadowolenia klienta na każdym poziomie 
kontaktu i komunikacji z marką. Dobre do-
świadczenia w sklepie stacjonarnym mogą 
skłonić do zakupów online i na odwrót – 
zadowolony klient platformy internetowej 
chętnie odwiedzi sklep stacjonarny, żeby 
np. skorzystać z konkretnych usług, facho-
wego doradztwa czy fizycznie sprawdzić 
walory produktu. To przenikanie się ka-
nałów wymaga holistycznego podejścia 
do potrzeb konsumentów. Ważne jest 
budowanie zaufania do marki poprzez 
konstruowanie konkurencyjnej oferty na 
każdej płaszczyźnie, szybkie reagowanie 
na zmieniające się trendy i otoczenie ryn-
kowe. W przypadku zakupów online klienci 
doceniają nie tylko funkcjonalność sklepu, 
szeroką ofertę produktów, konkurencyj-
ne ceny i sprawną dostawę do domu czy 

wskazanego punktu odbioru. Liczy się 
czas – zarówno na poziomie przeglą-
dania oferty, składania zamówienia, 
jak i korzystania z usług finansowania, 
czy innych usług okołosprzedażowych. 
Szybkie i bezpieczne dostawy to must 
have handlu online, ale są one równie 
ważne w przypadku zakupów stacjo-
narnych, zwłaszcza w przypadku urzą-
dzeń wielkogabarytowych.
Zachętą do odwiedzin w fizycznym 
sklepie są emocje towarzyszące tej for-
mie zakupów czy wizyty. Stąd organizo-
wanie specjalnych akcji promocyjnych, 
eventów, angażujących prezentacji pro-
duktów ma moc przyciągającą.
Do sklepu stacjonarnego klient kieruje 
się po konkretne, pozytywne doświad-
czenia zakupowe, obejmujące m.in. 
profesjonalną obsługę, w tym rów-
nież fachowe doradztwo w wyborze 
właściwego sprzetu, wyjątkową ofertę 
czy promocję dostępną stacjonarnie, 
udział w danym wydarzeniu, przyjazną 
atmosferę i emocje, które towarzyszą 
wizycie czy całemu procesowi zakupu. 
Dlatego tak ważne jest spełnianie obiet-
nic, również tych marketingowych, któ-
re składamy klientowi zapraszając go 
siebie – zarówno podczas fizycznych, 
jaki i wirtualnych odwiedzin w naszych 
sklepach. Chcąc dotrzeć do możliwie 
szerokiego grona klientów z zaprosze-
niem do sklepu należy zadbać o odpo-
wiedni mix mediów. Trzeba być tam, 
gdzie jest nasz klient. Pandemia i zwią-
zane z nią obostrzenia postawiły nowe 
wyzwania przed centrami handlowymi, 
wyhamowując czasowo ich funkcje roz-
rywkowe i społeczne. Priorytetem stało 
się bezpieczeństwo sanitarne. Niemniej 
jednak zarządzający centrami handlo-
wymi zdają sobie sprawę, jak ważna jest 
różnorodność oferty i wprowadzają do 
kalendarza wydarzeń różnego rodza-
ju eventy handlowe i rozrywkowe na 
miarę aktualnych możliwości. Przyciąga 
to uwagę konsumentów, którzy ocze-
kują tego typu aktywności i powrotu 
do normalności przed pandemicznej. 
Budowanie unikalnych doświadczeń 
z pewnością zaprocentuje długoter-
minowo.

WOJCIECH WIEROŃSKI
CFO, MediaMarktSaturn Polska
www.mediamarkt.pl

Wielokanałowość
to klucz do 
rozwoju sprzedaży

DARIUSZ SINKIEWICZ
CEO Travel Essentials w spółce 
Lagardere Travel Retail Polska
www.lagardere-tr.pl

Wielokanałowość. To słowo klucz, 
które opisuje wyzwanie stojące 
przed detalistami w dobie re-

