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Od Cyber-Monday do'Black, Friday:sjak sektor detaliczny
radzi sobie z' wyzwaniamii przez caty-rok

Sprzedawcy detaliczni dostosowujq sie do'inflacji i ijzwari zwigzanych 2dancughem dostaw.

Ano Kuhanathan W Skr6Cie:
Kierownik dziatu badan korporacyjnych
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ano.kuhanathan@allianz-trade.com o Sprzedaz detaliczna jest nadal wysoka w Stanach Zjednoczonych i odradza sie w Europie, ale
Guillaume Dejean niepewnos¢ moze wykolei¢ trwajacg poprawe. W Europie sprzedaz detaliczna odradza sie
Starszy doradca sektorowy nierdbwnomiernie, z niewielkimi wzrostami w krajach takich jak Francja i Hiszpania ($rednio +1,6% r/r

we Francji w okresie styczen-wrzesien 2024 r. i +1,4%, odpowiednio), podczas gdy Niemcy i Wiochy
odrabiajg straty w mniejszym stopniu. W Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych sprzedaz detaliczna
w tym samym okresie utrzymuje sie na solidnym poziomie ok.+2%.

Guillaume.dejean@allianz-trade.com

e Impreza cenowa dobiegta korica: Rentownos¢ sprzedawcéw detalicznych jest pod presja z powodu
rosngcych zapasow. Sprzedawcy detaliczni na catym $wiecie walczg o utrzymanie rentownosci,
poniewaz malejgce wolumeny sprzedazy i wcigz wysokie koszty operacyjne powodujg erozje marz.

e Zakupy online pozostang, ale odpowiedzialne zakupy schodzg na dalszy plan. Handel elektroniczny
odnotowat gwattowny wzrost, a globalne przychody majg przekroczy¢ 6,5 bln USD do 2029 r., chociaz
wzrost spowalnia (CAGR na poziomie +9,5% w poréwnaniu do +13,5% w poprzednich pieciu latach).

e Patrzac w przysztosé, sztuczna inteligencja i automatyzacja mogga przynies¢ detalistom dywidende
technologiczng. Sprzedawcy detaliczni coraz czesciej inwestuja w technologie w celu optymalizacji
zarzadzania tancuchem dostaw i zwiekszenia wydajnosci operacyjne;.

Konsumencki blues

Z analiz Allianz Trade wynika, ze sprzedaz detaliczna wykazuje mieszane wyniki na gtdwnych rynkach. Najnowsze dane
dotyczace sprzedazy detalicznej od stycznia do wrzesnia 2023 i 2024 r. pokazujg bardzo rézne wzorce w réznych gospodarkach.
We Francji wzrost sprzedazy detalicznej odbit sie od -2,2% r/r Srednio w ciggu pierwszych dziewieciu miesiecy 2023 r. do $rednio
+1,6% r/r w tym samym okresie w 2024 r., co sugeruje ozywienie wydatkéw konsumpcyjnych w miare zmniejszania sie presji
inflacyjnej. Niemcy wykazuja jednak marginalng poprawe, przechodzac od wartosci ujemnej w 2023 r. do powolnego +0,1% w
2024 r., co odzwierciedla utrzymujgce sie wyzwania gospodarcze. Hiszpania cechuje sie stosunkowa odpornoscig swoich
wynikéw sprzedazy, przy czym wzrost sprzedazy detalicznej nieznacznie spadt w 2024 roku. Cho¢ nadal dodatni, wolniejszy
wzrost wskazuje na ochtodzenie popytu konsumpcyjnego, prawdopodobnie zwigzane z mniejszym zaufaniem. Tymczasem
sprzedaz detaliczna we Wtoszech, cho¢ odrabia straty, pozostaje w 2024 roku na ujemnym poziomie 1,0%. Wielka Brytania
wykazuje podobny wzorzec, ze sprzedazg detaliczng ktérej wzrost spowolnit z +5,6% w 2023 r. do wciaz silnego +2,0% w 2024 r.
Sugeruje to, ze brytyjscy konsumenci nadal wydajg, pomimo utrzymujacej sie inflacji i wcigz wysokich stép procentowych. Stany
Zjednoczone, cho¢ rowniez spowalniajg, pozostajg silne, a wzrost sprzedazy detalicznej spada z +3,5% w 2023 r. do +2,2% w
2024 r., zgodnie ze spowalniajgcg, ale wciaz silng gospodarka USA.

