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Rozwoj sztucznej inteligencji, automatyzacji
i analiz danych w retailu

Wspotczesny rynek detaliczny przechodzi dyna-
miczng transformacje, napedzang przez postep

technologiczny, ktory umozliwia efektywniejsze
zarzadzanie sprzedaza, ptatnosciamii relacjami

z klientami.

MATOUS MICHNEVIC
Country Manager CEE w Adyen

Kluczowe rozwiazania, takie jak
automatyzacja proccséw, analizy
danych oraz sztuczna inteligencja,
rewolucjonizuja sposob, w jaki
przedsiqbiorstwa detaliczne pro-
wadza swojg dzialalnos¢, zapew-
niajgc im wigksz% Wydajnos’c’, bez-
pieczenstwo oraz lepsza obstuge
klientow.

Sztuczna inteligencja w analizie

ryzyka i optymalizacji platnosci

Dziqki rozwigzaniom — opartym
na sztucznej inteligenq’i przed—
sigbiorcy nie muszy juz wybicraé
micdzy wyzszg konwersjg, lepszym
bezpieczeﬁstwem a optymalizacj%
kosztow. Procedury, keore do tej
pory wymagaly recznych procesow
i angazowania zcspolc')w, Zastepu-

je automatyzacja. To ona pozwala
zachowa¢ bezpieczny balans we
wszystkich kluczowych dla firmy
obszarach.

Optymalizacje plamos’ci oparte na
algorytmach Al s3 trenowane na
globalnym zbiorze danych trans-
akeyjnych. Zamiast poruszac sic
w skomplikowanym swiecie plat-
nosci podzielonym na rozne ob-
szary operacyjne, podejscie oparte
na Al Wykorzystujc intcligcncj(z
opartg na ryzyku i automatyczng
optymalizacje konwersji, aby po-
moc firmom uzyskaé lcpszc Wyniki
z procesowania platnosci.

Z perspektywy bezpieczenstwa au-
tomatyzacja jest szczegé]nie istot-
na. Z badania Adyen Retail Report
2024, ktore analizujc rynck deta-
liczny w Polsce, wynika, ze jedno
na trzy polskie przedsigbiorstwa
tylko w ciggu 2023 1. padlo ofiarg
oszustwa, cyberataku lub wycicku
danych. Srednia suma szacowanych
strat na jedna firme¢ opiewala na
kwote ponad 83 mln zL Reczna
kontrola bezpieczenstwa transakeji
byta do tej pory procesem Lmud—
nym, d}ugim i skomplikowanym.

Automatyczne systemy umozliwia-
ja firmom minimalizowanie liczby
oszustw oraz redukcje falszywic
pozytywnych transakeji, dostoso-
WUjac procesy do ind)widualncj
tolerancji na ryzyko. Eliminujg
przy tym obci%ienie operacyjne
i poprawiajg precyzyjnos’c’ Zarz3-
dzania ryzykiem.

Co wiecej, dzigki intcligcmnym al-
gorytmom, przedsigbiorstwa moga
zminimalizowaé ryzyko zwigzane
7 nieefektywnymi decyzjami p}at—
niczymi, keore mogg prowadzic do
nadmiernych koszeow. Optymali-
zacja proceséw p]fatnos'ci obejmuje
wice zardwno wybor odpowied-
nich metod platnos’ci, jak i dosto-
sowanie procesow checkout, tak
aby byly one bardziej efekeywne,
szybkie i mnicj kosztowne. Takie
podejscie pozwala firmom  osig-
gn%é Wyzsze marze z transakcji,
poprawiajac jednoczeénie satysfak—
cje klientow, ktérZ)f cieszg si¢ piyn—
niejszym i bardziej spersonalizowa-
nym doswiadczeniem zakupowym.
W efekceie przedsi(;biorstwa mogg
osiggnac znaczng redukeje koszrow
operacyjnych przy jednoczesnym
zwigkszeniu efektywnosci i konku-
rencyjnosci na rynku.

Unified commerce — klucz do
spéjnej iefektywnej sprzedaiy
]ednym zZ najwainiejszych tren-
dow w retailu pozostaje uni-
fied commerce, czyli integracja

wszystkich  kanalow  sprzedazy
w ramach jednej spojnej platfor-
my. Podczas gdy rozwigzania
oparte na Al przenoszg na wyz-
szy poziom analitykg i optyma-
lizacje  procesow  biznesowych,
strategia UC umozliwia groma-
dzenie danych o transakcjach i za-
chowaniach klientow z roznych
zrodel, tworzge scentralizowang
baz¢ informacji. Tylko w sytuacji
gdy dane ze wszystkich syste-
mow i rynkow koncentrowane sa
w jednym miejscu, sprzedawcy $q
w stanie wykorzystac t¢ przewage
konkurencyjng.

Dzi¢ki pelnemu dostepowi do da-
nth przcdsitlbiorstwa mogac nie
tylko lepiej prognozowac popyt, ale
takze personaluowac oferte, dosto-
sowywac swoje strategie marketin-
gowe, zarzgdzal stanem magazy-
nowym czy dynamicznic rcagowaé
na zmieniajace sie potrzeby rynku.
Narzedzia analityezne  pozwalaja
na precyzyjne sledzenie zachowan
klientow w roznych kanalach, co
umozliwia bardziej trafne progno-
zy i lepszy alokacje zasobow.
Unified commerce to nie tyl-
ko analityka. To kolejny poziom
omnichannel, czyli rzeczywistosci,
w ktc’)rcj nie tylko Kklienci moga
phfnme przemieszczal  sie mie-
dzy roznymi kanalami sprzedazy,
ale takze przedsigbiorcy zyskuja
pelna kontrole nad danymi, pro-
cesami 1 interakcjami z klientami

w jednym, spojnym ckosystemie.
Zgodnic Z Wynikami Adycn Retail
Report az 56 proc. firm, ktore zin-
tegrowaly swoje systemy platno-
$ci i 10gistykq, odnotowaly WZIOSt
sprzedazy.  Jednoczesnie  weigz
tylko 17 proc. przedsigbiorstw in-
westuje w lepsze technologie p}at—
nicze w celu poprawy wydajnosci
bizncsowcj. Tego typu rozwigzania
poprawiaja doswiadczenia zakupo-
we, zmniejszajg czas oczekiwania
i zwickszajg efektywnos¢ obslugi
na wszystkich etapach.

Al automatyzacja i dane

— przepis na sukces w retailu
Ostatecznie przysz}oéé retailu
nalezy do firm, keore umiejetnie
lyczg technologie i dane, aby bu-
dowa¢ przewage konkurencyjna.
Al, automatyzacja oraz zaawan-
sowana analitvka przestajg byé je-
dynie narzqdzmml wspierajgcymi
sprzedaz — staja si¢ fundamentem
nowoczesnego handlu. Przedsie-
biorstwa, keore efektywnie inte-
gruja te rozwijgzania z modela-
mi unified commerce, nie tylko
zwickszajg sprzedaz i rentownose,
ale takze tworza spojne, skalowal-
ne eckosystemy dostosowane do
dynamicznych oczekiwan konsu-
mentow. W swiecie, gdzie szyb-
kos¢, precyzja i pcrsonalizacja
decyduja o lojalnosci klientow, to
dane i inteligentne technologie

definiuja nowych lideréw rynku.
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Czynnik ludzki w cyfryzacji

Transformacja cyfrowa przedsiebiorstw
wykracza poza samo wdrazanie technolo-
gii - kluczowe znaczenie maja ludzie, ich
kompetencje oraz sposob, w jaki organizacje
adaptuja nowe rozwiazania.

