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Real Estate for a changing world

-COMMERCE
EWOLUCJA CZY REWOLUCJA?
CZYLI JAK E-COMMERCE ZMIENIA TRADYCYJNE SPOJRZENIE
NA RYNEK NIERUCHOMOŚCI KOMERCYJNYCH
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BNP Paribas Real Estate Disclaimer
Wszystkie prawa zastrzeżone. Raport został przygotowany  
oraz jest własnością BNP Paribas Real Estate. Wszystkie dane 
zawarte w publikacji zostały starannie zweryfikowane, jednakże 
autorzy raportu nie ponoszą odpowiedzialności za szkody oraz 
straty, które mogą wyniknąć z wykorzystania opublikowanych 
danych. Publikowanie, kopiowanie, modyfikowanie oraz każde inne 
użycie treści publikacji bez zgody autorów jest zabronione zgodnie  
z przepisami obowiązującego prawa. Dozwolone jest cytowanie 
części publikacji tylko w wypadku podania źródła.

Raport powstał przy współpracy z Patrycją Dzikowską  
oraz prof. Wojciechem Paprockim.
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SŁOWO WSTĘPU
W MINIONYM ROKU WŚRÓD SŁÓW NAJCZĘŚCIEJ POWTARZANYCH W MEDIACH BRANŻOWYCH, 
OCZYWIŚCIE OPRÓCZ FRAZ POWIĄZANYCH Z PANDEMIĄ KORONAWIRUSA, BYŁO HASŁO 
„E-COMMERCE” I WSZELKIE JEGO ODPOWIEDNIKI. Chociaż wolumen sprzedaży przez internet  
w Polsce rósł dynamicznie w ciągu ostatniej dekady, podążając śladem bardziej dojrzałych rynków Euro-
py Zachodniej, ubiegły rok nadał nową dynamikę rozwoju i przyspieszył penetrację e-commerce wśród 
konsumentów, którzy wcześniej nie korzystali z tego kanału zakupowego. W zgodnej opinii ekspertów, 
w ciągu zaledwie kilku „pandemicznych” miesięcy, postęp w branży e-zakupów w Polsce, zarówno  
w wymiarze technologicznym i jakościowym, jak i asortymentowym oraz wartościowym, przeskoczył 
kilka lat działalności w normalnych uwarunkowaniach rynkowych. Sektor sprzedaży online jest niewąt-
pliwie jednym z największych beneficjentów fundamentalnych zmian, które przyniósł nam rok 2020 r. 

Pandemia koronawirusa i wywołany nią kryzys gospodarczy przyniosły niespodziewany korzystny 
skutek uboczny, wymuszając cyfryzację biznesu i implementację nowoczesnych technologii, które przy-
czyniają się nie tylko do przyspieszenia rozwoju sektora e-commerce w Polsce, ale również podnoszą 
poziom innowacyjności i pobudzają całą gospodarkę. Branża e-commerce nie pozostaje bez wpływu 
na sektory nieruchomości komercyjnych. Stymuluje rozwój rynku przemysłowo-logistycznego, napędza 
branżę kurierską, kreuje nowy wymiar branży handlowej. Tym implikacjom postanowiliśmy się przyjrzeć 
w naszym raporcie „E-commerce, ewolucja czy rewolucja.”

Zapraszamy do zapoznania się z wnioskami. 

Patrycja Dzikowska 
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E-COMMERCE W POLSCE
WEDŁUG PROGNOZ Z POŁOWY 2020 R., czyli kil-
kanaście tygodni po wprowadzeniu w Polsce pierwsze-
go „lockdownu”, wartość e-commerce w ciągu całego 
roku szacowano na ok. 77 mld zł*. Już ten rezultat byłby 
rekordowym wzrostem o niemal 26% w porównaniu 
z 2019 r. Kolejne „lockdowny” i czasowe ogranicze-
nia działalności handlu stacjonarnego zrewidowały 
te wyliczenia. Według obecnych estymacji, wolumen 
sprzedaży online w 2020 r. mógł osiągnąć nawet ok. 
83 mld zł**, a jeszcze inne opracowania sugerują, że 
w minionym pandemicznym roku obroty e-handlu 
w Polsce przekroczyły 100 mld zł***, co przekłada się 
na przyrost rzędu ponad 60%. Tak wysoką dynamikę 
rozwoju odnotowywano w Polsce dekadę temu, kiedy 
handel online dopiero wkraczał w fazę szybkiego wz-
rostu. Według najbardziej optymistycznych prognoz**, 
wartość sektora e-commerce w 2026 r. w Polsce może 
osiągnąć nawet ok. 160 mld zł, a tym samym udział 
e-zakupów w wartości sprzedaży detalicznej dóbr kon-
sumenckich może osiągnąć poziom nawet 12%-15%. 
Dla porównania, w 2020 r. e-handel wchodził z zaled-
wie 5% udziału w wartości sprzedaży konsumenckiej.

