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Zakupy w Polsce w pierwszej potowie
2023 roku. Mniej, wiecej lub tyle samo

Kupujg mniej, ale sqg lojalni Kategorie, ktore ucierpiaty
tej samej marce najbardziej: mniej i taniej
B piwo, radler, cydr, B czekolada | inne stodycze

B wedlina B przekgski stone

B Swieze mIeso B soki owocowe

B zywnosc dla dziecl

Nie oszczedzaqjq: Nie kupujg mniej,

nie kupujg mniej ale szukajqg taniej

I nie szukajg tanszego o |
zamiennika m kosmetyki pielegnacyjne

do twarzy, kosmetyki

B owoce I warzywa przeciwstoneczne

B Zywnosc codzienna B chemia domowa, papier
B nabiat

B pieczywo

B kawa | herbatao

m kosmetyki do wtosow, produkty

Nigieny dla kobiet

®m higiena zebow

/a: NielsenlQ 2023




Dynamika sprzedazy detalicznej
Zywnosc & napoje

Rozwdj rynkow zywosci (ImBank/EIU 3Q23)

2018 20015 2020 2021 2022 2023P  2024P 2025P 2020P  2027P

produkty niespozywcze zywnosc (imld USD)  m sprzedaz detaliczna razem (mld USD)

B Rynek zywnosci w latach 2021-23 wpadt w okres stagnacji. Nie oczekujemy istotnego odbicia
Az do 2024-25 roku. Podtozem spowolnienia sg czynniki ogolnogospodarcze oraz klimatyczne.

B Obserwujemy podwyzszony udziat wydatkow na zywnosc w wydatkach ogotem gospodarstw
domowych — efekt inflacyjny. Prawdopodobnie bedzie utrzymywat sie przez okres kolejnych 2-5 lat,
Z niewielkg szansg na powrot do prepandemicznego poziomu. Podobne wyniki w Czechach, Butgarii
| Na Stowac]l.

B Popyt na zywnosc, mimo sezonowych zmian i krotkookresowych skokow, cechuje sie stosunkowd
sZtywnosciqg. Inacze] niz popyt na inne dobra, niekoniecznie pierwszej potrzeby.

B Czasowe ostabienie pozycji konsumenta moze negatywnie oddziatywac na sieci handlowe oraz prywatne
sklepy spozywcze. Jednoczesnie mozliwe, ze wiodgce sieci (Dino, Biedronka, Lidl itd.) utrzymajg sie powyze|
Sredniej rynkowej w kontekscie wynikow operacyjnych.

B Regulacje dotyczgce handlu w niedziele — widzimy mozliwosc, mozliwose rozluznienia regulacii.
Jednak nie spodziewamy sie, aby nawet przy rozluznieniu | dopuszczeniu handlu w niedziele
otworzyto sie wiecej sklepow prywatnych.

Wolumen produkcji [tys. szt.]

24,5 44 244 24O 243

23,1

224 22,4

2018 2019 2020 2021 2022 2023P  2024P 2025P 2020P  2027P

B udziat wydatkow na zywnosc w budzecie GD (%)

B Dynamika wzrostu gospodarczego wyhamowata w 2025 roku. Perspektywy na 2024 rok wskazujg na poprawe
w catej Europie Srodkowej i Wschodniej.

B \Wzrost kosztow utrzymania — nie ma perspektywy na sttumienie inflacji przez przediuzajgce sie napiecia
geopolityczne oraz wzrost niepewnosci zwigzane| z wyborami parlamentarnymi w 2023 roku.

B Finanse gospodarstw domowych pozostang zalezne od zmian w systemie podatkowym. Mozliwe, ze wydatki
na wyroby, ktore nie sg ,pierwszg potrzebq’, nadal bedg ograniczane przez gospodarstwa domowe.

B Na koniec 2025 roku spodziewaomy sie racze| spadkow (w ujeciu realnym); najwczesnie] oznaki odbicia mogg
sie pojawic w 2024 roku. W ujeciu rok do roku w okresie 2023-20277 EIU* spodziewa sie wzrostu sprzedazy
Nna poziomie 0,9%.




Kierunek zmian: malejgca liczba sklepoéw
prywatnych 1 znaczny wzrost liczby
supermarketow

Powierzchnia handlowa (mkw.) (mBank za EMIS/GUS)

6 455 900 et

5 531 400 5719 900 S 856700 2363600
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» hipermarkety msupermarkety

Populacja super-/hipermarketow (mBank za EMIS/GUS)

8 916 9 602
7 317 7 659 7945 8170
2017 2018 2019 2020 2021 2022

» hipermarkety m supermarkety

Populacja sklepéw specjalistycznych oraz ogélnospozywczych (mBank za EMIS/GUS)
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1 sklepy z alkoholami = piekarnie i ciastkarmie m sklepy rybne
m sklepy z warzywami i owocami = sklepy miesne mogolnospozywcze

B Obserwujemy postep redukcji liczby sklepow prywatnych na rzecz franczyz sieciowych
(dyskonty, super/hipermarkety, convenience). Oczekujemy, ze trend utrzyma sie w kolejnych okresach.

B Wiasciciele sklepow prywatnych coraz czescie] decydujg sie na dotgczenie do franczyzy.
B Mocna pozycja sieci zwigzana z nowoczesnymi kanatami sprzedazy:

® konkurencyjne ceny,

® szersza oferta produktowa,

® znaczne naktady na reklame,

0

mniejsze mozliwosci zarzgdzonia marza,

mniejsza sita przetargowa,

e pbrak mozliwosci/ograniczona mozliwosé prowadzenia kampanii produktowych/promocyjnych.




Handel online — w krétkim terminie
spowolniony rozwoj, ale z perspektywaqg wzrostu

W dtuzsze] perspektywie spodziewamy sie, ze kanat online obejmie ok. 5% wartosci handlu detalicznego ogorem.

B \Widzimy spory potencjat rozwojowy dla krajowych i zagranicznych inwestorow, obok czotowych podmiotow
takich jak Allegro, Zalondo, Empik czy Mediakxpert.

B |nteresujgcym obszarem rozwoju dla handlu online jest nadal inwestowanie we wtasne sieci dowozu
paczek. Przy adekwatnej liczbie dostaw obnizy to znaczgco Koszty operacyjne transportu logistyki.

B Funkcjonowanie na rynku miedzynarodowym jest istotnym czynnikiem sukcesu.
Miedzynarodowe platformy handlowe utatwiajg zwiekszenie zasiegu.

B Glownag role w handlu online widzimy stale w segmencie odziezowo-tekstylnym i RTV/AGD.
Ksigzki i inne wyspecjalizowane sklepuy.

B Wysokie koszty handlu online swiezg zywnoscig — stawiamy bardziej na lokalne sieciowe | prywatne mate
dziatalnosci (okreslony zasieg dowozu produktow), kooperatywy rolno-spozywcze i platformy zrzeszajgce
dostawcow.

Handel online jako czes¢ (%) handlu detalicznego (mBank za GUS)
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pojazdy samochodowe, motocykle, czesci m zywnosc, napoje i wyroby tytoniowe  m farmaceutyki, kosmetyki, sprzet ortopedyczny
' tekstylia, odziez, obuwie meble, RTV/AGD = prasa, ksigzki, pozostata sprzedaz w wyspecjalizowanych sklepach B pozostate

Rozwoj rynku handlu detalicznego online (mBank za EIU 3Q23)

A 51%

A 53%
4,9%

)
A 4,5% %
A 3,9% A 44% A 44%
A 3o A 35%

2018 2019 2020 2021 2022  2023P 2024P  2025P 2026P 2027P

mid USD
ONNO ® o N N O ®

sprzedaz online (mld USD)
A udziat sprzedazy online w catkowite] wartosci sprzedazy (%)

GUS: Dane obejmujq sprzedaz prowadzong przez handlowe i niehandlowe podmioty gospodarcze
O liczbie pracujgcych wyzszej niz 9 osob.




Tendencje w handlu detalicznym
stacjonarnym i online

Struktura wybranych wydatkow konsumpcyjnych [mid USD]

> 591,6
> 4679
> 420,5
s 3828 ¢ 393 O 3947
© 3465 ¢ 3443 3389
20,6 |
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

B ZUWnNOoSC, Napoje oraz tyton odziez oraz obuwie m AGD | ustugl powigzane & razem

B Sprzedaz produktow niespozywczych: w 2020 roku obserwowalismy spadek udziatu wydatkow
Nna produkty niespozywcze.

B Sprzedaz produktow niespozywczych, ktdre nie sqg wyrobami pierwszej potrzeby, najprawdopodobnie]
pozostanie pod presjg w kolejnych okresach. Mimo to oczekujemuy, ze inflacja bedzie wspiera¢ nominalng
wartosc sprzedazy.

B Odziez i obuwie: po wzroscie w 2021 1., kolejny okres przyniost spowolnienie dynamiki zakupow. W 2023
roku nie spodziewamy sie zmian — $redniorocznie raczej oczekujemy spowolnienia/wyrownanio
| popularyzacji tanszych segmentow odziezowych.

B W okresie 2021/2022 najbardziej popularnymi producentami byli LPP i CCC oraz miedzynarodowe sieci
Z grupy Inditex oraz H&M.

B Kosmetyki, segment dos¢ odporny na wahania koniunktury, moze delikatnie zwolni¢ w okresie 2022/23.
Segment bedzie nadal wzmacniany przez zakupy online.

® Duza czesc sklepow sieciowych FMCG* zbudowata kanat sprzedazy click-and-collect™, ktory okazat sie
Nniewystarczajgcy w duzych osrodkach miejskich w szczycie pandemii.

B Zakupy z dowozem do punktu odbioru bgdz ,pod drzwi” wprowadzita wiekszos¢ duzych sklepow
(samodzielnie bgdz w partnerstwie ze specjalistycznym przewoznikiem). Ustugi tego typu sq czesto
ograniczone geograficznie i istotnie podnoszg koszt zakupow.

B/ uwagi na dotkliwosc rosngcych kosztow zycia nie przewidujemy istotnego pola do rozwoju
dla takich ustug na poziomie catego kraju (lokalnie mozliwe — np. w obrebie jednej dzielnicy).




mBank

Raport przygotowata:

Anna Malinowska
Ekspert ds. analiz sektorowych

Kontakt: analizysektorowe@mBank.pl

Dokument stanowi wyraz wiedzy autorow, ktora jest poparta informacjami z wiarygodnych rynkowych
zrodet. Szczegotowe zrodta wskazane sg na poszczegolnych stronach. Wszelkie oceny zawarte w raporcie
Wwyrazajg opinie autora na dzien ich sformutowania | publikacji. mBank S.A. nie ponosi odpowiedzialnosci
za stosowanie w praktyce informacji objetych powyzszym materiatem. Materiat ma charakter
iINnformacyjno-marketingowy i nie stanowi porady prawnej ani podatkowej.