wolucji technologii komunikacji i podą-
żających za nią zmian w nawykach kon-
sumenckich.
Dotyczy wielu dróg dotarcia do konsumen-
ta. W sklepach fizycznych, na witrynach in-
ternetowych, aplikacjach na urządzeniach 
mobilnych itd.
Postawienie na wielokanałowość wskazuje 
również, iż jest i będzie miejsce na rów-
noległy wzrost w sklepach tradycyjnych 
i zakupów on-line, pod warunkiem zrozu-
mienia i podbicia walorów każdej z tych 
form sprzedaży.
Walorami stojącymi za zakupami on-line są 
możliwość zakupu tu i teraz, oszczędność 
czasu, szerokość oferty, łatwe porównanie 
cen i pewne wpisanie się w nową kulturę 
‘wszystko w smartphonie’.
Trudność rozwijania takiej formy sprzedaży 
wiąże się jednak z efektywnym dotarciem 
do konsumenta w gąszczu konkurencyj-
nych ofert. I tu dotykamy pozostałych ko-
lejnych determinantów sukcesu tej formy 
biznesu.
Od prawie dwóch lat prowadzimy sklep 
on-line z perfumami i kosmetykami (www.
aeliadutyfree.pl) i za jego sukcesem stoi, 
miedzy innymi, uwypuklenie w sferze 
wirtualnej autentycznych atutów które 
są tożsame z  brandem naszych sklepów 
fizycznych: wiarygodność pochodzenia 
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produktu, wsparcie wyboru elementa-
mi doradztwa, luksusowe opakowania 
naszych przesyłek, atrakcyjne rabaty dla 
lojalnych klientów itd.
Zmierzam do tego, iż poza doskonałością 
technologiczną przebicie się do konsu-
menta w świecie wirtualnym nadal wyma-
ga dostarczenia wartości, które są auten-
tyczne dla konkretnego detalisty.
W sklepach tradycyjnych kluczową rolę 
odgrywa oczywiście fizyczny kontakt ze 
sprzedawcą, produktem i jego otoczeniem. 
Zakupy online nie zapewniają możliwości 
dotknięcia produktu, poczucia zapachu 
i całej przyjemności ‚wybrania się na zaku-
py’, również w kontekście czysto socjalnym.
Tu wiec kluczową rolę odgrywają walory 
składające się na tzw shopping experience, 
czyli doświadczeń konsumenta w czasie 
wizyty w sklepie i przestrzeń do rozwo-
ju branży handlowej w tym obszarze jest 
ogromna. Warto również zaznaczyć, że nie 
sprowadza się tylko do aspektów tradycyj-
nych, choć są ważne, jak dobry obsługa, 
jasna ekspozycja towaru itd, ale również 
do nowoczesnych rozwiązań technologicz-
nych np. dotyczących łatwości dokonywa-
nia transakcji, czy przeglądu rozszerzonych 
ofert na ekranach LCD, itp.
Dodatkowo, niemniej ważnym elementem 
budowania doświadczeń jest nieprzypad-
kowy mix sklepów, usług w danym obiek-
cie celem dostarczenia konkretnej warto-
ści: hubu ‚wszystko w jednym miejscu’ lub 
‚oazy luksusu’ ,czy też strefy przekąskowej 
wraz z zakupami impulsowymi.
Możliwości są wiec nieograniczone.
Jednym z narzędzi wspomnianej wieloka-
nałowości są oczywiście aplikacje mobilne, 
pozwalające sieciom na bezpośredni i stały 
kontakt z klientem. W obliczu wielości i róż-
norodności programów lojalnościowych 
i mobilnych rozwiązań było dla nas ogrom-
nym wyzwaniem znalezienie sposobu na 
wejście w dialog z konsumentem. Dlatego 
postawiliśmy na prosty mechanizm zwrotu 
pieniędzy za zakupy w naszych punktach 
i dodatkowo zachęcanie do ponownej 
wizyty poprzez zaadresowanie dopaso-
wanej oferty po-transakcyjnej. To dopiero 
pierwsze tygodnie funkcjonowania nasze-
go programu Kameleon, „uczymy się” na-
szych klientów, wierzymy jednak, że ponad 
wszystko kluczem do rozwoju naszego 
biznesu, zarówno na poziomie fizycznego 
sklepu, jak i aplikacji mobilnej, jest realny 
zysk i dobre doświadczenie konsumentów.
Konkludując porównanie sklepów trady-
cyjnych i online, pamiętajmy o wielokana-
łowości komunikacji z klientem jako kluczu 
do rozwoju obu form sprzedaży.

Zakupy internetowe stały się już 
codziennością dla większości 
Polaków i stanowią coraz po-

ważniejszą alternatywę dla zakupów 
w sklepach stacjonarnych. O rozwoju 
e-handlu decydują przede wszystkim 
szeroka oferta i możliwość porówny-
wania cen oraz wygoda i szybkość. Kon-
sumenci są bombardowani reklamami 
sklepów internetowych, bannerami, re-
marketingiem, push sms-ami, kampa-
niami w portalach społecznościowych 
i działami influencerów.  
Pomimo iż sprzedaż internetowa 
wzrasta, to jednak większość handlu 
odbywa się nadal stacjonarnie. Chodzi 
o customer experience. Internet nie jest 
w stanie oddać klimatu robienia zaku-
pów w tradycyjny sposób. Po pierwsze 
klienci lubią poznać produkt – dotknąć 
go i przymierzyć. Po drugie wiele osób 
traktuje zakupy jak rozrywkę, a spacer 
po galerii jako formę aktywności i spę-
dzania czasu wolnego. 
Centra handlowe wciąż mają mocne na-
rzędzia, by skutecznie walczyć o klienta. 
W dzisiejszym, bardzo trudnym wyści-
gu, przetrwają jednak tylko te obiekty, 
które otworzą się na eksperymen-
ty, będą jeszcze bardziej elastyczne 
w swoich strategiach, dopasują się do 

szybko zmieniających trendów i postawią 
na doświadczenia klienta, m.in. poprzez 
jego zaskakiwanie. Kierunek, jaki mogą 
obrać właściciele dużych obiektów han-
dlowych to klasyczne modernizacje, skon-
centrowane na zapewnieniu klientom jak 
najciekawszych doznań i rozwiązań, także 
technologicznych. Kluczowym punktem 
jest zróżnicowany dobór najemców, rozwój 
showroomów i punktów click and collect. 
Rozbudowywane i odświeżane zgodnie 
z najnowszymi trendami będą części roz-
rywkowe i food courty. Galerie handlowe 
muszą się stawać centrami lokalnej spo-
łeczności. 
W Blue City konieczność zmian dostrze-
gliśmy już w 2018 roku. Podążając za naj-
nowszymi trendami, centrum przeszło 
spektakularną metamorfozę, stając się 
unikatowym w skali miasta i kraju. Prze-
budowaliśmy około 22 tysiące metrów 
kwadratowych, powiększyliśmy ofertę 
rozrywkowo-gastronomiczną
 i wprowadziliśmy nowych najemców rów-
nież spoza branży modowej. Paradoksalnie 
to, co na początku przeszkadzało w roz-
woju Blue City, jako centrum handlowe-
go, czyli architektura budynku, okazało 
się zaletą. W Blue City naturalnie zostały 
stworzone strefy: handlu i usług, gastrono-
mii oraz rozrywki, zajmując poszczególne 
kondygnacje budynku. Klienci centrum 
mogą przyjść do nas z rodziną na obiad, 
przyprowadzić dzieci do sali zabaw, pójść 
na zajęcia fitness, do kina lub spędzić czas 
ze znajomymi, korzystając z wielu atrakcji 
rozrywkowych. To usługi, z których nie spo-
sób skorzystać przez internet. Zadbaliśmy 
o kompleksowość oferty, umożliwiając 
klientom załatwienie wielu spraw, np. ban-
kowych, pocztowych, a nawet związanych 
ze zdrowiem. Można powiedzieć, że Blue 
City jest małym miasteczkiem w dużym 
mieście. Niektórzy ten nowy koncept na-
zywają galeriami społecznymi. Dla miesz-
kańców pobliskich osiedli mamy specjalny 
program lojalnościowy, który oferujemy 
wspólnotom mieszkaniowym
i spółdzielniom. Uczestniczy w nim już po-
nad 3000 gospodarstw domowych 
z Ochoty i pobliskich dzielnic. Dzięki 
uczestnictwu w programie mieszkańcy 
mają dostęp do specjalnych promocji 
oraz informacji o wydarzeniach w Blue 
City. Centra handlowe przechodzą obec-
nie przemianę, co jest związane z ko-
niecznością silniejszego niż dotychczas 
wyróżnienia i różnicowania oferty i cią-
głego zaskakiwania klientów, ale zaraz po 
zakończeniu pandemii wrócą do gry jako 
mocni gracze. 

Centra handlowe 
mają wciąż 
mocne
narzędzia

KRZYSZTOF SAJNÓG
Dyrektor Marketingu 
Blue City
www.bluecity.pl
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Jeśli konsumenci w internecie zrobią zakupy szybciej, 
to w galerii mogą je zrobić przyjemniej

JERZY OSIKA
CEO Promedia, 
szkoleniowiec, wykładowca i doradca
www.jerzyosika.com

Jaki jest udział sprzedaży interneto-
wej w całkowitej sprzedaży detalicz-
nej w Polsce? 

Gdy zadaję to pytanie podczas prowadzo-
nych przeze mnie szkoleń i wykładów, sza-
cunki większości uczestników są wyższe, 
czasem kilkukrotnie, od potwierdzonych 
statystycznie informacji. A co nam one 
mówią?  Według Cushman & Wakefield, 
na podstawie danych GUS, w grudniu 
2021 roku udział sprzedaży internetowej 
w sprzedaży detalicznej wyniósł 10,2 proc. 
To dużo, czy mało? Jak zwykle w takich 
przypadkach, odpowiedź zależy od tego, 
do czego to porównamy. Zestawiając śred-
ni wynik na koniec 2021 roku z danymi dla 
branży tekstylia, odzież, obuwie czy prasa, 
książki, to jest on ponad dwukrotnie niższy, 
a w zestawieniu z żywnością i napojami, 
dziesięciokrotnie wyższy. W stosunku do 
okresu sprzed pandemii (5,6 proc. w stycz-
niu 2020 roku ), wynik z grudnia 2021 (10,2 
proc. ) jest wyższy o 82 proc., ale w ze-
stawieniu z danymi sprzed roku (9.1 proc. 
w grudniu 2020) wzrósł o 12 proc. W takim 
tempie,  według analizy przeprowadzo-
nej przez PwC, rósł będzie rocznie polski 
rynek e-commerce w najbliższych latach, 
by w roku 2026  osiągnąć wartość brutto 
na poziomie 162 mld zł.  

Dlaczego coraz chętniej kupujemy 
online? 
Według raportu Gemius „E-commerce 
w Polsce 2021” zakupy przez internet są 
postrzegane przez Polaków jako wygod-
ne i nieskomplikowane, dają też większe 
możliwości wyboru w porównaniu z zaku-
pami w sklepach tradycyjnych. Głównymi 
czynnikami motywującymi do zakupów 
online są: dostępność całą dobę (76 proc.), 
brak konieczności jechania do sklepu (73 
proc.), nieograniczony czas wyboru (67 
proc.). W coraz większym stopniu zakupy 
internetowe są postrzegane przez polskich 
konsumentów jako zajmujące mniej cza-
su niż kupowanie w sklepie tradycyjnym, 
tańsze i bezpieczniejsze. Najważniejszy-
mi czynnikami, decydującymi o wyborze 
e-sklepu są: atrakcyjne ceny produktów 
(45 proc.), niskie koszty dostawy (42 proc.), 
pozytywne wcześniejsze doświadczenia 
(33 proc.). 

Czy warto inwestować w handel stacjo-
narny?
Mimo rosnącej roli e-sklepów, prawie 
90 proc. sprzedaży detalicznej ma nadal 
miejsce w stacjonarnym handlu, dlatego 
liderzy rynku (jak np. LPP czy CCC) roz-
wijają sprzedaż wielokanałową i zwięk-
szając procentowy udział e-commerce 
równolegle inwestują w stacjonarne skle-
py, zwiększając też swoją obecność na 
zagranicznych rynkach. Mimo, że udział 
stacjonarnego handlu będzie malał, to nie 
grozi mu całkowity zanik, nie tylko dlatego, 
że jak w przypadku mody, czy wyposaże-
nia wnętrz, lubimy przymierzyć czy prze-
testować produkt przed jego wyborem, 
ale też ze względu na towarzyszące nam 
doświadczenia zakupowe i emocje, które 
zawsze będą motorem napędowym dla ro-
bienia zakupów. Coraz głośniej jest w USA 
o planowanych, kolejnych inwestycjach 
w stacjonarny handel (tym razem w domy 
towarowe) przez internetowego gigan-
ta, firmę Amazon. Czy miałoby to sens, 
gdyby wierzono tylko w e-sklepy? Udział 
stacjonarnego handlu będzie jednak malał, 
dlatego zostaną najlepsi, ci którzy wraz 
z dopasowaną do oczekiwań klientów ofer-
tą produktów i coraz ważniejszych usług, 
dostarczą im  wyjątkowych, pozytywnych 
emocji. Rosną wymagania konsumentów 

wobec jakości obsługi, jak i visual mer-
chandisingu i marketingu sensorycznego, 
dlatego z myślą o przyszłości, warto zain-
westować w nie już teraz.

Jaka przyszłość czeka centra handlowe?
Około jedna trzecia obrotów, generowa-
na jest w galeriach. Tempo ich rozwoju 
będzie malało, a część z nich nie sprosta 
próbie czasu. Przetrwają i będą się roz-
wijać te obiekty, które szybciej dostosują 
się do zmieniających się oczekiwań kon-
sumentów. Podobnie, jak w przypadku 
e-commerce i stacjonarnych sklepów, 
ważną rolę odgrywa tu łatwość robienia 
zakupów, jak też minimalizacja czasu 
poświęconego na znalezienie i zakup 
potrzebnych produktów. Zyskują na tym 
obiekty bliższe konsumentowi i mniejsze. 
Już obecnie połowa powierzchni handlo-
wej w budowie realizowana jest w mia-
stach liczących poniżej 100 tys. mieszkań-
ców, a połowa z nich to parki handlowe, 
w których szybciej zrobimy zakupy niż 
w klasycznej galerii. W ubiegłorocznym ba-
daniu C&W, na zadane najemcom pytanie 
„w których obiektach handlowych, biorąc 
pod uwagę ich formaty, planują Państwo 
lokować swoje nowe sklepy stacjonarne”, 
na drugim miejscu po centrach handlo-
wych (79 proc. wskazań), znalazły się wła-
śnie parki handlowe (59 proc.). Kolejne 
miejsca zajęły ulice handlowe (50 proc.), 
budynki mieszkalne (21 proc.), budyni 
biurowe (18 proc.), mobilne punkty ze-
wnętrzne, kontenery (3 proc.).  Wato wziąć 
pod uwagę, że galerie konkurują nie tylko 
z innymi obiektami handlowymi, ale też 
z miejscami pracy i spędzania czasu wol-
nego. W odpowiedziach na pytanie „w ja-
kich formatach rozwijać się będą Państwa 
sklepy”, po sklepach regularnych (69 proc.), 
respondenci wymienili sklepy regularne 
z click & collect z możliwością zwrotów 
zakupów internetowych, co potwierdza 
coraz lepsze dostosowywanie się handlu 
do oczekiwań klientów wobec sprzedaży 
wielokanałowej. Na trzecim miejscu (26 
proc.) znalazły się pop-up stores. Tak wyso-
ka pozycja (i procentowy udział) sklepów 
tymczasowych dowodzi, że ten, cieszący 
się od lat coraz większą popularnością na 
świecie format, znajduje w Polsce coraz 
więcej zwolenników. Wskazuje też na to, 
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że konsumenci chcą robić zakupy nie tylko 
łatwo i szybko, ale też przyjemnie, gdyż 
pop-up stores oprócz możliwości zrobienia 
zakupów, oferują też konsumentom cieka-
we atrakcje. Z tego formatu korzystają też 
sklepy internetowe, by mieć bezpośredni 
kontakt ze swoimi klientami. Na czwartym 
miejscu (3 proc.), wśród planowanych for-
matów, znalazły się showroomy.
Pozytywnym zjawiskiem dla całego handlu 
w minionym roku był wzrost sprzedaży 
detalicznej, który według danych C&W, 
wyniósł 8,1 proc. Największy przyrost, 
w porównaniu z rokiem 2020, odnotowały 
podmioty handlujące tekstyliami, odzieżą 
i obuwiem (32%). Zyskali na tym między 
innymi najemcy galerii, których większość 
reprezentuje branżę mody. Biorąc jednak 
pod uwagę, że wg raportu Gemiusa, Polacy 
najchętniej kupują w internecie: odzież, 
dodatki, akcesoria, obuwie, powierzchnia 
wynajmowana w centrach handlowych 
przez sklepy z modą może w przyszłości 
maleć lub zmieniać  swój charakter. Ro-
snący trend ROTOPO (research online, test 
offline, purchase online) sprawi, że coraz 
częściej stacjonarne sklepy będą pełniły 
rolę showroomów oraz miejsc magazy-
nowania i wysyłki towarów zakupionych 
online, by szybciej trafiły one do klienta, 
zgodnie z coraz większą popularnością 

błyskawicznych dostaw (quick  commerce). 
Odwiedzalność obiektów handlowych 
przez konsumentów była w 2021 roku o 17 
proc. mniejsza niż w 2019 roku, ale o 15 
proc. większa w porównaniu do roku 2020.
Skumulowana wartość obrotów w 2021 
roku wzrosła o 5 proc. w porównaniu do 
2020 roku, była jednak o ok. 25 proc. niż-
sza od obrotów osiąganych w 2019 roku. 
Zakładając, że w tym roku nie będziemy  
już mieli w handlu lockdownów, to galerie 
powinny nadal odrabiać straty spowodo-
wane pandemią. 
By odpowiedzieć na rosnącą rolę sprzeda-
ży internetowej i nie podzielić losu znika-
jących z rynku galerii, powinny zarówno 
określić strategie adaptacji e-commerce 
i jego przewag do własnych działań, jak też 
odpowiedzieć sobie na pytanie, co może-
my dać konsumentom, czego nie daje im 
internet. O ile trudne będzie zapewnienie 
większego wyboru produktów i marek, niż 
mają go online, to na pewno można uroz-
maicić dobór najemców, by dać konsu-
mentom nowe powody do odwiedzin oraz 
by wyróżnić się od konkurencji. Dobrym 
rozwiązaniem jest m.in. angażowanie w ży-
cie galerii i zainteresowanie obecnością 
w nich młodych marek. Przykładem może 
być realizowany przez Atrium w Galerii 
Dominikańskiej we Wrocławiu konkurs 

„Wygraj pop-up store”, w którym wzięło 
udział niemal 100 polskich marek. Ci, któ-
rzy nie wygrali konkursu, wykazali zainte-
resowanie otwarciem sklepu w galerii, więc 
jest szansa, że część z nich to zrobi. Młode 
marki i atrakcyjne formaty, jak pop-up sto-
res to też świetny pomysł na pozyskanie 
młodych konsumentów odwiedzających 
centrum handlowe. 
Jeśli konsumenci w internecie zrobią za-
kupy szybciej, to w galerii mogą je zrobić 
przyjemniej, przy okazji miło spędzanego 
w niej czasu, jeśli dostarczymy im wysokiej 
jakości, unikalnych doświadczeń. Wzrost 
oczekiwań konsumentów w stosunku do 
firm w zakresie odpowiedzialności spo-
łecznej, w tym dbałości o zrównoważony 
rozwój, tworzenia społeczności wokół 
marki, większej lokalności, lepszego do-
pasowania działań do zmian demograficz-
nych i stylu życia różnych grup klientów, 
wykorzystania nowych technologii, daje 
centrom handlowym duże pole do popi-
su.  Wygrają innowatorzy, którzy nie tylko 
będą szybko rozpoznawać oczekiwania 
klientów i kreatywnie na nie reagować, ale 
także będą kreować ich potrzeby, ciągle 
ich zaskakiwać i zachwycać. W handlu, jak 
i w prywatnym życiu, sprawdza się zasada, 
że to dostajesz, co dajesz.

Fakt, że pandemia zmieniła zwyczaje 
zakupowe klientów nie ulega wątpli-
wości, natomiast jestem zdania, że 

zakupy stacjonarne nigdy nie zostaną cał-
kowicie zastąpione sprzedażą online. Aby 
wpłynąć na współczesnego konsumenta 
istotne jest podjęcie odpowiednich działań 
na każdym kroku jego styku z marką - po-
cząwszy od budowania wizerunku firmy, 
poprzez nawiązywanie relacji z klientami, 
aż do wykorzystywania konkretnych na-
rzędzi wzmacniających sprzedaż. Przodują 
tu na pewno nowoczesne technologie, 
które mają za zadanie budować synergię 
i przyczynić się do wzrostu zaangażowania 
klienta oraz jego chęci do pozostawienia 
swoich pieniędzy w danej marce. Do tego 
celu służy już wiele rozwiązań, bardzo czę-
sto wykorzystywanych również przez bran-
żę sprzedaży detalicznej m.in. technologia 
Digital Signage, omnichannel, samoobsłu-
gowe kasy, wirtualne przymierzalnie. Za-

równo przed sklepami stacjonarnymi, jak 
i zakupami online stoi mnóstwo wyzwań, 
ale też możliwości, które dają potencjał do 
zbudowania pozytywnych doświadczeń 
zakupowych klientów, a co za tym idzie 
zdobycia przewagi konkurencyjnej.
W przypadku sprzedaży stacjonarnej dużą 
rolę odgrywa poznanie preferencji klien-
tów i znalezienie skutecznych sposobów na 
zdobycie ich uwagi i zaufania. Dla klienta 
przychodzącego do sklepu istotne jest nie 
tylko samo dokonanie zakupu produktu 
czy usługi, ale również emocje i doznania 
zakupowe z tym związane, które za każ-
dym razem powinny być pozytywne. Na 
wrażenia z wizyty w sklepie ma oczywiście 
wpływ wiele czynników – od odpowiedniej 
temperatury w lokalu, przez odpowiednią 
muzykę puszczaną w sklepie, po szczę-
śliwych i profesjonalnych sprzedawców. 
Warto zadbać o nie wszystkie.
W czasach dużej konkurencji na rynku 
warto walczyć o zaufanie i przywiązanie 
klientów, a budowanie przewagi przez 
tworzenie pozytywnych emocji to stra-
tegia wymagająca wysiłku, ale bardzo 
opłacalna.

Zakupy stacjonarne nigdy nie zostaną 
całkowicie zastąpione sprzedażą online

ANNA KRAJCZYŃSKA
Starszy Specjalista ds. Marketingu 
NoVa Park
www.nova-park.pl
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Poszczególne kanały sprzedaży dostar-
czają konsumentom wielu różnych 
i cenionych przez nich odmiennych 

funkcjonalności. W sklepie online doświad-
czają przede wszystkim łatwości i kom-
fortu przeglądania całej, z reguły znacz-
nie szerszej oferty, z pełną dostępnością 
rozmiarów lub informacją o ich dostęp-
ności, praktycznie bez żadnego wysiłku 
i konieczności wizyty w sklepie. W efekcie 
mogą poświęcić znacznie mniej czasu na 
poszukiwania i wybór produktów. Zasto-
sowane technologie cyfrowe pomagają 
jednocześnie w doborze najlepiej dopa-
sowanego do klienta produktu nie tylko 
ze względu na wzrost, wagę i wiek, ale 
i preferencje stylizacyjne, a nawet wybory 
konsumentów o analogicznych preferen-
cjach. Produkty są pokazane na modelach 
i modelkach, co znacznie podnosi dozna-
nia estetyczne, wielu osobom to poma-
ga w lepszym odbiorze wizualnym niż 
w sklepie tradycyjnym, w którym produkty 
pokazane są na wieszakach. Możliwe jest 
również poznanie opinii innych kupują-
cych czy liczby osób oglądających, a tym 
samym zainteresowanych poszczególnymi 
produktami. Internetowa forma zakupów 
zapewnia jednocześnie bezpieczeństwo, 
co w obecnej pandemicznej rzeczywistości 
jest szczególnie ważne dla osób obawiają-
cych się narażania na wirusy.  
Z kolei w sklepie tradycyjnym klient może 

W sklepie tradycyjnym klient może 
odbierać kolekcję pełnią zmysłów

odbierać kolekcję pełnią zmysłów. Może 
dotknąć, ocenić fakturę materiału, a przede 
wszystkim przymierzyć produkt. Pozwala 
to podjąć bardziej racjonalną decyzję za-
kupową poprzez realne doświadczenie 
produktu, dopasowanego do własnej syl-
wetki, a nie tylko do jej wrażenia odzwier-
ciedlonego na modelce/modelu. Poza 
możliwością dotyku, poznania zapachu 
czy przymierzenia produktu mogą również 
porozmawiać i poznać opinię doświad-
czonego doradcy, a nie rzadko również 
stylisty. Dla wielu klientów czas dostępu do 
produktu jest niezwykle krytyczny. Mimo 
olbrzymich postępów w procesach logi-
stycznych sklepów internetowych prak-
tycznie nie ma dzisiaj alternatywy dla zaku-
pów na ostatnią chwilę, umożliwiających 
skorzystanie z kupionego produktu tego 
samego dnia - nie jutro, czy pojutrze, ale 
natychmiast po zakupie. Ponadto dla wielu 
konsumentów wizyta w sklepie to również 
mile spędzony czas, chwila relaksu i ode-
rwania od codziennych spraw.
Zakupy offline stają się coraz bardziej swe-
go rodzaju rytuałem, podczas którego do-
świadcza się przyjemności uczestniczenia 
w osobistym, a jednocześnie publicznym 
wydarzeniu. Zakupy stają się także substy-
tutem utrzymywania relacji społecznych, 
podtrzymania więzi społecznych zarówno 
pomiędzy klientami (mikro społeczność), 
ale też z obsługą (znam osobiście obsłu-
gę sklepu) i z marką. Klienci mają swoje 
ulubione marki, które odwiedzają tak, 
jak się odwiedza znajomych. I wreszcie 
zakupy stają ponownie rozrywką, a nie 
tylko realizacją potrzeb. Już nie tak ba-

nalną i tanią, jak przed 2020 rokiem, ale 
bardziej złożoną, wyrafinowaną i drogą. 
To wymusi prawdopodobnie więcej zmian 
i modyfikacji procesów zakupowych offline 
niż pozostałe czynniki zmiany. 
Jeżeli klient odwiedza ulubiony sklep tak 
jak znajomych, to ten sklep powinien być 
tak przygotowany na odwiedziny klientów 
jak przyjmuje się przyjaciół. Cała wizyta nie 
może sprowadzić się wyłączenie wyboru 
produktu i dokonania płatności. Powinna 
zostać nawiązana relacja z klientem. Pod-
stawowe elementy to nie tylko powitanie, 
ale przede wszystkim rozmowa, odświe-
żenie wiedzy o sobie, o marce, o kolekcji, 
ale i o klientach. Podczas takich odwie-
dzin powinien znaleźć się czas i miejsce na 
rozmowę „o niczym”, na wypicie wspólnej 
kawy, a nawet odpoczynek. Dla klienta po-
winno to być miłe spotkanie z marką, po-
znanie jej unikalności, wyjątkowości oraz 
jakości. Samo przeprowadzenie transakcji 
powinno być błyskawiczne i realizowane 
niemal w „w locie”. Kasa nie będzie w ta-
kim procesie punktem centralnym. Może 
nawet w najbliższym czasie po prostu znik-
nąć, a klienci będą dokonywać transakcji 
mobilnie siedząc w strefie wypoczynku, 
popijając kawę i oczekując na spakowanie 
produktów.
Sam proces zakupu nie musi również ozna-
czać zakupu, a jedynie dopasowanie styli-
zacji do aktualnych potrzeb klientów. Sama 
idea dopasowania będzie kluczem, a to czy 
klient dokona zakupu, czy wypożyczenia  
- stanie się drugoplanowe. W dobie szer-
szego myślenia o środowisku i ochronie 
planety, możliwość wypożyczenia dobrego 
i co za tym idzie drogiego produktu na 
jednorazową okazję stanie się warunkiem 
brzegowym wejścia do takiego procesu 
przez klienta. Czynnikiem różnicującym 
pozostanie pomysł i design, cała koncepcja 
sylwetki, którą oferuje dana marka.

GRZEGORZ LIPNICKI
Prezes Top Secret Sp. z o.o.
www.topsecret.pl

Dla wielu klientów czas dostępu do produktu 
jest niezwykle krytyczny. Mimo olbrzymich 
postępów w procesach logistycznych sklepów 
internetowych praktycznie nie ma dzisiaj 
alternatywy dla zakupów na ostatnią chwilę, 
umożliwiających skorzystanie z kupionego 
produktu tego samego dnia - nie jutro, czy 
pojutrze, ale natychmiast po zakupie.
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Handel tradycyjny to już nie tylko 
możliwość obcowania z towarem 
na żywo, ale również wrażenia i do-

świadczenia zakupowe, na które składa się 
wiele czynników. Nowoczesne centra han-
dlowe to obecnie połączenie całej gamy 
doznań, jakie oferujemy konsumentom. 
Zróżnicowana oferta handlowa, bogate za-
plecze gastronomiczne, ciekawa koncepcja 
rozrywkowa oraz sportowa, a do tego cała 
gama wydarzeń specjalnych i udogodnień 
– wszystko po to, żeby klienci mieli poczu-
cie, że znajdują u nas to, czego aktualnie 
poszukują. Słowem – staramy się robić 
wszystko, aby czas spędzony w naszych 
obiektach był czasem jakościowym, róż-
norodnym i dającym satysfakcję. Repozy-
cjonowanie, nowe inwestycje, zmiany i roz-
wój w strukturze najemców, przemyślany 
kalendarz marketingowy, nowe w pełni 
responsywne strony internetowe oraz bli-
ski kontakt z klientami za pośrednictwem 
social mediów – to wszystko naturalna 
reakcja na rozwój trendów zakupowych 

JAROSŁAW WASIŁEK
Dyrektor Działu Komercjalizacji
CD Locum  

Istotnym jest uważne wsłuchiwanie się 
w potrzeby i oczekiwania klienta

i rosnące znaczenie e-commerce. Istotnym 
jest uważne wsłuchiwanie się w potrzeby 
i oczekiwania klienta, by móc lepiej go 
zrozumieć, a co najważniejsze – dotrzy-
mać mu kroku. Ubiegły rok w obiektach 
Grupy CD Locum upłynął pod znakiem 
nowych otwarć – przybyło kilkudziesięciu 
nowych najemców, podpisano umowy na 
łączną powierzchnię blisko 11 500 tyś mkw. 
Pozwoliło to na odświeżenie oferty i dosto-
sowanie jej do profilu klienta każdego z na-
szych obiektów. Co więcej, postawiliśmy na 
znane marki, w większości niedostępne do 
tej pory na lokalnym rynku m.in.: salony TK 
Maxx, Tommy Hilfiger i Calvin Klein (Ga-
leria Trzy Korony), Netto, HalfPrice, Dealz 
(Galeria Rondo), market  TEDi oraz kawiar-
nia So Coffee (Galeria Stara Ujeżdżalnia). 
Monitorując zmieniające się zachowania 
konsumentów i analizując trendy jesteśmy 
w stanie dostosowywać się do potrzeb 
klienta, zwłaszcza na rynkach lokalnych, 
a tym samym zapewnić możliwie najlepszą 
ofertę i wysokie standardy obsługi. Obec-

nie popularnym trendem jest również 
poszerzanie funkcji centrów handlowych, 
szczególnie o usługi oraz w wymiarze spo-
łecznym. Dowodzi to tezy, że niezmiennie 
stanowią one ważny element krwioobiegu 
swoich miast, chcą integrować i budować 
społeczności, zwłaszcza te lokalne. 

Będziemy obserwować rozwój oferty 
promocyjnej, rozrywkowej i usługowej 
w galeriach handlowych

E-commerce rozwija się  dwucyfrowo 
od wielu lat, ale pandemia zwiększyła 
jeszcze tę dynamikę. Wynika to głów-

nie z możliwości realizacji zakupów bez 
narażania się na bliskie kontakty w placów-
kach. Do tego zakupy online to oszczęd-
ność czasu, szeroki wybór dóbr, towarów 
i usług bez konieczności przemieszczania 
się między punktami handlowymi i usłu-
gowymi, opcja łatwego porównania cen 
i wiele promocji, akcji specjalnych, lojal-
nościowych, kuponowych itp. Przewagą 
sklepów tradycyjnych nadal jest świeżość 
towarów oraz natychmiastowy do nich 
dostęp – bez konieczności oczekiwania na 
dostawę. To element najważniejszy w seg-
mencie spożywczym, stąd niektóre branże 
– jak odzieżowa będą szybciej przesuwać 
się w kierunku handlu online i stacjonar-
nych showroomów, jak np. eobuwie.
Centra handlowe jeszcze przed pandemią 

wygrywały ofertą usługową i rozrywkową 
– zaś pandemia wzmocniła jeszcze wagę 
tej części obiektów. Połączenie usług, han-
dlu i rozrywki zachęca do odwiedzenia 
centrów handlowych. Jednak po długich 
okresach izolacji centra handlowe przycią-
gają do siebie także szansą na udział w ży-
ciu społecznym, co okazuje się ważnym 
czynnikiem dla konsumentów. Dlatego 
sądzę, że będziemy obserwować rozwój 
oferty promocyjnej, rozrywkowej i usługo-
wej w galeriach – które będą naśladować 
ulice i parki handlowe. Zwiększy się waga 
odczuć i emocji konsumentów – wspoma-
gane muzyką, światłem czy zapachami, 
a więc oddziaływaniem wprost na zmysły 
klientów. Warto zatem postawić na no-
woczesne, angażujące akcje promocyjne 
– w oparciu także o kanały online, które 
zaczęto częściej wykorzystywać w wyniku 
pandemii.

MAREK KOWALSKI
Przewodniczący Federacji Przedsiębiorców Polskich
www. federacjaprzedsiebiorcow.pl 
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Handel oparty tylko na sklepie 
stacjonarnym powoli odchodzi 
do historii

Nowa sytuacja to też pole do roz-
wijania się innowacji. Pandemia 
przyspieszyła postęp handlu inter-

netowego. Mamy więcej sieci, które oferują 
handel spożywczy online i dostarczają za-
kupy lub pozwalają na ich odbiór własny. 
Nowym zjawiskiem jest szybka dostawa 
– można złożyć zamówienie w aplikacji 
i za chwilę dostawca przyjeżdża z naszymi 
drobnymi sprawunkami. Bardzo rozwinął 
się też rynek usług dostawczych. I nie jest 
to tylko zmiana chwilowa, która odpowia-
da tylko na obecną sytuację. To już z nami 
zostanie. Część konsumentów pozostanie 
lojalna internetowemu kanałowi sprze-
daży – czy to przez przyzwyczajenie, czy 
na skutek zidentyfikowania jego zalet. 
Sklepy, które funkcjonują także w sieci 
bezpieczniej przetrwają ten trudny czas 
i w przyszłości będą zyskiwać dzięki no-
wym trendom, jakie teraz się kształtują. To, 
czy konsumenci korzystają z nowych tech-
nologii, zależy od ich wieku oraz miejsca 
zamieszkania. W tej chwili obserwujemy 
wejście handlu w zupełnie nową erę, han-
del oparty tylko na sklepie stacjonarnym 
powoli odchodzi do historii. Budowane są 
zupełnie nowe zależności, gdzie głównym 
elementem jest internet.
E-handel rozwija się w Polsce bardzo 

szybko. Ciekawym trendem jest omni-
channel – czyli połączenie zakupów 
wirtualnych z tradycyjnymi, sprzedaż 
wielokanałowa. Rozwój technologii 
oraz nowy typ klienta, który jest stale 
podłączony do Internetu, wymaga od 
biznesu dostosowania  się do nowych 
realiów. Nie jest to już tylko sprzedaż 
tradycyjna, ani sprzedaż w Internecie, 
a połączenie tych dwóch kanałów. 
Klient może znaleźć towar na półce 
i obejrzeć go realnie, a kupić wirtual-
nie lub odwrotnie – wyszukać produkt 
w Internecie i już zdecydowany nabyć 
go w sklepie stacjonarnym. Błędna jest 
opinia, że wirtualne sklepy odbierają 
klientów stacjonarnym placówkom. Wy-
starczy to połączyć i można spodziewać 
się wzrostów sprzedaży.

MACIEJ PTASZYŃSKI
Wiceprezes Polskiej Izby Handlu
www.pih.org.pl 

To naturalne, że w wielu aspektach 
życia, które nazwałbym technicznymi 
(zaliczam do nich zakupy, nawet jeśli 

pamiętam, ile potrafią wzbudzić emocji ) 
kierujemy się osobistymi preferencjami, 
w tym między innymi wygodą i ceną. Ale 
poza wygodą i ceną jeszcze inne elemen-
ty zadecydują o wyborze formy sklepu 
i kluczowa jest wiedza, co to za elementy. 
O tym powiedzą sami konsumenci, kiedy 
się ich zapyta. Być może program lojalno-
ściowy, być może miejsce produkcji to-
warów, opakowanie, wybór produktów, 
kontakt z doradcą. Kontakt z klientami, 
zadawanie pytań i słuchanie odpowiedzi – 
to są najważniejsze rzeczy, kiedy mówimy 
o działaniach mogących konsumentów do 
czegoś zachęcić lub zniechęcić.  
Jeśli chodzi o doświadczenia zakupowe 
w dzisiejszych czasach to tylko pozornie 
zabrzmię ironicznie: kontakt z ludźmi. Po 
dwóch latach pandemii ludziom tego bra-
kuje. Wyjście do sklepu i zrobienie tradycyj-
nych zakupów okazuje się atrakcją i okazją 
do spędzenia czasu z innymi.

Kontakt z ludźmi. 
Po dwóch latach 
pandemii ludziom 
tego brakuje

ANDRZEJ SŁOMKA
Dyrektor Zarządzający w Jet Line
www.jetline.pl
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Rozwój technologii oraz 
nowy typ klienta, który 
jest stale podłączony do 
Internetu, wymaga od 
biznesu dostosowania  
się do nowych realiów.



Informacje na temat 140 nowych inwestycji handlowych, 
których otwarcie planowane jest w latach 2022-2025

https://www.magazyngalerie.pl/nowe-centra-handlowe-baza-danych/
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