ADAM MIDURA
Head of Software Development
w Tesco Technology

\X/spé}czesne ﬁrmy coraz czqs’ciej
P . 4
stawiajg na cyﬁyzu]q procesow,
]Cdnak jej sukces nie jest automa-
tycznym wynikiem implementacji
% o o
!

nowoczesnych systemow IT. Klu-
czowym czynnikicm determinu-
jacym powodzenie cyfryzacji jest
umiejetne potaczenie technologii
z kapitalem ludzkim — ich wiedzg,
doswiadczeniem i gotowoéci% na
zmiany.

Komplementarnos¢

techno]ogii i ludzi

Nowoczesne rozwigzania 1T nic
zastgpujg  pracownikow,  lecz
wspierajg ichw e]iminacji powta-
rzalnych zadan, pozwalajge skon-
centrowac sic na bardzicj strate-
gicznych i kreatywnych aspektach
pracy. Automatyzacja procesow,
inteligentne systemy zarzzylz:mia
oraz Wykorzystanie sztucznej in-
teligencji pomagaja przedsi¢bior-

stwom optymalizowaé operacje,
przyspiesza¢  procesy decyzyjne
i zwickszac elastycznos¢ dzialania.
W szczegolnosci w sektorach wy-
magajgcych  sprawnej logistyki,
takich jak handel czy produkcja,
technologie, takie jak predykeyj-
ne zarzqdzanic zapasami, opty-
ma]izacja tras transportowych czy
cyfrowe systemy obstugi klienta,
znaczgco zwickszaja efektywnose
operacyjng. Przy odpowiednim
wdrozeniu prowadzi to nie tylko
do poprawy wydajnos’ci, ale takze
do wigkszej satysfakeji klientow
i ograniczenia wplywu dzialalno-
sci na srodowisko.

Cyfryzacja jako proces
dtugofalowy

Tesco oraz inne firmy, keore sku-
tecznie Wdraiajq techno]ogie,
traktujg cyfryzacje jako proces
ewolucyjny, a nie rewolucyjny.
Oznacza to stopniowe wprowa-
dzanie zmian, ktdre uwzgledniaja
istniejace struktury organizacyj-
ne oraz angazujg pracownikow
W proces transformacji.

Wiekszos¢ przedsiebiorstw decy-
duje sie na wdrazanie gotowych
rozwigzan I'T dostarczanych przez
zewnetrznych dostawcow, co po-
zwala na szybszg i mniej kosztow-
na cyfryzacjg. Wybor technologii
dostepnych na rynku daje firmom
mozliwos¢ korzystania ze spraw-
dzonych systeméw i aktualizacji
wspieranych przez  dostawcow,
co minimalizuje ryzyko techno-
logiczne i ogranicza koszty ucrzy-
mania infrascrukeury IT.

Istniejg jcdnak organizacje, m.in.
Tesco, ktore podejmuj% decyzjq

. . !
O tworzeniu rozwigzan IT we-

wnetrznie, dostosowujac je do
specyfiki dzialalnosci.
Takie podejscie, cho¢ rzadkie,
zapewnia pelng kontrole nad
wdrazang  technologig, lepsza
) ) . .
integracje systemow oraz moz-
liwos¢ szybkiego reagowania na
zmieniajgce si¢ potrzeby bizne-
sowe. Wymaga ono jednak znacz-

nych inwestycji ﬁnansowych,

swojej

dlugoterminowego zaangazowa-
nia w 1‘ozwc')j kompctcncji tech-
nologicznych  oraz  budowania
wewnetrznych zespolow IT zdol-
nych do projektowania i utrzy-
mania systemow na duzg skale.

Kultura innowacji jako

kluczowy czynnik sukcesu

Firmy odnoszace sukcesy w cy-
fryzacji Czgsto charakteryzujq sie
kulturg  organizacyjna  otwarta
na Ckspcrymcntowanic i poszu-
kiwanie nowych rozwiz%zaﬁ. Na
przykladzie Tesco widzimy, ze in-
nowacyjnos’c’ nie jest jcdynic efek-
tem  stosowania nowoczesnych
technologii — wynika z podejscia,
ktore zachgca pracownikow do
testowania  nowych pomystow,
analizowania danych oraz ciagle-
go doskonalenia procesow.
Szczegolng role w tym obszarze
odgrywajq lidcrzy zcspo}(')w tech-
nologicznych, ktorzy nie tylko
podejmuja strategiczne decyzje
dotyczace  wdrozen, ale rtakze
ksztatrujg sposob, w jaki pracow-
nicy Wspé}pracuj:% przy tworzeniu
innowacyjnych rozwigzan. Od-
powicdnic zurzqdzanic zmiang,
edukacja oraz promowanie inter-
dyscyplinarnej wspolpracy po-
zwalajz} na efektywne wdrazanie
technologii  przy minimalizacji
oporu organizacyjnego.
Przedsi¢biorstwa, ktore skutecznie
lacza technologie z kultura orga-
nizacyjna i kompetcncjami swoich
zespolow, maja najwicksze szanse
na osiggniccie trwalej przewagi
konkurencyjnej i elastycznego do-
stosowania si¢ do zmieniajgeych sie
warunkow rynkowych.

Samoobstugowe raty wygodnym

finansowaniem dla konsumentow i retailerow

W szybko rozwijajacym
sie Swiecie technologii
zarowno konsumenci,
jak i retailerzy oczekuja
wygodnych rozwiazan
finansowych oraz udo-
godnien, ktore utatwia-
ja proces zakupowy.

Konsumenci chca pfaci¢ za za-
kupy w ratach i to szybko do-
stepnych, a sklepom zalezy na
satysfakcji klientow, wysokich
obrotach i pewnych partne-
rach, ktérzy sfinansuja udostep-
niane pfatnosci ratalne.

Fintechowe rozwiazanie

dla omnichannel

Na te potrzeby odpowia-
da OneyRaty od lentechu
Smartney Grupa Oney. To uni-
kalne samoobstugowe rozwia-
zanie kredytowe dla stacjo-
narnych punktéw sprzedazy
i e-commerce, ktére zapewnia

klientom swobode wyboruy,
a detalistom pomaga zwiek-
sza¢ sprzedaz. OneyRaty wy-
korzystuje najnowsze trendy
w consumer finance i pozwala
klientom retaileréw na w pet-
ni cyfrowe i samoobstugowe
uzyskanie kredytu. To pierwsze
fintechowe rozwiazanie mozli-
we do implementacji w kazdym
punkcie sprzedazy w Polsce.
OneyRaty to aplikacja webowa,
ktéra przenosi fatwe proce-
sy e-commerce do sprzedazy
w fizycznych punktach han-
dlowych, tworzac rozwiagza-
nie omnichannel. Dzieki temu
klienci moga korzystac ze zna-
nych im z e-commerce wygod-
nych opcji finansowania zaku-
péw ratalnych, tak w sklepach
internetowych, jak i stacjonar-
nych, a sama operacja uzyska-
nia rat trwa kilka minut.

Szybko i wygodnie dzieki
technologii fintechu

Proces finansowania zakupow
zOneyRaty jest niezwykle spraw-

ny i prosty, zgodnie z filozofia
Smartney ,Da siel” Szybkosc¢
proceséw jest mozliwa dzieki
nowoczesnym rozwigzaniom IT
oraz sztucznej inteligendiji, ktére
wspieraja i usprawniaja proces
ratalny. Technologia stuzy klien-
tom: umozliwia wygodne wnio-
skowanie online przez smartfon,
sprawdzanie tozsamosci na trzy
sposoby i szybka ocene zdolno-
$ci kredytowej, co znaczaco skra-
ca czas otrzymania finansowania
i dokonania zakupow w sklepie.
Klienci moga tez wybierac spo-
$rod réznych opgji ratalnych na
wysokie kwoty - od rat 0 proc.
po produkty ptatne.

Korzysci dla retailerow

Nowoczesne rozwigzanie Oney-
Raty stuzy sklepom. Zwieksza
ich atrakcyjnos¢ dzieki ofero-
waniu klientom placéwek opcji
zakupdw na raty. Zastepujac
tradycyjne punkty kredytowe,
nie angazuje pracownikéw skle-
péw w czasochtonne sporza-
dzanie wnioskéw o finansowa-

nie. Wprowadzenie rozwiazania
OneyRaty do placowek jest
szybkie. Wdrozenie operacyjne
zajmuje zaledwie kilka dni i prze-
biega catkowicie online, bez wy-
magajacej i kosztownej ingeren-
¢ji zespotow IT integracji.

Najlepsza konwersja na rynku
Co jednak najistotniejsze, Oney-
Raty dzieki unikalnemu pofa-
czeniu oferty bankowej i po-
zabankowej, szerokiej gamie
produktéw dostepnych w apli-
kacji oraz wyjatkowo wysokim fi-
nansowanym kwotom zakupow,
umozliwia partnerom handlo-
wym zwiekszenie obrotéw.

- Stworzylismy catkowicie uni-
kalne rozwigzanie fintech dla
handlu. Dzieki prostocie aplikacji
OneyRaty kazdy zainteresowany
przedsiebiorca, sie¢ handlowa,
sklep z elektronikg czy punkt
ustugowy moze w kilka dni udo-
stepni¢ swoim klientom opcje
ptatnosci ratalnych przygotowa-
nych zaréwno przez Smartney,
jak i naszego partnera, Bank

Katarzya Sochacka
Chief Partnerships Officer
w Smartney Grupa Oney

BNP Paribas, i realnie zwiekszac
sprzedaz - méwi Katarzyna So-
chacka, Chief Partnerships Of-
ficer w Smartney Grupa Oney.

Wysokie oceny
konsumentoéw i partneréw
OneyRaty jest cenione przez
klientéow, co potwierdzajg wy-
niki ~ wskaznikéw  satysfakg;ji
klienta oraz opinie Google na
poziomie 4.9/5 (na ponad 2000
opinii). Partnerzy réwniez do-
ceniajg korzysci ptynace z tej
aplikacji webowej, obserwujac
wzrost sprzedazy i wieksze wo-
lumeny zakupow.
Obecnie rozwigzanie kredyto-
we OneyRaty jest dostepne na
szeroka skale w réznorodnych
branzach, zaréwno w sklepach
duzych sieci, takich jak Decath-
lon, Auchan, Media Markt czy Le-
roy Merlin, jak i w pojedynczych
punktach ustugowych.
Smartney Grupa Oney caty czas
rozwija sie¢ partnerska, zapra-
szajac do wspotpracy.

materiat partnera
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BIZNES RAPORT

Raport ,Sektor retail” przedstawia najnowsze tren-
dy, wyzwania oraz innowacje w branzy detalicznej,
ktéra przechodzi dynamiczn% transformacjg. Firmy
dzialajgce w tym sektorze coraz czesciej siegajg po
nowoczesne rozwijzania technologiczne, ZrOWnowa-
zone praktyki i dostosowane strategie, by sprostaé

GAZETA FINANSOWA

rosngcym wymaganiom konsumentow. W raporcie
wyrozniamy liderow, ktorzy dostarczaja najlepsze
rozwigzania i uslugi, ksztaltuj%c przyszloéé handlu
detalicznego. Zapraszamy do lekeury, ktora stanowi
inspiracj¢ i wskazowki dla firm pragnacych rozwijac
sie w tym wymagajacym rynku.

NAJLEPSZY PRODUKT

DLA RETAIL 2025

NAJLEPSZE ROZWIAZANIA/PRODUKTY DLA SEKTORA RETAIL

Kategoria Nazwa firmy Nazwa Opis produktu Czym wyrdznia sig ten produkt
produktu
Software dla retailu | Exorigo-Upos SmartHUB SmartHub to modutowe rozwiazanie, ktore zapewnia prawidtowa fiskalizacje sprzedazy, integracje z KSeF, a takze przyjazne Srodowisku Unikalne rozwiazanie, ktore zapewnia
e-paragony. Komplet ustug w modelu SaaS obejmuje funkcjonalnosciami caty zakres obszaru rejestracji i dokumentowania sprzedazy. e-paragony, fiskalizacje sprzedazy
SmartHUB w szczegdInosci: fiskalizuje sprzedaz na drukarkach fiskalnych, dostarcza e-paragony i e-faktury uproszczone, wystawia i online i offline oraz integracje z KSeF.
i GRUPA dostarcza e-faktury VAT do klientow koricowych lub systeméw sprzedawcy, raportuje paragony i faktury VAT do systeméw sprzedawcy,
-, EXORIGO wystawione do zarejestrowanej sprzedazy, a takze eksportuje fiskalne raporty dobowe. Fiskalizacja sprzedazy jest absorbujacym
UPOS procesem i wymaga szczegdlnej wiedzy. Jako producent urzadzen fiskalnych Exorigo-Upos poszerza ja od 30 lat, a automatyczng
fiskalizacja zajmuje sie od ponad 10. Obstuguje najbardziej newralgiczne procesy fiskalizacji sprzedazy dla najwiekszych sieci handlowych
i retaileréw w Polsce, wiec swoim doswiadczeniem zapewnia komfort i bezpieczenstwo klientom wybierajacym rozwigzanie SmartHUB.
Innowacje GS1 Polska Kody 2D 0od GS1 | Kody 2D od GS1 (GS1 DataMatrix i QR z GS1 Digital Link), to najwieksza innowacja branzy detalicznej od czasow pierwszego zeskanowania | Kody 2D od GS1 to kody nowej generacji.
kodu kreskowego. Kody nowej generacji moga pomiesci¢ duzo wiecej informagji niz obecnie uzywane kody kreskowe EAN/UPC, m.in.: Moga pomiescic wiecej informagji niz
® -GTIN, -date waznosci, -numer partii, -numer seryjny, -informacje na temat sktadnikéw i alergenéw, -odnosniki do zdjeci filméw kody kreskowe. Pozwalaja zwiekszy¢
produktowych, -wersje jezykowe, w tym awatar Al jezyka migowego, -informacje o recyklingu, -linki do recenzji i opinii klientéw. Kody 2D | efektywnos¢ taricucha dostaw oraz
1 od GST mozna fatwo skanowac, nawet gdy sa nadrukowane na miekkich i niereqularnych opakowaniach. Ich wdrozenie pozwala zwiekszy¢ | usprawni¢ komunikacje z konsumentami
wydajnos¢ przy kasach, poprawic efektywnos¢ zarzadzania asortymentem i usprawni¢ obstuge klientéw. Kody 2D od GS1 poprawiaja réwniez tymi wykluczonymi cyfrowo.
Polska takze zarzadzanie zapasami produktéw spozywczych o krotkim terminie przydatnosci do spozycia. Personel moze automatycznie
kontrolowac daty przydatnosci i obnizac ceny. To takze sposéb na zwiekszenie bezpieczenstwa klientéw. Dzieki kodom 2D od GS1 mozemy
rowniez usprawni¢ komunikacje z konsumentami takze tymi wykluczonymi cyfrowo (np. z niepetnosprawnoscia wzroku lub stuchu). Aby
odczytac kod 2D i informacje w nim zawarte wystarczy zeskanowac go za pomocg smartfonu. Klient moze szybko i wygodnie przeczytac
szczeg6towe dane o produkcie, co utatwia podejmowanie swiadomych decyzji zakupowych. Kody 2D od GS1 moga by¢ wykorzystywane
do udostepniania kuponéw rabatowych, co zwieksza atrakcyjnos¢ ofert sklepdw i zacheca klientéw do czestszych zakupéw. Kody 2D od
GS1 nie s3 juz tylko nosnikami informacji o cenie czy numerze produktu. Staty sie kluczowym narzedziem wspierajacym strategie ESG
producentdw, pozwalajac firmom na zwigkszenie transparentnosci, lepsze zarzadzanie zasobami i optymalizacje proceséw logistycznych.
Systemy (it gh System ERPODL | Oprogramowanie ODL przeznaczone jest dla firm handlowych dziatajacych poprzez siec sklepéw oraz e-commerce. Oferuje Architektura systemu pozwala na jego
informatyczne — funkcjonalnosci spetniajace specyficzne potrzeby branzy mody oraz jubilerdw, a takze elektroniki oraz wyposazenia wnetrz implementacje jako catosdi, tj. ERP+P0OS
oprogramowanie i artykutéw remontowych. System pozwala realizowac strategie omnichannel poprzez centralne zarzadzanie wieloma lub zintegrowania modutu POS z
ERP kanatami sprzedazy.Realizuje m.in. takie procesy, jak zatowarowanie, sprzedaz i obstuga klienta, zarzadzanie polityka posiadanym przez klienta systemem ERP.
cenowgq i promocjami, raportowanie wynikéw czy automatyczne ksiegowanie transakgji. System ERP ODL jest zaprojektowany
w sposoh otwarty i posiada rozbudowane API. Posiada takze dedykowane wtyczki do wielu platform e-commerce oraz
wiekszosci firm kurierskich. Dostepna jest aplikacja mobilna w petni zintegrowana z centralng baza danych.
Pozyczka ratalna OneyRaty OneyRaty to aplikacja webowa umozliwiajaca klientom samodzielne uzyskanie kredytu na zakupy w tradycyjnych sklepach. OneyRaty wyr6znia sie zapewnianiem

@ srarney

Proces jest prosty: klient sktada prosty wniosek na stronie Oneyraty.pl, a po uzyskaniu pozytywnej decyzji akceptuje
umowe i ptaci w kasie za pomocg wygenerowanego kodu. Caty proces trwa kilka minut. OneyRaty zastepuje tradycyjne
punkty kredytowe, eliminujac konieczno$¢ angazowania pracownikow sklepdw w sporzadzanie wnioskéw kredytowych.
Narzedzie jest tatwe do wdrozenia zaréwno w duzych sieciach, jak i matych sklepach czy punktach ustugowych. Proces
zajmuje kilka minut i jest catkowicie online. Dzieki unikalnemu potaczeniu oferty bankowej i pozabankowej OneyRaty
zapewnia najwyzsza na rynku konwersje, zwiekszajac sprzedaz partneréw handlowych. Rozwiazanie OneyRaty jest
dostepne m.in. w punktach Decathlon, Auchan, Media Markt, Leroy Merlin, a takze w mniejszych punktach sprzedazy.

klientom — wygody samoobstugi

w szybkim pozyskaniu finansowania
zakup6w na raty w tradycyjnych
sklepach za pomoca aplikacji
webowej (ocena Google: 4,9 przy
2075 opiniach) oraz zapewnianiem
sklepom wysokiej konwersji

i sprzedazy dzieki atrakcyjnej ofercie
finansowania zakupow ich klientow.

Systemy
informatyczne
- oprogramowanie

OGLOSZENIE WEASNE

= symfonia

Oprogramewanie dlo biznesy

Symfonia Handel

Symfonia Handel jest uniwersalnym narzedziem do obstugi wszystkich procesow handlowych, a modutowa konstrukcja powoduje,
ze dobierane s3 rozwigzania, ktdrych klient obecnie potrzebuje. System jest rozwiazaniem na zdarzenia, z ktérymi spotkata

sie wiekszos¢ fi rm prowadzacych sprzedaz, takich jak: zamdwienie przez klienta towaru, ktérego akurat nie ma w magazynie,
zakup w zfej cenie, gdy np. promogja na dany produkt juz mineta, opéznienie kompletacji i wysytki zaméwienia do klienta. Takich
lub podobnych zdarzer biznesowych mozna uniknac dzieki wykorzystaniu Symfonia Handel wspierajacego sprzedaz, zakupy

i zarzadzanie magazynem. Mozna takze znacznie przyspieszyc, rozwina¢ i zwigkszy( sprzedaz, gdy dostep do wszystkich waznych
informacji jest w jednym miejscu, s3 one aktualne, uporzadkowane, a wiele czynnosci mozna wykona¢ mobilnie, za pomoca
smartfona, a dodatkowo zamdwienia pozyskiwane w wielu zrdtach (np. przez handlowcéw, vanseleréw, franczyzobiorcow,
punkty handlowe, internet) moga by¢ pakowane i wysytane ze wspdlnego dla wszystkich jednego nurtu magazynowego.

Uniwersalnos¢ produktu pozwala na
obstuge wielu procesow sprzedazy,
rozwiazuje wszystkie potrzeby klientéw
prowadzacych sprzedaz online i offline

JUZW KWIETNIU W GAZECIE FINANSOWEJ RAPORT

RZEGZPOSPOLITA
BABSKA

Zapraszamy do wspdtpracy i promocji na tamach tego wydania.

Aleksandra Piekarska a.piekarska@gazetafinansowa.pl 512 382 737
Agnieszka Prasowska a.prasowska@gazetafinansowa.pl 501 209 900
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Energetyki odnotowuja wzrosty pomimo zakazu

W minionym roku wprowadzono ograniczenia
w sprzedazy energetykow niepetnoletnim, jed-
nak wbrew prognozom pozycja produktow z tej
kategorii na sklepowych pétkach nie ostabta.

IWONA PUCHACZ-WOSKO
analityk ekspozycji w elL.eader

7. raportu eLeader przestawiajg-
cego ckspozycje napojow energe-
tyzujacych w2024 1. wynika, ze
najwigksi producenci W ciggu roku
zwickszyli swoje udzialy potkowe
a7.0 6,4 proc. ]cdnoczeénie pojawi}o
si¢ 214 nowych propozycji produk-
towych. Mozna wige stwierdzic, ze
sekeor poradzil sobie z wprowa-
dzonymi ograniczeniami.

2024 1. zapowiadal si¢ bardzo pe-
symistycznie dla kategorii napo-
jow  energetyzujacych,  glownie
w zwi%zku z ograniczeniem sprze-
daiy energetykéw osobom ponizej
18. roku zycia. Zdecydowalismy si¢
wiec sprawdzié, jak ostatecznie po-
radzita sobie branza po zmianach
w prawie. Z analizy ckspozycji pél—
kowej przeprowadzonej za pomoca
naszego narzedzia eLeader Shelf
Recognition Al Wynika, ze g’réwni
producenci tej kategorii produk-
towej dobrze zaadaptowali si¢ do
nowych realiow. Rzeczywiscie, po-
czgtkowo zauwazalny byt spadek

widocznosci na sklepowych pol-
kach, jednak juz pod koniec T kw.
minionego roku wida¢ odbicie,
ktdre zmienilo sie w trend wzrosto-
wy, utrzymujgcy si¢ przez caly rok.
Najbardziej widoczne marki jesz-
cze bardziej zwiqkszy}y SW0j3 eks-
pozycje — 0 4,7 proc. w stosunku do
[ kw. Pomimo debiutow nowych
marek niezmiennie dominowaly te
same cztery brandy, zajmujgc nie-
mal trzy czwarte ckspozycji - Red
Bull, Black, Tiger i Monster. Jed-
noczesnie liderzy konsekwentnie
utrzymywali ceny z 2023 1.

Energetyki $9 coraz

bardziej widoczne

W kategorii napojéw energetyzu-
jacych sredni najwickszy udzial
w ckspozycji w ciagu roku miat
Red Bull, zajmujgc 19,8 proc. po-
wierzchni polek. Kolejni liderzy to
Tiger z 16,6-procentowym udzia-
lem, Black - 15,1 proc. i Monster
- 13,6 proc. Najwiqksze zmiany
i wahania udzialéw marek mozna
bylo zaobserwowac w okolicach
IT kw. 2024 1., kiedy Red Bull za-
j%]f az 22 proc. powierzchni pc’)]fek,

a udzialy Black spadly do zaledwie

11,9 proc. Najbardziej sta]y W ciggu
roku byl procentowy udziat w eks-
pozycji Monster. To gléwny brand
firmy Coca-Cola, w ktorej portfo-
lio znajduj% si¢ takze inne marki
poza TOP4, jak Burn.

W ciggu roku ta firma by}a trzecim
najbardziej widocznym w sklepach
producentem ze srednio 17,4-pro-
centowym udzialem na potkach.
W tej kategorii Coca-Cola niemal
zréwnala sic z Food Care, zaj-
mujgcym 17,5 proc. ekspozycji.
Wsrod  najbardziej  widocznych
na potkach producentow domi-
nowal jednak Red Bull. Niedaleko
za konkurencja pozostal Maspex
z 16,6-procentowym udzialem na
potkach. Wspolnie czterech glow-
nych producentow w ciagu roku
Zajmowa}o srednio 72,3 Pproc. prze-
strzeni potki w kategorii napojow
cncrgctyzuj%cych i odnotowalo
wzrost 0 6,4 proc. od pierwszego do
ostatniego kwartalu 2024 . Udzial
marek wlasnych sklepow wzrost
0 2,15 proc., jednak pozostali pro-
ducenci Wspé]m’e odnotowali spa-
dek az 0 23,7 proc.

Wzrost w dystrybucji,

ale ceny bez zmian

Sprawdzﬂis’my takze, w jakim pro-
cencie sklepow dostepne byly dane
marki. Z zmalizy Wynika, € WSZYSCY
liderzy w lutym odnotowali spadek
dystrybucji numerycznej. Mozliwe,

ze od razu odczuli skutki zmian
prawnych. W ciagu roku widac
jednak poprawe dystrybucji }%cznie
7 73 proc. w styczniu na 80,7 proc.
w grudniu. Najwyzsze srednie
wartosci wciggu roku wykazal
Tiger (82,34 proc.), za nim plasu-
ja si¢ Black (81,36 proc.), Red Bull
(80,65 proc.) i Monster (78,41 proc.).
Cenyw kategorii napojéw energe-
tycznych najbardziej widocznych
na potkach marek nie ulegly zmia-
nie w 2024 1. Mozliwe, ze produ-
cenci nie chcieli ryzykowac¢ pod-
Wyiek zZ powodu zauwaialncgo
wyhamowania wzrostu sprzedazy
w branzy FMCG i utrudnionych
prawem warunkow  sprzedazy
energetykow. Moze si¢ to wigzac
takze z duZ% zmicnnos’cizg rynku
energetykéw, gdzie stabi]izacja
cenowa moze by¢ proba poderzy-
mania przywigzania konsumen-
tow do konkretnych marek.

»~Pseudoenergetyki” na potkach

W odpowiedzi na ograniczenia
W 2024 T. Na po/lkach pojawily si¢
napoje ,pseudoenergetyczne” — od-
powiedniki energetykéw o odpo-
wiednio obniionej zawartosci m.in.
kofeiny i tauryny, mieszczgcej sic
ponizej usta]onej przez prawo nor-
my. Zgodnie z danymi Centrum
Monitorowania Rynku odpowia-
daja one za ok. 7 proc. sprzedazy

w kategorii energetykow. Z na-

szych obserwacji wynika, ze naj-
czgsciej sklepy nie wyodrebnialy
ich na ekspozycji ani ]()ka]izacjz}7
ani szczegOlnym wygladem. Napo-
je ,,pscudocncrgctycznc” przypo-
minajg pierwowzory dostqpne dla
0sob pelnoletnich. Rzadko stosuje
si¢ tez do nich specja]ne oznacze-
nia POSm. Konsumenci mogli zi-
dcntyﬁkowaé odpowicdniq wersje
napoju dopiero po przeczytaniu
ctykiety. By¢ moze dla sieci i pro-
ducentow, przynajmniej w  tym
momencie, wazne jest, aby zacho-
wania zakupowe i nawyki spozy-
wania napojéw imituj%cych ener-
getyki pozostaly niezmienione.

Ekspozycja izotonikow

W przeprowadzonym badaniu za-
uwaZy]is’my tez niewielki wzrost
ckspozycji kategorii napojow izo-
tonicznych i Witaminowych. Trzej
glowni producenci — Oshee Polska,
FoodCare i Maspex — zajmowa-
li srednio tgeznie 87,7 proc. potki,
zyskujac w ciggu roku niecaly 1 pp.
udzialow. Zdecydowanym liderem
jest Oshee Polska, cho¢ od stycznia
do grudnia 2024 r. stracit on blisko
10 proc. ekspozycji. W tym samym
czasie FoodCare i Maspex odno-
towaly wzrost o ok. 5 proc. Cieka-
we jest jednak poszerzenie oferty
o m.in. tubki z Zzelami witaminowy-
mi. Moze to §wiadczyé 0 TOsngcym
znaczeniu kategorii.

REKLAMA

Umozliwia realizacje strategii Omnichannel w formule jednego
centrum dowodzenia dla wszystkich kanatéw sprzedazy i obstugi klienta.

Pozwala zaimplementowad tylko Modut POS i zintegrowac¢ go
z posiadanym systemem ERP.

Zwieksza elastycznos$¢ pracy dzieki aplikacji mobilnej.

Poprawia wydajnos¢ magazynu przy pomocy zintegrowanego modutu WMS.

Automatyzuje procesy dzieki integracjom ze sklepami internetowymi, terminalami
ptatniczymi, skanerami kodow, systemami kurierskimi, bramkami wejsciowymi itp.

make better I

ODL Sp. z 0.0., ul. Cokotowa 41, 01-384 Warszawa

Z nami sie nie pomylisz.

22 664 08 47 handlowy

make

odl.com.pl

better

. anse
f-\“\‘<:'\t>a;°"‘°§é

\\\9

Zeskanuj
i dowiedz sie

www.odl.com.pl
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Sukces z przeszkodami

Godzenie rozwoju zawodowego z zyciem ro-
dzinnym, argumentowanie swojej wartosci oraz
dowodzenie stusznosci swoich pomystow - to
zaledwie kilka wyzwan, na jakie wskazuja ankie-
towane przez Amazon i panel Ariadna przedsta-
wicielki polskich przedsiebiorstw handlowych.

Najnowsze badanie pokazuje
ponadto, 7e 74 dccyzj:% o przej-
sciu ,na swoje” dla co trzeciej
retailerki stoi potrzeba poczucia
niezaleznosci ﬁnansowej, a zde-
cydowana wickszos¢ podkresla,
ze docelowy efeke jest wart sta-
ran — az 72 proc. czuje si¢ dzis
spetniona zawodowo. Jak kobiety
komcntuj% swoje doswiadczenia
i co radzg innym poczatkujacym
businesswomen?

Dom i ogréd, moda i akceso-
ria oraz artykuly spozyweze to
glowne kategorie, w ktorych
biznes rozwija srednio 21 proc.
ankietowanych przez Amazon
przcdsigbiorczyﬁ. Co trzecia
z nich prowadzi dzis jednooso-
bowa dzialalnos¢ gospodarczy,
a jedna czwarta mikroprzedsiq—
biorstwo, w ktérym zatrudnia
do 10 pracownikow. Jak rozpo-
czeta si¢ ich droga?

Pragnienie niezaleznosei, moz-
liwos¢ zarzgdzania swoim cza-
sem i wieksza elastycznos¢ — to
zdaniem $rednio co trzeciej an-
kietowanej kluczowe motywacje
dctcrminuj:%cc zalozenie wla-
snego biznesu. 25 proc. przedsie-
biorczyn wskazuje w tym miej-
scu takze na chqc’ pracy, ktérej
podstawa jest pasja. — Kiedy
robisz to, co kochasz, ciggle
tWOrzysz, rozwijasz si¢ i pod%—
7asz za tym, co cheesz osi%gn;}é.
Jesli jestes przekonana, ze Twoj

produke czy ustuga maja sens
i naprawd(g moga poméc innym,
to uwierz, ze klienci takze to
dostrzegg — radzi Aneta Grams,
wspélzaloiycielka Fun With
Mum, marki produkujacej na-
mioty tipi, dckoracjc i wypraw-

ke dla najmlodszych.

Klucz do wolnosci czy bilet

do swiata pelnego wyzwan?

Rozwdj dzialalnosci w sektorze
haﬂd]owym to ci:%g}a zmiana
i nieustanne zawirowania. Szu-
kanie nowych rozwi;}zaﬁ, testo-
wanie materiatlow, dobieranie
efekeywnych kanalow  sprzeda-
zy — specyfika segmentu han-
dlu jest ciggle odkrywanie. Co
wiecej, droga kobiet do sukeesu
czgsto naznaczona jest nie tylko
prakeycznymi, ale takze psycho-
logicznymi wyzwaniami. Zda-
niem 38 proc. badanych proba
znalezienia rownowagi miedzy
rozwojem zawodowym a zyciem
prywatnym jest jednym z trud-
nicjszych aspcktéw prowadzcnia
dzialalnosci. — Od kobiet czgsto
oczekuje sie, ze beda ,ogarniad”
wszystko — rodzin(;, biznes, pa-
sje, zdrowy styl zycia. Doba ma
tylko 24 godziny, wigc trzeba
swiadomie Wybieraé, co w da-
nym momencie jest priorytetem.
I co wazne, nie obwiniac si¢ za to
- komentuje Anna Migacz-Le-
sinska, twérczyni marki Cargo

by Owee, ktora stawia na torby,
plecaki i nerki stworzone do in-
tensywnego zycia.

Blisko jedna trzecia ankietowa-
nych wskazuje w tym miejscu
takze na wyzwanie, jakim jest
stala  konieczno$¢ udowadnia-
nia swojej wartosci (30 proc.),
a niemal polowa jest zdania, 7ze
mezezyznom w biznesie jest po
prostu tatwiej (47 proc.). — Cze-
Sto mierzymy si¢ z ostrzejszg
oceng i stereotypami. Nie raz by-
tam jedyna kobieta na spotkaniu
i widziatam, jak nicktorzy ocze-
kuja, ze powiem mniej. W takich
momentach kluczowe jest jedno:
liczby, jakos¢ i wyniki mowig
same za siebie. Najwigkszym
wyzwaniem jest przestaé mys']eé
o sobie jako ,kobieta w bizne-
sie”, a Zacz%c/ jako ,,przedsiqbior—
czyni z konkretng strategia”. To
nie plcé dccydujc o sukcesie. To
decyzje, jakie sama podejmujesz
— dodaje Anna.

Sita, ktora napedza sukces,
pochodzi ze srodka

Czy nicktore cechy kobiecej
natury mogg by¢ jednak bizne-
sowym sprzymierzencem? Zda-
niem przedstawicielek segmentu
handlowego zdecydowanie tak.
To  zaangazowanie, kreat)wv—
nos¢ i dyscyplina czasowa wio-
d% w tym aspekcie prym (kolej—
no 52 Proc., 43 proc, 39 proc.).
— Kluczowa role odgrywaja tez
pracowitos’é, pasja i determina-
cja. W moim przypadku byta to
przcde Wszystkim ta pierwsza.
Pamictam, jak dniami i noca-
mi pracowalam, by zrealizowa¢
pierwsze zamowienia, nie od-
puszczalam. Pomogla mi takze
umicjgtnos’c’ szukania rozwi%zaﬁ

oraz nawigzywania kontakctow.
Nie mialam problemu z budowa-
niem relacji z ludzmi, co okazalo
si¢ konieczne w rozwoju marki
— podkresla Aneta Grams.
Zgadza si¢ z nig réwniez produ—
centka toreb i akcesoridow: — Dla
mnic kluczowe sa takze te trzy
rzeczy: otwartos¢, konseckwencja
i gotowos¢ na zmiany. Stuchanie
klientéw i partnerow to funda-
ment — to oni pokazuj%, co dziata,
a co trzeba ulepszy¢. Konsekwen-
. )
cja pomaga przetrwac¢ momenty,
gdy rynek jeszeze nie wie, ze tego
wlasnie potrzebuje. A gotowos¢
na zmiany? To jedyny sposéb, by
nie utkna¢ w miejscu — zwlasz-
cza W braniy, keora ci%glc idzie
do przodu.
Samodzielnos¢ vs. wsparcie — jak
kobicty odnajduj% sie w Swiecie
e-handlu?
Przedsi¢biorczynie  zaznaczaja,
ze chod cechy osobowosci majg
znaczenie dla powodzenia bizne-
su, to same w sobie nie wystarczg
do osiggnigeia sukeesu. Podkre-
s’laj%, 7e niczbgdnc jest rowniez
Zdobywanie Wiedzy braniowe}
sledzenie trendow oraz ciggle po-
szukiwanie nowych, skutecznych
rozwigzan zwigkszajacych sprze-

99

Blisko jedna
trzecia polskich
przedsiebiorczyn zmaga
sie z koniecznoscig
udowadniania swojej
wartosSci w biznesie.

daz. Co wazne, blisko polowie
ankietowanych przedsi¢biorczyn
zdarzy}o si¢ popc}nié istotny
blad (43 proc.), ale takze przekuc
go w sukees (55 proc.).

— Kiedy zaczynatam, dostgp do
wiedzy byl znacznie bardziej
ograniczony. Poza ksiqikami
praktycznie nie by]fo materialow,
ktdre moglyby poprowadzi¢ nas
za quq. Dziaialis’my »po omac-
ku”, uczge si¢ na whasnych ble-
dach. Przedsiqbiorczos’c’ powinna
by¢ obowiazkowym przedmio-
tem juz na etapie szkoly sredniej.
Gdybym wiedziata tyle, €O po 10
latach doswiadczenia, na pewno
kilka dccyzji podjglabym inaczej.
Niemniej jednak niczego nie za-
tuje — podkresla Aneta Grams.
Skalowanie  biznesu, analiza
popytu, dotarcie do nowych
klientow, Ckspansja zagraniczna
— przed takimi zadaniami co-
dziennie stajg sprzedawcy. Samo-
dzielne poszukiwanic informacji
o lokalnych uwarunkowaniach,
przepisach, planowaniu logiscyki
itp. wymaga od nich jednak dlu-
giego, poglebionego researchu.

— M.in. dlatcgo przcdsigbiorcy
coraz $mielej patrzg w kierunku
zaufanych marketplace’dw, kto-
re u}atwiaj% poczqtek podréiy
i oprowadzaja sprzedawcow krok
po kroku po swiecie e-handlu.
Co trzecia ankietowana przez
nas przedsi¢biorczyni podkresla,
ze to wlasnie rozwiazania wspie-
rajace sprzedaz przez internet
najbardziej pomogb?by jejw dal-
szym rozwoju dziatalnosci. Dlate-
go dziclimy si¢ swoim know-how
ze sprzedawcami i pomagamy im
rozwija¢ biznes nie tylko w kra-
ju, ale takze poza jego granicami,
kiedy sg na to gotowi. Cel jest
jeden: chcemy, by mogli czu¢ sie
w pelni przygotowani i wspie-
rani na drodze do biznesowego
sukcesu — komentuje Katarzyna
Ciechanowska-Ciosk, Country
Leader Amazon.pl.

Praktyczne rozwigzania techno-
]ogiczne i znaczgce usprawnie-
nia w dostepie do infrastrukeu-
ry sprzedaiowej ostatnich lat
zwigkszaja mozliwosci rozwoju
przcdsigbiorcéw W Cyfrowcj erze.
Dzigcki nim oraz inspirujagcym
historiom przyszlos¢ moze staé
si¢ im przychylniejsza. — Nie
ma sensu mierzyé sie z wyzwa-
niami w pojedynke, skoro moz-
na czerpa¢ z doswiadczen tych,
ktérzy juz te drogg przcszli. Do-
bre relacje i otwartos¢ na naukq
przyspieszajg rozwéj lepiej niz
jakikolwiek podrgcznik biznesu.
Sukces rodzi sukces: gdy kobiety
widza inne, ktére juz co$ zbudo-
Wa}y, }atwiej jest im podj%c/ ryzy-
ko. Biznes to maraton, w ktérym
warto miec¢ inspirujace towarzy-
stwo — podsumowuje Anna Mi-
gacz-Lesinska.

O badaniu:

Badanie  przeprowadzono na  Ogdlno-
polskim  Panelu  Badawczym  Ariadna
na probie liczqcej N=109 o0sdb: Kobiery
prowadzqce przedsi¢biorstwo w - sektorze
handlowym. Termin realizacji: 7-12 lutego
2025 Metoda: CAWT
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Sektor handlowy rosnie i si¢ zmienia

PAULINA BRZESZKIEWICZ-
KUCZYNSKA

Research and Data Manager
w Avison Young

Zmianie ulegla roéwniez strukeura
nabywanych aktywow — widocz-
ny byl trend przesuniccia w stro-
ne¢ regionalnych centrow handlo-
wych, w tym duzych obiektow
klasy prime. Pod Wzglqdem zreali-
zowanego wolumenu parki han-
dlowe mialy w 2024 1. udzial na
poziomie 18 proc. (w 2023 I. Na po-
ziomie 56 proc.), natomiast centra
handlowe mialy w 2024 1. udzial
az 8o proc. (w 2023 1. 18 proc.).

Istotne transakcje

Sektor zamknat rok tacznym wo-
lumenem na poziomie 1,6 mld
euro, co stanowi najwyzszy wynik
od 2019 1. Do kluczowych trans-
akcji naleialy przejecia Magnolia
Park we Wroctawiu i Silesia City
Centre w Katowicach przez NEPI
Rockeastle — te dwie transakcje
stanowily 50 proc. catkowitego
wolumenu inwestycji w sektorze.
Warto przypomnie¢, ze ten sam
INWEStor w 2022 T. naby1 takze Fo-
rum Gdansk.

Kolejna istotna transakeja sekeo-
ra byla sprzedaz portfela centrow
handlowych przez Cromwell cze-
skiemu inwestorowi Star Capital
Finance za 285 mln euro. Wsrod
innych transakeji dotyezacych re-
gionalnych obicktow znalazly sie
sprzedaze Galerii Wista w Plocku
oraz Centrum Galardia w Sta-
rachowicach, w kto’rych Avison
Young reprezentowal sprzedaja-
cego na zasadach wylacznosci.
Pomimo dominacji duzych cen-
trow handlowych parki handlo-
we nie traci}y na popularnoéci
wsrod inwestorow. Podobnie jak
w 2023 1. stanowily one potowe
Wszystkich transakcji, przy czym
Avison Young posredniczyl w po-
nad 20 proc. z nich.

Scktor  mniejszych  obicktow
handlowych ma si¢ w Polsce
bardzo dobrze. W strukcurze
transakeji niezmiennie dominuja
obiekty typu convenience (parki
handlowe o GLA ponizej 5 tys.
mz, ktore stanowig najszybciej
rozwijajacy si¢ i najbardziej od-
porny format handlowy).

W ciggu ostatnich 4.5 lat mniej-
sze aktywa tego typu stanowily
70 proc. wszystkich transakeji
w analizowanym scktorze. Do-
datkowo prognozy wskazujg, ze
w 2025 1. nowa podaz parkow
handlowych przekroczy 500 tys.
m?*, co stanowi rekordowy po-
ziom nowo oddanej powierzchni
W tym segmencie.

7 biegiem czasu, w miar¢ rozwoju

W 2024 r. sektor handlowy odpowiadat za 32 proc. catkowitego wolumenu
transakcji, odnotowujac znaczacy wzrost o 10 pp. wzgledem 2023 r., sek-
tor biurowy w Polsce rowniez miat 32 proc.

i rosngcej popularnoéci formatu
parkow  handlowych, przycia-
gnely one nowe kategorie najem-
cow. Oprocz sklepow oferujacych
mode ekonomiczng, w parkach
hzmdlowych zaczq1y si¢ pojawiaé
takze ustugi, takic jak sitownie,
placowki medyczne czy przed-
szkola. W pobliiu CZgsto powstaja
réwniez samodzielne restaura-
cje typu fast food, co dodatkowo
Zwiqksza atrakcyjnos’c’ tych lokali-
zacji handlowych.

Rosngce zainteresowanie
parkami handlowym

Obecnie obserwujemy rosnace
zainteresowanie parkami handlo-
wymi nie tylko ze strony marek
ckonomicznych, ale takze main-
streamowych oraz z kategorii ma-
instream plus. Dobrym przykla-
dem jest nowo otwarty San Park
w Piasecznie na przedmiesciach
Warszawy, gdzie np. marka Ritu-
als zdecydowala si¢ otworzy¢ swoj
pierwszy sklep w formacie parku
handlowego. Wsrod innych na-
jemcéw tego formatu znajdujz} sic
réwniez salony optyczne, kawiar-
nie, restauracie, a nawet jubilerzy.
Parki handlowe staly sie atrak-
cyjng alternatywa dla marek tra-
dycyjnie obecnych w  centrach

handlowych,  oferujge  nizsze

%

Konsumenci coraz
chetniej dokonuja
szybkich i wygodnych
zakupdw niezbednych
artykutow.

koszty operacyjne oraz moz-
liwos¢  ckspansji na  wczesniej
niedostepne rynki. Dodatkowo
nicktorzy  operatorzy  sklepow
wielkopowierzchniowych  dosto-
sowuja swoje koncepeje do mniej-
szych  formatow  handlowych,
aby zwigkszy¢ swojg obecnos¢ na
rynku. Na przyklad Castorama
wprowadzita koncept Smart, De-
cathlon dziala w ramach koncep-
tu City, a IKEA uruchomila male
studia planowania.

Szybko i wygodnie

Konsumenci coraz Chqtniej do-
konuj% szybkich i wygodnych za-
kupéw niezbednych arcykulow.
Po marcu 2020 1. trend zwigzany
7 szybkimi Zakupami blisko domu
jeszcze bardziej zyskal na zna-
czeniu. Ludzie zacz«;li odkrywaé
lokalng ofert¢ handlowa w swojej
okolicy, poniewaz w Wyniku wielu
restrykeji wigkszos¢ klientow po-
zostawala w domach.

Parki handlowe sta%y sie odpowie—
dzig na rosngcy popyt na lokalne
zakupy oraz te zorientowane na
wygode. Zazwyczaj sa one zloka-
lizowane na kluczowych obsza-
rach, takich jak gesto zaludnio-
ne strefy mieszkalne, na trasach
dojazdowych lub na obrzezach
miast, w pobliZu g}o'wnych drég,
czesto sgsiadujge z juz istniejgey-
mi obickcami handlowymi. Ich
zroznicowany dobor najemcow
ma na celu ulatwienie codzien-
nych zakupow w jednym, wygod-
nym miejscu. Dodatkowo prosty
uklad tych parkéw, z osobnymi
wejsciami do kazdego lokalu oraz
parkingiem bezposrednio przy-
legaj%cym do sk]epo'W, zapewnia
szybkie i wygodne doswiadczenie
zakupowe.

%

Coraz wyrazniej
widoczna jest synergia
miedzy parkami
handlowymi a centrami
handlowymi.

Ze wzglqdu na odmienny cel
i oferte, parki handlowe, pomimo
SWojego szybkiego rozwoju, nie
konkurujg bezposrednio z cen-
trami handlowymi. Dowodem na
to jest powrét Wynikéw centrow
handlowych do poziomow sprzed
pandemii. Parki handlowe pelnia
inng rolq w krajobrazie handlo-
wym w poréwnaniu z tradycyjny-
mi centrami handlowymi, w kto-
rych odwiedzajacy poszukujg nie
tylko podstawowych artykulow,
ale rOwniez marek premium, ofer-
ty gastronomicznej, rozrywko-
wej oraz rekreacyjnej. Odmienne
ﬁmkcj €, Tozmiary, uldady i dobor
najemcow kazdego z formatéw
zapewniaja, ze ich oferta jest
komplementarna, a nie konku-
rencyjna.

Zmiana nawykow zakupowych

Zmiana nawykow  zakupowych
w oparciu o t¢ klasyfikacje for-
matow handlowych staje si¢ coraz
bardziej Wyraz'na. Ma to szczegél—
ne znaczenie w kontekscie stra-
tegii rozwoju sieci handlowych,
zwhaszeza dla dyskontow i firm
typu value retailers, ktorych ofer-
ta jest obecna zardwno w par-
kach handlowych, jak i centrach

handlowych. Te marki musza

starannie oceni¢ swoje modele
operacyjne, aby unikng¢ kaniba-
1izacji sk]epéw, co staje si¢ coraz
bardziej widocznym zjawiskiem.

Pomimo rosngcego  znaczenia
e-commerce ponad 9o  proc.
sprzedazy detalicznej w Polsce
nadal realizowane jest w sklepach
stacjonarnych. Przed pandemig
zakupy online stanowily jedynie
5,6 proc. Ca}kowitej sprzedaiy de-
talicznej. Po wybuchu pandemii
W marcu 2020 T. sprzedai inter-
netowa gwattownie wzrosta, osia-
gajac niemal 12 proc. w okresach
lockdownu. Od  tego momentu
udzial e-commerce ustabilizowal
sie i w lipcu 2024 1. byl na pozio-
mie 8,8 proc. (GUS). Sezonowe
wzrosty sprzedazy online s3 na-
dal widoczne na przelomie roku,
zwlaszeza  podcezas  takich  wy-
darzen jak Black Friday, Swigta
Bozego Narodzenia czy réZnego
rodzaju promocje. Rosngce zna-
czenie e-commerce wplywa na
centra handlowe w kontekscie
strategii omnichannel, stawiajgc
przed nimi rézne wyzwania do-
tyczgce komunikacji i brandingu,
ktore majg na celu poprawe ogol-
nego doswiadezenia zakupowego.
Parki handlowe, ktére sa dedy-
kowane podstawowym zakupom
zaspokajajgcym  codzienne  po-
trzeby, nie s3 w duiym stopniu
dotknigte rosnaca rola sprzedazy
online. Klienci regularnie odwie-
dzaj% parki handlowe, a oferta
convenience charakteryzuje sie
natychmiastowymi, stacjonarny-
mi zakupami. Dodatkowo oferta
w modelu off-price oraz czesto
zZmieniajgcy si¢ asortyment zach(;—
cajg klientow do spontanicznych
wizyt. Powyzsze nastawienie kon-
sumentow zostalo potwierdzone
przez rezygnacje firmy Pepco ze
strategii rozwoju sprzedaiy inter-
netowe;j. Pepco, qu%cy jednym
z najpopularniejszych detalistow
oferujacych niskie ceny, wycofato
si¢ ze sprzedaiy online juz po roku
funkcjonowania. Oferta off—price,
bedaca podstawa dzialalnosci tej
sieci, w polqczeniu Z relatywnie
niskg srednig wartoscig koszyka,
uniemozliwila stworzenie opla-
calnej sprzedaiy online — klienci
wola odwiedza¢ sklep stacjonar-
ny, niz ponosié koszty dostawy.

Z biegiem czasu coraz Wyraz'niej
widoczna jest synergia miqdzy
parkami handlowymi a centrami
handlowymi. Nicktorzy whascicie-
le centrow handlowych, tacy jak
EPP i Greenman, zwiqkszyli SWO-
je nieruchomosci nie poprzez tra-
dycyjne rozbudowy, lecz poprzez
budowq s%siadujaccych parkéw
handlowych. Przy odpowiednie;
komercjalizacji parki handlowe
przyciagaja  klientow i zwigk-
szajq ogo'lnst atrakcyjnos’c’ Calego
obicktu, prowadzgc do wzrostu
calkowitej liczby odwiedzaj Qcych.
W rezultacie parki te odgrywa-
jg istotna role komplementarna
w ofercie centrow handlowych.
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