Zamozniejsi i mtodsi konsumenci napedzajq wydatki detaliczne, zwtaszcza w USA. W ostatnich latach zamozni konsumenci
stali sie jednym z gtéwnych czynnikédw napedzajgcych wzrost wydatkéw konsumpcyjnych, w szczegdlnosci w Wielkiej Brytanii i
Stanach Zjednoczonych. Trend ten byt szczegdlnie wyrazny, poniewaz zamozne gospodarstwa domowe skorzystaty ze znacznego
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wzrostu dochoddw, kapitatu wiasnego i inwestycji gietdowych, co pozwolito im zwiekszy¢ konsumpcje pomimo inflacji i wyzszych
stép procentowych. Rdzni sie to znacznie od zachowan zwigzanych z wydatkami sprzed pandemii, kiedy to szersza grupa
demograficzna miata bardziej réwnomierny udziat w sprzedazy detalicznej. Tymczasem obecnie gospodarstwa domowe o
wyzszych dochodach nie tylko utrzymaty, ale nawet zwiekszyty swoje wydatki w réznych kategoriach detalicznych, réwnowazac
w ten sposob bardziej powsciagliwe wydatki obserwowane wsrdd grup o nizszych dochodach. Tendencja ta przejawia sie w
dobrych wynikach sprzedazy towardw luksusowych i ustug z wyzszej pétki, czyli sektoréw, ktére odnotowaty znaczny wzrost
dzieki sile nabywczej zamozniejszych Amerykandw. Z drugiej strony, podstawowe towary i ustugi, ktdre stanowig wieksza czes¢
budzetéow gospodarstw domowych o nizszych dochodach, odnotowaty stosunkowo niewielki wzrost. Ta rozbieznos¢ we
wzorcach wydatkdéw przyczynita sie do powstania krajobrazu handlu detalicznego, na ktdéry coraz wiekszy wptyw ma
konsumpcyjne preferencje oséb zamoznych. W Wielkiej Brytanii klasa srednia wyzsza odnotowata najwiekszy wzrost, a gorne
20% odnotowato mniejszy wzrost niz dolne 20%. Podkresla to, ze dominacja oséb zamoznych jest w wiekszosci przypadkéw silng
cechg w USA. Co wiecej, mtodsi kupujacy, stosunkowo mniej liczna grupa demograficzna w wiekszosci rozwinietych gospodarek,
wydajg wiecej niz starsi. Te dwa trendy mogg miec daleko idace konsekwencje dla branzy detalicznej, ktéra moze by¢
zmuszona do odpowiedniego dostosowania asortymentu produktéw i obstugi klienta.

Nastroje europejskich konsumentéw

Zaufanie konsumentéw jest jednym z gtéwnych czynnikdw napedzajgcych te trendy w zakresie oszczednosci i wydatkéw,
ksztattowane i pobudzane przez rozbiezne trendy gospodarcze - zwtaszcza rézne trendy inflacyjne — oraz polityke i dynamike
rynku pracy. Zaufanie konsumentéw we Francji w pazdzierniku wyniosto 95; cho¢ sttumione i ponizej progu 100, odbija sie od
najnizszych poziomoéw z lata 2022 r., kiedy konsumenci zostali mocno dotknieci inflacja w wyniku wojny na Ukrainie. Wiekszo$¢
innych gtéwnych gospodarek europejskich wykazuje ten sam wzorzec. We Wioszech odnotowano w pazdzierniku wskaznik
zaufania na poziomie 97,4. Pomimo tego ze w Niemczech, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii wskaznik ufnosci konsumenckiej ma nadal
ujemne saldo, to podobnie jak w innych krajach, jest on na dobrej drodze do poprawy. Niemniej jednak, pomimo niedawnego
ztagodzenia zaréwno inflacji, jak i stép procentowych, konsumenci wcigz s3 nieco przygnebieni, na co wptyw ma duza
niepewnos¢ gospodarcza i polityczna w wielu krajach, w tym ktopoty niemieckiego przemystu, kontynuacja wojny w Ukrainie,
napiecia na Bliskim Wschodzie, niestabilnos¢ polityczna we Francji i Niemczech oraz wzrost cen zywnosci. W tym kontekscie
wyrdzniajg sie Stany Zjednoczone, ktérych indeks zaufania konsumentéw na poziomie 108,2 podkresla odpornos¢ tamtejszej
gospodarki. Poniewaz inflacja spada, a stopy procentowe maleja, silny rynek pracy i wyzsze dochody do dyspozycji pomogty w
poprawie nastrojow amerykanskich konsumentéw. Patrzac w przyszto$¢, nadchodzaca administracja Trumpa moze wdrozy¢
srodki sprzyjajgce aktywnosci gospodarczej, ale jego polityka moze rowniez ozywic inflacje, co moze mie¢ odwrotny -
negatywny wptyw na zaufanie konsumentow.

Wskazniki zaufania konsumentéow
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Europa jest bardziej wrazliwa na szoki zwigzane z niepewnoscia polityczna. Europejscy konsumenci sg znacznie bardziej wrazliwi
na negatywne wiadomosci niz ich amerykanscy odpowiednicy, co jest trendem zakorzenionym w strukturach gospodarczych,
polityce spotecznej i postawach kulturowych. Rynki pracy w wielu krajach europejskich s3 mniej elastyczne niz w Stanach
Zjednoczonych, a ostatni kryzys energetyczny byt bardziej dotkliwy dla europejskich konsumentéw. Ponadto, podczas gdy
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amerykanskie gospodarstwa domowe czesto korzystajg z kredytéw w celu utrzymania wydatkéw, Europejczycy w wiekszym
stopniu polegajg na rzeczywistych dochodach i oszczednosciach, co prowadzi do szybszego spadku konsumpcji w przypadku
spadku zaufania. Amerykanscy konsumenci sg bardziej odporni na wahania zaufania ze wzgledu na réznice strukturalne,
poczawszy od bardziej elastycznego rynku pracy, a skonczywszy na efektach wysokiego bogactwa, ktére pomagajag w
buforowaniu wahar nastrojéw i wydatkéw. Zwiekszona wrazliwos$é europejskich konsumentédw znajduje odzwierciedlenie w
ostrzejszych wahaniach nastrojow konsumenckich i silniejszym wptywie zmian zaufania na zachowania zwigzane z wydatkami w
poréwnaniu z USA. Okazuje sie, ze szoki zaufania wyjasniaja wieksza czes¢ wahan sprzedazy detalicznej w Europie (od 9% w
Niemczech do prawie 18% w Wielkiej Brytanii). W Stanach Zjednoczonych szoki zaufania odpowiadajg jedynie za 7% wahan
sprzedazy detalicznej. W tym kontekscie kluczowe znaczenie ma ustabilizowanie zaufania konsumentéw w celu wsparcia
wzrostu w Europie. Nalezy jednak uwazac na wyzsze cta, ktére moga zawazy¢ na wydatkach amerykanskich konsumentow,
zwtaszcza najbiedniejszych gospodarstw domowych. Powrét Donalda Trumpa moze zapoczatkowaé nowg wojne handlowa
poprzez ukierunkowany i znaczny wzrost cet na towary importowane, zwtaszcza z Chin (do 60%).

Chociaz nie bedzie to pierwszy raz, kiedy amerykanscy detalisci bedg musieli poradzi¢ sobie z tak nieprzyjaznym srodowiskiem
handlowym — a niektorzy juz wykorzystali wczesniejsze doswiadczenia, aby zdywersyfikowaé swoje taricuchy dostaw, to Stany
Zjednoczone nadal masowo importujg towary z Chin. We wrzesniu odnotowaty najwiekszy miesieczny deficyt (31 mld USD) od
dwoch lat, zwiekszajac catkowity deficyt do 217 mld USD w ciggu pierwszych dziewieciu miesiecy 2024 roku (wzrost o +4% w
poréwnaniu z 2023 r.). Mimo ze dwustronna nieréwnowaga dramatycznie zmalata od szczytu z 2018 r. (418 mld USD) i od wojny
handlowej, ktéra miata miejsce podczas pierwszej administracji Trumpa, nie oznacza to, ze rozpoczecie kolejnej wojny handlowej
nie bedzie mozliwe.

Spoér handlowy nie obedzie sie bez kosztow. Chiny pozostajg gtdéwnym dostawcg maszyn elektrycznych i elektronicznych (14%
catkowitego importu USA w 2022 r., w tym 31% z Chin), maszyn i urzgdzen mechanicznych (15% / 25%), tekstyliéw (5% / 34%),
zabawek i sprzetu rekreacyjnego (2% / 78%), mebli (2% / 42%) i wyrobdw z tworzyw sztucznych (3% / 30%). Wyzsze cta na chinski
import spowodowatyby wzrost cen w USA, uderzajgc najbardziej w gospodarstwa domowe o niskich dochodach. Badania
przeprowadzone przez Peterson Institute for International Economics sugerujg, ze cta mogtyby doprowadzi¢ do spadku
dochoddéw o -6% (2600 USD) dla dolnego kwintyla amerykariskich gospodarstw domowych, czyli dwa razy wiecej niz w przypadku
gospodarstw domowych o wysokich dochodach — najwyzszego kwintyla (-3% /1200 USD). Krajowa Federacja Handlu
Detalicznego oszacowata zakres kosztéw na poziomie 360-625 USD rocznie dla przecietnych amerykanskich konsumentéw dla
listy szesciu produktow, ktérych koszty produkcji sg silnie uzaleznione od Chin (odziez, zabawki, meble, sprzet gospodarstwa
domowego, obuwie i artykuty uzywane w podrézy).

Sprzedawcy detaliczni dostosowujg sie do inflacji i wyzwan
zwigzanych z tancuchem dostaw

Zanika sita cenowa producentéw/dostawcéw. Zaréwno firmy produkcyjne, jak i detalisci w Stanach Zjednoczonych i Europie
majg mniejszg site cenowgy, poniewaz konsumenci i firmy coraz bardziej opierajg sie wyzszym cenom w obliczu spowolnienia
popytu i utrzymujacych sie skutkdw niedawnej presji inflacyjnej. Zmiana ta stanowi punkt zwrotny dla wielu firm, ktére polegaty
na podwyzkach cen w okresie po pandemii, aby zréwnowazy¢ rosngce koszty naktadéw i utrzymac¢ marze. Oba regiony s3
Swiadkami zbieznosci czynnikdw - schtadzania wzrostu gospodarczego, wcigz wysokich stop procentowych, wiekszej wrazliwosci
konsumentdéw na ceny i mniejszej ich ufnosci — ktére zmniejszajg mozliwos¢ przedsiebiorstw do przenoszenia kosztéw na
klientéw. W Stanach Zjednoczonych, gdzie inflacja spadta w poréwnaniu do jej szczytowego poziomu w 2022 r., dochody
pozostajgcego do dyspozycji s3 pod presjg ze strony wysokich kosztdw zakwaterowania, zywnosci i opieki zdrowotnej. W tym
kontekscie konsumenci coraz czesciej decydujg sie na tansze alternatywy. Coraz wieksza czes¢ handlu detalicznego zgtasza
rosngcy popyt na towary marek witasnych, co wskazuje na mniejsza gotowos¢ do absorbowania podwyzek cen produktéow
markowych. Niedawna stabilizacja fancuchéw dostaw ograniczyta réwniez dZzwignie cenowa, z ktorej korzystali producenci w
okresie szokéw podazowych w 2021 i 2022.