W C Z O R A J  I  D Z I Ś

W CIĄGU NASTĘPNYCH 5 LAT  
WARTOŚĆ SPRZEDAŻY ONLINE  
MOŻE SIĘ PODWOIĆ**

SZACOWANY WZROST WARTOŚCI  
E-COMMERCE W POLSCE W 2020 R. 

 30% – 60% 
 17% 

 16% 

 16% 

 22% 

 30-60% 

 2016

 2017

 2018

 2019

 2020

 37,4 

 43,3

 50,2

 61,1

 76,9 -  100 

WARTOŚĆ SEKTORA  
E-COMMERCE W POLSCE  

(MLD ZŁ)

Źródło: PMR, Izba Gospodarki Elektronicznej, RetailX

* PMR, „Handel internetowy w Polsce 2020; Analiza i prognoza rozwoju rynku e-commerce na lata 2020-2025”, czerwiec 2020
** PWC, „Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce 2021 – 2026”
*** Unity Group, Izba Gospodarki Elektronicznej
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Według danych Eurostat*, POLSKA JEST W GRU-
PIE KRAJÓW, KTÓRE CHARAKTERYZUJĄ SIĘ NAJ-
WYŻSZĄ DYNAMIKĄ PRZYROSTU LICZBY INTER-
NAUTÓW. W skali Europy, najwyższymi wskaźnikami 
penetracji internetu wyróżniają się kraje skandynawskie 
i Wielka Brytania, gdzie z internetu korzysta 97%-99% 
społeczeństwa w wieku 16-74 lata. W Polsce, gdzie 
wskaźnik ten w minionym roku osiągnął 83%, w ciągu 
ostatnich pięciu lat liczba użytkowników sieci przyrosła 
o ok. 20% – czyli grono internautów powiększyło się  
o dodatkowe ok. 4,4 mln osób. Najwyższy wskaźnik pene- 
tracji internetu (89%) obserwujemy w największych 
polskich metropoliach, jednak to mniejsze miasta  
i obszary wiejskie mogą pochwalić się większą dyna-
miką przyrostu grupy użytkowników internetu (odpo- 
wiednio +18 i +16 p.proc. w ciągu ostatnich pięciu lat). 
Średnie roczne wzrosty wskaźnika penetracji inter-

netu na poziomie 2-3 p. proc, sugerują, że w 2025 r. 
z sieci może korzystać ponad 90% dorosłych Polaków. 
Ponieważ w dorosłość wchodzą kolejne pokolenia „sie-
ciowych tubylców”, liczba ta może być jeszcze wyższa.

Dynamiczny wzrost liczby internautów w Polsce jest 
ściśle powiązany z coraz lepszym dostępem gospo-
darstw domowych do szerokopasmowego internetu, 
upowszechnieniem smartfonów, szybkim rozwojem 
nowoczesnych technologii wspierających korzystanie  
z zasobów internetu i przede wszystkim z wchodzeniem 
na rynek coraz młodszych pokoleń, dla których internet 
jest naturalnym środowiskiem życia społecznego.

Według najnowszych danych opublikowanych przez 
Gemius/PBI**, w marcu 2021 r. liczba internautów  
w Polsce wyniosła ok. 29,2 mln osób. 

W 2025 R. WSKAŹNIK PENETRACJI  
INTERNETU MOŻE PRZEKROCZYĆ  
90% DOROSŁEJ POPULACJI

SPOŁECZNOŚĆ INTERNAUTÓW  
W POLSCE W CIĄGU OSTATNICH 5 LAT  
POWIĘKSZYŁA SIĘ O OK. 4,4 MLN OSÓB**

20152015201520152015 2016 2017 2018 2019 2020

Internauci i e-konsumenci w Polsce (%)

30 30 32 34 37 42 45 48
54

6162 62 63 67 68 73 76 78 80 83

Korzystanie z internetu Zakupy on-line

POLAKÓW KORZYSTA  
Z INTERNETU*

 ok. 29 mln 

Źródło: Eurostat* Eurostat, Luty 2020, Korzystanie z internetu w ciągu ostatnich 3 miesięcy, populacja w wieku 16-74 lata
**Mediapanel, Marzec 2021 
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 >30%

 2019  2020

 >40%  >50%  >60%  >70%  >80%  >90%

ZAKUPY ON-LINE 
WEDŁUG DANYCH EUROSTATU ZA 2020 R.,  
W EUROPIE ZAKUPY PRZEZ INTERNET NAJWIĘKSZĄ 
POPULARNOŚCIĄ CIESZĄ SIĘ W NAJBARDZIEJ ROZ- 
WINIĘTYCH GOSPODARCZO KRAJACH ZACHOD- 
NIEJ I PÓŁNOCNEJ CZĘŚCI KONTYNENTU – Wiel- 
kiej Brytanii, Danii, Norwegii, Szwecji, Islandii, Holandii 
oraz Niemczech – gdzie odsetek osób korzystających  
z e-handlu przekracza 80%*. Współczynnik ten jest 
ściśle skorelowany zarówno z wysokim poziomem 
życia mieszkańców, jak i dostępem gospodarstw 
domowych do szerokopasmowego internetu oraz 
powszechnym wykorzystaniem nowoczesnych tech-
nologii w wielu aspektach życia społecznego. Na dru-
gim końcu skali są kraje Europy Południowej i Środ-
kowo – Wschodniej oraz kraje bałkańskie, jak np. 
Serbia, Bułgaria, Rumunia, Turcja, Włochy, Portugalia 
i Grecja, w których wskaźnik penetracji internetu jest 
niższy a społeczeństwa charakteryzują się bardziej 
tradycyjnymi zachowaniami zakupowymi. 

*Eurostat, luty 2021, Odsetek populacji w wieku 16-74 lata, dokonujący zakupów online w ciągu ostatnich 12 miesięcy

Jednocześnie kraje z regionu Europy Środkowej  
i Wschodniej przodują pod względem dynamiki po- 
większania się grupy konsumentów korzystających  
z sektora e-commerce. W ciągu ostatnich pięciu lat, 
wskaźniki kupujących online wzrosły o ponad 20 
p.proc. m. in. w Czechach, Rumunii, Chorwacji, Polsce, 
Słowenii i na Węgrzech. 

  

BELGIA
66%
73%

NIEMCY
79%
83%

DANIA
84%
89%

FRANCJA
70%
72%

HISZPANIA
58%
63%

POLSKA
54%
61%

CZECHY
64%
72%

SŁOWACJA
60%
62%

AUSTRIA
62%
66%

WĘGRY
49%
60% RUMUNIA

23%
38%

SERBIA
34%
38% BUŁGARIA

22%
31%

CHORWACJA
45%
55%

SŁOWENIA
56%
63%

GRECJA
39%
46%

FINLANDIA
73%
76%

ESTONIA
68%
68%

LITWA
48%
54%

ŁOTWA
47%
56%

NORWEGIA
82%
85%

SZWECJA
82%
84%

WIELKA
BRYTANIA

87%
90%

WŁOCHY
38%
40%

IRLANDIA
67%
74% NIDERLANDY

81%
87%

SZWAJCARIA
80%
N/A

LUKSEMBURG
72%
79%

PORTUGALIA
39%
45%

P R Z Y S P I E S Z E N I E  
W  O STAT N I C H  
5  L ATA C H  

Zakupy online w Europie*

DOROSŁEJ POPULACJI
E-KONSUMENCI  ŚREDNIA UE 27 W 2020 R.*

 64% 

2
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2
ZAKUPY ON-LINE PRZYSPIESZENIE W OSTATNICH 5 LATACH

POLSKI SEKTOR E‑COMMERCE ZALICZANY JEST 
DO KATEGORII RYNKÓW „WSCHODZĄCYCH”. Na 
tle innych krajów Europy Środkowo-Wschodniej, jes-
teśmy w czołówce zarówno pod względem wskaźników 
penetracji sprzedaży online wśród konsumentów, jak  
i dynamiki rozwoju branży i poszerzenia się grupy e-kon-
sumentów. Z odsetkiem kupujących przez internet wy- 
noszącym w 2020 r. 61%*, Polska plasuje się nieznacznie 
poniżej średniej  zarówno dla Unii Europejskiej (64%), jak 
i strefy euro (65%). Dystans dzielący Polskę od bardziej 
rozwiniętych pod tym względem rynków, wynoszący  
w 2020 r. ok. 25-30 p. proc., w ciągu ostatnich pięciu lat był 
szybko nadrabiany, a obecnie obserwowane przyspiesze-
nie zmian zwyczajów  konsumenckich jeszcze bardziej 
nasilą tę tendencję. Podczas gdy w ciągu ostatnich pięciu 
lat społeczność e-konsumentów w krajach o najbardziej 
rozwiniętych sektorach e-commerce powiększyła się  
o kilka-kilkanaście p. proc., w Polsce wzrost ten osiągnął 
24 p.proc. Tylko w ciągu ostatniego roku odsetek e-kupu-
jących znacząco powiększył się o 7 p.proc.*

Zakupy online są obecnie domeną głównie osób  
w wieku 35-49 lat, które stanowią 32% e-konsumentów. 
Jednak to młodsze pokolenia, które korzystanie z sieci 
i nowoczesnych technologii mają wręcz zakodowane 
w DNA, będą w niedalekiej przyszłości decydować  
o kształcie sektora e-commerce w Polsce. Pandemia 
wpłynęła także na poszerzenie grupy e-konsumentów 
o osoby starsze (tzw. Silver Commerce), które do- 
piero teraz odkryły zalety zakupów bez wychodze-
nia z domu. Przenoszenie do internetu dużej części 
zakupów dokonywanych wcześniej w sklepach sta-
cjonarnych jest jednym ze zjawisk, którego nasilenie  
w najbliższych kilku latach zakładają wszystkie sce-
nariusze rozwoju e-commerce w Polsce.

Okres pandemii, a zwłaszcza czasowe ograniczenia dzia- 
łania handlu stacjonarnego, silnie wpłynął na zmianę 
zachowań konsumentów, jednocześnie przyspieszając 
rozwój trendów zakupowych obserwowanych w ostat-
nich latach. E-kupujący szczególnie doceniają możliwość 
robienia zakupów przez całą dobę i wygodę dostępu do 
szerokiej oferty bez wychodzenia z domu, oraz możli-
wość szybkiej dostawy paczki kurierem do wybranego 
miejsca bądź odbioru z najbliższego paczkomatu.

*Eurostat, luty 2021, Odsetek populacji w wieku 16-74 lata, dokonujący zakupów online w ciągu ostatnich 12 miesięcy

W CIĄGU OSTATNICH 5 LAT
ODSETEK POLAKÓW 
KUPUJĄCYCH ON-LINE*

 24 p.proc. 

START NA POCZĄTKU 

MARCA 2021 R. POLSKIEJ 

ODSŁONY PLATFORMY 

SPRZEDAŻOWEJ AMAZON 

NIE TYLKO PRZYCIĄGNIE 

NOWYCH E-KONSUMENTÓW 

I ZWIĘKSZY CZĘSTOTLIWOŚĆ 

DOKONYWANIA E-ZAKUPÓW 

PRZEZ OSOBY JUŻ 

KORZYSTAJĄCE Z TEGO 

KANAŁU,  ALE RÓWNIEŻ 

ZMOBILIZUJE INNYCH GRACZY 

RYNKOWYCH DO  DALSZYCH 

NAKŁADÓW NA USPRAWNIENIA 

TECHNOLOGICZNE  

I LOGISTYCZNE, ABY PODOŁAĆ 

WYZWANIU RZUCONEMU 

PRZEZ ŚWIATOWEGO GIGANTA. W CIĄGU OSTATNIEGO ROKU PRZYBYŁO W POLSCE
OK. 2 MLN NOWYCH E-KONSUMENTÓW

INTERNAUTÓW  ROBI  
ZAKUPY ON-LINE

 73% 
Źródło: E-commerce w Polsce 2020r., 
GemiusŹródło: Eurostat
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E-COMMERCE
W skali globalnej w 2020 r. z każdych 5 dolarów 
przeznaczonych na zakupy w sklepach detalicznych, 
ok. 1 dolara zostało wydane w e-sklepach*, podczas 
gdy rok wcześniej, na handel elektroniczny przypadał 
ok. 1 na każde 7 dolarów.  Według ekspertów branży, 
20%-30% OBROTÓW HANDLU DETALICZNE-
GO, KTÓRE W WYNIKU PANDEMII PRZENIOSŁY 
SIĘ DO INTERNETU, ZOSTANIE W SEKTORZE 
E-COMMERCE NA STAŁE. Tendencja ta może być 
najwyraźniej widoczna w segmencie produktów spoży-
wczych. Przed pandemią udział sprzedaży online  
w tym sektorze był najniższy. W czasie pandemii e-za-
kupy spożywcze znacznie zyskały na popularności. 
Według przewidywań Mastercard, w segmencie pro-
duktów spożywczych 70-80% wzrostu sprzedaży online 
z czasu pandemii utrzyma się również po niej. 

W 2020 r. e-zakupów produktów spożywczych dokonało 
28% polskich internautów, co przekłada się na 65% wzrost 
liczby e-konsumentów w tym sektorze.**

**Mastercard, „Odbudowa po pandemii: e-wolucja w handlu w 2020 r.”, 2021
**Zymetria, „Boom w e-commerce. Czy uda się go utrzymać”, 2020
***Mobile Institute i Izba Gospodarki Elektronicznej, „Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021 

W rezultacie pandemicznych ograniczeń w życiu 
społecznym i handlu stacjonarnym, e-konsumenci 
zaczęli częściej i więcej kupować online, a ich grono 
powiększyło się o osoby, które wcześniej nie korzystały 
z tego kanału zakupowego. