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Od 15 lat firma Flexvision oferuje klientom wysokiej 
jakości rozwiązania i możliwości komunikacji 
audiowizualnej. Firma kładzie nacisk na jakość 
i innowacyjność swoich produktów, dzięki czemu 
są nie tylko funkcjonalne, ale także estetyczne 
i łatwe w obsłudze. W niniejszym wywiadzie Konrad 
Pawlak, współwłaściciel firmy, odpowiadający za 
obszar sprzedaży i rozwoju Flexvision, opowiada 
o korzyściach wynikających z tej formy komunikacji, 
możliwościach jej zastosowania oraz aktualnych 
trendach rynkowych.

Firma LG Electronics Polska to wiodąca marka, 
oferująca szerokie spektrum technologii służących 
do cyfrowego wyświetlania obrazu, mających również 
zastosowanie dla każdego z obszarów działalności 
w obrębie nieruchomości handlowych, czy sklepów 
detalicznych. Realizując wdrożenia dla popularnych 
brandów w różnych sektorach, firma LG Electronics 
Polska od początku do końca prowadzi Klienta 
w zakresie doboru właściwych rozwiązań zarówno 
od strony funkcjonalnej, jak i technicznej. 

W numerze m.in:

OBRAZ WART WIĘCEJ 
NIŻ TYSIĄC SŁÓW

OFERUJEMY KOMPAKTOWE ROZWIĄZANIA 
I SZEROKI WACHLARZ MOŻLIWOŚCI

Zaproszeni do rozmowy eksperci postarają 
się odpowiedzieć na kilka istotnych kwestii 
dotyczacych aranżacji i projektowania 
współczesnych powierzchni handlowych, 
m.in. w jaki sposób odpowiednie projektowanie 
i aranżowanie przestrzeni handlowych może 
wpływać na doświadczenie zakupowe klientów?

NOWOCZESNY KLIENT
NOWOCZESNY SKLEP
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Filip Gabryelczyk 
Retail Manager 
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Badania z początku 2020 roku wskazywały, że rynek 
e-commerce wzrośnie do 2024 r. osiągając 24% 
całkowitej sprzedaży, jednak jeszcze w lipcu 2020 r. jego 
udziały wynosiły już 33%. Dla sklepów stacjonarnych 
kolejnym wyzwaniem obok kanału online są rosnące 
ceny energii, które wpływają na spadek rentowności 
prowadzonych sklepów.

Kryzys to czas, w którym konsumenci mocno 
odczuwają wzrastające ceny, obciążenia kredytowe, 
czy spadek jakości ich życia. Szczególnie 
zauważalne jest to w popularyzacji oszczędności 
w społeczeństwie, co kreatorzy doświadczeń 
konsumenckich określają mianem kryzysu siły 
nabywczej. 

Obiekty handlowe potrzebują wystroju, który poza 
nakłanianiem klienta do zakupów, zachwyci go 
kolorem, jakością i dynamiką zmieniającego się 
przekazu w naprawdę wielkiej skali. Projektory 
Epson jako jedne z niewielu urządzeń potrafią 
zaspokoić równocześnie wszystkie te potrzeby. 
.

Według analityków, wartość rynku odzieżowego 
w Polsce w 2023 roku powinna wynieść ponad 
65 mld zł, a tym samym branża ta może zanotować 
kolejny wzrost od czasów pandemii. Wciąż rosnące 
wolumeny, zwłaszcza w kanale e-commerce, 
coraz częściej wymuszają na firmach inwestycje 
w sprawne procesy logistyczne.

ŚWIATŁO, KTÓRE SPRZEDAJE

TRENDY W KRYZYSIE KLIENT KUPUJE OCZAMI

KLUCZ DO SUKCESU
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W dzisiejszych czasach dobrze 
zaprojektowane i przyjazne 
przestrzenie handlowe odgry-

wają istotną rolę w życiu konsumentów, 
a ich aranżacja ma wpływ na podejmo-
wane przez klientów decyzje zakupowe. 
Z tego powodu, w branży handlowej 
da się zauważyć coraz to nowe trendy 
dotyczące sposobu aranżacji sklepów 
i centrów handlowych. Jednym z nich 
jest zwrócenie większej uwagi na efek-
tywność przestrzeni. Sklepy coraz czę-
ściej starają się zoptymalizować układ 
produktów, tak aby klienci mieli łatwy 
dostęp do wszystkich oferowanych ar-
tykułów. Dzięki temu klienci chętniej 
przemieszczają się po sklepie i mogą 
odkryć nowe produkty. Kolejnym aspek-
tem jest zwrócenie uwagi na kolory-
stykę czy oświetlenie sklepu, tworzące 
niepowtarzalny klimat i podkreślające 
walory produktów, co również może 
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Efektywność przestrzeni
wpłynąć na decyzje zakupowe klientów. 
Kolorystyka sklepu ma także ogromne 
znaczenie - ciepłe, stonowane kolory 
mogą wprowadzić klientów w pozytyw-
ny nastrój i zwiększyć ich skłonność do 
zakupów. Niezwykle istotnym elemen-
tem w aranżacji przestrzeni handlowych 
jest visual merchandising. To specjalność 
marketingu, która zajmuje się kształto-
waniem wyglądu sklepu, wystawianiem 
produktów i kreowaniem wizerunku 
marki. Jego celem jest przyciągnięcie 
uwagi klienta oraz zachęcenie go do za-
kupu. I na koniec oczywiście technologia 
cyfrowej komunikacji z wykorzystaniem 
ekranów LED na terenie nieruchomości 
komercyjnych i sklepów detalicznych. 
Państwa uwadze polecamy w tym 
aspekcie dwa interesujące wywiady: 
z Konradem Pawlakiem, współwłaści-
cielem firmy Flexvision, która oferuje 
szeroko pojęte systemy audiowizualne: 

ekrany diodowe, LED postery, totemy 
video i inne multimedialne urządzenia 
emitujące obraz i/lub dźwięk, a także 
rozmowę z Dobromirem Maconko, Ver-
tical Sales Managerem w LG Electro-
nics Polska Sp. z o.o. - firmie, która może 
poszczycić się najszerszym spektrum 
dostępnych technologii, z których klient 
może wybierać te, jak najbardziej odpo-
wiadające planowanemu zastosowaniu. 
Życzę przyjemnej lektury.
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MAX Premium Burgers na Białołęce

8 NEWS

MAX Premium Burgers, szwedzka sieć słyną-
ca z burgerów otworzyła kolejną restaurację! 
Miłośnicy burgerów, także tych w opcji wege 
zyskali kolejny punkt na mapie Warszawy. Ofi-
cjalne otwarcie odbyło się w środę 1 lutego 
o godzinie 10:00, podczas którego gości witał 
Richard Bergfors, CEO MAX. Nowa restauracja, 
zlokalizowana w sąsiedztwie Factory Annopol 
to już 7. w aglomeracji warszawskiej i 21. w całej 
Polsce. To także pierwsza restauracja po prawej 
stronie Wisły. 
Nowy, warszawski MAX został otwarty przy ul. 
Białołęckiej 98 w bliskiej odległości od przystan-
ków komunikacji miejskiej, stacji metra Bródno 
oraz trasy S8. W pobliżu znajduje się centrum 
handlowe Factory Annopol, liczne osiedla, sklepy, 
szkoły oraz obiekty sportowe.
- MAX to rodzinna firma, która pomimo tak wie-
lu restauracji (187!), każde otwarcie traktuje jak 
ważne wydarzenie. Dlatego też o godzinie 10:00 
symboliczną wstęgę przeciął Richard Bergfors, 
obecny prezes MAX. Chcemy być blisko naszych 
gości i dzielić z nimi te ważne, niezwykle eks-
cytujące chwile. Frekwencja była fantastyczna 
i ogromnie cieszy nas tak liczne przybycie! – 
komentuje Jerzy Jakubiak, Head of Development.

Lokalizacja nie została wybrana przypadkowo, 
bowiem nowa restauracja stała się pierwszą 
w mieście po prawej stronie Wisły. Jest to rów-
nież punkt typu drive-thru, gdzie w wygodny 
sposób, przy okienku, możemy złożyć i odebrać 
zamówienie. Na gości czekają nowocześnie urzą-
dzone wnętrza, które zachęcają do spędzenia 
czasu z bliskimi.
Białołęcka restauracja posiada parking, na któ-
rym znajdują się 22 miejsca parkingowe, a letni 
ogródek zapewnia aż 34 miejsca siedzące. Na-
tomiast wnętrza nowego MAX są gotowe do 
przyjęcia wielu grup głodnych burgerowych 
wrażeń, ponieważ w środku znajdziemy aż 70 
miejsc siedzących. Zamówienie można złożyć 
w kasie, u obsługi, która chętnie udzieli pomocy 
w wybraniu odpowiedniej pozycji w menu lub 
w kasach samoobsługowych.

Przyszłość to motyw przewodni tegorocznych 
mediolańskich targów designu. IKEA na Fuori-
salone 2023 przedstawi swoją futurystyczną 
interpretację życia w domu i jednocześnie za-
bierze odwiedzających w sentymentalną podróż 
obejmującą 80-letnią historię marki. Na evencie 
w Mediolanie pojawi się również fotografka An-
nie Leibovitz, która w tym roku pełni funkcję 
artystki rezydentki IKEA. Wspólne budowanie 
przyszłości oraz świętowanie 80 lat innowacji 
to tematy, na których IKEA – obchodząca w tym 
roku 80-lecie istnienia, skupi się na Fuorisalone 
2023. Wystawa „Assembling the Future Together” 
odbędzie się w Padiglione Visconti przy Via Torto-

na w samym sercu mediolańskiej dzielnicy desi-
gnu. Zaaranżowana przestrzeń wystawy będzie 
zaprojektowana tak, by inspirować odwiedzają-
cych i wzbudzać w nich ciekawość. Publiczność 
będzie miała okazję podziwiać ikoniczne produk-
ty, które ukształtowały każdą dekadę w historii 
marki, a także nowe produkty, które nawiązują do 
wizji IKEA na temat przyszłości. Ponadto w prze-
strzeni wystawy znajdzie się strefa poświęcona 
najnowszym wynikom raportu „Życie w domu 
2022”, corocznego badania prowadzonego przez 
IKEA. Wydarzenie swoją obecnością uświetni 
znana fotografka Annie Leibovitz, która w tym 
roku pełni rolę artystki rezydentki IKEA.

IKEA świętuje 80-lecie istnienia

Grupa AmRest zamknęła rok finansowy 
osiągając skonsolidowane przychody 
na poziomie 2,422 mln EUR, co oznacza 
wzrost o 26,3% rok do roku. Zysk przypada-
jący akcjonariuszom wyniósł 1,3 mln EUR. 
Ponadto, w czwartym kwartale 2022 roku, 
sprzedaż osiągnęła poziom 651,1 mln EUR, 
o 20.8% więcej, niż w porównywalnym 
okresie 2021 roku. Wskaźnik sprzedaży 
porównywalnej w restauracjach sięgnął 
117% w stosunku do roku poprzedniego.
W 2022 r. sytuacja geopolityczna w Europie 
pogorszyła i tak już niestabilne warunki 
gospodarcze na całym świecie, wywierając 
silniejszy wpływ niż oczekiwano. W celu 
kontroli presji kosztowej i umożliwienia 
Spółce wzrostu marż, AmRest uruchomił 
ambitny program skoncentrowany na 
oszczędnościach w kluczowych obsza-
rach. Główne filary programu skupiały się 
na efektywności energetycznej, redukcji 
odpadów, zarządzaniu opakowaniami, za-
rządzaniu łańcuchem dostaw i modelem 
dostaw. W tej sytuacji AmRest wygenero-
wał wynik EBITDA na poziomie 384,4 mln 
EUR, o 7%  więcej w porównaniu do 2021 
roku. To najwyższy wynik w historii Spółki, 
wyłączając nadzwyczajny wkład w wyso-
kości 37 mln EUR ze sprzedaży Pizza Portal 
w 2019 roku.
- Za nami rok pełen wyzwań, ale również 
pozytywny czas dla Spółki.  Stopniowe 
znoszenie obostrzeń przełożyło się na 
zwiększenie mobilności w większości 
krajów, co w połączeniu z użyciem wielu 
kanałów komunikacji i sprzedaży zaowo-
cowało znaczącym wzrostem aktywności 
handlowej Grupy. Koncentrowaliśmy się 
także się na naszych pracownikach oraz 
technologii – filarach leżących u podstaw 
oferty AmRest, którą charakteryzuje nieza-
wodny serwis oraz wyjątkowe doświad-
czenia klienta. Zamierzamy kontynuować 
naszą pracę w ramach tych obszarów, tak 
by zapewnić dalszy zyskowny i  zrówno-
ważony rozwój firmy -  powiedział Luis 
Comas, CEO AmRest.

AmRest z rekordową 
sprzedażą w 2022 roku
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Aleksandra Mirosław właśnie dołączyła do 
teamu sportowców, wspieranych przez 
markę Mammut. Szwajcarski gigant został 
partnerem technicznym multimedalistki 
oraz rekordzistki świata we wspinaczce na 
czas, umacniając swoją pozycję światowe-
go lidera w branży outdoorowej.
Aleksandra Mirosław to prawdziwa 
gwiazda speed climbingu, obecnie jedna 
z najbardziej utytułowanych zawodniczek 
w historii tej dyscypliny. Dziś sprinterka 
ma już na swoim koncie m.in. dwukrotny 
tytuł mistrzyni świata we wspinaczce na 
czas (jako pierwsza Polka w historii), dwa 
mistrzostwa i wicemistrzostwo Europy, 
dwa brązowe krążki mistrzostw świata, 
łącznie piętnaście medali wywalczonych 
w Pucharze Świata (osiem złotych, cztery 
srebrne i trzy brązowe) oraz wielokrotnie 
odnotowane rekordy w swojej konkuren-
cji, w tym również aktualny rekord globu 
wynoszący 6,53 s, ustanowiony podczas 
zawodów w Salt Like City w 2022 roku. 
Na tym nie koniec, ponieważ Mirosław 
jest zdecydowaną faworytką do złota 
na najbliższych Igrzyskach Olimpijskich 
w Paryżu. Jedną z firm będących pod 
wrażeniem tych sukcesów jest Mammut, 
który został właśnie oficjalnym partnerem 
sprinterki, jednocześnie poszerzając swoje 
wsparcie w rozwój sportów wspinaczko-
wych. – Jestem podekscytowana na myśl 
o współpracy z marką Mammut. W mojej 
konkurencji liczy się nie tylko siła fizyczna 
czy przygotowanie psychiczne, ale także 
profesjonalna odzież i wyposażenie, które 
powinno być niezawodne, innowacyjne 
pod kątem rozwiązań i zapewniające pełną 
swobodę ruchów. Wierzę, że mając takie 
wsparcie w partnerze z ponad 160-letnim 
doświadczeniem w branży, światowym 
liderze w produkcji najwyższej jakości 
sprzętu alpinistycznego i outdoorowego, 
mogę osiągać kolejne sukcesy i wnieść 
moje umiejętności na jeszcze wyższy po-
ziom – komentuje Aleksandra Mirosław. 

Nowy dyrektor finansowy marki Swarovski

Swarovski mianuje Davida Wielemansa nowym 
dyrektorem finansowym od kwietnia 2023 roku. 
David Wielemans zostanie również nowym 
członkiem komitetu nadzorczego firmy Swaro-
vski i będzie podlegał dyrektorowi generalnemu 
Alexisowi Nasardowi. David Wielemans będzie 
pracował w Männedorf w Szwajcarii. Zastąpi 
na tym stanowisku Frederika Westringa, obecnie 
dyrektora finansowego ad interim, który opuści 
przedsiębiorstwo Swarovski pod koniec czerwca, 
aby rozwijać inne swoje zainteresowania. Do 
tego czasu Pan Westring będzie nadal prowadził 
projekty specjalne, podlegające CEO, Alexisowi 
Nasardowi. Ta nominacja jest kolejnym krokiem 
w transformacji firmy i stanowi następny etap 
podróży, jaką odbywa właśnie marka Swarovski. 
David Wielemans jest dyrektorem finansowym 
z bogatym doświadczeniem w branży luksusowej 
i detalicznej, posiadającym głęboką wiedzę na 
temat finansów. Dołączył do Swarovski z Essilor/
Luxottica, gdzie ostatnio pełnił funkcję Co-CFO 
Grupy EssilorLuxottica oraz dyrektora finansowe-
go Grupy Essilor International. David Wielemans 
posiada tytuł magistra finansów i rachunkowości 

Plac Unii cieszy się niesłabnącą renomą wśród 
najemców. Komfortowa lokalizacja blisko Śród-
mieścia, liczne udogodnienia dla pracowników, 
ekologiczne rozwiązana oraz część handlowo-
-usługowa z szeroką ofertą marek wszystkich 
branż – to główne atuty, które przekonują firmy 
do prowadzenia swoich biur w warszawskim 
kompleksie. Spółki obecne w Placu Unii decydują 
się nie tylko na przedłużenie umów najmu, ale 
także coraz częściej podejmują decyzję o wynaj-
mie znacznie większych powierzchni. W ostatnim 
czasie do tego grona dołączyły firmy R.Power 

(DECF) uzyskany w CNAM Paris (Conservatoire 
National des Arts et Métiers).- Z przyjemnością 
ogłaszam powołanie kompetentnego i doświad-
czonego lidera jakim jest David Wielemans. Za-
kres i skala jego wiedzy doskonale pasują do 
strategii LUXignite firmy Swarovski i będą kluczo-
wymi atutami podczas naszej podróży w kierun-
ku zrównoważonego i zyskownego wzrostu. Ja 
i wszyscy w firmie Swarovski jesteśmy głęboko 
wdzięczni za wkład, jaki Frederik Westring wniósł 
do firmy w ciągu ostatnich sześciu lat. Odegrał 
on kluczową rolę w kształtowaniu naszej nowej 
strategii oraz we wzmacnianiu naszych wyni-
ków - powiedział CEO, Alexis Nasard, CEO.. David 
Wielemans komentuje swoją nominację: - Jestem 
zachwycony, że dołączyłem do firmy Swarov-
ski. Połączenie ikonicznej marki, doświadczenia 
w dziedzinie mody i handlu detalicznego oraz 
głębokiego savoir-faire w produkcji sprawia, że 
marka Swarovski jest wyjątkowa. Z niecierpli-
wością czekam na możliwość przyczynienia się 
do sukcesu strategii LUXignite i zakotwiczenia 
solidnych wyników finansowych wraz z Alexisem 
i wszystkimi współpracownikami Swarovski. 
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Mistrzyni świata w speed 
climbingu ambasadorką 
Mammuta

Najemcy decydują się na większe biura 
w warszawskim Placu Unii

i Square One Resources Polska, które w ramach 
relokacji łącznie wynajęły blisko 2000 mkw. Plac 
Unii to nowoczesny projekt wielofunkcyjny, który 
wyróżnia się na mapie Warszawy światowej kla-
sy architekturą. Budynek zapewnia najwyższej 
jakości, elastyczną pod względem aranżacji po-
wierzchnię biurową klasy A+. Lokalizacja obiektu 
w bezpośrednim sąsiedztwie centrum stolicy 
sprawia, że najemcy dotychczas posiadający 
w nim swoje biura decydują się pozostać na 
kolejne lata.
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Nowe badanie Mood Media: Klienci chcą 
zakupów w sklepach stacjonarnych

Lagardère Travel Retail 
z nowymi lokalami

Koszyk zakupowy w styczniu droższy 
o 15% niż przed rokiem

Z raportu Mood Media wynika, że 71% konsu-
mentów na całym świecie robi zakupy w sklepach 
stacjonarnych równie często lub nawet częściej 
niż przed pandemią. Mood Media opublikowała 
swoje najnowsze globalne badanie „Charting 
In-Store Trends”, które pokazuje, w jaki sposób 
tworzenie odpowiedniej atmosfery - obejmującej 
cyfrowe technologie, marketing sensoryczny 
oraz zaangażowanie marki w zrównoważony 
rozwój, przyczynia się do zwiększania ilości wizyt 
konsumentów w sklepach stacjonarnych.
W ramach raportu przeprowadzono ankietę 
wśród ok 12 000 konsumentów w Stanach Zjed-
noczonych, Wielkiej Brytanii, Francji, Hiszpanii, 
Niemczech, Holandii i Chinach. Okazało się, że 
38% konsumentów na całym świecie robi zaku-
py w sklepach stacjonarnych częściej niż dwa 
lata temu (przed pandemią), a 33% robi zakupy 

w sklepie na przynajmniej tym samym poziomie.
Poproszeni o określenie powodu zakupów 
w sklepie stacjonarnym, 45% konsumentów 
stwierdziło, że kluczowe jest dla nich natych-
miastowe dokonanie zakupu i tym samym posia-
danie produktu, a 38% respondentów podobają 
się doświadczenia empiryczne związane z za-
kupami stacjonarnymi. Z kolei shopping - jako 
forma spędzania wolnego czasu z przyjaciółmi 
i rodziną - był trzecim najczęściej wymienianym 
powodem. - Nie toczy się już debata na temat 
tego, czy ludzie wrócą do klasycznego handlu 
detalicznego po pandemii – mówi Scott Moore, 
Global CMO w Mood Media. Ludzie już wrócili 
do sklepów stacjonarnych. Teraz musimy skupić 
się na tym, jak najlepiej wykorzystać ciągłe zapo-
trzebowanie na projektowanie cyfrowych i sen-
sorycznych doznań wewnątrz lokali – dodaje.

Grupa Lagardère Travel Retail otworzyła 
w ostatnich tygodniach aż trzy nowe punkty 
na lotnisku w Modlinie. Do dyspozycji pasa-
żerów oddano foodvenience’owy sklep 1Mi-
nute Smacznego! i dwie kawiarnie So Coffee 
w nowej odsłonie. W rezultacie poszerzyła się 
oferta gastronomiczna lotniska.
Lokal So Coffee w strefie Non-Shengen został 
otwarty w grudniu 2022 r. Premiera drugiej 
kawiarni na antresoli w strefie dostępnej dla 
wszystkich pasażerów po kontroli bezpie-
czeństwa miała miejsce dwa miesiące póź-
niej, w lutym 2023 r. Oba lokale działają już 
w nowej identyfikacji wizualnej, którą marka 
wdrażała przez cały ubiegły rok. We wnę-
trzach dominują zieleń i naturalne materiały, 
a w menu – zgodnie z trendami – jest więcej 
wytrawnych i słonych przekąsek. W sumie 
Lagardère Travel Retail prowadzi dziś 43 ka-
wiarnie So Coffee w całej Polsce: większość 
w centrach handlowych i outletach, a 11 na 
lotniskach.
W połowie lutego na Lotnisku Warszawa/
Modlin miała też miejsce premiera 1Minute 
Smacznego! To wyjątkowy, foodvenience’owy 
sklep inspirowany kulturą foodtrucków. Pa-
sażerowie podróżujący z Modlina znajdą 
go na antresoli w sąsiedztwie kawiarni So 
Coffee. W otwartej kuchni z frontem z bla-
chy falistej przygotowywane są szybkie, ale 
smaczne i jakościowe posiłki, w tym flagowy 
hot-dog szeryfa. 1Minute był typowo travel-
-retailowym formatem w portfolio Lagardère 
Travel Retail, ale w odsłonie «Smacznego!» 
jest testowany także w innych lokalizacjach: 
szpitalach i centrach handlowych.
– So Coffee i 1Minute Smacznego! to nasze 
flagowe formaty, które cieszą się dużą po-
pularnością i są lubiane przez konsumen-
tów. Obserwujemy, że kawiarnie w nowej 
odsłonie odwiedza więcej gości, a 1Minute 
w wersji «Smacznego!» od początku gene-
ruje świetne wyniki. Jestem przekonany, że 
pasażerowie portu w Modlinie też docenią te 
punkty i będą chętnie korzystać z ich oferty 
– mówi Maciej Gajkowski, dyrektor zarządza-
jący segmentem Foodservice w Lagardère 
Travel Retail. 

Jak wynika z najnowszego Badania i Raportu 
Koszyk Zakupowy autorstwa ASM Sales Force 
Agency, w styczniu bieżącego roku podstawowe 
zakupy spożywcze były o 15% droższe niż przed 
rokiem. Ponownie zdrożały wszystkie z dziesięciu 
analizowanych kategorii produktów. Największą 
dynamikę wzrostu cen w skali roku zanotowały 
produkty tłuszczowe (56%), dodatki (27%), pro-
dukty sypkie (23%) czy nabiał (19%).
W ocenie ekspertów w najbliższym czasie nic się 
nie zmieni i ceny żywności nadal będą rosnąć, 
chociaż tempo ich wzrostu może być niższe. 
Według wstępnego szacunku Głównego Urzędu 
Statystycznego styczniowy odczyt wskaźnika cen 
towarów i usług konsumpcyjnych wyniósł 17,2%.
Z danych wynika, że w 11 na 14  sieci objętych 

badaniem, ceny w styczniu br. były wyższe niż 
w grudniu ub. r. Spadki cen odnotowano jedynie 
w sklepach Dino (0,28%), oraz w kanale e-gro-
cery (0,09%). Średnia cena koszyka zakupowego 
w styczniu 2023 r. wyniosła 273,72 zł. To wzrost 
o 5,22 zł, czyli 1,95% w porównaniu do grudnia 
ub.r. Największe podwyżki odnotowano w sieci 
Biedronka (6,59%). W ujęciu rocznym wzrost 
cen zaobserwowano we wszystkich 13 analizo-
wanych sieciach. Były to min.: Netto (17,87%), 
Biedronka (17,27%), Intermarche (17,19%) czy 
POLOmarket (17,02%). Największy wzrost cen 
koszyka odnotowano kanale e-grocery, w którym 
średnia cena koszyka w styczniu 2023 r. była wyż-
sza aż o 50,17 zł niż przed rokiem, tj. o 18,90%. 
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SMYK z rekordowymi przychodami

Kupując kosmetyki, polscy konsumenci wybierają 
głównie oferty korzystne cenowo. Największą 
popularnością cieszą się więc artykuły kupowa-
ne na promocjach lub oznakowane logo marek 
własnych. Wartość rynku wynosi obecnie 8,8 mld 
i rośnie przede wszystkim dzięki inflacji. Ilościowo 
kupujemy bowiem nieco mniej niż przed rokiem. 
Takie dane płyną z najnowszych analiz Panelu 
Gospodarstw Domowych GfK Polonia.
W 2022 roku konsumenci kupili blisko 180 tys. 
ton kosmetyków. Dla porównania największy 
samolot pasażerski świata – Airbus A380 – waży 
276 ton, czyli aż 652 razy mniej. W zdecydowa-
nej większości do koszyków nabywców trafiały 
produkty do higieny osobistej (ponad 155 tys. 
ton), m.in.: mydła, żele pod prysznic, kosmetyki 
do włosów, produkty do golenia oraz dezodo-
ranty. Blisko 20 tys. ton sprzedanych artykułów 
służyło zaś do pielęgnacji skóry twarzy, a ponad 
1 tys. ton – do makijażu. – W ubiegłym roku 
przeciętny polski konsument kupił średnio o 300 
gramów mniej kosmetyków niż rok wcześniej. 
Mimo, że w ujęciu ilościowym odnotowaliśmy 
spadki, to wartościowo mówimy o wzrostach 
rzędu 8 proc. To kolejny przykład z ostatnich 
miesięcy, kiedy kupujemy mniej, a wydajemy 
więcej – mówi Magdalena Pac-Pomarnacka, 
konsultant w Panelu Gospodarstw Domowych 
GfK Polonia. W ostatnich latach istotną częścią 
rynku stały się produkty oznaczone jako bio, 
eko czy organic. Mimo, że stanowią one jedy-
nie 2 proc. segmentu kosmetyków, to regular-
nie odnotowywały rekordowe wzrosty rok do 
roku. – W porównaniu do 2021 roku sprzedaż 
naturalnych kosmetyków w ujęciu ilościowym 

Spółka odzieżowa LPP wprowadziła do oferty 
internetowej swojej flagowej marki nową linię 
produktową – Reserved Home. Stałym elemen-
tem portfolio artykułów do domu i wystroju 
wnętrz będą kolekcje powstałe we współpracy 
z renomowanymi polskimi producentami, jak 
Lubiana czy Krosno. Rozszerzenie asortymentu 
Reserved to element budowania kompleksowej 
oferty e-commerce LPP w Polsce i za granicą oraz 
odpowiedź spółki na rynkowy trend wzrostu 
popularności artykułów wnętrzarskich.
Prace nad powołaniem nowej linii asortymento-
wej we flagowej marce LPP rozpoczęło w II poł. 
2021 r. Pierwsze projekty kolekcji Reserved Home 
zaczęły powstawać już na początku 2022 r. Dziś 
portfolio tej kategorii obejmuje blisko 700 arty-
kułów do domu i wystroju wnętrz, a docelowo 
ma wzrosnąć do ok. 1300 pozycji.
– Pomysł na stworzenie Reserved Home powstał 
jeszcze w czasie pandemii, gdy dostrzegliśmy 
wyraźny wzrostowy trend w segmencie wy-
posażenia i dekoracji wnętrz. Zauważyliśmy, że 
jest to  nisza, którą możemy wypełnić i w ten 
sposób zaproponować naszym klientom w Pol-
sce oraz za granicą w pełni kompleksową ofertę 
w ramach jednej marki. Dlatego już na starcie 
wprowadziliśmy do sprzedaży ponad połowę 
z zaplanowanych docelowo towarów, z których 
ok.  15 proc. stanowią wyroby w standardzie 
Premium oraz pochodzące z bardziej zrówno-
ważonych źródeł, powstałe na bazie naturalnych 
materiałów i surowców. Jednocześnie udało nam 
się zachować korzystny stosunek cen do jakości, 
co czyni asortyment linii Home dostępnym dla 
szerokiej grupy konsumentów – mówi Alina 
Raszkowska, dyrektor departamentu akcesoria 
w marce Reserved.
Elementem wyróżniającym Reserved Home są 
kolekcje realizowane we współpracy z renomo-
wanymi polskimi markami. Obecnie w ofercie 
jest blisko 15 proc. produktów pochodzących 
od rodzimych marek, m.in. wyroby szklane i ce-
ramika powstałe w ramach wspólnego projektu 
z Zakładami Porcelany Stołowej Lubiana oraz 
Krośnieńskimi Hutami Szkła Krosno. 

GfK: Polacy ograniczyli 
zakupy kosmetyków

LPP wprowadziło nową 
linię asortymentową – 
Reserved Home

wzrosła zaledwie o 2 proc. Stanowi załamanie 
kilkuletniego trendu. Można uznać, że presja 
cenowa wpływa na wyhamowanie postaw 
ekologicznych i sprawia, że Polacy nie sięgają 
po tego typu produkty tak często, jak byłoby 
to możliwe w czasie dobrej koniunktury – 
mówi Magdalena Pac-Pomarnacka. – Warto 
jednak podkreślić, że wzrosty sprzedaży doty-
czą głównie kosmetyków przeznaczonych do 
higieny osobistej. W przypadku produktów 
do makijażu odnotowaliśmy spadek aż o 40 
proc. rdr., a przy kosmetykach do pielęgnacji 
skóry – o 16 proc. – dodaje ekspertka.
W dobie coraz większych podwyżek, kon-
sumenci poszukują ofert korzystnych ceno-
wo. Z danych Panelu GfK wynika, że w 2022 
roku aż 43 proc. kosmetyków (pod względem 
masy kategorii) zakupiono na promocjach, 
a co trzeci miał na sobie logo marki wła-
snej. Podobną sytuację eksperci dostrzegają 
w przypadku chemii gospodarczej. Nabywcy 
kupili ponad 406 tys. ton produktów z tego 
sektora, czyli o 6 proc. mniej niż rok wcześniej. 
– Tu także prym wiodą artykuły kupowane 
na promocjach oraz marki własne. Z kolei 
produkty oznaczone jako bio, eko i organic 
stanowią niecałe 4 proc. rynku. Co szczególnie 
ciekawe, w tym przypadku odnotowaliśmy 
spadek o 4 proc. rok do roku w ujęciu ilościo-
wym – zaznacza Magdalena Pac-Pomarnac-
ka. Zarówno w przypadku kosmetyków, jak 
i chemii gospodarczej penetracja zakupów 
największy wskaźnik osiągnęła w dyskon-
tach – w obu przypadkach blisko 90 proc. 
W dalszej kolejności nabywcy kupowali ko-
smetyki w drogeriach (77 proc.), a chemię 
w supermarketach (55 proc.). Kanałem, który 
cieszył się najmniejszą popularnością były 
sklepy internetowe.

W 2022 roku Grupa SMYK Holding S.A. („Smyk”, 
„Grupa”) wypracowała ponad 2 mld zł przycho-
du ze sprzedaży prowadzonej w sieci ponad 
270 własnych sklepów stacjonarnych zlokali-
zowanych w Polsce, Rumunii i Ukrainie oraz za 
pośrednictwem międzynarodowych partnerów 
handlowych, działających na 22 rynkach Euro-
py i Azji. Grupa znacząco zwiększyła również 
przychody ze sprzedaży realizowanej w sklepie 

internetowym smyk.com oraz aplikacji mobilnej, 
które w minionym roku przekroczyły wartość 
500 mln zł.
W 2023 roku SMYK zamierza utrzymać wy-
soką dynamikę wzrostu m.in. poprzez dalszy 
rozwój sieci sklepów stacjonarnych i kanałów 
e-commerce oraz poszerzenie portfolio pro-
duktów oferowanych pod markami własnymi 
COOL CLUB i SMIKI. SMYK to marka dla dzieci 
oraz ich rodziców, oferującą bardzo szeroki wybór 
zabawek, odzieży i obuwia, a także akcesoriów 
niemowlęcych oraz innych produktów dla dzieci 
w wieku od 0 do 14 lat.
Kluczowymi rynkami dla dalszego rozwoju sieci 
własnych sklepów stacjonarnych SMYK jest Pol-
ska, w której znajduje się już ponad 230 sklepów, 
a także Rumunia. 
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Briju wdrożyła płatności Mokka

Pierwsza w Polsce restauracja 
sieci Master Burger

Mokka, firma działaljąca w segmencie płatności 
odroczonych w Europie Środkowo-Wschodniej, 
nawiązała współpracę z siecią salonów Briju. 
Klienci jubilera, mogą zapłacić za zakupy nawet 
za 30 dni bez dodatkowych kosztów. Usługi są 
dostępne w ponad 70 salonach Briju w całej 
Polsce.
Poza odroczeniem płatności o 30 dni, klienci Briju 
mogą skorzystać także z wygodnych systemów 
ratalnych (3, 6 lub 12 miesięcy). Zakupy można 
zrealizować z wykorzystaniem aplikacji mobilnej, 
udostępnionej Doradcom Klienta Briju. 
Konsumenci w Polsce chętnie kupują biżuterię, 
zegarki i inne dobra luksusowe. Potwierdza to 
raport KPMG "Rynek dóbr luksusowych w Pol-
sce. Luksus w dobie zrównoważonego rozwoju", 
z którego wynika, że wartość sprzedaży luksuso-
wej biżuterii i zegarków w Polsce w 2021 roku 
wyniosła 493 mln zł, co oznacza wzrost o 15 
procent w stosunku do roku 2020. Prognozy 
dotyczące rynku mówią o średniorocznej dy-
namice rozwoju na poziomie 4,7 proc. w ciągu 

Międzynarodowa sieć restauracji Master Bur-
ger otwiera swój pierwszy lokal w Polsce. Na 
pierwszą lokalizację wybrała centrum handlowe 
w Warszawie. Master Burger to sieć restauracji 
obecna na rynku czeskim od 20 lat i od 2 lat 

następnych 5 lat. Wzrost jest spowo-dowany 
między innymi szybkim rozwojem polskich firm 
jubilerskich, dostosowywaniem produktów do 
aktualnych trendów oraz redukowaniem czasu 
wprowadzania nowych produktów na rynek.
Polska jest też jednym z liderów w zakresie ko-
rzystania z BNPL. Jak wynika z raportu E-Izby, 
w Polsce z płatności odroczonych korzysta co 
7. internauta, ale przynajmniej raz skorzystało 
z tego typu płatności 22% konsumentów, 38% 
kupujących w sieci i 42% kupujących mobilnie. 
Płatności odroczone w kryzysowym 2022 roku 
stały się też jednym z najważniejszych czynników 
zakupowych, na które - według deklaracji konsu-
mentów - zwracają oni częściej uwagę właśnie ze 
względu na inflację i niestabilną sytuację gospo-
darczą. Płatności odroczone są dla konsumentów 
na tyle istotne, że 7 na 10 internautów, którzy 
z nich skorzystali podczas e-zakupów, chcia-
łoby mieć także możliwość wykorzystania tej 
metody płatności podczas zakupów w sklepach 
stacjonarnych. 

Otwarte na przełomie 2022/2023 r. sklepy 
Sinsay we włoskim Marcon i greckim He-
raklionie są kontynuacją planu ekspansji 
polskiej spółki odzieżowej na rynkach 
Europy Południowo-Zachodniej. Klienci 
nowych lokalizacji znajdą w nich pełen 
asortyment marki, obejmujący kolekcje 
modowe, kosmetyki i elementy wyposa-
żenia wnętrz. Jeszcze w tym roku salony 
Sinsay pojawią się w kolejnych europej-
skich miastach, w tym m.in. w Mediolanie, 
Salonikach czy Atenach.
Portfolio LPP obejmuje pięć marek mo-
dowych, których oferta dostępna jest za 
pośrednictwem sklepów online i ponad 
1,8 tys. salonów stacjonarnych w blisko 
40 krajach. Zmiany w globalnej gospodar-
ce spowodowały przekierowanie działań 
biznesowych spółki w stronę Europy Połu-
dniowo-Zachodniej. Otwarcie pierwszych 
salonów Sinsay we Włoszech i w Grecji to 
kolejny etap planowanej ekspansji oraz 
rosnącego zainteresowania ofertą marki. 
W ujęciu omnichannelowym najmłodszy 
brand LPP odnotowuje obecnie największą 
dynamikę wzrostu – na poziomie 70 proc 
r/r, a jego sprzedaż w trzecim kwartale ub. 
r. przekroczyła 1,7 mld zł.
Otwarty 27 stycznia br. sklep stacjonar-
ny Sinsay w greckim Heraklionie to lokal 
o powierzchni ponad 1 tys. mkw. Wystrój 
wnętrza bazuje na jasnych i subtelnych 
kolorach, stanowiących tło dla energe-
tycznych i barwnych kolekcji marki. Ofertę 
odzieży i akcesoriów uzupełniają elementy 
wyposażenia wnętrz, zabawki, akcesoria 
dla zwierząt oraz kosmetyki. Nowocze-
sną aranżacją wyróżnia się także pierwszy 
włoski salon stacjonarny Sinsay o pow. 
ponad 1,4 tys. mkw, otwarty 20 grudnia ub. 
r. w Marcon, w prowincji Wenecja. Z kolei 
już w pierwszym kwartale br. LPP planuje 
otwarcie pierwszego sklepu stacjonarne-
go marki w stolicy mody – Mediolanie, 
a w kolejnych miesiącach także w greckich 
Salonikach, czy Atenach.

Marka Sinsay z pierwszymi 
salonami we Włoszech 
i w Grecji

w Ukrainie. Posiada aż 8 lokalizacji w Kijowie, 
a obecnie otwiera pierwszy w Polsce lokal 
o powierzchni 79 mkw. w strefie restauracyjnej 
centrum handlowego przy al. Jerozolimskich.
- W Master Burger szanujemy gusta i preferencje 
kulinarne różnych regionów. Master Burger to 
przestrzeń zarówno dla spotkań biznesowych, 
jak i miejsce na posiłek w gronie rodziny czy 
przyjaciół lub kolację we dwoje. W naszych re-
stauracjach tworzymy nową jakość i robimy to 
z miłością i troską o naszych klientów – podsu-
mowuje Yaroslav Protsenko, Co-Founder, Master 
Burger.
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Debiuty nowych konceptów w Galerii Kazimierz

Galeria Kazimierz sukcesywnie poszerza swoją 
ofertę nie tylko handlową, ale także rozrywko-
wą. Jest to odpowiedź centrum handlowego 
na zmieniające się oczekiwania i potrzeby klien-
tów, którzy nie tylko poszukują oferty swoich 
ulubionych marek, ale także liczą na wyjątkowy 
customer experience. Od października 2022 r. 
salon CCC poszerzył swoją ofertę o strefę zaku-
pową eobuwie.pl. Vistula otworzyła się w nowym 
większym formacie uzupełniając ofertę o modę 
damską. Mamut otworzył lokal w najnowszym 
koncepcie powiększonym o 100 mkw. Galerię 
Kazimierz wybrały także Fikołki, otwierając unika-
towy koncept dostosowany do niestandardowej 
powierzchni, łączący zabawę i kreatywność dla 
najmłodszych. Do grona najemców w styczniu 
tego roku dołączyła marka POC z pierwszym 
w Krakowie autoryzowanym salonem.
Centrum handlowe zgodnie z hasłem przewod-
nim obecnej kampanii wizerunkowej „Z miejsca 
wyjątkowa” regularnie poszerza grono swoich 
najemców, koncentrując się na markach nie tylko 
pożądanych przez klientów, ale także zapewnia-
jących nowatorskie doświadczenia zakupowe.
W ostatnim czasie na powierzchni istniejącego 
dotychczas salonu CCC otwarto interaktywną 
strefę zakupową eobuwie.pl. Jest to pierwszy 
taki koncept w Krakowie – w ramach moderni-
zacji mierzącego 860 mkw. powierzchni sklepu 
CCC, wydzielono nowocześnie zaprojektowaną 
przestrzeń, która zapewnia gościom centrum 
handlowego dostęp do obuwia i dodatków ofe-
rowanych przez wirtualny sklep. Klienci salonu 
poza tradycyjną ofertą, mają więc także dostęp 
do pełnego asortymentu produktów multibran-
dowej platformy internetowej.
Największa marka z portfolio odzieżowego Grupy 
VRG, czyli Vistula, powiększyła swój salon w Ga-
lerii Kazimierz o prawie 50 mkw. Powierzchnia 
została zaprojektowana wg najnowszego kon-
ceptu marki. Salon w nowej aranżacji wyróżnia 

się przede wszystkim znacznie zmienionym spo-
sobem ekspozycji, gdzie powstały przestrzenie 
wydzielone na kolekcję damską i akcesoria, a cały 
asortyment prezentowany jest na jednym po-
ziomie, na wysokości wzroku klienta. Dzięki tej 
zmianie klienci mają do wyboru nie tylko ele-
gancką kolekcję odzieży męskiej, z której Vistula 
jest najbardziej znana, ale także szeroki wybór 
ubrań i dodatków dla kobiet.  
W Galerii Kazimierz na klientów czeka także 
szeroka oferta sklepów specjalistycznych, kon-
centrujących się na sprzedaży sprzętu, odzieży 
i akcesoriów skierowanych do osób uprawiają-
cych aktywny wypoczynek.
Powierzchnia sklepu Mammut została powięk-
szona się z 80 mkw. do 180 mkw. Obecnie jest 
zaaranżowana w nowym koncepcie uzupełnio-
nym o wyjątkowe XVIII-wieczne meble i dodatki, 
jednocześnie klienci mają do dyspozycji znacznie 
większą gamę asortymentu. Marka dedykowana 
jest wielbicielom zimowych wypraw poszuku-
jącym profesjonalnego zabezpieczenia w trud-
nych warunkach i najwyższej jakości odzieży 
technicznej.
W ostatnich dniach w centrum handlowym 
otwarto także pierwszy w Krakowie autoryzo-
wany sklep stacjonarny POC. Szwedzka marka od 
lat jest synonimem wysokiej jakości akcesoriów 
i odzieży sportowej tworzonej z myślą o pasjona-
tach jazdy na rowerze, nartach czy snowboardzie.
Krakowskie centrum handlowe przygotowało też 
nową atrakcję dla swoich najmłodszych gości. Na 
poziomie +1 zadebiutował koncept sal zabaw 
Fikołki Mini. Na powierzchni 318 mkw. dzieci 
mają do swojej dyspozycji trzy nowocześnie wy-
posażone poziomy, na których znajdują się m.in. 
ponad 6-metrowa zjeżdżalnia falista, 5-poziomo-
wa wieża czy siatkowy labirynt. W sali wydzielone 
zostały także przestrzenie do organizacji urodzin 
oraz strefa malucha, a także dodatkowa prze-
strzeń ogródka przed lokalem o pow. 80 mkw. 

W warszawskim FACTORY Ursus urucho-
mione zostały stacje ładowania pojazdów 
elektrycznych i hybrydowych.  Daje to moż-
liwość zaopatrzenia auta w trakcie zakupów 
w energię potrzebną do jazdy. Urządzenia 
zostały umiejscowione na parkingu pod-
ziemnym outletu.
Stacje dostępne w FACTORY Ursus umożli-
wiają zarówno szybkie ładowanie auta, na-
wet w 10 minut, jak i standardowe, sięgające 
dwóch godzin. Do skorzystania z nich po-
trzebne jest ściągnięcie bezpłatnej aplikacji 
operatora stacji ładowania i postępowanie 
zgodne z rozpisaną tam instrukcją.
Pierwsza stacja posiada dwa niezależne 
stanowiska ładowania i jest przeznaczona 
wyłącznie dla aut w pełni zasilanych energią 
elektryczną. Kolejne trzy stacje mają poje-
dyncze stanowiska i mogą z nich korzystać 
zarówno auta elektryczne jak i hybrydowe. 
Czas zaopatrzenia w energię jest uzależniony 
od pojemności baterii oraz mocy przyjmo-
wanej przez samochód.
Stacje są dostępne w godzinach otwarcia 
outletu, a z miejsc można korzystać tylko 
w czasie ładowania pojazdu. Odnaleźć je 
można z lewej strony przy wjeździe na par-
king.
- Zastosowane przez nas technologie, 
rozwiązania architektoniczne i procedury 
sprzyjają oszczędnościom zużycia wody, 
energii elektrycznej i racjonalnemu wyko-
rzystaniu odpadów. Chcemy by również 
pakiet usług dodatkowych, który oferujemy 
naszym klientom, wspierał ich ekologiczne 
nastawienie, a jednocześnie ułatwiał wypeł-
nianie codziennych aktywności. Ładowarki 
do aut elektrycznych i hybrydowych to jeden 
z ważnych elementów naszej oferty – mówi 
Marta Raczyńska, Site Marketing Coordinator 
w NEINVER.
Lokalizacja FACTORY Ursus sprzyja korzysta-
niu z ekologicznych możliwości przemiesz-
czania się. W pobliżu centrum zlokalizowane 
są zarówno przystanki autobusowe komuni-
kacji miejskiej, jak i stacja kolei podmiejskiej. 
Dla klientów przygotowano również stojaki 
rowerowe z punktami drobnych napraw.

Warszawskie FACTORY Ursus 
zaprasza kierowców aut 
elektrycznych i hybrydowych
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30 nowych restauracji 
na 30-lecie McDonald’s 
Polska

30. rocznica obecności na polskim rynku, 
otwarcie 500. restauracji, ponad 31 tysięcy 
pracowników i powiększające się grono fran-
czyzobiorców – mimo wyzwań rynkowych 
rok 2022 był dla McDonald’s czasem dyna-
micznego rozwoju.
- 2022 był dla nas rokiem szybkiego rozwoju. 
30 nowych restauracji, 12 nowych franczy-
zobiorców, miliony zadowolonych gości 
i możliwości rozwoju naszych pracowników. 
A to wszystko w obliczu wielu wyzwań – 
pandemii, inflacji, wojny za naszą wschodnią 
granicą. Dzięki naszej skali oraz partnerskim 
relacjom z naszymi franczyzobiorcami i do-
stawcami, jesteśmy dobrze przygotowani na 
wyzwania. Przed nami kolejny rok, w którym 
chcemy zwiększyć tempo wzrostu – mówi 
Tomasz Rogacz, dyrektor zarządzający Mc-
Donald’s Polska.
McDonald’s zakończył rok z 517 restauracjami 
w Polsce. Złote łuki pojawiły się w 15 nowych 
miastach: Łukowie, Prudniku, Wałczu, Nidzicy, 
Jarosławiu, Strykowie, Krasnymstawie, Wy-
szkowie, Ząbkowicach Śląskich, Iławie, Łasku, 
Tucholi, Zambrowie, Kraśniku oraz Świebo-
dzinie. Kolejnych 15 restauracji powstało przy 
autostradach lub w miastach, w których sieć 
była już obecna.
20 z 30 nowo otwartych lokali zarządzanych 
jest przez franczyzobiorców. W 2022 roku do 
tego grona dołączyło 12 osób.  Łącznie w sys-
temie jest już 88 franczyzobiorców, którzy 
prowadzą 90% restauracji sieci.
Wciąż widzimy dużą przestrzeń do rozwoju 
sieci McDonald’s w Polsce. Za pięć lat, kolejny 
okrągły jubileusz chcemy świętować z 700 
restauracjami. W kolejnych latach chcemy 
otwierać ponad 30 nowych lokali rocznie. Za-
mierzamy wychodzić naprzeciw potrzebom 
naszych gości, rozwijać usługi, doskonalić 
restauracje, nasze menu i inwestować w roz-
wój zespołu. Wierzę, że dzięki zaangażowaniu 
i codziennej pracy 31 000 wspaniałych pra-
cowników, możemy to osiągnąć - dodaje 
Tomasz Rogacz, dyrektor zarządzający Mc-
Donald’s Polska.

Mex Polska otwiera nowy lokal Chicas&Gorillas

Polacy ograniczą wydatki
na kina i restauracje

Mex Polska, notowana na GPW spółka holdin-
gowa, zarządzająca siecią popularnych punk-
tów gastronomicznych, konsekwentnie reali-
zuje plany rozwoju Grupy Kapitałowej i ogłasza 
otwarcie nowego lokalu w ramach konceptu 
Chicas & Gorillas. W nocy z 20 na 21 stycznia 
br., uruchomiony został drugi punkt tej marki, 
zlokalizowany przy ul. Piotrkowskiej 85 w Łodzi. 
Pierwszy został otwarty w lutym ub. roku na Ryn-
ku we Wrocławiu. Chicas & Gorillas to shot-bar 
powstały z myślą o młodych ludziach, zaprojek-
towany w nowoczesnym stylu Pop-Art. Zarząd 
Mex Polska liczy na powodzenie nowego lokalu, 
co przełoży się na ogólne wyniki sprzedażowe 
Grupy. Obecnie Grupa Kapitałowa Mex Polska 
prowadzi 44 lokale gastronomiczne w całej Pol-
sce, w ramach pięciu konceptów.
Koncept Chicas & Gorillas został zaprojektowany 
z myślą o aktywnych osobach, którzy rozumieją 
i cenią sobie stylistykę wywodzącą  się z szero-
ko rozumianej popkultury. Wystój lokalu został 
więc zaprojektowany w charakterze Pop-Art, 
a jego wnętrze jest nasycone kontrastującymi 

Z powodu trudnej sytuacji ekonomicznej 
oszczędności gospodarstw domowych naj-
bardziej odbiją się na wydatkach na rozrywkę 
i jedzenie na mieście, wynika z badania firmy 

barwami i przyciągającymi wzrok komiksowymi 
motywami. Brand heroes konceptu jest tytuło-
wa pin-up girl ,,Chica’’ oraz wyluzowany goryl, 
których wizerunki także z łatwością znajdziemy 
w lokalach marki.
Pierwszy lokal pod szyldem Chicas & Gorillas 
został otwarty 5 lutego 2022 roku, na  Rynku 
Starego Miasta we Wrocławiu. – Już w pierw-
szych dniach od otwarcia spotkaliśmy się z po-
zytywnym feedbackiem mieszkańców, a wielu 
z nich powraca do nas co weekend. Liczymy, że 
Łodzianie i turyści odwiedzający nasze  miasto 
także docenią nasz pomysł, a my tym samym 
z powodzeniem będziemy mogli dalej rozwijać 
nasz koncept w kolejnych miastach. – komentuje 
Paweł Kowalewski.
Zarząd Mex Polska na bieżąco pozyskuje nowe 
atrakcyjne lokalizacje spełniające warunki do 
uruchomienia nowych lokali, których budo-
wa będzie finansowana ze środków własnych, 
a w przypadku franczyzy ze środków pochodzą-
cych od franczyzobiorców. 

doradczej Bain & Company. Polacy planują moc-
no ograniczyć wyjścia do restauracji, kina czy 
na koncerty, a czas wolny deklarują poświęcić 
w większym zakresie na aktywność sportową, 
czytanie książek lub serwisy społecznościowe.
Jak pokazało badanie, Polacy pięć razy częściej 
deklarują chęć zmniejszenia wydatków na usługi 
gastronomiczne i rozrywkę niż na zakup pro-
duktów spożywczych. Niemal 60 proc. ankie-
towanych przewiduje, że w tym roku rzadziej 
będzie chodzić do restauracji, a około 40 proc. 
deklaruje, że jeżeli zdecyduje się na posiłek poza 
domem będzie szukać tańszych lokali. Grupą, 
która najbardziej ograniczy korzystanie z usług 
gastronomicznych, są osoby powyżej 45 roku 
życia. 



Zbliżające się Święta Wielkanocne to doskona-
ła okazja, aby zabrać Klientów w zakupową 

podróż przenieść klientów, której nie będą mieli 
okazji odbyć buszując w internetowych sklepach.  
Bonus? Dzięki rozwiązaniom LED - oszczędność 
energii oświetleniowej aż do 80%. Na co zwrócić 
uwagę w poszczególnych obszarach retail? Poni-
żej garść konkretów, które sprawią, że produkty 
w Twoim sklepie zapadną w pamięć klientów.

Sklep spożywczy
Niezależnie od tego, czy chcemy zaprezentować 
warzywa i owoce, aby sprawiały wrażenie dopie-
ro co zerwanych w ogrodzie, rozpieszczanych 
słońcem, czy przedstawić autentyczne kolory 
produktów mięsnych, czy z pomocą złotobrą-
zowych odcieni barw wzbudzić apetyt na pajdę 
chrupiącego chleba: diodowe projektory punk-
towe, np. KALO LED lub JUNO LED od TRILUX 
z opcją specjalnego spektrum barw przyczynią 
się do wspaniałej prezencji produktów.

Salon odzieżowy
W sklepach odzieżowych rozwiązania oświe-
tlenia diodowego takich jak LENTY LED czy 
B.VEO TRACK LED wyróżniają odzież precyzją 
oddawania barw, pozwalając na optymalne 
rozpoznawanie kolorów i materiałów. Różne 
barwy światła, kąty rozsyłu i pakiety strumienia 
umożliwiają indywidualne oświetlenie towaru, 
podkreślając charakter marki czy kolekcji. Oświe-
tlenie w przymierzalni to kluczowy składnik, de-
cydujący o zakupie lub porzuconym koszyku, jeśli 
światło zniekształci sylwetkę. Odkryj odzież, która 
wzbudza emocje!

Drogeria
Drogerie bądź działy z kosmetykami wymaga-
ją precyzji w prezentacji kolorów, produktów.  
Chłodniejszy odcień bieli uzyskany przy pomocy 

ŚWIATŁO, KTÓRE SPRZEDAJE

www.trilux.com

Badania z początku 2020 roku 
wskazywały, że rynek e-commerce 
wzrośnie do 2024 r. osiągając 24% 
całkowitej sprzedaży, jednak jeszcze 
w lipcu 2020 r. jego udziały wynosiły 
już 33%. Dla sklepów stacjonarnych 
kolejnym wyzwaniem obok kanału 
online są rosnące ceny energii, które 
wpływają na spadek rentowności 
prowadzonych sklepów.

 O OŚWIETLENIU W RETAILU SŁÓW KILKA

opraw TRILUX TUGRA lub E-LINE B.VEO stworzy 
jasny obraz światła, który sprawi, że otoczenie sta-
nie się w odbiorze czytelne i świeże, pozbawione 
jednak nadmiernego wrażenia sterylności. Barwa 
światła naturalnego od TRILUX wnosi bowiem 
na powierzchnię sprzedażową biel wprawiającą 
w dobre samopoczucie.

Każdy rodzaj sprzedaży detalicznej stoi przed 

unikalnymi wyzwaniami. Jeśli chcesz dowiedzieć 
się o tym jak rozwiązania TRILUX mogą wspierać 
sprzedaż i generować oszczędności w Twojej 
działalności, zajrzyj na stronę TRILUX tutaj lub 
zadaj pytanie bezpośrednio Filipowi Gabryel-
czykowi, Retail Manager w TRILUX mail: fgabry-
elczyk@trilux.com.pl| tel: +48 608 66 33 33.

  ADVERTORIAL

TUGRA | Fot. Trilux

ELINE B. VEO | Fot. Trilux

B. VEO TRACK | Fot. Trilux

LENTY LED | Fot. Trilux

JUNO LED | Fot. Trilux

KALO LED | Fot. Trilux
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iPOS PODSUMOWUJE ROK DZIAŁANIA 
AUTORSKIEGO ROZWIĄZANIA
KASY WIRTUALNEJ W FOOD TOWN FABRYKI 
NORBLINA
Firma iPOS S.A. informuje 
o udanym wdrożeniu autorskiego 
rozwiązania kasy wirtualnej opartej 
na modelu abonamentowym 
w Food Town Fabryki Norblina.

Minął rok od wdrożenia autorskiego systemu 
iPOS w 23 konceptach gastronomicznych 

w warszawskim Food Town należącym do Fabryki 
Norblina. Wdrożenie nastąpiło wraz z otwarciem 
restauracji, ale cały proces od instalacji po uru-
chomienie rozwiązań iPOS zamknął się w zale-
dwie kilka dni.
Produkty iPOS zyskują coraz większą popularność 
wśród przedsiębiorców. Obecnie na terenie ca-
łego kraju iPOS wspiera kilka tysięcy restauracji 
i sklepów.
Innowacyjność systemu iPOS została doceniona 
w warszawskim Food Town Fabryki Norblina. 
Wprowadzono tu autorski system iPOS w mo-
delu abonamentowym, który obejmuje sprzęt, 
oprogramowanie do prowadzenia sprzedaży oraz 
moduły analityczne dla najemców i zarządcy. 
Zainstalowane przez iPOS terminale płatnicze 
posiadają jedyną na rynku, zaprojektowaną przez 
iPOS funkcję wirtualnej kasy fiskalnej. Takie wdro-
żenie wyeliminowało konieczność zakupu i ko-
rzystania z drukarki fiskalnej, co już na początku 
dało 3 tys. złotych oszczędności dla każdego z na-
jemców. Co więcej, system iPOS wspiera rozlicze-
nia pomiędzy zarządcą Food Town, a najemcami 
w czasie rzeczywistym i bez ryzyka opóźnień 
z tytułu prowizji za zobowiązania dzierżawcy. 
Kluczowym elementem mechanizmu iPOS jest 
automatyzacja raportowania wyników oraz sys-
tem służący do rozliczeń między restauratorami, 
a właścicielem Food Town. Restauratorzy nie 
muszą skupiać się na ręcznym tworzeniu zesta-
wień ze sprzedaży ponieważ zarządca otrzymuje 
niezbędne informacje rozliczeniowe w czasie 
rzeczywistym i w sposób transparentny. Jedno-
cześnie kalkulacje wynikające z opłat stałych oraz 
uzależnionych od wysokości obrotu rozliczane 
są automatycznie.
“Z punktu widzenia biznesowego naszej firmy, 
instalacja rozwiązania iPOS to niewątpliwie 
ogromny sukces nie tylko z uwagi na prestiż 

Fabryki Norblina, ale przede wszystkim fakt, że 
to pierwsze miejsce w Polsce, w którym na tak 
dużą skalę zaimplementowano rozwiązanie 
oparte o technologię kas wirtualnych. Dzięki 
temu wdrożeniu mogliśmy rozwinąć nasz pro-
dukt i na dzień dzisiejszy jest on zainstalowany 
w trzech konceptach gastronomicznych typu 
food hall, a w najbliższych czasie planujemy ko-
lejne.” - mówi Michał Pawłowski, Członek Zarządu 
iPOS S.A.
Po pierwszym roku funkcjonowania Food Town 
Fabryki Norblina można śmiało stwierdzić, że 
synergia autorskiego rozwiązania iPOS w połą-
czeniu z działalnością gastronomiczną to tzw. 
“must have” do sprawnego funkcjonowania 
biznesu gastronomicznego.
Jak zapewnia Michael Motz, Founder Food Town 
w Fabryce Norblina “W Food Town przyjmujemy 
ok. 40 tys. gości tygodniowo, dlatego potrzebu-
jemy stabilnego systemu do ich obsługi”.
Z uwagi na zróżnicowane potrzeby przedsię-
biorców, zarówno sprzęt jak i oprogramowanie 
dostępne jest w jednej opłacie miesięcznej. 
Właściciel sklepu czy punktu usługowego może 
dowolnie dopasowywać funkcjonalność systemu 
poprzez przechodzenie na wyższe lub niższe 
abonamenty. Co więcej, zmiany są całkowicie 
bezpłatne, a iPOS nie limituje ilości tych zmian. 

Dodatkowo istnieje możliwość zawieszenia
płatności za część usług jeśli nie prowadzi się 
sprzedaży jak na przykład w biznesie sezono-
wym. Aby zaspokoić potrzeby z zakresu analityki 
i zarządzania wszystkie kasoterminale posiadają 
wbudowaną łączność i na stałe podłączone są do 
systemu iPOS web. Za pomocą tego rozwiązania 
przedsiębiorca może z dowolnego urządzenia 
z internetem zdalnie zarządzać asortymentem, 
cenami, personelem oraz magazynem. System 
oferuje przekrojowe analizy z możliwością prze-
glądu wszystkich parametrów sprzedaży, w tym 
każdego paragonu wystawionego przez kasoter-
minale. Co ważne, dane docierają do systemu 
w czasie rzeczywistym.
Bazując na pozytywnych opiniach dotyczących 
funkcjonowania systemu iPOS zarówno najem-
ców, jak i zarządcy hali gastronomicznej Fabryki 
Norblina jesteśmy przekonani, że stworzyliśmy 
doskonałe narzędzie dopasowane do prowadze-
nia i zarządzania konceptem na wzór Food Town 
także w innych miejscach Polski.

www.ipos.pl

Zobacz film z wdrożenia:
https://youtu.be/foTttDIFNss 

  ADVERTORIAL

Fabryka Norblina, fot.Marcin Czechowicz
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Według analityków, wartość rynku 
odzieżowego w Polsce w 2023 roku 
powinna wynieść ponad 65 mld 
zł, a tym samym branża ta może 
zanotować kolejny wzrost od 
czasów pandemii. Wciąż rosnące 
wolumeny, zwłaszcza w kanale 
e-commerce, coraz częściej 
wymuszają na firmach inwestycje 
w sprawne procesy logistyczne.

Marki odzieżowe rywalizują ze sobą przede no-
wymi kolekcjami wprowadzanymi w modelu 
„fast fashion”, jakością ubrań, działaniami marke-
tingowymi oraz pozytywnym doświadczeniem 
zakupowym. O ile podczas sprzedaży w salonach 
stacjonarnych sprawa jest łatwiejsza, ponieważ 
konsument ma bezpośredni kontakt z towarem, 
jak i z doradcą, to w kanale online proces zaku-
powy wygląda zgoła odmiennie. Dodatkowo 
dochodzi czas oczekiwania na przesyłkę oraz ja-
kość pakowania zamówienia, które bez wątpienia 
mają wpływ na zadowolenie klienta końcowego.

Magazyn logistyczny
Firmy handlowe chcąc sprawnie obsługiwać 
tysiące, a nawet miliony sztuk towarów muszą 
przede wszystkim zadbać o  wydajne i skalo-
walne procesy logistyczne. W ostatnich latach, 

KLUCZ DO SUKCESU

coraz bardziej popularny stał się outsourcing 
logistyki, gdzie marki powierzają kompleksową 
obsługę logistyczną zaufanemu operatorowi, 
jak na przykład Arvato Supply Chain Solutions. 
Budowa, wyposażenie magazynu oraz właści-
we zaprojektowanie procesów logistycznych 
to wielkie przedsięwzięcie, które wymaga do-
świadczenia oraz wiedzy eksperckiej.  W branży 
odzieżowej magazyny logistyczne składają się  
zazwyczaj z części dedykowanej do składowania 
towaru - przy czym do zrealizowania tej części 
projektu mogą być wykorzystane różne systemy 
składowania jak AutoStore, BagSorter, Shuttle, 
regały typu Lift, system do składowania odzieży 
na wisząco, VNA czy inne - oraz części operacyj-
nej. Nie należy zapomnieć także o pomieszcze-
niach socjalnych oraz powierzchni biurowych. 
Kolejną, bardzo istotną kwestią jest wdrożenie 
odpowiedniego systemu WMS, który możemy 
nazwać „sercem magazynu”. Przy obecnych wolu-
menach oraz wykorzystaniu nowoczesnych tech-
nologii nie jest możliwe zarządzanie procesami 
bez implementacji odpowiednio dopasowanych 
rozwiązań informatycznych.
Projektując centra dystrybucyjne należy 
uwzględnić, w jaki modelu będzie realizowa-
na obsługa, czy jest to sieć retail, e-commerce 
a może  oba ta kanały czyli  tzw. omnichannel.
Obsługa fashion jest specyficzna również ze 
względu na największy odsetek zwracanych 

towarów w kanale internetowym, dochodzą-
cym nawet do 50 proc. wysyłanego wolumenu. 
Obsługa zwrotów jest integralnym elementem 
w e-commerce, którego proces  należy zapro-
jektować w najbardziej optymalny sposób.  
Oprócz tego dochodzą usługi dodatkowe tzw. 
VAS (Value Added Services), które bardzo często 
są realizowane właśnie przy procesie zwrotów. 
Nalezą do nich m.in. ponowne etykietowanie, 
przepakowywanie, czy foliowanie produktów.
Niezależnie, przy obsłudze dużych wolumenów, 
warto przeanalizować i zainwestować w automa-
tykę magazynową, począwszy od linii przeno-
śnikowych, które  ułatwiają transport pomiędzy 
poszczególnymi sektorami w magazynie, a koń-
cząc na rozwiązaniach GTP (goods-to-person) 
w przypadku których produkty dostarczane są 
bezpośrednio pracownikowi do miejsca pako-
wania towarów. 
Oczywiście wszystkie rozwiązania należy dosto-
sować do skali prowadzonego biznesu, pamięta-
jąc o kliencie końcowym, który oczekuje szybkiej 
i bezbłędnej dostawy  swojego zamówienia.
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www.arvato-supply-chain.pl

  ADVERTORIAL Fot. Arvato Supply Chain Solutions 

Autor: Jadwiga Żurek
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/jadwigazurek 
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PDM POSitive Retail
Zarządzaj z jednego miejsca zdjęciami, opisami,
cechami produktów w kanałach online i offline. 

Dostępność
Korzystaj z modułu (w jęz. polskim i angielskim) z poziomu najpopularniejszych przeglądarek 
– to pozwala na bezproblemową pracę na każdym urządzeniu i w każdym miejscu.

Bezpieczeństwo
Używaj bezpiecznego dostępu – tzn. realizowanego wyłącznie za pomocą protokołu HTTPS, 
wszystkie przesyłane dane są zabezpieczone.

Zarządzanie wymianą informacji
Profesjonalnie eksportuj dane do systemów zewnętrznych poprzez API lub wbudowane 
integracje. System wspiera także import potrzebnych informacji.

Obsługę wielojęzykowości
Zarządzaj cechami i wartościami sprzedawanych produktów w dowolnym języku.

Product Data Management zapewnia

info@lsisoftware.pl 42 680 80 00www.positiveretail.plwww.lsisoftware.pl

https://positiveretail.pl/pdm/
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Ceny węgla, gazu 
i energii elektrycznej galopują 
w zastraszającym tempie, 
a perspektywa na najbliższe lata 
wcale nie zapowiada się lepiej. 
Sposobem na oszczędności jest 
inwestycja w fotowoltaikę. Co 
jednak zrobić, gdy brakuje na to 
środków finansowych? Otóż, wcale 
te środki nie są potrzebne. 

Fotowoltaika sposobem na kryzys
Fotowoltaika nie tylko obniża koszty energii 
elektrycznej, ale także zwiększa niezależność 
i bezpieczeństwo energetyczne, a także wspo-
maga redukcję emisji dwutlenku węgla. Z tych 
też względów zainteresowanie instalacjami foto-
woltaicznymi systematycznie rośnie, szczególnie 
w dobie kryzysu energetycznego. 
Montaż paneli fotowoltaicznych jest bardzo 
popularny w przypadku dużych obiektów (np. 
magazyny, galerie handlowe, stacje benzyno-
we itp.), w których instalacje mogą powstać na 
dachu lub terenie posesji, generując korzyści 
z niewykorzystanej powierzchni. Zainstalowa-
nie paneli fotowoltaicznych umożliwia zasilanie 
funkcjonujących w budynku urządzeń i syste-

FORMUŁA ESCO 
INWESTYCJA W FOTOWOLTAIKĘ BEZ NAKŁADÓW FINANSOWYCH 

mów elektrycznych (np. oświetlenia, kompu-
terów, klimatyzacji czy ruchomych schodów), 
zmniejszając ilość energii pobieranej z sieci. 
Korzystnym rozwiązaniem dla firm jest również 
łączenie fotowoltaiki z magazynami energii, które 
gromadzą nadwyżki wyprodukowanej energii, 
zwiększając poziom autokonsumpcji. Dodatkowo 
magazyny mogą pełnić rolę zasilania awaryjne-
go w przypadku awarii czy przerw w dostawie 
prądu, a ich najbliższym czasie niestety możemy 
spodziewać się coraz więcej. 

Transformacja energetyczna 
bez nakładów finansowych 
Dla dużych obiektów przejście na zieloną energię 
stanowi najlepszy sposób na obniżenie kosztów, 
jednak w wielu przypadkach nie posiadają one 
możliwości technicznych lub środków finanso-
wych, aby podjąć się realizacji takiej inwestycji.  
Aby umożliwić transformację energetyczną bez 
nakładów finansowych, SolarSpot SA oferuje for-
mułę ESCO (Energy Service Company).  To model 
finansowania opierający się na przekazaniu części 
kompetencji w zakresie zarządzania energią wy-
specjalizowanemu podmiotowi – ESCO. 
Formuła pozwala finansować wszystkie inwesty-
cje związane z transformacją energetyczną (np. 
paneli fotowoltaicznych, magazynu energii czy 

pompy ciepła) z oszczędności, czyli bez angażo-
wania własnych środków finansowych, zapew-
niając tym samym natychmiastowe oszczędności 
– już w pierwszym roku po realizacji inwestycji. 
Jednocześnie model znacznie ogranicza ryzyko 
techniczne, gdyż przedsiębiorcy nie ponoszą 
odpowiedzialności na żadnym etapie przedsię-
wzięcia (od projektu, poprzez wykonanie i uru-
chomienie aż po serwisowanie). Zyskują za to 
gwarancję oszczędności pozwalających na spłatę 
kosztów inwestycji. 
Oferta SolarSpot SA to nie tylko fotowoltaika, ale 
także pompy ciepła, magazyny energii, oświe-
tlenie solarne, ładowarki do samochodów elek-
trycznych, a także produktu poprawiające efek-
tywność energetyczną w systemach chłodzenia 
i ogrzewania. Z oferty korzystają m.in. sklepy 
wielkopowierzchniowe, sieci stacji paliw oraz 
firmy z branży gastronomicznej. Więcej informacji 
o ofercie ESCO we współpracy z SolarSpot SA 
udziala: Szymon Zwoliński, tel. +48 514-864-769,  
e-mail: s.zwolinski@solarspot.com.pl.

Fot. SolarSpot

  ADVERTORIAL

www.solarspot.pl

marzec -maj 2023magazyngalerie.pl

21ENERGIA

https://ratynski.com.pl/


Kryzys to czas, w którym 
konsumenci mocno odczuwają 
wzrastające ceny, obciążenia 
kredytowe, czy spadek jakości ich 
życia. Szczególnie zauważalne jest 
to w popularyzacji oszczędności 
w społeczeństwie, co kreatorzy 
doświadczeń konsumenckich 
określają mianem kryzysu siły 
nabywczej. 

Powszechnie wiadome jest, że w obecnych 
czasach klienci mogą mieć mniejszą zdolność 

do wydawania pieniędzy, albo realnie mniej środ-
ków finansowych, które mogliby przeznaczyć na 
zakupy. Z poziomu usługodawców, którzy zajmu-
ją się tym, żeby tworzyć doświadczenia konsu-
menckie, dostrzega się natomiast paradoks, który 
podkreśla, że negatywne czynniki gospodarcze 
nie mają wpływu na mniejsze oczekiwania wo-
bec sposobu realizacji zakupów - w odniesieniu 
do sieci i marek. Jest wręcz dokładnie odwrotnie: 
klienci mocniej poszukują wrażeń. 
W praktyce oznacza to, że nie powinno się ob-
niżać poziomu, czy dbałości o doświadczenia 
klienta, nawet ze względu na przejściowe predyk-
cje mniejszych przychodów i niższego trafficu. 
- Kryzys jest czynnikiem, który bacznie obserwu-
jemy, w konsekwencji czego staramy się wspierać 
naszych klientów, ciągle znajdując sposoby na to, 
jak nie obniżać jakości obsługi klienta, przy jed-
noczesnym zachowaniu wrażliwości na pozycje 
kosztowe - wspomina CEO studia consultingo-
wo-badawczego Omnisense, Katarzyna Konkel. 
Według najnowszego Raportu Badań Nastrojów 
Konsumenckich Omnisense, w czasach zwol-
nienia gospodarczego, szczególne wyzwania 
czyhają na branżę gastronomiczną, gdzie klienci 
decydujący się na spożywanie posiłku poza do-
mem, liczą na wyjątkowe doświadczenia, okre-
ślone mianem usług premium. Jednak nie tylko 
dla gastronomii będzie to rok wyzwań. 
- Mając na uwadze tak ważne dla klientów i przez 
nich poszukiwane wyjątkowe emocje, staraliśmy 
się wyłonić najważniejsze trendy w projektowa-
niu doświadczeń, również w aspektach architek-
tonicznych, które pozwolą markom utrzymać 
wysoki poziom jakości obsługi klienta – dopo-
wiada Katarzyna Konkel.
Biorąc pod lupę kontekst kryzysu czy wojny na 
Ukrainie łatwo zauważyć, że ludzie żyją pod cią-

TRENDY W KRYZYSIE

głą presją, w permanentnym stresie. W reakcji na 
ten stan, na pierwszym miejscu marki powinny 
stawiać na doświadczenia związane z komfor-
tem i wygodą. Łatwy sposób na realizowanie 
misji konsumenckich, nie tylko daje powody 
do radości, ale przede wszystkim redukuje wy-
żej wspomniany stres i napięcie.  Warto jednak 
wspomnieć, że przy wyborze oferty handlowej 
klienci marek coraz częściej kierują się tzw. war-
tością dodaną, co szczególnie można dostrzec 
wśród pokolenia Z. Materiały z recyklingu za-
równo w tworzeniu wnętrza, jak i w ekspozycji, 
czy stosowanie ekologicznych produktów, ciągle 
pozostaje na “topie”, co udowadnia, że konsu-
menci troszczą się o środowisko i dobrze czują 
się w przestrzeniach zaaranżowanych w duchu 
zrównoważonego rozwoju (integracja natury 
z przestrzenią sprzedaży, trend na używanie 
drewna, roślin). 
- Do trendu ekologiczności coraz częściej poja-
wiającego się wśród usługodawców zaliczamy 
energooszczędność, która zestawia dwie sytu-
acje: walkę ze wzrastającymi kosztami energii, 
w połączeniu z gotowością do szukania eko-
logicznych rozwiązań. Ten trend dostrzega się 
szczególnie w nowych metodach oświetlenia, 
jak i również w stawianiu na nowoczesne tech-
nologiczne rozwiązania: przykładowo systemy 
rezerwacyjne, czy self-checkout, pozwalające 
zoptymalizować zasoby energetyczne – wspomi-
na Dyrektor Kreatywna Schwitzke Górski Izabela 
Kutyła. 
W kontekstach aranżacyjnych warto zwrócić 
uwagę również na witrynę, która przyciąga 

wzrok klienta i zachęca do zakupów. Zawsze 
była istotnym aspektem inspirującym do zaku-
pów, dziś dodatkowo, wspiera redukcję napięcia 
- pokazując, tak tu w tym sklepie zrealizujesz 
swoją potrzebę, tak tu “kupisz” odrobinę rado-
ści, przyjemności. Przy jej kreowaniu ważna jest 
jednak ostrożność, aby w tym specyficznym 
momencie, kiedy rządzi cena, nie zdominowała 
ona komunikacji. 
- Podobny schemat zauważyć można w kreowa-
niu większych, bardziej przejrzystych przestrze-
ni sprzedaży - powinny być to miejsca, które 
mają zachęcać odbiorców designem, jakością, 
wyczuciem. Co więcej, sklepy coraz częściej po-
winny stawiać na omnichannelowe rozwiązania. 
To marki tworzą doświadczenia zakupowe dla 
klientów, które poprzez nośniki digital wspierają 
proces sprzedaży, ułatwiają je, a poza tym sta-
nowią również część wizerunkową, świadczącą 
o nowoczesności marki - dodaje Dyrektor Kre-
atywna Schwitzke Górski.
To, w jaki sposób usługodawcy odnajdą się 
w kryzysie siły nabywczej, może zdecydować 
o ich przetrwaniu, a także zdobyciu lub utrzy-
maniu lojalności wśród klientów. Pozytywne 
doświadczenia w trakcie zakupowego procesu 
i uwzględnienie w przestrzeni sprzedaży trendów 
podnoszących jakość obsługi to nieodzowny 
element dotarcia do konsumentów, którzy mimo 
mniej korzystnej sytuacji finansowej nadal będą 
cenić oferowane usługi.
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OFERUJEMY 
KOMPAKTOWE 
ROZWIĄZANIA 

I SZEROKI WACHLARZ 
MOŻLIWOŚCI

Firma LG Electronics Polska to wiodąca marka, oferująca szerokie spektrum technologii służących do 
cyfrowego wyświetlania obrazu, mających również zastosowanie dla każdego z obszarów działalności w obrębie 

nieruchomości handlowych, czy sklepów detalicznych. Realizując wdrożenia dla popularnych brandów 
w różnych sektorach, firma LG Electronics Polska od początku do końca prowadzi Klienta w zakresie doboru 
właściwych rozwiązań zarówno od strony funkcjonalnej, jak i technicznej. Dobromir Maconko, Vertical Sales 
Manager w LG Electronics Polska Sp. z o.o., posiadający ponad 20-letnie doświadczenie z zakresu doradztwa 

w tematyce nowoczesnych rozwiązań IT i AV, opowiada o specyfice oferowanych przez firmę produktów 
i korzyściach wynikających z ich wdrożenia w sektorze handlu i nieruchomości handlowych.

Firma LG Electronics Polska oferuje za-
awansowane rozwiązania LG Signage 
wspierające komunikację z klientami 

w obrębie nieruchomości handlowych i skle-
pów detalicznych. Jakie produkty dokładnie 
Państwo oferujecie? 
Nasze portfolio rozwiązań, szczególnie dla 
wymienionych branż, jest bardzo szerokie 
i możliwe dzięki oferowanym    przez nas 
technologiom. Od lat LG Electronics spe-
cjalizuje się w cyfrowych nośnikach obrazu, 
nie tylko dla odbiorców rynku konsumenc-
kiego - na którym mamy ugruntowana po-
zycję i jesteśmy rozpoznawalni jako wiodąca 
marka - ale także w szeroko rozumianym 

B2B. To właśnie dla odbiorców biznesowych 
stworzony został LG Business Solutions, 
a w nim LG Information Display jako pod-
miot dedykowany do tworzenia i dostarcza-
nia technologii wyświetlania obrazu. LGE 
ID specjalizuje się w tym sektorze tech-
nologicznym, a świadczy o tym fakt wciąż 
przeważającego udziału produkcji własnej 
paneli LCD oraz OLED i dynamiczne jego 
powiększanie w technologiach LED. 

Czym różnią się między sobą poszczególne 
wyświetlacze i gdzie mogą zostać użyte?
Oferowane przez nas cyfrowe nośniki 
obrazu maja zastosowanie dla każdego 

z obszarów działalności w obrębie nieru-
chomości handlowych i sklepów detalicz-
nych. W ramach części wspólnych mamy 
do czynienia ze strefami okalającymi galerię, 
tj. alejki i ścieżki do wejść, fasada budynku, 
parkingi (także podziemne), i w tym zakresie 
LGE ID proponuje przystosowane do pracy 
w warunkach tzw. (z ang.) outdoor, wyświe-
tlacze wysokiej jasności o formatach 49”, 55”, 
75” , które mogą stanowić element informa-
cyjno-reklamowy jako „słup ogłoszeniowy”, 
mogą być elementem nowoczesnych łado-
warek do samochodów elektrycznych, czy 
też wypełniać witryny sklepowe, szczegól-
nie te skierowane na bezpośrednie działanie 
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światła słonecznego. Korzystając z rozwiązań 
technologii LED, jest możliwość instalacji 
ogromnych rozmiarów ekranów na fasadzie 
budynku, a efekt obrazu dzięki zastosowanej 
technologii, np.instalacji ekranów pod kątem 
90 stopni bez widocznego łączenia może 
wręcz oszałamiać. 

A jeśli chodzi o wnętrza galerii handlowych 
i salonów sprzedaży?...
Tutaj nasza oferta wygląda jeszcze bardziej 
okazale. Począwszy od ekranów dotykowych 
służących do obsługi interaktywnych info-
kiosków, czy wszelkiego rodzaju cyfrowych 
map obiektu w którym klient się znajduje, 

poprzez wyświetlacze dedykowane dla części 
wspólnych, które służą głównie do reklam 
i informacji, w podobny sposób wykorzy-
stywane są wielkoformatowe ekrany LED, 
zdobywające coraz większą popularność tak-
że wewnątrz dużych obiektów handlowych, 
czy też, np. stref za kasami w sklepach.

Które z oferowanych wyświetlaczy najbar-
dziej przyciągają uwagę odbiorców i dlacze-
go? Co stanowi klucz do zwrócenia uwagi 
konsumentów na przekaz informacyjny, 
szczególnie w dobie intensywnego tempa 
życia i mnogości bodźców informacyjnych?
Od wielu lat panuje poniekąd słuszne 

przekonanie, że jakość wyświetlanych treści 
decyduje o zainteresowaniu odbiorcy, myślę 
jednak, że od pewnego czasu także rodzaj 
nośnika i jego innowacyjna forma jest ma-
gnesem przyciągającym uwagę i budującym 
obszar wrażeń, które przenoszą do naszej 
pamieci główny przekaz. W dużych prze-
strzeniach największe wrażenie robią ekrany 
LED zainstalowane w niestandardowy spo-
sób, np. walcowate czy wklęsłe. Przebojem na 
rynek weszły przezroczyste folie LED, które 
posiadamy w ofercie, a które można niemal 
bez ograniczeń wyklejać na przeszklonych 
powierzchniach (balustrady, fasady, win-
dy, itp.). Finalnie uzyskujemy niesamowity 
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efekt, który w połączeniu z dobrej jakości 
kontentem zapewni zwiększone zaintere-
sowanie. W nieco mniejszym formacie po-
dobne wrażenia dostarczają transparentne 
wyświetlacze OLED, które mogą stanowić 
część witryn czy półek sklepowych np. pre-
zentujących biżuterię.  

Czym Państwa oferta wyróżnia się od kon-
kurencji w kontekście proponowanych roz-
wiązań i modelu współpracy biznesowej?
W kontekście oferowanych rozwiązań - bar-
dzo szeroki zakres produkcji własnej naj-
ważniejszych komponentów wyświetlaczy, 
dzięki czemu zachowujemy pełną kontrolę 
jakościową. Chciałbym też podkreślić, że 
możemy się poszczycić najszerszym spek-
trum dostępnych technologii, z których 
klient może wybierać te jak najbardziej 
odpowiadające planowanemu zastosowa-
niu. Na co dzień współpracujemy nie tyl-
ko z partnerami handlowymi, ale mamy 
stały i bezpośredni kontakt z inwestorami. 

W naszej organizacji są osoby dedykowane 
do wsparcia klienta końcowego już od po-
czątku tworzonego projektu a w kompe-
tencjach tych osób znajduje się doradztwo 
w zakresie doboru właściwych rozwiązań 
zarówno od strony funkcjonalnej jak i tech-
nicznej, koordynacja w doborze kompetent-
nego integratora do realizacji wdrożenia, 
monitoring procesu dostaw a w przypadku 
projektów o dużej wartości, znalezienie do-
godnych metod finansowania.

Na które rodzaje produktów z omawianego 
przez Pana spektrum najczęściej decydują 
się odbiorcy w sektorze handlu i nierucho-
mości handlowych? 
Najczęstszym wyborem są monitory Signage 
w zakresie przekątnych od 43” do 75”, choć 
rośnie także popularność ekranów coraz 
większej przekątnej - choćby niedawno 
wprowadzony model 110” 100UM5J, który 
jest dobrą alternatywą dla rozwiązań video 
wall. Chcę też zauważyć, że jako producent 

wyświetaczy oferujemy profesjonalny sys-
tem digital signage do zarządzania wyświe-
tlaną treścią w sieci na nośnikach obrazu. 
Supersign CMS, bo taka jest nazwa tego 
oprogramowania, nie wymaga stosowania 
zewnętrznych playerów/komputerów, tylko 
korzysta z wbudowanej platformy WebOS, 
która występuje niemal we wszystkich mo-
nitorach LG, i zauważamy, że coraz więcej 
sieci handlowych wybiera to kompleksowe 
rozwiązanie.

Jakie wymagania stawiają przez Państwem 
Klienci, chcący realizować proces komunika-
cji z wykorzystaniem nośników cyfrowych?
Retail to na dzień dzisiejszy jedna z naj-
bardziej wymagających branż, co wynika ze 
zmieniających się preferencji konsumentów 
i konieczności budowania wielokanałowe-
go dotarcia z ofertą. Zmieniające się realia 
determinują powstawanie sklepów, gdzie na 
pólkach nie ma produktów, a wszędzie znaj-
dziemy monitory interaktywne, czy tablet. 
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NAJCHĘTNIEJ WYBIERANE PRZEZ 
KLIENTÓW SĄ MONITORY SIGNAGE 
W ZAKRESIE PRZEKĄTNYCH OD 43” DO 
75”, CHOĆ ROŚNIE TAKŻE POPULARNOŚĆ 
EKRANÓW CORAZ WIĘKSZEJ PRZEKĄTNEJ 
- CHOĆBY NIEDAWNO WPROWADZONY 
MODEL 110” 100UM5J, KTÓRY JEST 
DOBRĄ ALTERNATYWĄ DLA ROZWIĄZAŃ 
VIDEO WALL.



Do tego wszystkiego zainstalowanych jest 
mnóstwo większych ekranów. W takim sce-
nariuszu wyświetlacze stanowią ważny ele-
ment wpływający na funkcjonowanie sklepu, 
stąd niezwykle ważna jest ich niezawodność, 
wysoka jakość wyświetlanego obrazu, a także 
inne parametry techniczne, pozwalające bez 
przeszkód integrować ze sobą różne nośniki, 
np. monitory interaktywne z video wall, tak 
by stanowiły jedno spójne rozwiązanie. LG 
jako lider rynku technologii daje gwarancję 
najwyższej jakości oferowanych rozwiązań.

Czy są jakieś minimalne wymagania zwią-
zane ze sprzętem lub infrastrukturą, jakie 
powinien spełnić inwestor przed przystąpie-
niem do współpracy z Państwem? Czy macie 
Państwo jakieś wytyczne w tym zakresie?
Każde z wdrożeń jest inne pod względem 
wymagań i środowiska pracy. Do zbudo-
wania w pełni funkcjonalnej, profesjonalnej 
sieci Digital Signage wystarczy dostęp do 
sieci internetowej - w zupełności wystarczy 
3G. Rozwiązanie Supersign CMS dostępne 
w naszje ofercie wymaga jedynie, by od czasu 
do czasu pobrać z serwera zaktualizowane 
playlisty, co może się odbywać np. w nocy, 
bez zbytniego obciążania sieci 

Gdzie instalowane przez Państwa ekrany 
sprawdzają się najlepiej?
Z mojego jak i klientów doświadczenia 
wynika, że wszelkiego rodzaju ciągi ko-
munikacyjne, skupiające duże przepływy 
osób są kluczowe w komunikacji globalnej, 
natomiast coraz większe znaczenie mają 
multimedia komunikowane np. z witryn 
sklepowych, stąd duży wzrost sprzedaży mo-
nitorów High Brightness, które są przysto-
sowane do pracy w witrynie wystawionej na 
działanie naturalnego światła, gdzie wpływ 
mają takie czynniki jak, wysoka temperatura, 
czy duże nasłonecznienie. Ważny jest zatem 
dobór odpowiedniego wyświetlacza, zapew-
niającego bezpieczną, niezakłóconą pracę, 
a przy tym czytelny i wysokiej jakości obraz. 
Zadaniem takiego ekranu jest zwrócenie 
uwagi klientów na oferty dnia, czy promocje 
i w efekcie zaproszenie do sklepu.

Czy może Pan coś więcej powiedzieć o sys-
temie zarządzania treścią?
Tak jak wspomniałem oferujemy komplek-
sowe rozwiązanie do zarządzania treścią 
czyli Supersign CMS. Aplikacja posiada 
zarówno edytor wyświetlanych treści, har-
monogram playlist, jak i moduł zarządzania 
parametrami ekranów. Połączone ze sobą 
ekrany w sieci komunikują się z serwe-
rem wyszukując jego adres IP. Monitory 
mogą być pogrupowane i w zależności od 

lokalizacji, czy też rodzaju wyświetlanego 
kontentu. Zainteresowany Klientom pro-
ponujemy możliwość skorzystania z opcji 
nieodpłatnego przetestowania tego narzę-
dzia - udostępniamy 60-dniową pełną wersję 
systemu. Wielu klientów przekonuje się, że 
zarządzanie siecią ekranów może odbywać 
się w nieskomplikowany sposób, a intuicyjny 
interfejs przekonuje do siebie nawet mniej 
obytych z technologiami użytkowników.

Jakie trudności niesie ze sobą proces wdro-
żenia takiego systemu w obrębie galerii 
handlowej lub sieci sklepów? 
Proces wdrożenia jest po stronie integra-
torów, i zapewne po zdefiniowaniu przez 
inwestora celów, najważniejszy jest do-
bór właściwej firmy wykonawczej, która 
przeprowadzi pełen audyt infrastruktury 
technicznej jak i doradzi w znalezieniu 
optymalnego scenariusza funkcjonowania 
systemu. My jako producent monitorów 
wypowiadamy się w zakresie dostępnych 

technologii wyświetlania obrazu i wspólnie 
z klientem i partnerem poszukujemy jak 
najbardziej optymalnego rozwiązania za-
równo pod względem ekonomicznym jak 
i jakościowym. 

Jaka powinna być optymalna liczba ekranów 
rozmieszczona w obrębie centrum handlo-
wego lub sklepu? Od czego zależy efektyw-
ność w tym aspekcie?
Najlepszym scenariuszem jest, gdy inwe-
stor już posiada wiedzę o tzw. „gorących” 
strefach przepływu klientów, wtedy instala-
cja monitorów w tych miejscach zapewnia 
„oglądalność”. Czasami jednak wyzwaniem 
stawianym przez inwestora jest przycią-
gnięcia klientów do określonych obszarów 
sklepu, czy galerii i jedną z kilku metod 
jest instalacja ekranów tak, by wyświetlana 
treść wzbudzała szczególne zainteresowanie, 
dzięki czemu można „regulować” ruch klien-
tów. Skłaniałbym się jednak do konsultacji 
z doświadczonymi integratorami, którzy 
przeprowadzą przez cały proces, wykona-
ją odpowiednie audyty, ankiety i badania, 
by na końcu zaproponować optymalne 
rozwiązanie.

Czy może Pan podać średni czas wdrożenia 
systemu LG Signage oraz przedział kosztów 
z nim związanych, jakie musi ponieść in-
westor na etapie wdrożenia oraz dalszego 
utrzymania infrastruktury? 
Trudno mi jest odpowiedzieć na takie py-
tanie, gdyż cały proces jest o wiele szerszy 
i obejmuje zakres nie związany bezpośrednio 
z monitorami czy systemem digital signage. 
Proszę pamiętać o infrastrukturze siecio-
wej, okablowaniu, elementach montażo-
wych, koniecznym czasie do wdrożenia, 
szkoleniach, itp. Wpływ na cenę ma także 
wymagany pakiet serwisowy, czy usługi 
dodatkowe, np. przygotowywanie szaty 
graficznej, czy kontentu, oraz kilka jeszcze 
innych aspektów, o których najlepszą wie-
dzę posiadają firmy wdrożeniowe. Ze swojej 
strony mogę zapewnić, że oferta LG signage 
jest bardzo atrakcyjna także cenowo i mając 
na względzie stosunek poniesionych kosztów 
do otrzymanego pakietu, powoduje u wielu 
inwestorów zakończenie poszukiwania in-
nych potencjalnie tańszych rozwiązań.

Jakie są najważniejsze funkcjonalności 
systemu LG Signage? Na jakie aspekty 
zwracacie Państwo uwagę we wstępnych 
rozmowach z potencjalnymi nabywcami?
Zawsze na początku staramy się dopytać 
o cele, jakie klient stawia przed inwesty-
cją, a także jak sobie wyobraża funkcjono-
wanie nowego systemu w ramach własnej 
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Możemy się 
poszczycić 
najszerszym 
spektrum 
dostępnych 
technologii, 
z których klient 
może wybierać 
te jak najbardziej 
odpowiadające 
planowanemu 
zastosowaniu. 



DOŚWIADCZENIE ZAWODOWE:
Z branżą IT/AV jestem związany od ponad 
20 lat, i jestem szczęśliwy, że mogłem 
pracować na każdym szczeblu kanału 
sprzedaży. Byłem zarówno doradcą klienta 
w sklepie komputerowym, następnie 
handlowcem w firmach dystrybucji IT, 
by ostatecznie znaleźć się u wiodących 
producentów wyświetlaczy dla rynku B2B 
i ten odcinek kariery zawodowej trwa już 
ponad 12 lat. Jako Business Development 
Manager jestem odpowiedzialny za kontakt 
z kluczowymi klientami B2B oraz partnerami 
AV/IT.

JAKA JEST PANA DEWIZA ŻYCIOWA?
Nie mam jednej dewizy. Doświadczenie 
życiowe pokazuje jak zmieniają się 
wartości, w zależności od sytuacji. W życiu 
zawodowym zawsze najważniejsze dla 
mnie jest budowanie zaufania wśród 
współpracowników i Klientów.

NIEZAPOMNIANA RADA?
Stać w miejscu, to zostać w tyle.

NAWYKI DECYDUJĄCE O SUKCESIE?
Myślę, że jestem dość uparty, co czasami 
mnie męczy, ale też pozwala na osiąganie 
sukcesów.

CO MOTYWUJE PANA DO DZIAŁANIA?
Poznawanie nowych ludzi.

CO CENI PAN W LUDZIACH?
Szczerość i uczciwość.

CZY POSIADA PAN AUTORYTET?
Taką osobą będzie Michael Jordan, którego 
podziwiam głównie za determinację do 
osiągania celów – czego, mam wrażenie, 
czasami nam brakuje.

NA CO LUDZIE POWINNI ZWRACAĆ 
WIĘKSZĄ UWAGĘ W SWOIM ŻYCIU?

Na innych ludzi.

W CZYM ZATRACA SIĘ PAN BEZ 
RESZTY?...

Poza pracą to chyba sport - zarówno ten 
amatorski (uwielbiam biegać), jak i ten 

do podziwiania, np. lekkoatletyka, czy 
siatkówka.

JEŚLI ZWIERZAK W DOMU TO...
Pies.

MIEJSCE, KTÓRE CHĘTNIE ODWIEDZIŁBY 
PAN PO RAZ KOLEJNY, TO…

Alaska.

NIEAZAPOMNIANY FILM?
Ostatnio - Elvis.

KSIĄŻKA WARTA POLECENIA?
Księgi Jakubowe.

NAJLEPSZY OBIAD TO...
Wszystko, co jest związane z dietą 
śródziemnomorską.

KULTURA W CZASIE WOLNYM?
Filharmonia, balet, koncerty rockowe.

JAKIEJ MUZYKI SŁUCHA PAN 
NAJCHĘTNIEJ?

Każdej dobrej.

JAKĄ UMIEJĘTNOŚĆ CHCIAŁBY PAN 
OPANOWAĆ DO PERFEKCJI?

Asertywność.

GDYBY ODWAŻYŁ SIĘ PAN ZROBIĆ 
JEDNĄ ZWARIOWANĄ RZECZ W ŻYCIU, 
CO BY TO BYŁO?

Dużo już zrobiłem [śmiech], ale marzy mi się 
samotna wyprawa na biegun południowy.
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organizacji. Chcemy również wiedzieć 
z jaką infrastrukturą od strony technicz-
nej musimy się zmierzyć. Muszę przy-
znać, że klienci najbardziej doceniają 
w naszych rozwiązaniach kompaktowość 
przy zachowaniu szerokiego wachlarza 
możliwości. Związane jest to choćby 
z wbudowaną w niemal wszystkich 
monitorach LG, platformą sprzętową 
System On Chip, opartą o system ope-
racyjny LG WebOS, co powoduje brak 
konieczności dokładania dodatkowych 
playerów multimedialnych. Kolejnym 
aspektem jest wspomniane wcześniej 
oprogramowanie digital signage - LG 
Supersign CMS, które klient może do-
kupić w formie dożywotniej licencji bez 
konieczności opłat subskrypcyjnych. czy 
opłat związanych z aktualizacją i wspar-
ciem technicznym.

W których galeriach handlowych lub sie-
ciach sklepów detalicznych realizowali 
Państwo dotychczas wdrożenia syste-
mów LG Signage? 
Realizowaliśmy wdrożenia w Polsce, jak 
i poza granicami kraju, dla rozpoznawal-
nych brandów w sektorze retail, działają-
cych zarówno lokalnie w skali krajowej, 
jak i rozwijających się międzynarodowo.

Jakie efektywne przykłady zastosowań 
systemu LG Signage w handlu warto 
przywołać - które z nich przyniosły naj-
większe korzyści Państwa Klientom? Ja-
kie cele udało się im osiągnąć? Czy mogą 
Państwo podać jakieś liczby?
Klienci, szczególnie z tego sektora nie 
chętnie chwalą się korzyśćiami, nie 
wspominając o podawaniu konkret-
nych liczb. Zapewnie nie chą odkrywać 
kart przed konkurencją. Ja mogę jedynie 
powiedzieć, że w sektorze Retail, odno-
towujemy jeden z najbardziej dynamicz-
nych wzrostów sprzedaży, a aktualnie 
prawdziwym przebojem stały się mo-
nitory wysokiej jasności do zastosowań 
w witrynach sklepowych - najwyraźniej 
klienci odczuwają dobrodziejstwo tego 
rozwiązania.

Czy Państwa systemy Digital Signage są 
kompatybilne z innymi systemami za-
rządzania sklepem? Czy istnieją opcje 
scalenia Państwa rozwiązań z analityką 
danych dla sklepu?
Bardzo ważne pytanie, bo z moich wcze-
śniejszych odpowiedzi można by wy-
snuć błędne założenie, że jak już klient 
wybierze monitory LG Signage to jest 
zmuszony do zakupu oprogramowania 
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LG, albo, że jeśli już stanie się jego nabywcą, 
to nie będzie mógł rozwijać lub integrować 
z oprogramowaniem firm trzecich. Otóż 
nie, Supersign CMS może pobierać dane 
z zewnętrznych baz danych, np. xls i auto-
matycznie na ekranie wyświetlać w formie 
graficznej np. cenę, natychmiast po zmia-
nie wartości w polu bazy danych. To nie 
wszystko, bo mamy już wiele instalacji, gdzie 
za pomocą Supersign CMS wyświetlamy 
dane z systemów kolejkowych, tak bardzo 
popularnych w placówkach handlowych 
i usługowych. Integracja jest nieskompliko-
wana i nie zajmuje dużo czasu integratorowi. 
Oczywiście, gdy klient korzysta już z innego 
oprogramowania i jest z niego zadowolo-
ny, ale chciałby wymienić wyświetlacze na 
LG, wtedy proponujemy integrację z naszą 
platformą systemową WebOS. Wymaga to 
wprawdzie kilku niezbędnych formalności 
i pracy dewelopera IT, ale w efekcie zwrot 
z inwestycji przychodzi bardzo szybko. 
Klient może również podpiąć zewnętrzny 
player poprzez dostępne złącza monitora, 
nie tracąc możliwości sterowania ekranami 
poprzez LAN. Przy tej okazji wspomnę, że 
można również wykorzystać dwukierun-
kową komunikację RS232, jaką posiada-
ja monitory LG Signage, np. w integracji 
z bramkami RFID, systemami zliczającymi, 
czujnikami ruchu czy obecności w danej 
strefie. W efekcie w zależności od zdarzenia, 

automatycznie na ekranie wyświetli się po-
rządany kontent.

Jakie są najważniejsze trendy dotyczące 
rozwoju segmentu Digital Signage w naj-
bliższej przyszłości? Jak wyobraża sobie Pan 
komunikację przyszłości - czy będzie tylko 
cyfrowa, odpowiednio zarządzana i w peł-
ni spersonalizowana pod odbiorcę? O jakie 
prognozy można się pokusić?
Myślę, że jest kilka takich kierunków rozwo-
ju i podzieliłbym je na dwa typy: krótkoter-
minowe i te w dalszej perspektywie. Z tych 
pierwszych na bliski plan wychodzi energo-
oszczędność, to parametr na jaki szczególnie 
w ostatnim czasie zwracają uwagę klienci. 
Jako LG Electronics już od wielu lat po-
dążamy w tym kierunku i zwracamy na to 
uwagę przy każdym typie produkowanego 
urządzenia. Nie inaczej jest w monitorach 
signage, np.: większość ekranów w naszej 
ofercie wyposażona jest w czujniki natężenia 
oświetlenia i odpowiednio reagują, ściem-
niając lub rozjaśniając obraz w zależności 
od panujących warunków oświetleniowych 
w otoczeniu monitora, co znacząco wpływa 
na oszczędność w zużyciu energii. Z kie-
runków wyznaczających rozwój branży DS, 
wskazał bym dążenie do wywołania u od-
biorcy jak największego wrażenia, bo jak 
wskazałem wcześniej, emocje są bardzo do-
brym nośnikiem przekazu informacji i LG 

ID buduje przestrzeń do ich podtrzymy-
wania, choćby poprzez najwyższej jakości 
ekrany LED, w niestandardowych forma-
tach lub ogromnych rozmiarach, w tym folie 
transparente, tworzące efektowne hologramy 
treści multimedialnych. Dla wrażeń perso-
nalizowanych dostarczamy już teraz prze-
zroczyste dotykowe monitory OLED i tylko 
wyobrażnia twórców kontentu ogranicza ich 
możliwości.  Osobiście myślę, że przestrzeń 
w punktach handlu, czy usług będzie w co-
raz większym stopniu wypełniana cyfrową 
powierzchnią generującą wysokiej jakości 
obraz, który jednocześnie jest przyjazny dla 
odbiorców, co będzie umożliwiało jeszcze 
bardziej efektowną prezentację oferty, ale 
też będzie elementem nowoczesnej aranżacji 
wnętrza, którą bardzo dynamicznie będzie 
można zmienić, nie ponosząc dodatkowych 
kosztów, a jedynie zmieniając kontent.

Dziękujemy bardzo za rozmowę.
Również dziękuję.

Chcesz dowiedzieć się więcej o LG Information 
Display? Zapraszamy do kontaktu: 
information.display@lge.pl 
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https://www.lg.com/pl/business/information-display

MONITORY HIGH BRIGHTNESS SĄ PRZYSTOSOWANE DO PRACY W WITRYNIE, WYSTAWIONEJ NA DZIAŁANIE NATURALNEGO ŚWIATŁA, 
GDZIE WPŁYW MAJĄ RÓWNIEŻ TAKIE CZYNNIKI JAK WYSOKA TEMPERATURA, CZY DUŻE NASŁONECZNIENIE.  



JAK SIEĆ SPRZEDAŻY INSPIRUJE I EWOLUUJE 
ZGODNIE Z IDEĄ ZRÓWNOWAŻONEGO ROZWOJU 
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Prowadzenie biznesu społecznie odpowiedzialnego, raportowanie w myśl filozofii ESG, troska o przyszłość planety – to 
coraz bardziej powszechne filary długoterminowych strategii firm. Komunikacja odwołująca się do wartości, w tym 
także budowania postaw proekologicznych, jest już zarówno dla jej twórców, jak i odbiorców czymś naturalnym, do 
czego po prostu przywykliśmy. Warto jednak przez moment zatrzymać się nad detalem, przykładem takich działań, 

by przekonać się, jak drobna zmiana może przyczynić się do osiągnięcia bardzo wymiernego efektu. 
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Programy zrównoważonego rozwoju wpro-
wadzają już niemal wszystkie duże firmy, ale 

niektóre przykładają do nich szczególną wagę 
z uwagi na charakter prowadzonego biznesu. 
Taką firmą jest obecny w Polsce już od 30 lat 
BAT wraz należącą do firmy siecią sprzedaży 
eSmoking World. Nowoczesny design i  szereg 
udoskonaleń punktów sieci, które są sukcesywnie 
wprowadzane, ma – co oczywiste - zapewnić 
konsumentom możliwie najlepsze doświadcze-
nia zakupowe, ale także, co warto podkreślić, 
poprawić komfort pracy zatrudnionych Doradów 
Klienta.

Inspiracja pomaga w wyborze
Aktualna strategia BAT nosząca nazwę A Bet-
ter Tomorrow (Lepsze Jutro) kładzie szczególny 
nacisk na ograniczenie szkodliwości działalności 
firmy na zdrowie i otoczenie. Firma dąży do tego, 
by przewidywać i spełniać zmieniające się ocze-
kiwania konsumentów, oferować im satysfakcjo-
nujące możliwości wyboru, a zarazem ograniczać 
ryzyka zdrowotne. W ramach swojej sieci sprze-
daży BAT oferuje aktualnie najszersze portfolio 
alternatywnych wyrobów nikotynowych, a są to 
artykuły do wapowania, (Vuse ), podgrzewania 
tytoniu (glo new heating technology) oraz naj-

młodsza na polskim rynku kategoria - doustne 
saszetki nikotynowe VELO. I właśnie ta mnogość 
opcji wyboru stała się powodem poszukiwania 
takiego określenia, które najdobitniej ten wybór 
by eksponowało.
- Inspiracja jest początkiem poszukiwania no-
wych możliwości, pogłębiania wiedzy o nich, 
a wreszcie – w pełni świadomego sięgania po 
konkretny produkt. Tak właśnie narodziła się na-
zwa Inspiration Store, którą noszą najbardziej 
prestiżowe punkty sieci eSmoking World – mówi 
Rafał Mastalerz.

Siła w technologii i solidarnym działaniu 
Jak to robić w praktyce? We wspomnianych 
Inspiration Stores używa się wyłącznie oświe-
tlenia LED, informacje dla konsumentów zostały 
przeniesione na ekrany i są aktualizowane cen-
tralnie, dzięki czemu nie wykorzystuje się już 
w niej papieru, co z kolei, w związku z barkiem 
fizycznej dystrybucji takich materiałów, ogranicza 
zużycia paliwa. 
Należące do sieci punkty sprzedaży (nawet te, 
których powierzchnia w myśl prawa tego nie 
wymaga), zostały wyposażone w pojemniki do 
zbierania zużytych papierosów elektronicznych 
i podgrzewaczy tytoniu. Oprócz celu recyklingo-

wego, mają one także docelowo służyć również 
składowaniu zużytych przez konsumentów kar-
tridży, które są wyrobem jednorazowym. Same 
pojemniki są wykonane w całości z materiałów 
pochodzących z recyklingu. W produktach BAT 
usunięte zostały silikonowe nakładki z wkładów 
zawierających płyny do e-papierosów, a do 2025 
roku planowane jest wyeliminowanie jednorazo-
wych opakowań i zamiana plastikowych opako-
wań  na opakowania z materiałów odnawialnych.
BAT zawarł umowę z jedną z największych spółek 
w zakresie przetwarzania zużytego sprzętu elek-
trycznego i elektronicznego oraz zużytych baterii 
i akumulatorów na 95-proc. poziom recyklingu 
z urządzeń zwracanych przez konsumentów. 
Pojemniki do ich zbierania są zlokalizowane 
w ponad 300 punktach na terenie całego kraju. 
Bardzo duże znaczenie ma tu też odpowiedzialne 
zachowanie konsumentów sieci, którzy mogą 
wyrzucić zużyte opakowanie po produkcie do 
specjalnego pojemnika i włączyć się w realizację 
celu, jakim jest ochrona planety.
- Apetytu sieci eSmoking World na to, by inspi-
rować dowodzą plany, by w pierwszej połowie 
bieżącego roku aż 100 punktów przeszło trans-
formację w prestiżowe Inspiration Stores – mówi 
Rafał Mastalerz.

Rafał Mastalerz, 
Dyrektor Zarządzający eSmoking World

Fot. eSmoking World



W JAKI SPOSÓB BUDOWNICTWO MOŻE PODĄŻAĆ 
ZA TRENDAMI RYNKOWYMI ?

Trendy rynkowe a sektor retail
Polski rynek powierzchni handlowych w roku 
2023 i kolejnych latach pozostanie pod wpływem 
globalnych i lokalnych trendów oddziałujących 
na wszystkie sektory rynku nieruchomości. Wśród 
nich wymienić można z pewnością podwyżki 
czynszów oraz wzrost kosztów eksploatacyjnych 
– często niezależnych od właścicieli obiektów. 
W przypadku sektora retail dodatkowym czynni-
kiem wpływającym na niełatwą sytuację najem-
ców może być spadek siły nabywczej klientów 
detalicznych spowodowany między innymi 
wysoką inflacją.
Kolejnym widocznym trendem na rynku nieru-
chomości są modernizacje i  remodeling  bu-
dynków. Obiekty handlowe muszą się zmieniać 
nie tylko ze względu na zużycie eksploatacyj-
ne, ale także w odpowiedzi na nowe potrzeby  
zachowania konsumenckie oraz zmiany pro-
ceduralne i wymagania formalne (np. zielone 
finansowanie). Wiele starszych budynków wy-
maga optymalizacji kosztów operacyjnych oraz 
dostosowania do standardów zrównoważonego 
rozwoju w duchu koncepcji ESG. Coraz częściej 
pojawiają się debaty na temat praktycznych roz-
wiązań zrównoważonego miasta i biznesu. Ro-
śnie także nacisk na społeczne funkcje przestrzeni 
handlowych. Jest to szczególnie ważny benefit 
oferowany przez handel stacjonarny względem 
rozwijającego się dynamicznie e-commerce.
Powyższe okoliczność sprzyjają rozwojowi obiek-
tów typu mixed-use. Strategie wielu obiektów 
handlowych opierają się na rozszerzeniu funkcji 
zakupowej o pracę, rozrywkę czy odpoczynek. 
Nowoczesne projekty wielofunkcyjne pozwalają 
na oszczędność czasu i środków na dojazdy, pod-
nosząc tym samym komfort życia. Ze względu 
na wygodę użytkowników coraz mocniej zyskują 
także obiekty lokalne. Parki oraz ulice handlowe, 
stanowią naturalne uzupełnienie oferty retail.

Rosną koszty budowy – szansą przebu-
dowy i modernizacje oraz rozwój nowych 
technologii 
Budownictwo jest branżą szczególnie wrażliwą 
na wahania w gospodarce. Dynamiczny wzrost 
kosztów zagraża realizowanym obecnie inwe-
stycjom budowlanym – zwłaszcza długookreso-
wym. W przypadku wielu z nich będzie konieczna 
aktualizacja budżetów. Wykonawcy tego typu 
kontraktów powinni być na ten wypadek zabez-
pieczeni efektywnymi klauzulami waloryzacyj-
nymi, które chronią przez skutkami niespodzie-

wanych wzrostów kosztów realizacji projektu. 
Niestety wśród trendów budowlanych na 2023 
rok nadal królować będzie inflacja. Uwzględnia-
jąc rosnące ceny materiałów, koszty robocizny, 
transportu czy zakupu ziemi, wiele projektów 
zostanie zapewne odłożonych w czasie.
W obliczu rosnących kosztów budowy inwesto-
rzy doceniają możliwość oszczędności poprzez 
modernizowanie istniejącej powierzchni handlo-
wej. Nie jest łatwo dokładanie określić kosztową 
przewagę przebudowy względem wzniesienia 
nowego obiektu od zera, jednak adaptując istnie-
jący obiekt  osiągamy korzyści poza ekonomicz-
ne,  modernizując istniejące budynki realizujemy 
cele zrównoważonego rozwoju. 
Kolejny czynnikiem pozwalającym branży bu-
dowalnej podążać za trendami rynkowymi jest 
rozwój nowych technologii. Na poziomie wy-
konawstwa coraz częściej wykorzystuje się no-
watorskie technologie budowlane (skanowanie 
3D, materiały odnawialne, energia odnawialna). 
Proces inwestycyjno-budowlany cyfryzuje się. 
Dzięki nowym technologiom budynki stają się 
efektywne energetycznie.
W obszarze fit-out wykorzystanie nowych tech-
nologii przejawia się przede wszystkim w rosną-
cym trendzie sprzedaży wielokanałowej. Formy 
handlu przenikają się, a oczekiwania w zakresie 
client experience rosną, Zaawansowane techno-
logie wykorzystywane są także w innowacyjnych 
systemach płatności i rozliczeń.

Reesco Retail specjalizuje się w budowaniu i przebu-
dowywaniu powierzchni handlowych. Zespół posiada 
wiedzę i doświadczenie, aby zarządzać całym procesem 
- od studium wykonalności, przez prace budowlane, 
po wręczenie kluczy. Doradza klientom, kosztorysuje 
i kontroluje koszty budowy, a także projektuje, nad-
zoruje i wykonuje prace budowlane (design & build). 
Reesco Retail jest odpowiedzialne za kompleksową 
przebudowę CH Bonarka w Krakowie, a project ma-
nagerowie kierowali przebudowami m.in. CH Arkadia 
w Warszawie oraz zrealizowali wnętrza w ponad 100 
sklepach sieciowych, m.in. H&M, Douglas i CCC/Eobu-
wie.pl. Reesco Retail należy do Grupy Reesco, która 
w ciągu ostatnich 12 lat dostarczyła na rynek ponad 
1,5 mln mkw. nowej przestrzeni biurowej, handlowej 
i hotelowej.

www.reesco.pl

Obiekty handlowe 
muszą się zmieniać 
nie tylko ze względu 
na zużycie 
eksploatacyjne, 
ale także w odpowiedzi 
na nowe potrzeby, 
zachowania 
konsumenckie oraz 
zmiany proceduralne 
i wymagania 
formalne (np. zielone 
finansowanie). 

Lucyna Śliż
Członek Zarządu 
Reesco Retail

Fot. Bartosz Maciejewski dla Reesco Retail
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ROZPOCZYNA SIĘ SEZON 
ROWEROWY. CZY JESTEŚCIE 

PRZYGOTOWANI?
Wiosna to szczególny czas, 

w którym klienci zaczynają 
intensywniej myśleć o aktywnym 

trybie życia. Na ulicach miast 
można wyraźnie zauważyć wzrost 
liczby osób, które jeżdżą rowerem 

‑ nawet przez cały sezon jesienno-
zimowy. To już nie są pojedyncze 

osoby, to nowy trend. Dla 
zarządców centrów handlowych 

i sklepów detalicznych to najlepszy 
czas, aby przyjrzeć się potrzebom 

tej, coraz bardziej znaczącej, grupy 
- klientów-rowerzystów. 

Właściciele sklepów i operatorzy centrów 
handlowych często nie biorą pod uwagę 

osób poruszających się rowerami. Z różnych 
badań wynika, że w swoich szacunkach zwykle 
zaniżają faktyczną liczbę tej grupy klientów. Więk-
szość nie dowartościowuje tej grupy odbiorców, 
podczas gdy w rzeczywistości okazują się oni 
lepszymi klientami, niż klienci przyjeżdżający do 
centrum handlowego samochodami. Co istotne, 
1 mkw. przeznaczony na parkingi dla rowerów 
może przynieść średnio pięciokrotny wzrost przy-
chodów w stosunku do 1 mkw. powierzchni 
parkingowej dla samochodów. Warto się nad 
tym zastanowić - podkreśla Jos Muller, Prezes 
firmy Rowerado.
 Rowerzyści mają w Polsce duży problem 
z parkowaniem przed sklepami. Prawie połowa 
z nich boi się zostawiać tam swoje jednoślady, 
w obawie przed kradzieżą. W związku z tym część 
osób całkowicie zrezygnuje z jazdy rowerem 
po zakupy, a pozostałe będą starały się skrócić 
czas spędzony w sklepie do minimum. Centra 
handlowe i sklepy, które zaoferują wyższy po-
ziom bezpieczeństwa i wygody, mogą nie tylko 
pozytywnie wyróżnić się na tle konkurencji, ale 
też zyskać bardziej lojalnych klientów, którzy 
na dodatek dłużej zostaną w obrębie obiektu 
i wydadzą więcej pieniędzy.
- Zwrot inwestycji w nasze bezpieczne stojaki 

rowerowe może nastąpić już w pierwszym roku. 
Poza tym rozszerzenie oferty parkingowej o nasze 
stacje to sygnał dla klientów-rowerzystów, że są 
ważni, a jednocześnie informacja, że promujemy 
zdrowy styl życia i dbamy o zmniejszenie śladu 
węglowego - dodaje Jos Muller.
Nie jest przypadkiem, że pierwsza taka nowo-
czesna stacja do parkowania rowerów została 
zamontowana przy centrum handlowym Focus 
w Bydgoszczy. Polska to 27. kraj, gdzie zostały 
zamontowane inteligentne stacje do parkowa-
nia rowerów i hulajnóg, a sektor retail stanowi 
jedną z wiodących grup odbiorców na świecie. 
Nic dziwnego, skoro te inwestycje zwyczajnie 
przynoszą zysk. 
- Myślę, że przy wielu centrach handlowych 
w Polsce może w tym roku zabraknąć miejsc do 
parkowania rowerów. Coraz więcej osób używa 
swojego roweru na co dzień – to wyraźny trend 
- zauważa Muller.  

Skoro i tak nie ominie nas inwestycja w parkingi 
dla rowerów, może warto zastanowić się nad zro-
bieniem czegoś, co zdecydowanie wyróżni nas 
od konkurencji i zachęci większą liczbę klientów 
do robienia zakupów właśnie u nas?  
Chcesz omówić swój pomysł lub uzyskać więcej 
informacji? Skontaktuj się Josem Mullerem - nr 
tel. 512 345 977 lub wejdź na stronę:
www.rowerado.com
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Projektory ultrashort
W obiektach handlowych świetnią sprawdza-
ją się projektory ultrakrótkiego rzutu takie jak 
wchodzący właśnie na rynek model EB-810E. 
Jakość generowanego obrazu to aż 4K, przekątna 
do 150”, współczynnik odległości to 0,16:1 co 
pozwoli ustawić go tuż pod samą witryną lub 
ścianą, na którą rzutowany jest obraz. Funkcja 
edge blending pozwala z kolei na złączenie np. 
2 projektorów i stworzenie jeszcze większego 
obrazu. Wśród urządzeń ze stałą optyką warto 
też wymienić model EB-L630SU o krótkim rzucie. 
Dzięki jasności 6000 lumenów prezentowane tre-
ści będą świetnie widoczne nawet w intensyw-
nym oświetleniu. Umożliwia on prezentowanie 
treści informacyjnych w różnych otoczeniach; 
użytkownicy mogą za jego pomocą ożywić ścia-
ny, okna i małe przestrzenie, a nawet wyświetlać 
krótkie komunikaty. Urządzenie nadaje nowy 
wymiar digital signage, pozwalając na wyświe-
tlanie obrazów bez obramowania i projekcję 
na szerokich powierzchniach, w tym na szkle 
i zakrzywionych ścianach. Współczynnik rzutu 
0,8:1, obsługa sygnałów 4K, technologia opty-
malizacji szczegółów, łączenie projekcji i szeroki 
zakres przesunięcia obiektywu, pozwalają na 
dopasowanie w wymagających warunkach in-
stalacyjnych 

Skorzystaj z gotowych rozwiązań i szero-
kiego portfolio
W segmencie projektorów instalacyjnych dedy-
kowanych do digital signage i branży eventowo-
-rozrywkowej kluczowa jest niska waga i małe 
rozmiary sprzętu przy zachowaniu wysokich ja-
sności. Projektory Epson mają możliwość łatwe-
go podłączenia zewnętrznych systemów audio 
i podpięcia do zewnętrznych systemów sterowa-
nia, pozwalają na bezprzewodową komunikację 

KLIENT KUPUJE OCZAMI 
– ZACHWYĆ JE PROJEKCJĄ OD EPSON

i są inwestycją praktycznie bezobsługową przez 
wiele lat dzięki wyjątkowo żywotnym źródłom 
światła. Na komfort użytkowania wpływa także 
obecność wielu dodatkowych i użytecznych 
funkcji oraz darmowych narzędzi, np. program 
Epson Creative Projection, który pozwala na 
łatwe i intuicyjne projektowanie obrazów czy 
prezentacji wspomagających sprzedaż w punk-
tach handlowych. Aplikacja zawiera wiele go-
towych schematów do wykorzystania, każdy 
z nich można też w prosty sposób edytować 
i dostosować do swoich potrzeb. W połączeniu 
z projektorem może to być bardzo użyteczne 
narzędzie marketingowe.

Moc lasera… nie tylko dla Jedi 
Laserowe projektory Epson to produkty idealnie 
nadające się do galerii handlowych – poza dużą 
jasnością, zapewniają pełną mobilność, mają 
możliwość łatwego podłączenia zewnętrznych 
systemów sterowania, pozwalają na bezprzewo-
dową komunikację i są inwestycją praktycznie 
bezobsługową przez wiele lat dzięki wyjątkowo 
żywotnym źródłom światła. Wyróżniają się też ła-
twością instalacji, obsługi i bezawaryjnością. Naj-
nowsze modele laserowe stanowią połączenie 

mocy i jakości projekcji 3LCD oraz przyjaznego, 
intuicyjnego oprogramowania. Szerokie portfolio 
urządzeń gwarantuje możliwy szereg zastoso-
wań, od małych projekcji poprzez olbrzymie 
obrazy, a żywotność laserowego źródła światła 
sięga 30 000h, co daje możliwość korzystania 
przez wiele lat bez czynności serwisowych. 
Skuteczne komunikaty sprzedażowe muszą być 
prezentowane w estetycznej, ale zaskakującej for-
mie, często się zmieniać i współtworzyć ogólny 
klimat galerii handlowej. Tyle teoria – natomiast 
w praktyce jej realizacja rozbija się często o bu-
dżet i możliwości technologiczne. Tymczasem 
w zasięgu ręki są rozwiązania, które pozwalają 
szybko, elastycznie, przy minimalnych nakładach 
docierać do Klienta, zachwycając olbrzymim, 
mieniącym się barwami obrazem. Warto o tym 
pamiętać. 

Kontakt: Andrzej Bieniek
e-mail: andrzej.bieniek@epson.pl

www.epson.pl

Obiekty handlowe potrzebują 
wystroju, który poza nakłanianiem 
klienta do zakupów, zachwyci 
go kolorem, jakością i dynamiką 
zmieniającego się przekazu 
w naprawdę wielkiej skali. 
Projektory Epson jako jedne 
z niewielu urządzeń potrafią 
zaspokoić równocześnie wszystkie 
te potrzeby. 

  ADVERTORIAL

Fot. Epson
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Flexvision specjalizuję się w technolo-
gii diodowej projekcji obrazu, oferując 
komunikację wizualną, która inspiruje 

i wpływa na emocje odbiorców przekazu. Jak 
udaje się dziś realizować ten cel?
Żyjemy w epoce wizualnej, w której od-
chodzi się od przekazu werbalnego ku 
obrazowemu. Obraz staje się nadrzędnym 
nośnikiem informacji, wiedzy i emocji. Za 
pośrednictwem obrazu w coraz większym 
stopniu odbywa się komunikacja społeczna. 
Nasz zespół od kilkunastu lat specjalizuje się 
w upowszechnianiu technologii projekcji 
obrazu za pośrednictwem cyfrowych no-
śników. Mamy świadomość, że oferowane 
przez nas rozwiązania służą wsparciem nie 
tylko w branży sportowej, rozrywkowej czy 
reklamowej, ale coraz częściej wykorzysty-
wane są w branży przemysłowej, transporto-
wej, medycznej i edukacyjnej. To wzmacnia 
poczucie odpowiedzialności, ponieważ od 
niezawodnej prezentacji określonych treści 

OBRAZ 
WART WIĘCEJ 

NIŻ TYSIĄC SŁÓW
Od 15 lat firma Flexvision oferuje klientom wysokiej jakości rozwiązania 

i możliwości komunikacji audiowizualnej. Firma kładzie nacisk na jakość 
i innowacyjność swoich produktów, dzięki czemu są nie tylko funkcjonalne, 

ale także estetyczne i łatwe w obsłudze. W niniejszym wywiadzie Konrad 
Pawlak, współwłaściciel firmy, odpowiadający za obszar sprzedaży i rozwoju 
Flexvision, opowiada o korzyściach wynikających z tej formy komunikacji, 

możliwościach jej zastosowania oraz aktualnych trendach rynkowych.

    Rozmowa z Konradem Pawlakiem, współwłaścicielem firmy Flexvision
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zależy właściwe funkcjonowanie danego 
procesu, obiektu czy nawet społeczności. 

Co dokładnie obejmuje Państwa oferta? 
Nasza oferta obejmuje szeroko pojęte syste-
my audiowizualne: ekrany diodowe (ekrany 
LED, telebimy), LED postery, totemy video 
i inne multimedialne urządzenia emitujące 
obraz i/lub dźwięk. Proponowane przez nas 
rozwiązania mają zastosowanie w przestrze-
niach otwartych – elewacje budynków, wiaty 
przystanków, konstrukcje wolnostojące, oraz 
w przestrzeniach zamkniętych, tj.  salony 
sprzedaży, sale konferencyjne, restauracje, 
a także na lotniskach, dworcach czy halach 
produkcyjnych. Funkcjonują jako pojedyn-
cze, niezależne nośniki oraz jako systemy 
rozproszonych sieci nośników, zlokalizo-
wanych w wielu miastach i krajach, zarzą-
dzanych centralnie, z użyciem właściwego 
oprogramowania.
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Na które z oferowanych przez Państwa roz-
wiązań zwracają lub powinni zwrócić uwagę 
przedstawiciele sektora handlowego? 
Największą dynamiką wzrostu odnotowują 
ekrany LED. Postęp technologiczny spra-
wił, że rozwiązania te znajdują zastosowanie 
w coraz to nowych obszarach. Nowocze-
sne galerie handlowe i salony sprzeda-
ży powszechnie wykorzystują omawianą 
technologie w celu emitowania spotów re-
klamowych, informacji o akcjach rabatowych 
i kreowania właściwego wizerunku marki. 
Technologia ta, dzięki modułowej budowie, 
daje niespotykaną dotąd elastyczność w kre-
owaniu nietuzinkowych kształtów i forma-
tów. Ta plastyczność umożliwia architektom 
wkomponowanie nośnika w taki sposób, aby 
stanowił istotny element przyjętej aranżacji 
lokalu. Dla przykładu, obecnie realizujemy 
bardzo ciekawy koncept wyposażenia jedne-
go ze sklepów, w którym jedna część ekranu 
LED pokrywa znaczną część ściany, a druga, 
połączona łukiem, nachodzi niesymetrycznie 
na znaczną część sufitu. Ciężko opisać to 
słowami - jeden obraz wart jest bowiem 
więcej niż tysiąc słów, ale zapewniam, że 
efekt jest imponujący. Tego typu rozwiązania 
możliwe są dzięki zastosowaniu wyginanych, 
elastycznych modułów LED - technologii, 
która kilka lat temu była bardzo droga, a dzi-
siaj jest już powszechnie dostępna w cenach 
nieodbiegających od tradycyjnych rozwiązań.

Co przemawia za zastosowaniem tego typu 
nośników? Jak przekonujecie Państwo 
klientów, szczególnie tych mniej zdecydo-
wanych?
Poza wspomnianym dużym stopniem pla-
styczności, należy podkreślić kilka istotnych 
faktów, a mianowicie: na nośnikach wyświe-
tlany jest obraz wysokiej jakości (filmy, zdję-
cia, grafiki), nośniki mają wysoką żywotność 
(7-10 lat) i co również istotne - zdalne zarzą-
dzanie treścią umożliwia natychmiastowe, 
automatyczne dostosowanie  tzw. „kontentu” 
zgodnie z preferencjami użytkownika. No-
śnik diodowy, przeważnie emitujący orygi-
nalne, dynamiczne materiały, bezsprzecznie 
absorbuje uwagę otoczenia i kreuje klimat 
nowoczesności. Jak zatem staramy się za-
chęcić sceptyków? Jesteśmy zwolennikami 
umożliwienia potencjalnym Klientom sa-
modzielnego przetestowania proponowa-
nych przez nas technologii. Bardzo często 
umożliwiamy darmową instalację naszego 
nośnika w wybranej lokalizacji, aby Klient 
przez okres kilku tygodni bądź miesięcy 
mógł zweryfikować, czy nasze rozwiązania 
pełnią oczekiwane przez Klienta funkcje. 
Po upływie określonego czasu Klient może 
podjąć z nami rozmowy na temat dalszej 
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DOŚWIADCZENIE ZAWODOWE:
Od wczesnego okresu studiów 
uczestniczyłem w rozwijaniu i budowie 
studenckiej inicjatywy, na bazie której 
powstała duża i znana firma Work Service 
S.A., działająca zarówno w Polsce, jak 
i wielu innych krajach. Piastowałem m.in. 
stanowiska Dyrektora Regionalnego, 
Dyrektora Obsługi Klienta i Prezesa Work 
Service International. W firmie Flexvision, 
której jestem współwłaścicielem, w głównej 
mierze odpowiadam za obszar sprzedaży 
i rozwoju.

JAKA JEST PANA DEWIZA ŻYCIOWA?
Mamy dwa życia, to drugie zaczyna się 
wtedy, gdy zdajesz sobie sprawę, że masz 
tylko jedno.

RADA, KTÓRA ZAPADŁA PANU 
GŁĘBOKO W PAMIĘĆ?

Oczekuj najlepszego, bądź przygotowany 
na najgorsze.

NAWYKI DECYDUJĄCE O SUKCESIE?
Mam głębokie przekonanie, że jednymi 
z najważniejszych czynników sukcesu 
są samodyscyplina i planowanie. Długi 
czas zajęła mi pełna identyfikacja 
z tym przekonaniem, a teraz nieustannie 
podejmuje trud, aby weszło to w mój 
codzienny nawyk. 

CO MOTYWUJE PANA DO DZIAŁANIA?
Do nadziałania skłania mnie możliwość 
spełniania marzeń - moich i najbliższych 
mi osób.

CO CENI PAN W LUDZIACH?
Optymizm i szczerość.

CZY JEST JAKAŚ OSOBA, KTÓRĄ 
PODZIWIA PAN SZCZEGÓLNIE I ZA CO?

Jest pewna osoba, którą w szczególności 
podziwiam za to, że odniosła w życiu 
bardzo duży sukces, a niezmiennie jest 
skromna, życzliwa i niosąca bezinteresowną 
pomoc innym. 

NA CO LUDZIE POWINNI ZWRACAĆ 
WIĘKSZĄ UWAGĘ W SWOIM ŻYCIU?

Na głębokie relacje z innymi ludźmi. 

CO PANA WYJĄTKOWO PASJONUJE? 
W CZYM ZATRACA SIĘ PAN BEZ RESZTY?
Mam wrażenie, że nie odkryłem jeszcze takiej 
pasji w sobie.

JEŚLI ZWIERZAK W DOMU, TO JAKI?
Kot (jest), pies – mam nadzieję, że kiedyś 
będzie.

MIEJSCE, KTÓRE CHĘTNIE ODWIEDZIŁBY 
PAN PO RAZ KOLEJNY, TO…

Fraser Island (Australia).

NIEZAPOMNIANY FILM?
Adwokat Diabła. Polecam.

KSIĄŻKA WARTA PRZECZYTANIA TO…
Biblia.

NAJLEPSZY OBIAD?
Gulasz, kasza gryczana i ogórek kiszony. 

Portret
WSPÓŁWŁAŚCICIEL FLEXVISION
KONRAD PAWLAK

KULTURA - W JAKIEJ POSTACI 
NAJCHĘTNIEJ?
Teatr.

JAKIEJ MUZYKI SŁUCHA PAN 
W  WOLNEJ CHWILI?

Spokojne ballady.

JAKĄ UMIEJĘTNOŚĆ CHCIAŁBY PAN 
OPANOWAĆ DO PERFEKCJI?

Pilotaż śmigłowca.

GDYBY ODWAŻYŁ SIĘ PAN ZROBIĆ 
JEDNĄ ZWARIOWANĄ RZECZ W ŻYCIU, 
CO BY TO BYŁO?

Przejść tzw. Camino – miesiąc pieszej, 
na ogół samotnej wędrówki (w trakcie 
przygotowań).

marzec -maj 2023magazyngalerie.pl

37FLEXVISION

Fot. indigoPHOTOGRAPHY 



współpracy lub demontujemy nośnik i bez 
żalu dziękujemy za podjęcie próby.    

Jakie są główne wyzwania, z którymi mu-
szą się zmierzyć reklamodawcy w zakresie 
reklamy na nośnikach cyfrowych, a także 
jakie rozwiązania proponowane są dla ich 
rozwiązania?
Uważam, że kontent jest, był i będzie naj-
ważniejszym elementem. Nośnik o najlep-
szych parametrach, który emituje przeciętny 
materiał – będzie tylko przeciętnym no-
śnikiem. Emitowany materiał powinien 
zaciekawić odbiorcę i nieść właściwy, prze-
myślany przekaz. Znam wiele przypadków 
wyjątkowo kreatywnych i pozytywnie za-
skakujących kreacji graficznych. Przykła-
dem mogą być coraz częściej pojawiające 
się grafiki 3D – emitowane na odpowiednio 
zainstalowanych telebimach, które sprawiają 
bardzo realistyczne złudzenie, że coś lub 
ktoś znajduje się „wewnątrz” określonej bryły 
i momentami przekracza jej granice. Takie 
kampanie wzbudzają powszechne porusze-
nie. Odbiorcy przekazu kręcą filmy video, 
robią zdjęcia i publikują w social mediach, 
zwiększając zasięg oddziaływania przekazu. 
Należy także pamiętać o możliwości zasto-
sowania funkcji interaktywnej, bowiem to, 
co i kiedy pojawia się na nośniku, może być 
wyzwalane przez zastosowanie określonego 
gestu, pojawienia się w określonej strefie, etc. 
Pojawia się coraz więcej agencji specjalizują-
cych się w kreacji i produkcji nieprzeciętnych 
materiałów reklamowych.

W jaki sposób rozwój nowoczesnej technolo-
gii wpływa na Państwa obszar działalności? 
Jakie trendy warto brać pod uwagę, mając 
na względzie dalszy rozwój rynku ekranów 
cyfrowych?
Dynamika rozwoju nowoczesnych techno-
logii jest oszałamiająca. Autonomiczne skle-
py, wirtualne przymierzalnie ubrań, roboty 
przygotowujące posiłki. Już teraz zaczynamy 
być świadkami kolejnego technologicznego 
przełomu – upowszechnieniu zastosowa-
nia sztucznej inteligencji.  Zdecydowana 
większość tych rozwiązań korzysta i będzie 
korzystać z nośników obrazu, gdyż jak już 
wspomniałem, żyjemy w czasach, w których 
treść jest wypierana przez obraz. Takie zmia-
ny niosą naturalnie duże możliwości dalsze-
go rozwoju dla firm takich jak Flexvision. 
Osobiście uważam jednak, że w tym wielkim 
pędzie ku przyszłości, niezbędne jest zacho-
wanie odpowiedniego umiaru i równowagi. 
Technologia winna nas wspierać, ale nie za 
wszelką cenę zastępować.
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Jesteście Państwo obecni na rynku od 2008 
roku. W jaki sposób zmieniła się Państwa 
branża i firma na przestrzeni tego czasu? 
Kilkanaście lat temu ekran LED utożsamia-
ny był z wielkim formatem. Nasze systemy 
głównie instalowaliśmy na stadionach i ha-
lach sportowych bądź jako sieć kilkudziesię-
ciu telebimów, każdy o powierzchni 50 mkw. 
Był to bardzo ograniczony, niemalże niszowy 
rynek. Dzisiaj systemy LED i inne rozwią-
zania AV wykorzystywane są powszechnie, 
wkrótce masowo będą wykorzystywane rów-
nież w gospodarstwach domowych. 

Jak w Pana ocenie wydarzenia minionych 
lat i obecna sytuacja gospodarcza i rynko-
wa wpływają na branżę reklamową? Jakie 
prawidłowości da się zauważyć?
Panuje powszechna opinia, że w czasach 
kryzysu jednym z najszybciej redukowanych 
budżetów jest budżet związany z wydatkami 
na marketing, w tym na reklamę. I dużo 
w tym prawdy, więc wszyscy w branży to 
odczuliśmy. Z czasem jednak pojawia się 
refleksja, że w dłuższej perspektywie to droga 
donikąd i sytuacja zaczyna ulegać norma-
lizacji. Takie spowolnienie to odpowiedni 
moment na rewizję dotychczasowej strategii 
i świadome dokonanie ponownych wybo-
rów co do narzędzi jej realizacji. Naturalnie 
z powodu znanych przyczyn coraz większy 
nacisk kładziemy na wprowadzanie energo-
oszczędnych rozwiązań.   

Jakie cele stawia sobie Flexvision w perspek-
tywie kolejnych 15 lat? Czy w dzisiejszym 
świecie warto planować w długoterminowej 
perspektywie?   
Na chwilę obecną większość naszych pro-
jektów opiera się na szytych na miarę roz-
wiązaniach, indywidualnie dopasowywanych 
do każdego Klienta. Nie zamierzamy od 
tego odchodzić, wprowadzając równocześnie 
gamę zunifikowanych, sprawdzonych roz-
wiązań, tzw. produktów z pudełka. Oczekuje 
tego duża część rosnącego rynku. Z kolei, 
czy warto planować w długofalowej per-
spektywie? Jestem zdania, że nie. Owszem, 
warto przyjąć określony kurs rozwoju, ale 
najważniejsze jest dostrzeganie zmieniają-
cych się potrzeb i preferencji Klientów oraz 
działanie w taki sposób, aby sprawnie się do 
nich dostosowywać.

Dziękujemy za rozmowę. 
Dziękuję.
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NOWOCZESNY KLIENT
NOWOCZESNY SKLEP

czyli o czym dziś warto pamiętać 
przy projektowaniu przestrzeni handlowej?

Q&A

Współczesny klient to osoba niezwykle wymagająca i coraz bardziej świadoma swoich 
potrzeb. Poszukuje destynacji zakupowych, które zapewnią mu kompleksową i nowoczesną 

obsługę, a także dostosowane do jego indywidualnych preferencji produkty i usługi oraz 
technologie oszczędzające czas, czy ułatwiające proces zakupowy. Zaproszeni do rozmowy 

eksperci postarają się odpowiedziec na kilka istotnych kwestii, m.in. w jaki sposób 
odpowiednie projektowanie i aranżowanie przestrzeni handlowych może wpływać na 

doświadczenie zakupowe klientów?
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Magdalena Kowalak, Prezes spółki 
zarządzającej Starym Browarem:
Na doświadczenia klientów odwiedzających 
Stary Browar składa się szereg elementów 
i bodźców, oddziałujących na wszystkie zmysły. 
Świadomie wykorzystujemy te czynniki, aby re-
alizować dwa cele: zapewniać komfort podczas 
zakupów oraz budować atmosferę unikalności 
destynacji zakupowej. Na pierwszym miejscu jest 
tu oczywiście dbałość o przestrzeń – jej wizualną 
atrakcyjność, czystość, funkcjonalność. W przy-
padku Starego Browaru nasze działania nie ogra-
niczają się do wewnętrznych części wspólnych. 
Pod opieką mamy też 4-hektarowy park i zielony 
miejski plac. Na zmysł wzroku wpływa z jednej 
strony wygląd miejsca: wyjątkowa architektu-
ra, sezonowe dekoracje, estetyczne otoczenie 
budynków, ale równie ważne jest oświetlenie: 
odpowiedni dobór natężenia i barwy, możliwie 
duży dostęp do światła dziennego. To były bar-
dzo ważne kwestie już na etapie projektowania 
centrum, ale także podczas wymiany oświetlenia 
na LED (inwestycja sfinalizowana w 2022 roku). 
W nawiązaniu do zmysłu słuchu – świadomie 
zrezygnowaliśmy z muzyki na powierzchniach 
wspólnych, co większość naszych klientów bar-
dzo docenia. Naturalne materiały wykorzystane 
w projekcie wnętrz Starego Browaru: drewno, 
kamień, metal, cegła, oddziałują na zmysł dotyku. 
Odczucia kinestetyczne kształtuje także dobrze 
dobrane wyposażenie w postaci wygodnych 
kanap, foteli, puf i licznych ławek na zewnątrz. 
Również przy wyborze tych elementów zwracali-
śmy dużą uwagę na design i naturalne materiały, 
jak wełna, drewno, stal i kamień. Stary Browar 
jest dowodem na to, że inwestowanie w jakość 
procentuje, ponieważ klienci te detale dostrze-
gają i doceniają. Na odbiór przestrzeni Starego 
Browaru wpływa też harmonijne osadzenie kom-
pleksu w tkance miasta. Przez blisko 20 lat, jakie 
minęły od otwarcia pierwszego skrzydła naszego 
centrum, otoczenie bardzo się zmieniło: pojawiły 
się nowe drogi, w sąsiedztwie wyrosły nowe 
wieżowce, otwarto szereg inwestycji mieszkanio-
wych, rozrosły się uczelnie wyższe. Stary Browar 
nie jest zamkniętą bańką, tylko integralną częścią 
centrum Poznania, jego wizytówką i miejscem 
otwartym na bardzo różne grupy klientów.

Wojciech Tulwin, Dyrektor ds. Marketingu 
i PR marki Recman:
Nie tylko produkt, czy jego cena maja wpływ na 
doświadczenie zakupowe klientów oraz finalną 
decyzję o zakupie, ale również jego ekspozycja 
i odpowiednia aranżacja przestrzeni handlowej 
– charakterystyczna dla danej marki. Pierwszym 
punktem styku klienta z marką w przestrzeni 
handlowej jest najczęściej witryna. Dlatego 
niezwykle istotne jest, aby potrafiła przyciągać 
wzrok klienta i zachęcić go do wejścia do sklepu.
Zarówno wewnątrz salonu, jak i na witrynie klu-
czowa jest odpowiednia ekspozycja produktów. 
W branży fashion nadal istotną rolę odgrywają 
manekiny, które powinny prezentować odzież 
i dodatki w taki sposób, aby klient chciał prezen-
tować się w taki sposób jak manekin na witrynie. 
Ważne jest to, aby komunikacja na ekranie lub 
innym nośniku była spójna z ekspozycją produk-
tów. Wewnątrz sklepu układ mebli oraz ekspozy-
cja produktów powinny umożliwiać swobodne 
przemieszczanie się po salonie oraz dostęp do 
produktu.
Jako obowiązkową pozycję w budowaniu do-
świadczeń zakupowych traktujemy rozwiąza-
nia audio- i aromamarketingu. Odpowiednio 
skomponowana playlista wpływa pozytywnie 
na emocje klientów, zapewnia komfort zaku-
pów i powoduje, że spędzają w salonach więcej 
czasu. Na zmysł węchu oddziałuje zapach, który 
z biegiem czasu jest utożsamiany z daną marką. 
Rozwiązania audio i aroma wpływają podświado-
mie na zachowanie klientów i budują wizerunek 
marki. 
Ważną rolę w przestrzeni handlowej odgrywa 
odpowiednio dobrane oświetlenie, który two-
rzy atmosferę, zachęcając do wejścia. Co więcej, 
umiejętnie dobrane oświetlenie dla danej branży 
doskonale podkreśla walory produktu.

Katarzyna Konkel ,CEO studia 
consultingowego-badawczego 
Omnisense:
Właściwe projektowanie i aranżowanie przestrze-
ni handlowych determinuje doświadczenia zaku-
powe. Oczywiście nie oznacza to, że dostępność 
produktów i usług czy ich cena nie ma znaczenia. 
Znaczy to, że jeśli Klient pojawia się w przestrzeni 

handlowej, decyduje się zainwestować swój czas, 
by dotrzeć do konkretnego miejsca, to właśnie 
to jak zorganizowane jest to miejsce, zdecyduje 
o ocenie doświadczenia zakupowego. 
Jest pewien podstawowy wymiar, który jest bazą 
do budowania pozytywnych doświadczeń – ten 
wymiar to wygoda. Odpowiednia ilość miejsc 
parkingowych, odpowiednia temperatura, in-
tuicyjna nawigacja, czystość obiektu, dostęp 
do światła dziennego – to jest absolutna baza 
– to nie jest element premium, to absolutny 
must have. Bez względu na realizowaną misję: 
spędzanie czasu, zakupy na ostatnią chwilę / 
ratunkowe, zakupy rodzinne, przegląd oferty, 
łatwość poruszania się po galerii, czy centrum 
handlowym, przyjemna temperatura i niemę-
czące oświetlenie – to elementy, które wspierają 
każdy typ realizowanej misji. 
Projektowane rozwiązania aranżacyjne, które 
dają inny zakres doświadczeń, muszą wynikać 
z definicji charakteru lokalizacji. Nie chodzi o to, 

W jaki sposób odpowiednie projektowanie i aranżowanie 
przestrzeni handlowych może wpływać na doświadczenie 

zakupowe klientów? 
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by każde centrum handlowe było destynacją – to 
nie jest możliwe. Ze względu na siłę nabywczą 
i konkurencyjne otoczenie, niektóre lokalizacje 
powinny postawić na spójny tenant mix i pro-
stotę zakupów, by być miejscem, gdzie bardzo 
sprawnie i szybko Klienci mogą zrealizować 
komplementarne potrzeby. To wbrew pozorom 
bardzo rzadka oferta na polskim rynku. Kontekst 
lokalizacji bardzo się zmienił, dlatego wyzwanie 
dla zarządzających to właściwe zdefiniowanie jaki 

charakter misji konsumenckich jest adekwatny 
dla danej lokalizacji. Wracając do pytania: wła-
ściwe projektowanie to projektowanie, którego 
nakłady inwestycyjne 
i kreowanie dodatkowych wartości uzależnia 
od pogłębionej analizy praktyk konsumenckich. 
Często pojawiają się głosy, że to bardzo trudne, 
bo w centrach handlowych trzeba odpowiedzieć 
na potrzeby kilku różnych pokoleń, że trzeba być 
uniwersalnym i po trosze dla każdego. Jeśli do-
świadczenia zakupowe ma się stać driverem do 
wyboru lokalizacji i ma realnie lojalizować Klien-
tów – musi być adekwatne, spójne i nie może 
być fragmentaryczne i  przypadkowe. Mówie-
nie obrazami, wstawienie strefy premium food 
hall w stare, słabo wentylowane przestrzenie 
i przypadkowy tenant mix – nie zmieni lokalizacji 
w destynację. 
Jednocześnie nie każde centrum handlowe musi 
być destynacją, by wspierać misje konsumenckie 
i być dla konkretnej grupy Klientów first choice. 

Filip Gabryelczyk , Retail Manager, 
TRILUX Polska:
Oświetlenie jest bez wątpienia kluczowym 
elementem customer experience w branży re-
tail. Może się stać naszym sprzymierzeńcem, 
kreując niezapomniany nastrój, którym sklep 
internetowy nie może się poszczycić. Odpo-
wiednio zaprojektowane oświetlenie, stanie 
się doskonałym nośnikiem emocji, które mają 
ogromny wpływ na decyzje zakupowe klientów. 

43ARANŻACJA PRZESTRZENI HANDLOWYCH

W BRANŻY FASHION NADAL ISTOTNĄ ROLĘ ODGRYWAJĄ MANEKINY, KTÓRE POWINNY PREZENTOWAĆ ODZIEŻ I DODATKI W TAKI 
SPOSÓB, ABY KLIENT CHCIAŁ PREZENTOWAĆ SIĘ W TAKI SPOSÓB JAK MANEKIN NA WITRYNIE

Szczególną uwagę zwróćmy na barwę światła. 
Chłodne, białe światło sprawia, że sklepy wydają 
się przestronne, a cieplejsze tony tworzą przy-
tulne przestrzenie i kreują wrażenie zażyłości 
pomiędzy odwiedzającymi. Kolejnym ważnym 
aspektem jest jakość światła, które serwują 
nam oprawy. To, które charakteryzuje się niskim 
współczynnikiem odwzorowania kolorów, czy 
wysokim współczynnikiem olśnienia, to forma 
handlowego autosabotażu. Oświetlenie staje 
się wtedy bodźcem, który w negatywny sposób 
oddziałuje na odbiorcę - wywołuje napięcie i roz-
prasza uwagę, natomiast sklep jak i asortyment 
w takim oświetleniu nie wyglądają atrakcyjnie. 
Wdrażając inteligentne rozwiązania oparte na 
technologii LED, możemy natomiast podkreślić 
chrupkość pieczywa, świeżość warzyw i owoców, 
a także kolory danej kolekcji w sklepie odzieżo-
wym. Nasza przestrzeń wykorzysta wtedy cały 
zestaw emocjonalnych skojarzeń i pozytywnych 
odczuć, które są całkowicie poza zasięgiem gi-

gantów handlu elektronicznego – a oświetlenie 
odgrywa w tym procesie ogromną rolę.

Dariusz Sinkiewicz, Dyrektor Zarządzający, 
Travel Essentials:
Odpowiednia aranżacja przestrzeni to podstawa 
do tego, żeby budować dobre doświadczenia 
zakupowe. Atrakcyjne wizualnie wnętrze bu-
duje klimat i emocje – jak w przypadku 1Mi-
nute Smacznego!, naszego flagowego koncep-

tu foodvenience. Mamy tu foodtrucka, strefę 
przygotowywania świeżych sałatek, burgerów 
i hot-dogów amerykańskich, specjalny piec do 
wypieku pizzy, a także dopracowaną ekspozycję 
produktów typu fresh food i fast food. Sklep wy-
gląda bardzo apetycznie, a wrażenia dopełniają 
rozwiązania phygital, czyli punkty styku pomię-
dzy fizyczną wizytą w sklepie a digitalowym świa-
tem marki. Menuboardy na ekranach LCD, które 
pozwalają komunikować ofertę w zależności 
od np. pory dnia;  aplikacja lojalnościowa – te 
elementy nie tylko wpływają na atrakcyjność 
konceptu, ale stanowią też realną korzyść dla 
konsumenta.
Czytelny układ i nawigacja to natomiast klucz 
do tego, żeby kupujący mogli sprawnie zrobić 
zakupy. Sposób ekspozycji kluczowych produk-
tów i kategorii pomaga szybko zorientować się 
w ofercie. Dają konsumentom dostęp do większej 
ilości informacji i alternatywnych kanałów zaku-
powych. Finalnie kupujący wychodzi ze sklepu 
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z poczuciem, że podjął trafny wybór i zrobił za-
kupy na swoich warunkach. Naturalnie na pełne 
doświadczenie zakupowe offline składają się 
też inne elementy: jakość obsługi klienta, do-
stępność doradcy, czas oczekiwania przy kasie. 
Je również można – przynajmniej częściowo 
– zaadresować przez aranżację przestrzeni, np. 
wydzielając w sklepie strefę szybkich zakupów 
z kasą samooobsługową i strefę z doradcą-sprze-
dawcą.

Jerzy Osika, CEO Promedia, szkoleniowiec, 
wykładowca i doradca:
Podczas prowadzonych przeze mnie szkoleń 
i wykładów często zadaję pytanie: „Kto 
w Waszej firmie jest najważniejszy?”. Większość 
uczestników, reprezentujących zarówno skle-
py, zakłady usługowe, jak i obiekty handlowe, 
odpowiada: „klient”. Najlepiej radzą sobie Ci, 
którzy rzeczywiście wprowadzają tę deklarację 
w życie i robią to w nowoczesny sposób. Dbają 
nie tylko o dobrą obsługę klienta podczas 
robienia przez niego zakupów. Starają się też 
zaopiekować klientem przed, w trakcie i po 
realizacji procesu zakupowego, oferując mu 
najwyższej jakości doświadczenie podczas 
całego procesu komunikacji z klientem.
Nowoczesne sklepy cały czas zadają sobie pyta-
nia dotyczące obecnych i przyszłych oczekiwań 

swoich klientów, aktualizując i dopasowując do 
nich swoje działania. Rosnąca rola digitalizacji 
sprawia, że coraz więcej uwagi powinniśmy 
poświęcać komunikacji w internecie, która za-
równo zachęci klientów do odwiedzenia na-
szego sklepu, jak i zbuduje z nimi relacje i uła-
twi im przygotowanie do zakupów, m.in. przez 
aktywne doradztwo (np. na firmowym blogu). 
W przypadku sprzedaży wielokanałowej warto 
poświęcić więcej troski spójności komunikacji 
online z offline, jak i wzajemnej promocji między 
kanałami sprzedaży. Sklep internetowy powinien 
informować klientów o sklepach stacjonarnych 
i odwrotnie. 
Wiemy, że dwie trzecie decyzji klienci podejmu-
ją w miejscu robienia zakupów, a trzy czwarte 
przed półką sklepową. Rośnie więc rola visual 
merchandisingu i profesjonalnej obsługi klienta. 
Zacznijmy od VM. Zbudowanie efektu pierwsze-
go dobrego wrażenia zaczyna się zanim klient 
pojawi się przed wystawą sklepową. W przypad-
ku sklepów w galeriach handlowych, sam wygląd 
galerii może zachęcić lub zniechęcić do zakupów 
w naszym sklepie, a lokalizacja sklepu ułatwić lub 
utrudnić do niego dostęp. Dobra komunikacja 
wewnątrz galerii kierująca do naszego salonu, 
w tym wykorzystanie do tego pop-up stores (co 
skutecznie stosuje ostatnio np.  Recman) wpły-
nie pozytywnie na wizerunek marki i zwiększy 

odwiedzalność sklepu. 
Nowoczesne sklepy z lokalizacją poza galeriami 
handlowymi budują pozytywne doświadczenia 
klientów poczynając od dobrego oznakowania 
dojazdu, dostępności i odpowiedniego wyglądu 
parkingu, po atrakcyjną, różniącą się od sąsied-
nich lokali fasadę, którą dekorują adekwatnie do 
sezonowych akcji sprzedażowych. W czasach, 
gdy klienci coraz częściej skupiają swój wzrok 
na ekranach swoich smartfonów, rośnie rola 
wystaw sklepowych, które umiejętnie zwrócą 
uwagę klientów, zatrzymają ich przed wystawą 
i zaproszą do odwiedzenia sklepu. Z roku na rok 
poprawia się jakość witryn sklepowych w Polsce, 
niektóre z nich zdobywają nawet światowe laury 
(jak rok temu Premium Home w światowym kon-
kursie Global Innovation Awards z finałem w Chi-
cago). Cieszy też fakt, że coraz więcej sklepów 
bierze udział w profesjonalnych szkoleniach z VM, 
dzięki którym podnosi zwoje kompetencje słu-
żące m.in.: dopasowaniu VM do aktualnych po-
trzeb swoich klientów, lepszemu wykorzystaniu 
witryn dla pozyskania klientów i pracowników, 
zwiększania efektywności ścieżki zakupowej, 
kreatywnego wykorzystania zasad ekspozycji 
do zwiększania sprzedaży, kreowania wizerunku 
marki i klimatu miejsca służącego pozyskiwaniu 
i utrzymywaniu klientów. Nowoczesne sklepy 
wykorzystują zarówno wiedzę o ludzkim umyśle, 

ZBUDOWANIE EFEKTU PIERWSZEGO DOBREGO WRAŻENIA ZACZYNA SIĘ ZANIM KLIENT POJAWI SIĘ PRZED WYSTAWĄ SKLEPOWĄ. 
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kreowaniu emocji i oddziaływaniu na wszystkie 
zmysły, jak i korzystają z nowoczesnych tech-
nologii w miejscu sprzedaży (np. interaktywne 
ekrany, VR, AR, RFID). 
Praktyka i wyniki badań potwierdzają rosnące 
wymagania klientów w stosunku do jakości ob-
sługi (np. wg SAS Institute, 54 proc. klientów 
zadeklarowała, że jest w stanie zapłacić więcej 
za lepszą obsługę). Głównym powodem utraty 
stałych klientów (wg Bain & Company aż w 66 
proc.) jest fakt, że nasi sprzedawcy coś robią źle. 
W ciągu ostatnich trzech lat, w opinii polskich 
konsumentów, jakość ich obsługi jest jednak 
coraz słabsza. Jak wynika z badań Polskiego Pro-
gramu Jakości Obsługi, poziom zadowolenia 
klientów wyniósł odpowiednio: 78,2 proc. w 2020 
roku, 78,0 w 2021 roku i 76,4 proc. w 2022 roku. 
Dlaczego tak się dzieje? Często nie docenia się 
roli profesjonalnej obsługi klientów, uważając na 
przykład, że jest tak wielu potencjalnych klien-
tów, że na miejsce utraconych szybko pojawią 
się inni. Niektórzy sądzą, że inwestowanie w ja-
kość obsługi się nie opłaca, więc nie mają na 
to czasu. Często nie wiedzą, na jakim poziomie 
obsługiwani są ich klienci. Nie analizują opinii 
klientów, nie prowadzą badań jakości obsługi, nie 
organizują cyklicznych spotkań i szkoleń w celu 
wymiany informacji i podnoszenia kompetencji 
sprzedażowych.  

Elon Musk podpowiada: „Myśl, jak wszystko 
zrobić lepiej i poprawiaj sam siebie”. Nowocze-
sny handel wie, że ze szkolenia sprzedawców 
korzyści mają wszyscy: sklepy (np. wzrost przy-
chodów), sprzedawcy (np. większa satysfakcja 
z pracy), klienci (większe zadowolenie z zaku-
pów). Najlepsze sklepy i sieci detaliczne starają 
się szkolić wszystkich sprzedawców, w tym jak 
najszybciej tych, którzy właśnie rozpoczęli pra-
cę. W innym przypadku nowi pracownicy czują 
się jak wrzuceni bez przygotowania na głęboką 
wodę, przez co sklep szybko traci klientów, jak 
i nowego pracownika, poświęcając od nowa czas 
i pieniądze na kolejne rekrutacje, tracąc w tym 
czasie potencjalny utarg.
Ze szkoleń w nowoczesnych sklepach sprzedaw-
cy dowiadują się m.in.: jaką markę reprezentują, 
kto jest ich klientem, co oferują i jak ich oferta 
ma się do konkurencji i trendów w branży, jakimi 
wartościami kieruje się ich pracodawca. Zyskują 
wiedzę, jak skoordynować swoją pracę sprze-
dażową z działaniami marketingowymi firmy 
oraz jak visual merchandising może im pomóc 
w sprzedaży (w tym komplementarnej dzięki 
odpowiedniej ekspozycji produktów). Wiedzą, 
z jakiej technologii i jakich kanałów dystrybucji 
może skorzystać ich klient oraz jakie standardy 
obsługi klienta obowiązują w ich sklepie. Dosko-
nalą poszczególne etapy procesu sprzedaży (od 

przygotowania po serwis po sprzedaży), opa-
nowując jednocześnie takie umiejętności, jak: 
sprzedaż dodatkowa i uzupełniająca, uchylanie 
obiekcji klientów, obsługa kilku klientów jedno-
cześnie, czy radzenie sobie z trudnymi sytuacjami 
w sprzedaży (reklamacje, „trudny klient”). Coraz 
częściej poszerzają swoje kompetencje o takie 
zagadnienia, jak: komunikacja telefoniczna i ma-
ilowa, aktywność w mediach społecznościowych, 
obsługa klientów obcojęzycznych.
Skąd nowoczesne sklepy wiedzą, w jakim stopniu 
sprzedawcy spełniają ich oczekiwania w zakre-
sie obsługi klienta? Korzystają z różnych źródeł 
informacji, jak np.: obserwacje  własne(z pracy 
indywidualnej i grupowej) lub zewnętrznego tre-
nera/coacha, informacje od współpracowników 
i klientów (w tym tajnych). Bill Gates twierdził, 
że „najbardziej niezadowoleni klienci to twoje 
najlepsze źródło informacji”.
Wybierając trenera, czy firmę szkoleniową, biorą 
pod uwagę takie kryteria, jak: kompetencje w za-
kresie szkoleń sprzedażowych, doświadczenie 
w szkoleniach dla handlu, znajomość branży, 
w której działa sklep, opinie innych, posiada-
ne certyfikaty, cena (w tym uprawnienia firmy 
szkoleniowej do realizacji szkoleń z dofinanso-
waniem). Wiedzą, że częściej realizowane, krót-
sze szkolenia dadzą większy efekt niż dłuższe, 
ale prowadzone rzadziej. Już Goethe stwierdził, 

DOBRA KOMUNIKACJA WEWNĄTRZ GALERII KIERUJĄCA DO SALONU, W TYM WYKORZYSTANIE DO TEGO POP-UP STORES (CO SKU-
TECZNIE STOSUJE OSTATNIO NP.  RECMAN) WPŁYWA POZYTYWNIE NA WIZERUNEK MARKI I ZWIĘKSZA ODWIEDZALNOŚĆ SKLEPU. 
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że „największym darem człowieka jest dar za-
pominania”. Przynajmniej przez dwa do trzech 
tygodni po szkoleniu warto zadbać o utrwalenie 
jego efektów, by pozyskane umiejętności stały 
się nawykiem. Nowoczesne sklepy inwestują 
w rozwój pracowników bardziej proaktywnie 
(planując działania szkoleniowe np. podczas pla-
nowania kolejnego roku), niż reaktywnie (np. 
realizując szkolenie, gdy już spadną przychody). 
Nowoczesne sieci detaliczne coraz częściej ko-
rzystają też z narzędzi online, jak internetowa 
baza wiedzy, dostępna, po zalogowaniu się, tylko 
dla własnych pracowników. Nowoczesne centra 
handlowe wspierają też najemców w organizo-
waniu szkoleń.
Polscy konsumenci chcą, aby zabiegać o ich lojal-
ność. Według Adyen Retail Report 2022, 65 proc. 
osób uważa, że sprzedawcy detaliczni powinni 
udoskonalić sposoby nagradzania konsumen-
tów za dokonywanie u nich zakupów, 73 proc. 
jest zdania, że sprzedawcy powinni korzystać 
z technologii, aby ich programy lojalnościowe 
były łatwiejsze i skuteczniejsze, a 58 proc. chęt-
niej zrobiłoby zakupy u sprzedawcy, gdyby jego 
program lojalnościowy działał automatycznie za 
pośrednictwem ich karty płatniczej. 
Nowoczesne sklepy i obiekty handlowe inwestują 
w wiedzę i umiejętności doskonalące ich kom-
petencje sprzedażowe i budowanie lojalności 
klientów. Wszak już Benjamin Franklin uczył: „Jeśli 
człowiek opróżnia swoją sakiewkę, by napełnić 
głowę, nikt nie może mu tego odebrać. Inwesto-
wanie w wiedzę zawsze okazuje się najlepszym 
interesem”.

Maciej Ptaszyński, Dyrektor Generalny
Polskiej Izby Handlu:
Aranżowanie przestrzeni handlowej ma bez-
pośredni wpływ na doświadczenie zakupowe 
konsumentów. Daje się zauważyć to już na 
początku doświadczenia zakupowego klienta, 
jeszcze przed wejściem do sklepu, a mianowicie 
w strefie dekompresji, czyli w obszarze zaraz za 
wejściem, widocznym z zewnątrz. To miejsce 
pierwszego kontaktu klienta ze sklepem – od 
tego, co w nim zobaczy, w dużej mierze zależy, 
czy zatrzyma się w nim na dłużej. Odpowiednie 
zaprojektowanie tej strefy ma wpływ na zainte-
resowanie konsumenta ofertą sklepu, staje się 
sposobem na zaproponowanie klientowi zakupu 
i ułatwia mu jego zrealizowanie, a także pomaga 
zbudować opinię na temat sklepu, jego funkcjo-
nowania i oferty.
Niemniejsze znaczenie ma projekt pozostałej 
przestrzeni handlowej. Konsumentom zależy 
przede wszystkim na wygodnym dokonaniu za-
kupów. Oczywistym jest więc, że inna przestrzeń 
spełni wymagania tych klientów, którzy dokonu-
ją szybkich, podręcznych zakupów najczęściej 
w drodze do pracy lub w chwili przerwy, a inne 

tych, którzy wybierają się na dłuższe zakupy, by 
kupić artykuły potrzebne na określony czas. Dla 
tych drugich projekty przestrzeni handlowych 
zakładają choćby ścieżki zakupowe wyznaczone 
w taki sposób, by pozwolić na wybór krótszej lub 
dłuższej drogi do produktu, zależnie od preferen-
cji. W większych placówkach, takich jak galerie 
handlowe, trasy zakupowe urozmaicane są do-
datkowymi atrakcjami, na przykład mini placami 
zabaw czy innych animacji dla najmłodszych 
klientów, co sprawia, że doświadczenie zakupo-
we wiąże się w większą przyjemnością, ponieważ 
staje się atrakcyjnym sposobem spędzenia wol-
nego czasu z rodziną. 
Konieczne odnotowania są także funkcjonalność 
i estetyka przestrzeni sklepowej. Dla niektórych 
konsumentów jest to najistotniejszy czynnik 
wyboru. Jeśli mają do wyboru dwie placówki 
handlowe, w których jedna jest atrakcyjnie roz-
planowana, alejki w niej są przestronne, a towary 
ułożone w przejrzysty, ergonomiczny i schludny 
sposób, a pobyt w drugiej wiąże się z przeciska-
niem się między gęsto ustawionymi regałami 
i szukaniem produktów w chaotycznie rozloko-
wanych towarach, klienci decydują się udać do 
tej pierwszej – nawet jeśli zakupy w tej drugiej 
są atrakcyjniejsze cenowo.

Anna Szcześniak
Anna Szcześniak, Starsza Specjalistka 
ds. Marketingu,  NoVa Park:
Uważam, że przemyślana aranżacja przestrzeni 
handlowej ma przełożenie na postrzeganie i od-
biór przez klientów, liczy się nie tylko pierwsze 
wrażenie, ale także wzbudzenie pozytywnych 
emocji. Klienci lubią funkcjonalne wnętrza, uła-
twiające im poruszanie w przestrzeni handlowej 
poprzez zastosowanie odpowiedniego systemu 
informacji wizualnej. W przypadku sklepów, istot-
ny jest również układ towaru i półek, który powi-
nien być przejrzysty, a także przyjazny dla klienta. 
Ważne jest też zastosowanie odpowiedniego 
oświetlenia – jego rozkładu oraz barwy. Zabawa 
oświetleniem, często jest swego rodzaju sztucz-
ką, która pozwala zachęcić klienta do zakupów 
i tym samym wpłynąć na wyniki sprzedażowe. 
Projektowanie i aranżacja sklepów odbywa się 
zwykle zgodnie z zasadami merchandisingu. 
Można dostrzec, że obiekty handlowe częściej 
sięgają też po multimedialne ekspozycje, które 
mogą wzbudzić zaciekawienie kupujących. To 
samo dotyczy dużych poszczególnych skle-
pów. W obecnych czasach na decyzje zakupo-
we klientów wpływa nie tylko cena, jakość, czy 
dostępność asortymentu, ale także funkcjonalne 
i estetyczne zaprojektowanie przestrzeni handlo-
wych. Z własnych doświadczeń wiem, że klient 
może nie pamiętać co kupił w danym sklepie, ale 
będzie pamiętał, jak się wtedy czuł. Na uczucia 
i emocje kupującego wpływa nie tylko produkt 
i cena, ale w dużej mierze także obsługa klienta.

Według Adyen Retail 
Report 2022, 65 proc. 
osób uważa, że 
sprzedawcy detaliczni 
powinni udoskonalić 
sposoby nagradzania 
konsumentów za 
dokonywanie u nich 
zakupów, 73 proc. jest 
zdania, że sprzedawcy 
powinni korzystać 
z technologii, aby ich 
programy lojalnościowe 
były łatwiejsze 
i skuteczniejsze, 
a 58 proc. chętniej 
zrobiłoby zakupy 
u sprzedawcy, gdyby 
jego program 
lojalnościowy działał 
automatycznie
za pośrednictwem ich 
karty płatniczej.
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Czy współczesne sklepy i obiekty handlowe muszą być 
bardzo nowoczesne pod względem architektonicznym 

i technologicznym, aby zwrócić uwagę klienta, 
czy też mogą być równie skuteczne, jeśli są bardziej 

tradycyjne w swoim wyglądzie? Jakie są dzisiejsze 
oczekiwania klientów w tym aspekcie i co wynika 

z Państwa obserwacji?
Dariusz Sinkiewicz, Dyrektor Zarządzający, 
Travel Essentials:
Na to pytanie należałoby odpowiedzieć: „to 
zależy”. W Lagardère Travel Retail zadajemy je 
sobie codziennie, za każdym razem dochodząc 
do zupełnie nowych i odkrywczych wniosków. 
Właśnie na tym opiera się nasza firma. Naszą spe-
cjalnością i misją zarazem jest szycie konceptów 
na miarę potrzeb danego miejsca i konkretnej 
grupy odbiorców. 
Owszem, nowoczesny wygląd i focus na techno-
logie wpływają na atrakcyjność konceptu. Robią 
dobre „pierwsze wrażenie”. Dodatkowo jednak 
muszą być przydatne, funkcjonalne. To muszą 
być narzędzia, które realnie przekładają się na 
proces zakupowy, wzbogacając go i personalizu-
jąc. Mogą przyspieszać zakupy bądź odwrotnie – 
pełnić funkcję doradczą. Tego typu podejście jest 
ważne np. w centrach handlowych, gdzie bywa, 
że dany sklep jest dla klienta przystankiem, a nie 
docelowym miejscem zakupów. Właśnie z tego 
powodu nasz nowy koncept Inmedio TOP&POP 
podzieliliśmy na strefę z doradcą (z produktami 
typu książki, prasa, zabawki) i strefę szybką, z kasą 
samoobsługową i produktami impulsowymi. Na 
wejściu znajduje się Stacja Rehydracja, w któ-
rej za darmo można napić się wody. Wszystko 
po to, żeby poprzez wizytę w naszym sklepie 
wzbogacić doświadczenie pobytu w centrum 
handlowym. 
Innym dobrym przykładem jest świeżo otwarty 
koncept #VisitKraków, w którym najważniejszy 
jest element instaprzestrzeni. Pracując nad 
tym sklepem, mieliśmy do zaadresowania kilka 
potrzeb. Po pierwsze, szukaliśmy nawiązań do 
lokalności, które dobrze się sprawdzają na lot-
niskach, budują wartość dodaną dla klientów 
zagranicznych. Po drugie, zależało nam na tym, 
żeby zaadresować potrzeby tych podróżnych, 
których rzeczywistość znajduje się na styku świa-
tów online i offline. W efekcie postawiliśmy na 
sense of place. Powstał bajkowy lokal, który łączy 
funkcje komercyjne z ideą selfie roomu. Z jednej 

strony mamy więc tutaj regały z pamiątkami 
i specjałami z Małopolski, a z drugiej – trzy nie-
zwykłe, kolorowe instaprzestrzenie z symbolami 
takimi jak Lajkonik czy obwarzanek. Dostarczamy 
więc klientom nie tylko produktów, ale i scenerii 
pod pamiątkowe zdjęcia. 
Jesteśmy globalną firmą z doświadczeniem na 
wielu rynkach, ale z lokalnym podejściem, które 
adresuje potrzeby bardzo różnych grup docelo-
wych. Choć nowoczesny wygląd i technologia 
to nieodłączny element naszej codzienności, to 
trzeba wiedzieć, w jakiej formie i ilości należy 
ją stosować.

Magdalena Kowalak, Prezes spółki 
zarządzającej Starym Browarem:
Pojęcie „nowoczesności” w kontekście architek-
tury i technologii jest podchwytliwe: to, co 10-20 
lat temu wydawało się nowoczesne, dziś może 
być już nieciekawe, nieaktualne. Nasze doświad-
czenie wskazuje, że dla klientów kategoriami 
istotniejszymi od nowoczesności czy tradycji 
są spójność i jakość. Spójność – zorientowana 
zarówno do wewnątrz (projekt architektoniczny, 
wykończenia, aranżacja przestrzeni wspólnych 
czy stref restauracyjnych), jak i na zewnątrz – 
harmonii obiektu handlowego z otoczeniem, 
z miastem. Stary Browar modelowo realizuje 
kategorię spójności w obu tych zakresach. Część 
kompleksu stanowią zrewitalizowane zabudo-
wania historyczne; w pozostałych częściach 
projektanci połączyli inspiracje przeszłością 
z autorskimi, nowatorskimi formami, jak futury-
styczne zadaszenie Atrium czy oryginalna fasada 
Pasażu. Połączenie jakościowej rewitalizacji, pa-
rafrazy zabytkowych form i materiałów z niepo-
wtarzalnymi formami złożyło się na ikoniczny, 
ponadczasowy projekt, doceniany w branży, ale 
przede wszystkim przez jego codziennych użyt-
kowników – naszych klientów. Tego efektu nie 
byłoby, gdyby przy budowie nie wykorzystano 
naturalnych surowców: kamienia, drewna, cegły. 
Stary Browar w listopadzie kończy 20 lat, a jego 

świetna „kondycja” wynika m.in. z tego, że od 
dwóch dekad przy pracach konserwacyjnych do 
kategorii jakości podchodzimy bezkompromi-
sowo, a także aplikujemy ją na nowe inwestycje 
jak remont food courtu (zakończony w 2017 
roku), rewitalizacja placu od strony ul. Ratajczaka 
czy budowa food hallu, który będzie miał swoją 
premierę wiosną. Dowodem na ponadczasowy 
charakter przestrzeni Starego Browaru jest także 
to, jak dobrze wpasowują się w naszą przestrzeń 
koncepty o bardzo różnorodnych stylach: no-
woczesne, minimalistyczne wnętrza salonów 
takich jak Zara, Oysho, iSpot, Samsung, bardziej 
tradycyjne, inspirowane vintage Five O’Clock czy 
Marc O’Polo, a także indywidualne projekty jak 
Rituals czy Bimba y Lola. Mimo takiej różnorod-
ności, całość jest spójna i jakościowa – naszym 
zdaniem to jest najważniejsze.

Jarosław Wasiłek, Dyrektor Działu 
Komercjalizacji, CD Locum:
Współczesne sklepy i obiekty handlowe stoją 
przed ogromnym wyzwaniem podtrzymywa-
nia zainteresowania i zwrócenia uwagi nowych 
klientów. W obliczu wciąż rosnącej konkurencji 
i rozwoju technologii, wiele z nich decyduje się 
na bardzo nowoczesne rozwiązania aby wyróż-
nić się na rynku. Pojawia się jednak pytanie, czy 
to jedyna efektywna droga do sukcesu, czy też 
tradycyjne podejście do handlu może być równie 
skuteczne? Odpowiedzi należy szukać w analizie 
oczekiwań współczesnych klientów, którzy szu-
kają nie tylko produktów i usług, ale także unikal-
nych i angażujących doświadczeń zakupowych. 
Każdy z nich chce czuć się wyjątkowo, a sklepy 
i obiekty handlowe, które potrafią zaoferować 
takie doświadczenie, cieszą się większą odwie-
dzalnością i przywiązaniem.
Nowoczesne projekty architektoniczne, opatrzo-
ne pokaźna dawką nowych technologii, w for-
mie np. interaktywnych ekranów dotykowych, 
systemów bezdotykowej płatności i sztucznej 
inteligencji, faktycznie pozwalają na stworzenie 
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niezapomnianych doświadczeń zakupowych, 
szczególnie dla młodszej grupy konsumentów. 
Niezmiennie jednak, u podstawy oczekiwań od-
biorców leży potrzeby poczucia autentyczności, 
fachowego doradztwa i kontaktu z drugim czło-
wiekiem - słowem tego, co stanowi podstawę 
tradycyjnego handlu, a co z czasem przekłada 
się na tworzenie najsilniejszych relacji i lojalności 
względem danej marki.

Anna Szcześniak, Starsza Specjalistka 
ds. Marketingu,  NoVa Park:
Współczesne sklepy i obiekty handlowe wyróż-
niają się na rynku nie tylko oryginalnym desi-
gnem, ale również nowoczesnymi rozwiązaniami 
aranżacyjnymi i technologicznymi. Zdarza się, 
że połączone są one z dodatkowymi usługami 
(usługa piercingu w salonie z biżuterią) oraz funk-
cjonalnymi rozwiązaniami z wykorzystaniem 
multimediów. Jest to odpowiedź na potrzeby 
klientów nowej generacji, którzy są bardzo 
otwarci na nowe rozwiązania, a ich oczekiwania 
zmieniają się. Nowe koncepcje i formaty mają na 
celu zapewnienie klientom najwyższego pozio-
mu komfortu podczas zakupów. Natomiast miła 
i profesjonalna obsługa powinna zadbać o ich 
niecodzienne doznania zakupowe. Klienci stają 
się coraz bardziej świadomi swoich wyborów, 
przez co coraz trudniej zaspokoić ich potrzeby. 
Konsumenci oczekują od obiektów handlowych 

kompleksowości dostępnych udogodnień, bo-
gatej oferty zakupowej, szybkiej i profesjonalnej 
obsługi w sklepach, dostępności do szerokiej 
oferty gastronomicznej oraz miejsca do wypo-
czynku i spędzenia czasu wolnego.

Maciej Ptaszyński, Dyrektor Generalny
Polskiej Izby Handlu:
Rynek musi wyjść naprzeciw oczekiwaniom 
konsumentów, a nie zapominajmy, że klienta-
mi sklepów są różni odbiorcy, o różnym statu-
sie społecznym, różnych upodobaniach, a także 
w różnym wieku, co nie jest bez znaczenia. Bran-
ża zauważa, że nowoczesne technologie takie 
jak te stosowane w sklepach bezobsługowych 
(konieczność połączenia z aplikacją na swoim 
telefonie, kamery i sensory odpowiadające za 
określenie, który z artykułów został zabrany 
z półki oraz system automatycznej płatności 
bezpośrednio z przypiętej do aplikacji karty 
płatniczej klienta) doceniają przede wszystkim 
młodsi konsumenci. Dobrym przykładem są 
również kasy samoobsługowe, które pojawiają 
się w coraz większej liczbie sklepów, zarówno 
wielkopowierzchniowych, jak i małych osiedlo-
wych sklepach. Seniorzy korzystają z nich o wiele 
rzadziej. Co więcej, ostatnie badania pokazują, 
że nawet młodsi klienci nie chcieliby korzystać 
wyłącznie z kas samoobsługowych. Nie każdemu 
zależy przecież na szybkich, zautomatyzowanych 

zakupach – czasami kontakt ze sprzedawcą, który 
nie tylko skasuje produkty, ale także posłuży radą 
i odpowie na ewentualne pytania ma dla nich 
o wiele większe znaczenie. To dowód na to, że 
nowoczesne rozwiązania w branży handlowej 
towarzyszą tym tradycyjnym, ale nie są w stanie 
w pełni ich zastąpić.

Wojciech Tulwin, Dyrektor ds. Marketingu 
i PR marki Recman:
W obecnych czasach aranżując przestrzeń han-
dlową nie powinniśmy zapominać o nowocze-
snych rozwiązaniach technologicznych, które 
często przyciągają uwagę klientów, a mogą rów-
nież przyspieszać i ułatwiać zakupy. Kluczowa jest 
spójność komunikacji w różnych kanałach, a co 
za tym idzie budowanie spójnych doświadczeń 
zakupów zarówno w kanałach online, jak i offline.
Jednym z przykładów nowoczesnych rozwiązań, 
które mieliśmy okazje testować, są wirtualne 
przymierzalnie w salonach stacjonarnych. Tzw. 
inteligentne lustro wspiera doradcę w procesie 
obsługi i ułatwia zakupy. Umożliwia zeskanowa-
nie produktu i sprawdzenie jego dostępności, 
wezwanie doradcy, którego wspiera również 
przy skompletowaniu stylizacji oraz przekazaniu 
informacji o aktualnych promocjach. 
Wiele z tego typu rozwiązań jest nadal w fazie 
testowej. Zastosowanie nowoczesnej technologii 
w obiektach handlowych powinno być wcze-

WSPÓŁCZESNE SKLEPY I OBIEKTY HANDLOWE WYRÓŻNIAJĄ SIĘ NA RYNKU NIE TYLKO ORYGINALNYM DESIGNEM, ALE RÓWNIEŻ 
NOWOCZESNYMI ROZWIĄZANIAMI ARANŻACYJNYMI I TECHNOLOGICZNYMI.
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śniej przeanalizowane – m.in. ze względu na 
grupę docelową, abyśmy mogli stwierdzić, czy 
warto inwestować określone środki i jakie to 
będzie miało przełożenie na decyzję zakupową 
naszego klienta. 
Nowoczesne rozwiązania często zachęcają klien-
tów do skorzystania z oferty i mogą ułatwiać 
zakupy, dlatego powinniśmy być na bieżąco 
z aktualnymi rozwiązaniami technologicznymi. 
Nie możemy jednak zapominać, że kluczowy jest 
produkt, jego jakość oraz dostępność, a także 
profesjonalna obsługa klienta, która szczegól-
nie w przypadku naszej branży ma bardzo duże 
znaczenie.

Katarzyna Konkel ,CEO studia 
consultingowego-badawczego 
Omnisense:
Oczekiwania Klientów wynikają z ich praktyk za-
kupowych i rodzaju realizowanej aktualnie misji. 
Wrażliwość estetyczna zdecydowanie rośnie, 
podobnie jak wymagania wobec funkcjonalności 
przestrzeni. Przedmiotem decyzji jest nie tyle to 
czy konieczne jest odświeżania centrów handlo-
wych starszej generacji – tylko co jest kluczowe 
w kontekście najczęściej realizowanych w tych 
centrach handlowych misji konsumenckich.
Wprowadzanie technologii w miejsce tradycyj-
nych rozwiązań musi być uzasadnione większą 
wygodą Klientów. Wizualna strona przestrzeni 
takich jak food court musi być zgodna z trendami, 
szczególnie teraz, gdy ograniczamy wydatki na 
jedzenie poza domem ze względu na kryzysu 
(pierwsza kategoria według badanych, z której 
zrezygnują to jedzenie „na mieście” – wyjścia 
do restauracji) – gdy Klient odstępuje od takiej 
decyzji o oszczędzaniu, powinien mieć zagwa-
rantowane wyjątkowe doświadczenie. W tym 
kontekście nie rozumiem decyzji, kiedy w stosun-
kowo nowych galeriach realizuje się inwestycje 
w przebudowę części handlowych, a pozostawia 
archaiczny stołówkowy food court. Takie decyzje 
sprawiają, że Klient nie ma spójnego postrze-
gania lokalizacji. Jeśli w ofercie mamy więcej 
marek o zróżnicowanym poziomie premiowości, 
w tym także semipremium lub wręcz premium 
– to pozostawianie w obszarze usług mocno 
nieaktualnych przestrzeni i oferty jest obarczone 
ryzykiem. Klient, który wybiera marki premium, 
oczekuje premium doświadczeń i nie będzie 
wracał do ani korzystał z przestrzeni, która go 
nie nagradza. Z drugiej strony są centra han-
dlowe, które wspierają głównie podstawowe 
misje i nie są miejscem spędzania czasu, wówczas 
inwestowanie w rozwiązania aranżacyjne czy 
technologiczne, które nie są wpisane w takie 
podstawowe misje, nie ma sensu.
Kluczem jest zdefiniowanie charakteru centrum 
i zapewnienie spójnych z tym charakterem do-
świadczeń

W jaki sposób nowoczesne 
rozwiązania technologiczne budują 

zaangażowanie konsumentów 
podczas zakupów?

Magdalena Kowalak, Prezes spółki 
zarządzającej Starym Browarem:
Innowacje związane z samym procesem za-
kupowym są domeną naszych najemców 
– w Starym Browarze działa wiele marek 
stawianych na polskim rynku za przykład 
rozwoju strategii omnichannel. Widzimy, jak 
szybko klienci podchwytują nowoczesne 
rozwiązania, np. interaktywne przymierzalnie 
Modivo czy wirtualnych asystentów w salo-
nie Empik. Jako zarządca Starego Browaru 
pracujemy nieco innymi środkami. Kreujemy 
wyjątkowe doświadczenia zakupowe wy-
korzystując z jednej strony technologię, np. 
w zakresie oświetlenia, ale także realizując 
kreatywne projekty marketingowe: niepo-
wtarzalne dekoracje na święta, jakościowe 
eventy, animacje i wydarzenia w przestrzeni 
naszego parku. Na zaangażowanie i lojalność 
klientów pracujemy także budując unikalną 
komunikację. Do promocji naszej oferty wy-
korzystujemy aktywnie nowe media i tech-
nologie. Jako pierwsze centrum handlowe 
w Polsce rozpoczęliśmy regularne publikacje 
na TikToku. Współpracujemy z wyjątkową 
grupą influencerów, sami produkujemy pro-
fesjonalne sesje zdjęciowe. W 2022 r. stwo-
rzyliśmy rekordową liczbę materiałów wideo; 
w tym roku będzie to u nas dominujący for-
mat content marketingowy. Umiejętne wy-
korzystywanie nowych kanałów i formatów 
w komunikacji jest niezbędne, jeśli z ofertą 
chcemy dotrzeć do młodszych klientów. 
Mapa centrum w 3D czy aplikacja mobilna 
z funkcją skanowania paragonów to kolej-
ne przykłady zastosowania nowoczesnych 
rozwiązań technologicznych w marketingu 
Starego Browaru.

Wojciech Tulwin, Dyrektor ds. Marke-
tingu i PR marki Recman:
Wykorzystanie nowych technologii pozwala 
na precyzyjną i regularną komunikację marki 
z klientem na wielu płaszczyznach. Co więcej, 
bazując na historii zakupowej oraz preferen-
cjach możemy indywidualnie dostosowywać 
ofertę dla danego klienta, który oglądając 
produkty odpowiadające jego potrzebom 
bardziej angażuje się w proces zakupowy. 
Dobrze zarządzane programy lojalnościo-

we pozwalają budować długotrwałe relacje 
z klientami oraz motywować ich do regular-
nego korzystania z oferty ulubionej marki.

Jarosław Wasiłek, Dyrektor Działu 
Komercjalizacji, CD Locum:
Technologia coraz bardziej rzutuje na spo-
sób, w jaki konsumenci dokonują zakupów. 
Umożliwia łatwiejszy i szybszy dostęp do 
informacji, a wirtualne wystawy sklepów 
i aplikacje mobilne pozwalają na testowa-
nie produktów, co przekłada się na bardziej 
świadome zakupy i zwiększenie zadowole-
nia klientów. Ponad to, technologia bardzo 
mocno spersonalizowała doświadczenia 
zakupowe. Aplikacje mobilne i platformy 
e-commerce umożliwiają śledzenie historii 
zakupów i dostosowanie oferty i rekomen-
dacji do danego klienta. Dzięki temu konsu-
menci czują, że marka dopasowuje się do ich 
potrzeb i oczekiwań. A to z kolei podstawa do 
utrzymania zaangażowanej i lojalnej grupy 
odbiorców.  

Katarzyna Konkel ,CEO studia 
consultingowego-badawczego 
Omnisense:
Technologia ma wymiar angażujący wtedy, 
gdy inspiruje i jest interaktywna. Mądrze 
wdrażane rozwiązania z zakresu digital si-
gnage czy augmented reality mogą zbu-
dować wyjątkowy brand experience. Klienci 
przychodzą do przestrzeni fizycznych po do-
świadczenia fizyczne, dlatego w digitalizacji 
procesów sprzedaży musimy dokładnie zba-
dać, które procesy powinny wspierać tech-
nologia, a które powinny zostać w spektrum 
tradycyjnych rozwiązań. Technologia, która 
wzbudza emocje, pokazuje angażujące vi-
deo, opowiada historię marki, edukuje, poka-
zuje potencjał produktów – czyli zaciekawia 
i cieszy - może budować prawdziwe zaanga-
żowanie. Warto też pamiętać, o doznaniach 
zmysłowych: zapachu, muzyce i wrażeniach 
odzwierciedlających naturę. Takie elemen-
ty mają pozwolić celebrować miłe aspekty 
zakupów i wzmacniać relacje z marką. To 
zupełnie inne zadania niż te, które ma reali-
zować technologia w zakresie upraszczania 
procesu i skracania czasu zakupów. 
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Dariusz Sinkiewicz, Dyrektor Zarządzający, 
Travel Essentials:
Fizyczne doświadczenie sklepu to wciąż najlep-
szy sposób na budowanie prawdziwych relacji 
z klientem. Dzięki nowoczesnym technologiom – 
które w przypadku retailu ułatwiają, przyspieszają 
lub uatrakcyjniają proces zakupowy – możemy 
sprawić, że doświadczenie z fizycznego pobytu 
w sklepie czy kawiarni będzie jeszcze lepsze, 
trwalsze.
Przede wszystkim lubimy, gdy technologia służy 
czemuś konkretnemu i wpisuje się w dany kon-
cept. W naszym lotniskowym sklepie Premium 
Food Gate, gdzie sprzedajemy produkty od lokal-
nych dostawców, wykorzystaliśmy elektroniczne 
cenówki, a na nich QR kody, które po zeskanowa-
niu przenoszą nas do opisu o produkcie i więcej, 
do przepisu z tym produktem – tak, żeby od 
razu klienta inspirować. Trafia to zarówno do 
podróżujących z Polski, jak i do zagranicznych 
klientów, którzy mogą w ten sposób lepiej po-
znać polskie smaki. Claim marki to: „Opowiedz 
Polskę smakiem”, więc to właśnie staramy się 
robić: opowiadać klientom o wartościowych 
produktach i lokalnych dostawcach.
Mamy też narzędzia, które aktywizują sprzedaż 
– np. system rekomendacji kolejnych produk-
tów wyświetlanych na kasie sprzedawcy. Dzięki 

tego typu zabiegom sprzedawca wchodzi w rolę 
doradcy, a my mamy pełną kontrolę nad prze-
biegiem procesu finalizującego sprzedaż. To 
przekłada się na realne korzyści. 
Od roku działa u nas też program lojalnościowy 
Kameleon. Pozwala klientom być smart i czer-
pać dodatkowe korzyści z zakupów. W aplikacji 
otrzymuje się bony do wykorzystania na kolejne 
zakupy w dowolnym punkcie spośród prawie 
1000 lokalizacji w miastach i na lotniskach

Anna Szcześniak, Starsza Specjalistka 
ds. Marketingu,  NoVa Park:
Zrozumienie klienta oraz efektywnie dopasowa-
na do jego potrzeb komunikacja, to podstawa 
w budowaniu dobrych relacji i zaangażowania. 
Obecnie skutecznym narządzeniem są różne 
rozwiązania technologiczne, dzięki którym firmy 
mogą skuteczniej docierać zarówno do stałych, 
jak i nowych klientów. A te z kolei, dają przewagę 
konkurencyjną i pozwalają lepiej oraz efektywniej 
odpowiadać na potrzeby konsumentów. Niewąt-
pliwie to pandemia koronowariusa przyspieszyła 
implementację nowoczesnych technologii i na 
pewno przez najbliższe lata będziemy widzieć 
ich rozwój. Dobrym przykładem zastosowania 
nowoczesnych technologii są interaktywne 

roboty spotykane u jednego z liderów bran-
ży spożywczej. Mają one za zadanie nie tylko 
wsparcie sprzedaży, ale również budowanie 
zaangażowania klientów i zachęcenie ich do 
wejścia w interakcję. Innym z przykładów tech-
nologicznych rozwiązań, które są dziś mocno 
widoczne, są kioski i kasy samoobsługowe, sto-
sowane w wybranych sieciach restauracyjnych, 
drogeriach czy sklepach spożywczych. Walory 
użytkowe i mnogość zastosowań sprawiają, że 
jest to obecnie najbardziej praktyczna i najszyb-
ciej wdrażana technologia. Kioski to najczęściej 
ekrany dotykowe pełniące jednocześnie rolę 
punktu informacyjnego i cyfrowego sprzedaw-
cy. Dzięki nim klient może sprawdzić ceny oraz 
dostępność wybranego produktu, samodzielnie 
złożyć zamówienie i opłacić je bezgotówkowo. 
Z kolei wirtualne przymierzalnie mają za zadanie 
uprościć i przyspieszyć proces zakupów, a dzięki 
technologii Kinnect klient ruchem dłoni zmienia 
ubrania, ich kolory czy rozmiary i tworzy wła-
sne stylizacje. Cyfryzacja i nowe technologie już 
zmieniają oblicze tradycyjnego handlu, a co za 
tym idzie także trendy i zachowania konsumen-
tów. Klienci oczekują, że zakupy będą szybkie 
i wygodne, a pomóc mogą w tym rozwiązania 
technologiczne, które usprawniają relację sprze-
dawca-klient.

KIOSKI TO NAJCZĘŚCIEJ EKRANY DOTYKOWE PEŁNIĄCE JEDNOCZEŚNIE ROLĘ 
PUNKTU INFORMACYJNEGO I CYFROWEGO SPRZEDAWCY.
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Kosze sklepowe
Listwy cenowe
Stojaki reklamowe
Ramki i kieszenie plakatowe
Inne detale ekspozycyjne

Pojemniki do przechowywania
Wiadra 
Miski
Kosze na śmieci

Skrzyniopaleta
Skrzynka składana
Pojemnik Euro 2

Tworzywa z pasją od 1992r.

Food
Friendly

https://konplast.com.pl/
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Czy aspekty takie jak np. sklepy bez kasjerów, 
automatyczne systemy zbierania zamówień, 

personalizacja i sugerowanie oferty są przyszłością 
handlu i mogą znacząco wpłynąć na decyzje 

konsumentów o zakupie w danym miejscu? 

Magdalena Kowalak, Prezes spółki 
zarządzającej Starym Browarem:
Wszystkie tego rodzaju „nowinki” są wynikiem 
konieczności optymalizacji procesu sprzedaży, 
a jeszcze częściej odpowiedzią na potrzeby 
klientów, dla których – co pokazują badania – 
kategorie łatwości i szybkości robienia zakupów 
są z każdym rokiem coraz bardziej istotne. W na-
szym centrum widzimy, że samoobsługowe kasy 
i automatyczne systemy zamówień przyjęły się 
bardzo szybko. Do sukcesu tych rozwiązań moc-
no przyczyniają się klienci z generacji Z, preferu-
jący zakupy bez konieczności rozmów z obsługą. 
Konsumenci oczekują coraz większej wygody 
podczas zakupów, ale to pojęcie należy rozumieć 
szeroko. Płatność bez kolejki przy samoobsłu-
gowej kasie, ale także prosty odbiór zamówień 
internetowych, możliwość przymierzenia rzeczy 
wybranych w sklepie online. Ale wygodą jest 
także możliwość poradzenia się doświadczonego 
sprzedawcy i dostępność oferty. W kontekście 
zakupów stacjonarnych wybór destynacji dykto-
wany jest czynnikami związanymi z komfortem, 
ale także szerszym doświadczeniem: możliwością 
połączenia shoppingu z ciekawą aktywnością, 
dostępem do jakościowej oferty gastronomicz-
nej, spędzeniem czasu w atrakcyjnym wizualnie, 
modnym miejscu.

Technologie ułatwiające zakupy są więc składo-
wą wielkiego wachlarza elementów, które centra 
handlowe i marki wykorzystują, żeby przyciągnąć 
klientów.

Wojciech Tulwin, Dyrektor ds. Marketingu 
i PR marki Recman:
Odpowiadając na to pytanie warto podkreślić, że 
wiele zależy od branży, np: w sieciach spożyw-
czych klienci coraz bardziej cenią sobie wygodę 
i szybkość zakupów w kasach samoobsługowych. 
Natomiast w przypadku butikowych salonów 
w branży fashion kluczowe znaczenie ma indy-
widualna obsługa klienta, która w połączeniu 
z personalizacją oferty na podstawie danych 
o wcześniejszych zakupach lub preferencjach 
klienta, pozwala bardzo trafnie dobrać produk-
ty względem oczekiwań. Warto być na bieżąco 
z aktualnymi rozwiązaniami i możliwościami 
technologicznymi, aby móc zweryfikować ich 
skuteczność w branży, w jakiej działamy. 

Dariusz Sinkiewicz, Dyrektor Zarządzający, 
Travel Essentials: 
Takie aspekty z pewnością wpłyną na zadowole-
nie klienta, lojalność, jego relację z marką. Będą 
też przekładać się na jego decyzje zakupowe, 
na wartość koszyka. Szerokie wykorzystanie AI 

w kwestiach doboru lokalizacji, budowania asor-
tymentu czy personalizacji oferty pod klienta jest 
wpisane w naszą strategię rozwoju, także dlatego, 
że pozwala na transformację roli sprzedawcy 
z transakcyjnej w doradczą. Oczywiście w wybo-
rze swojego miejsca na zakupy kupujący nadal 
będą kierować się też bardziej przyziemnymi 
czynnikami: dogodną lokalizacją „po drodze”, go-
dzinami otwarcia, cenami, ale także profesjonal-
nym doradztwem, etc. Warto jednak zauważyć, 
że w retailu rola i znaczenie technologii nie ogra-
niczają się do budowania atrakcyjności w oczach 
konsumentów. Nowe technologie pozwalają też 
na istotną optymalizację kosztów prowadzenia 
sklepu. Sądzę, że to mieszkanka tych dwóch per-
spektyw decyduje o tym, że to właśnie w nich 
upatruje się dzisiaj przyszłości rynku.

Katarzyna Konkel ,CEO studia 
consultingowego-badawczego 
Omnisense:
Digitalizacja procesów sprzedaży jest faktem, 
choć ten proces będzie przebiegał w różny tem-
pie w różnych branżach. Sprawi, też, że w efekcie 
wykrystalizują nam się czysto analogowe forma-
ty sprzedaży, które będą swoistym synonimem 
luksusu. Przyszłość handlu zdefiniują klienci. 
Przeszłość dotychczas definiowali producenci 
i  zarządzający przestrzeniami sprzedaży, a klient 
radośnie przyjmował nowe produkty i usługi 
zafascynowany konsumpcją samą w sobie. 
Na szczęście czasy, gdy wszystko się sprzeda 
się skończyły. Personalizacja i automatyzacja 
będą coraz bardziej powszechne i będą nam 
upraszczać wszystkie częste, wręcz stałe trans-
akcje i misje zakupowe. Jednocześnie rozkwitną 
marki butikowe, które będą dawały wyjątkowe 
doświadczenia związane 
z doradztwem i transparentnością łańcucha do-
staw. Wyborami Klientów „rządzą” z jednej strony 
wygoda, optymalizacja i odpowiedzialne zaku-
py, a z drugiej maksymalizacja jakości przeżyć, 
wyjątkowość i atrakcyjność. Tworząc przestrzeń 
sprzedaży, musimy znaleźć dla niej odpowiednią 
wartość tych parametrów. Wchodzimy w erę 
celowych zakupów, racjonalnego podejścia do 
wydatków i rosnących wymagań co do jakości 
przestrzeni. Klientocentryzm nie jest modnym 
hasłem – jest warunkiem przetrwania. 

Fot. Envato



Baza danych w formacie EXCEL zawiera dane nt. 140 inwestycji handlowych, 
których otwarcie przewidziano w latach 2023-2025

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