Z analiz Allianz Trade wynika, ze przed najwiekszymi wyzwaniami zwigzanymi z utrzymaniem swoich cen stojg firmy
europejskie. Konsumenci w Europie nadal zmagaja sie z wysokimi kosztami energii i inflacjag cen zywnosci, stali sie wiec
szczegOlnie wrazliwi na ceny, na co wskazuje staby wzrost sprzedazy detalicznej w najwiekszych gospodarkach, takich jak Niemcy
i Francja. Nasza analiza ostatnich trenddéw cen detalicznych i cen producentédw ujawnia, ze w wiekszosci kategorii produktow
ceny producentéw rosty szybciej niz ich ceny detaliczne. Potwierdza to stabnaca site cenowg producentow i detalistow.
Podsumowujac — spadek sity cenowej producentéow odzwierciedla szerszg normalizacje warunkéw gospodarczych po pandemii.
Wraz ze spadkiem inflacji i stabngcym popytem konsumenckim, firmy w Stanach Zjednoczonych i Europie wkraczaja w faze, w
ktorej wzrost cen nie jest juz tatwg dZwignig do utrzymania wzrostu, co oznacza przejscie do okresu trudniejszych warunkow
operacyjnych



Rentownos$¢ wystawiona na prébe. W kontekscie nizszego popytu i wcigz utrzymujacej sie inflacji, detaliSci w Stanach
Zjednoczonych i Europie staneli w obliczu znacznego spowolnienia wzrostu rentownosci w trzecim kwartale 2024 roku. Podczas
gdy wiele firm odnotowato silny wzrost sprzedazy podczas ozywienia po pandemii i wykorzystato sttumiony popyt, krajobraz
znacznie sie zmienit w 2024 r., a rentownosc¢ znalazta sie pod presja na kluczowych rynkach. W 3. kwartale 2024 r. globalni
zdywersyfikowani detalisci i gracze e-commerce zdotali zwiekszy¢ rentownos¢ o odpowiednio +8,5% r/r i +9,1%.

W obliczu nizszego wolumenu sprzedazy zywnosci, rentownos¢ detalistow spozywczych i farmaceutycznych spadta o -6,5%
r/r. Nastgpito to po roku silnego wzrostu, w ktérym rosngce ceny rekompensowaty spadajgce wolumeny, co obecnie nie ma
juz miejsca zaréowno w USA, jak iw Europie. Specjalistyczni detalisci odnotowali ptaska rentownos¢ w ujeciu rocznym. Patrzac
na dynamike krétkoterminowag, $rednio wszystkie segmenty odnotowaty ujemny wzrost rentownosci w ujeciu kwartalnym.

Z perspektywy firm, okoto 60% detalistow w naszej probie odnotowato spadek rentownosci kw/kw, podczas gdy jedna druga
detalistow zdotfata utrzymaé dodatni wzrost r/r. Koszty pracy mocno odbity sie na rentownosci, zwtaszcza w Stanach
Zjednoczonych. Ponadto koszty operacyjne, takie jak czynsz, energia i logistyka, pozostajg wysokie, co jeszcze bardziej obniza
rentownos$¢, nadwyrezajgc marze. Sprzedawcy detaliczni najprawdopodobniej nadal bedg mieli trudnosci ze zréwnowazeniem
tej presji kosztowej, poniewaz zmagaja sie ze spowolnieniem sprzedazy i zmniejszong sitg cenowa.

Dostosowanie zapaséw do zaktécen w tancuchu dostaw i rosngcych kosztow. Sprzedawcy detaliczni w Stanach Zjednoczonych
i Europie strategicznie zwiekszajg zapasy, aby sprosta¢ podwdjnemu wyzwaniu: wynikajagcemu zaréwno z inflacji, jak i zaktocen
w tancuchu dostaw. Podczas gdy sektor detaliczny w skali globalnej utrzymywata w okresie czterech lat poprzedzajgcych
pandemie zapasy na srednio okoto 46 dni obrotu, to w ciggu czterech lat od wybuchu Covid-19 stan zapaséw wzrést srednio do
54 dni obrotu. Dokonujac zakupdw z wyprzedzeniem, firmy chca zabezpieczy¢ sie przed dalszym wzrostem cen i ograniczy¢
ryzyko zwigzane z opdznieniami w dostawach lub ich niedoborami.

Ten wzrost zapaséw odzwierciedla proaktywnga reakcje na niestabilne warunki, ktére charakteryzujg globalne rynki od czasu
pandemii, poniewaz detalisci starajg sie ustabilizowac dziatalno$¢ we wcigz niepewnym otoczeniu. W Stanach Zjednoczonych
trend ten byt szczegdlnie widoczny w sektorach takich jak odziez, elektronika i artykuty gospodarstwa domowego, gdzie marze
sg szczegolnie wrazliwe na wahania cen zaopatrzenia. Zmniejszenie opdznien w ekspedycji towardw i nizsze stawki frachtowe w
2023 r. pozwolity wielu detalistom na uzupetnienie zapasow, ktore zostaty wyczerpane podczas pandemii, a dodatkowa korzyscig
byto zabezpieczenia przed dalsza inflacjg cen.

Jednak strategia ta nie jest pozbawiona ryzyka. Podwyzszone zapasy wigzg sie z wyzszymi kosztami magazynowania i
niebezpieczenstwem zamrozenia srodkdw w nadmiernych zapasach w przypadku spowolnienia popytu konsumenckiego. W
rzeczywistosci kilku duzych amerykanskich detalistdw zasygnalizowato pod koniec 2023 r. trudnosci zwigzane z nadmiernymi
zapasami, co zmusito ich do przyjecia agresywnych strategii rabatowych w celu oczyszczenia pdétek. Réwnowaga pomiedzy
wystarczajacymi poziomami zaopatrzenia a unikaniem nadmiernych zapaséw staje sie coraz bardziej delikatna i trudna do
utrzymania. W Europie akumulacja zapaséw przebiegata wedtug podobnego schematu, ale z dodatkowymi komplikacjami.
Sprzedawcy detaliczni w strefie euro musieli stawi¢ czota nie tylko presji inflacyjnej, ale takze utrzymujgcym sie zagrozeniom
geopolitycznym, takim jak kryzys energetyczny zaostrzony przez wojne rosyjsko-ukraifiska. Czynniki te zwiekszyty obawy o
niezawodnos$¢ tfancucha dostaw, prowadzac wiele firm do priorytetowego zabezpieczenia kluczowych towardéw z duzym
wyprzedzeniem.

Wolumen kontra premia: polaryzacja rynku, ktéra nasilita sie od czasu pandemii Covid-19 i okresu wysokiej inflacji.
Powiekszajgca sie przepas¢ majgtkowa, ktéra dramatycznie wzrosta w gospodarkach rozwinietych wraz z pandemig Covid-19 i
okresem dwucyfrowej inflacji w latach 2022-2023, odbita sie na strategii operacyjnej sprzedawcéw detalicznych. W efekcie
mozna wiec wyrdzni¢ dwie strategie biznesowe, ktdre dotyczg dwdch bardzo réinych kategorii konsumentow i danych
demograficznych: gospodarstw domowych o niskich i wysokich dochodach oraz mtodszych i starszych. Klienci o niskich
dochodach sa szczegdlnie wrazliwi nie tylko na cene, ale takze na szybkos¢ i jakos¢ dostawy, poniewaz wyzsze ceny energii
zmuszajg ich do bardziej efektywnego zarzadzania zakupami (tj. unikania niepotrzebnych podrozy).

Aby przyciggnac tego typu klientdw, niektorzy duzi detalisci stosowali na szeroka skale polityke duzych rabatéw, obnizajgc ceny
w celu zwiekszenia ruchu w sklepach (polityka oparta na wolumenie), ale takze réwnolegle rozwijajac ustugi cyfrowe w celu
usprawnienia dotarcia do klientéw programéw nagréd, chcac poprawié ich przywigzanie do marki. W ramach tej strategii
sprzedawcy detaliczni zwiekszyli rowniez réznorodnos¢ swojego asortymentu produktéw poprzez dalszy rozwdj marek
wtasnych, ktdrych postrzegana wartos¢ znacznie wzrosta w ostatnich latach, przez co staty sie one prawdziwa alternatywg (dla
lokalnych produktéw markowych). Pozwolito to (stosujgcym te strategie) tym sprzedawcom utrzymac wysokie marze, pomimo
obnizonych cen.



Po drugiej stronie spektrum widzimy detalistow, ktérzy zdecydowali sie na pozycjonowanie sie w oparciu o produkty wysokiej
jakosci i zorientowanych na zdrowie, poniewaz zamozniejsi klienci s3 mniej sktonni do ograniczania wydatkow. Ta kategoria
spoteczna jest o wiele bardziej wrazliwa na wartos¢ niz na cene i nie waha sie zaptacic¢ wiecej za cos, co albo ich zadowoli (efekt
przyjemnosci), przekona ich, ze jest to dobre dla ich zdrowia i/lub sprawi, ze poczujg, ze zostato to zaprojektowane specjalnie
dla nich (personalizacja). Aby sprosta¢ ich coraz wyzszym oczekiwaniom i wymaganiom dotyczacym spersonalizowanych
towardw/ustug, niektorzy sprzedawcy detaliczni badajg narzedzia technologiczne, w szczegdlnosci platformy oparte na sztucznej
inteligencji, uczace sie boty i/lub oprogramowanie bazujgce na Big Data, aby sprébowaé wykry¢ i lepiej zrozumieé¢ potrzeby
klientow.

Dwie strategie dotarcia do dwdch réznych klas klientow
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Konsument jest bardziej cyfrowy, ale nie bardziej odpowiedzialny

Zywnos¢ ekologiczna i odpowiedzialne produkty: osiagnelismy juz putap czy szykuje sie hit po kryzysie sity nabywczej? Rynek
zywnosci ekologicznej i inne trendy konsumenckie oparte na zrGwnowazonym rozwoju stoja w Stanach Zjednoczonych i Europie
w obliczu powaznych przeciwnosci, poniewaz trwajacy kryzys sity nabywczej zmienia priorytety wydatkéw, prowadzgc wielu
konsumentéw do porzucenia produktow ekologicznych i przyjaznych dla srodowiska, ale o wysokiej cenie na rzecz bardziej
przystepnych cenowo konwencjonalnych alternatyw. Zmiana ta zagraza dynamice konsumpcji ukierunkowanej na
zrbwnowazony rozwdj, ktora rosta w latach poprzedzajgcych spowolnienie gospodarcze. W Stanach Zjednoczonych rynek
zywnosci ekologicznej, ktory rost w dwucyfrowym tempie przez wiekszg cze$¢ ostatniej dekady, obecnie zwalnia. Wysoka inflacja
zaostrzyta ten trend, a podstawowe produkty, takie jak mieso, jaja, mleko i inne produkty spozywcze notowaty gwattowne
wzrosty cen. W Europie, gdzie sektor ekologiczny od dawna korzysta z dotacji rzgdowych i silnego popytu konsumentéw na
zrbwnowazone towary, sytuacja jest podobna. Sprzedaz zywnosci ekologicznej w Niemczech, Francji i Wtoszech odnotowata
znaczne spowolnienie. Poza zywnoscig, inne trendy odpowiedzialnosci ze strony kupujacych, takie jak zrdwnowazona moda i
przyjazne dla srodowiska produkty do domu réwniez zmagajg sie z trudnosciami. W obydwu regionach nacisk na bardziej
ekologiczng konsumpcje napotyka na opdr, poniewaz konsumenci koncentrujg sie na zaspokajaniu biezacych potrzeb
finansowych, a nie na wspieraniu dtugoterminowych celdw i preferencji w zakresie zréwnowazonego rozwoju. Na przyktad marki
slow fashion, promujace etyczne praktyki pracy i materiaty przyjazne dla srodowiska, odnotowaty spadek sprzedazy poniewaz
konsumenci zwracajg ku sprzedawcom ,szybkiej mody” w poszukiwaniu tanszych opcji. Wyzwaniem dla sprzedawcow
detalicznych i producentéw bedzie w przysztosci ozywienie tych segmentdéw i produktow, gdy kryzys sity nabywczej bedziemy w
koncu ogladac jedynie w lusterku wstecznym.

Handel elektroniczny nadal ro$nie, napedzany przez produkty nie uznaniowe (nie pierwszej potrzeby). Rynek handlu
elektronicznego niemal podwoit swojg wielkos¢ od poczatku pandemii Covid-19 i przewidywaé mozna, ze w 2024 r. przekroczyt
4 bln USD. Szacujemy, ze do 2029 r. osiggnie okoto 6,5 bin USD, rosnac o skumulowany roczny wskaznik wzrostu (CAGR)
wynoszacy +9,5% w ciggu najblizszych pieciu lat, chod jest to wolniejszy wzrost niz +13,5% CAGR w ciggu poprzednich pieciu lat.
Ten znaczacy wzrost jest nadal napedzany przez dwdch dominujgcych graczy: Chiny, ktére odpowiadajg za 36% Swiatowych
przychodow z handlu elektronicznego, oraz Stany Zjednoczone, ktérych udziat wynosi 30%. Dominacje te przypisuje sie przede
wszystkim wysokim wskaZnikom penetracji Internetu, poniewaz badania konsekwentnie podkreslajg silng korelacje pomiedzy
dostepem do Internetu a zakupami online. Jednak bardziej decydujgcym czynnikiem jest przewaga duzych platform e-commerce
typu pure play w tych krajach, takich jak Alibaba i Amazon, ktdre obstugujg zréznicowang game klientdw pod wzgledem
spotecznym, wiekowym i demograficznym. W Europie widzimy podobny wzorzec, choé¢ na mniejsza skale. Wielka Brytania



przoduje w regionie z 19% przychoddéw europejskiego rynku e-commerce (co odpowiada 3% udziatu w globalnym handlu
elektronicznym), a nastepnie Niemcy z 15% (2% globalnie). Jednak Europa jako cato$¢ pozostaje znacznie w tyle, generujac
zaledwie 15% globalnych przychoddéw z handlu elektronicznego, a udziat ten nie wzrosnie i utrzymywac sie bedzie na statym
poziomie do 2029 roku. Te stabe wyniki s3 w duzej mierze spowodowane brakiem gtéwnych platform handlowych
poréwnywalne do tych w Chinach czy Stanach Zjednoczonych i wolniejsze wdrazanie technologii cyfrowych, na co wptyw maja
regionalne nawyki konsumenckie. Rozdrobnione rynki europejskie i rézne poziomy dojrzatosci cyfrowej jej konsumentow w
poszczegdlnych krajach dodatkowo utrudnity skorzystanie w Europie na boomie w handlu elektronicznym. Na poziomie
sektorowym oczekiwaé mozna, ze produkty niedyskrecjonalne - takie jak zywnos¢, napoje, wyroby tytoniowe i podstawowe
artykuty gospodarstwa domowego — wykazywac bedg najwiekszy potencjat wzrostu, z prognozowanym wzrostem przychoddéw
online przekraczajgcym +10% CAGR w ciggu najblizszych pieciu lat. Wzrost ten wynika ze stosunkowo niskiej penetracji cyfrowej
tych kategorii, co stwarza duze pole do wzrostu w miare dojrzewania rozwigzan e-commerce dla tych produktéw. Z drugiej
strony szacujemy, ze kategorie takie jak higiena osobista, majsterkowanie i narzedzia oraz farmaceutyki odnotujg znaczne
spowolnienie wzrostu przychodéw w porédwnaniu z ostatnimi piecioma latami, gdyz duzy wptyw na popyt online byt w nich
wywotany pandemia. Tymczasem przewiduje sie, ze sektory takie jak elektronika i media kontynuowa¢ bedg silny wzrost, przy
CAGR odpowiednio +9% i +8%. Ten trwaty wzrost jest prawdopodobnie spowodowany naturalnym cyklem wymiany produktow
zakupionych podczas pandemii, takich jak komputery, sprzet audio i inny sprzet medialny, ktére sa bliskie starzenia sie.

Globalne przychody z e-handlu w podziale na
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Technologia cyfrowa tworzy nowa konkurencja. Platformy mediéow spoteczno$ciowych w coraz wiekszym stopniu napedzaja
sprzedaz. Przychody z medidow spotecznosciowych (tj. czes¢ przychoddw online generowanych za posrednictwem platform
spotecznosciowych) gwattownie wzrosty w ostatnich latach, w szczegdlnosci na rynkach takich jak Chiny i Indie. W tych krajach
stosunek przychoddw z ustug spotecznosciowych do catkowitych przychoddéw z handlu elektronicznego potroit sie w latach 2018-
2023, co dobrze odzwierciedla szybki wptyw sprzedazy w mediach spotecznosciowych na nawyki zakupowe konsumentéw.
Mimo iz w poréwnaniu do tych rynkéw segment ten pozostaje stosunkowo niewielki w Stanach Zjednoczonych i Europie, to
jednak stale zyskuje na popularnosci, napedzany przez mtodszych konsumentéw, w szczegdlnosci pokolenie Z. Ta rdzennie
cyfrowa kohorta spedza duzo czasu na platformach spotecznosciowych i w duzym stopniu to na nich polega w odkrywaniu
produktéw i interakcjach z markami. W przeciwienstwie do starszych pokolen, pokolenie Z jest mniej przyzwyczajone do
zakupow w sklepach i wykazuje niska lojalnosé wobec marki, co sprawia, ze platformy spotecznosciowe sg kluczowym sposobem
dla sprzedawcéw detalicznych, aby przyciggnac ich uwage. Platformy te stuzg zaréwno jako narzedzie marketingowe, jak i kanat
sprzedazy, umozliwiajagc firmom prezentowanie produktéw, interakcje z potencjalnymi klientami i przeksztatcanie
zaangazowania w sprzedaz. Dla sprzedawcéw detalicznych rozwdéj handlu spotecznosciowego stanowi uzupetniajgcg, ale
wyrazng okazje do zwiekszenia ich obecnosci w Internecie i zwiekszenia przychoddw.

Platformy spotecznosciowe oferujg unikalne korzysci, takie jak celowane reklamy, partnerstwa z influencerami i zaangazowanie
konsumentdéw w czasie rzeczywistym, co moze zwiekszy¢ widocznos¢ marki i konwersje wsréd odbiorcéw obeznanych z
technologia. Jednak takie podejscie wigze sie rowniez z wyzwaniami, w tym z wyzszymi wydatkami marketingowymi, poniewaz
firmy inwestujg w sponsorowane posty, tworzenie tresci i kampanie specyficzne dla platformy, aby pozostac¢ konkurencyjnym.



Te dodatkowe koszty mogg by¢ ryzykowne dla marz zysku, zwtaszcza jesli oczekiwana sprzedaz sie nie zmaterializuje. Podczas
gdy potencjat przechwytywania nowych strumieni przychodoéw jest znaczny, presja na marze i niepewnos¢ zwigzana z handlem
spotecznosciowym wymagajg zaréwno starannej strategii, jak i potem jej realizacji. Co wiecej, sprzedaz za posrednictwem
medidw spotecznosciowych pozwala réwniez na dalszy rozwdj sprzedazy bezposredniej i oferuje istniejgcym i wschodzgcym
markom mozliwos¢ bezposredniej obstugi klientow, bez koniecznosci kontaktowania sie z detalistami.

Istnieje rowniez dywidenda technologiczna dla handlu detalicznego

Dlaczego konsumenci w ogoéle korzystajg z Internetu? Rozwdj oferty cyfrowej wydaje sie by¢ nieoficjalng obowigzkowa opcja
dla sprzedawcéw detalicznych w celu zwiekszenia przychoddw, utrzymania wysokich marz, a nawet zdobycia udziatu w rynku.
Jednak cyfryzacja juz wprowadzana lub dopiero planowana przez cze$¢ sprzedawcédw detalicznych nie jest prosta. Wigze sie nie
tylko z zaprojektowaniem przyjaznej dla uzytkownika platformy w celu zwiekszenia ruchu, ale takze z gtebokim przeksztatceniem
tancuchdéw dostaw i zarzadzania zapasami w celu zapewnienia skutecznej optymalizacji kosztow. Istniejg trzy czynniki, ktére
sktaniajg klientow do robienia zakupdw online, zamiast chodzenia do sklepdw: 1) szybko$¢ i niezawodnos¢ dostawy, 2)
bezpieczenstwo i réznorodnosc rozwigzan ptatniczych oraz 3) konkurencyjnos¢ cenowa. Mozliwos$é posiadania wszystkiego,
czego chcemy w krétkim czasie, po nizszych kosztach oraz w niezawodny i bezpieczny sposéb wydaje sie by¢ ogromnym
ulepszeniem dla klientow. Zaznaczenie wszystkich tych pol moze zapewnic¢ firmie kluczowa przewage konkurencyjna. Ale
lojalnos¢ wigze sie jednak z niezawodnoscia, wiec najwiekszym wyzwaniem dla firmy jest upewnienie sie, iz ma dynamiczny
tancuch dostaw i skuteczng polityke magazynowg, aby unikna¢ niedoboréw i zapewnic terminowg i szybkg dostawe do klientow.
Rozwijanie wiekszej elastycznosci jest kluczem do sukcesu dla sprzedawcédw detalicznych, a wykorzystanie technologii jest czesto
Srodkiem do osiggniecia tego celu. Wyjasnia to rosnace inwestycje w automatyzacje, big data i narzedzia Al.

lakie jest pie¢ najwainiejszych powodow, dla ktdérych klient robi zakupy online?
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Al Dorado: Sztuczna inteligencja i uczenie maszynowe moga przyniesc duze korzysci. Sektor handlu detalicznego wcigz znajduje
sie we wczesnej fazie rozwoju rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji. Niemniej jednak juz teraz obserwujemy, ze detalisci
coraz czesciej siegaja po technologie sztucznej inteligencji w celu zwiekszenia wydajnosci operacyjnej, poprawy zaangazowania
klientéw i zwiekszenia rentownosci. Na przyktad amerykanscy detalisci planujgcy wdrozenie sztucznej inteligencji majg nadzieje,
ze bedzie ona miata wptyw na rézne aplikacje. Automatyzacja marketingu jest w tym liderem, a 49% sprzedawcow detalicznych
zamierza wykorzystaé sztuczng inteligencje do tego celu, co odzwierciedla jej krytyczne znaczenie w spersonalizowanym
docieraniu do klientéw i w optymalizacji kampanii. Analizujgc dane klientéw w czasie rzeczywistym, narzedzia marketingowe
oparte na sztucznej inteligencji pomagajg sprzedawcom detalicznym dostarczaé dostosowane do ich potrzeb reklamy, promocje
i rekomendacje, poprawiajgc w ten sposéb wspdtczynniki konwersji i utrzymania klientéw.

Wirtualni agenci i chatboty, wskazane przez 31% sprzedawcédw detalicznych, sg drugim najpopularniejszym zastosowaniem
sztucznej inteligencji, podkreslajac zapotrzebowanie na lepsza obstuge klienta. Narzedzia te pozwalajg sprzedawcom
detalicznym zapewniac wsparcie 24 godziny na dobe, obstugiwac rutynowe zapytania i redukowac lub zwalniaé personel ludzki.
Analityka danych wykorzystujgca sztuczng inteligencje, wymieniana przez 29% sprzedawcéw detalicznych, ma kluczowe
znaczenie dla podejmowania decyzji i wydajnosci operacyjnej. Zaawansowana analityka umozliwia firmom przewidywanie
popytu, optymalizacje poziomdow zapasow i identyfikacje pojawiajgcych sie trendéw konsumenckich. Przyktadowo, sprzedawcy
detaliczni mogg wykorzystywacé sztuczng inteligencje do analizowania historycznych danych



sprzedazowych wraz z czynnikami zewnetrznymi, takimi jak pogoda lub wskazniki ekonomiczne, poprawiajgc doktadnosé
prognozowania i ograniczajgc scenariusze nadmiernych zapasow lub brakéw magazynowych. Bardziej zaawansowane
technologie, w tym rozpoznawanie mowy/gtosu (12%), automatyzacja proceséw robotyki (5%) i biometria (3%), s3 rzadziej
wymieniane, ale sg obiecujgce w zastosowaniach niszowych. Wérdd gtéwnych zmian, jakie osoby wdrazajgce Al planujg w swoich
firmach, szkolenia s3 pierwszg odpowiedzig (34%), poniewaz pracownicy muszg zapoznac sie z nowymi narzedziami i
technologiami. Istnieje réwniez spory odsetek respondentéw, ktdrzy nie planujg niczego konkretnego, poniewaz postrzegaja te
narzedzia jako "plug-and-play" lub poniewaz wdrozenie sztucznej inteligencji nie zostato przez nich przemyslane w sposéb
strategiczny. Ogdlnie rzecz biorgc, dzieki potencjatowi w generowaniu wieksze przychody i obnizaniu kosztéw mozna oczekiwac,
ze sprzedawcy detaliczni korzystajgcy ze sztucznej inteligencji i uczenia maszynowego bedg zwiekszaé sprzedaz dwa razy szybciej
niz ci, ktdrzy nie korzystajg z tych technologii. Ta sama dynamika dotyczy wzrostu rentownosci.
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Oceny te, jak zawsze, podlegajg ponizszemu zastrzezeniu.

STWIERDZENIA DOTYCZACE PRZYSZtOSCI

Stwierdzenia zawarte w niniejszym dokumencie moga obejmowad perspektywy, stwierdzenia dotyczace przysztych oczekiwan i
inne stwierdzenia dotyczace przysztosci, ktore opierajg sie na biezgcych pogladach i zatozeniach kierownictwa i wigzg sie ze znanym
i nieznanym ryzykiem i niepewnoscig. Rzeczywiste wyniki, wydajnos¢ lub zdarzenia moga sie znacznie rézni¢ od tych wyrazonych
lub sugerowanych w takich stwierdzeniach dotyczacych przysztosci.

Takie odchylenia moga wynikaé¢ m.in. z (i) zmian ogdlnych warunkéw gospodarczych i sytuacji konkurencyjnej, w szczegdlnosci w
zakresie podstawowej dziatalnosci Grupy Allianz i na podstawowych rynkach, (ii) wynikéow rynkéw finansowych (w szczegdlnosci
zmiennosci rynku, ptynnosci i zdarzen kredytowych), (iii) czestotliwosci i dotkliwosci ubezpieczonych zdarzen szkodowych, w tym
katastrof naturalnych, oraz rozwoju kosztow szkdd, (iv) poziomdw i trendéw $miertelnosci i zachorowalnosci, (v) poziomy
uporczywosci, (vi) w szczegdélnosci w dziatalnosci bankowej, zakres niewykonania zobowigzan kredytowych, (vii) poziomy stép
procentowych, (viii) kursy wymiany walut, w tym kurs wymiany EUR/USD, (ix) zmiany przepiséw prawa i regulacji, w tym przepiséw
podatkowych, (x) wptyw przeje¢, w tym zwigzane z nimi kwestie integracji, oraz srodki reorganizacyjne, a takze (xi) ogdlne czynniki
konkurencyjne, w kazdym przypadku w skali lokalnej, regionalnej, krajowej i/lub globalnej. Wystgpienie wielu z tych czynnikéw
moze by¢ bardziej prawdopodobne lub bardziej wyrazne w wyniku dziatan terrorystycznych i ich konsekwencji.

BRAK OBOWIAZKU AKTUALIZACII
Spotka nie zobowigzuje sie do aktualizowania jakichkolwiek informacji lub stwierdzen dotyczacych przysztosci zawartych w

niniejszym dokumencie, z wyjatkiem wszelkich informacji, ktérych ujawnienie jest wymagane przez prawo.

Allianz Trade jest znakiem towarowym uzywanym do oznaczania zakresu ustug swiadczonych przez Euler Hermes.
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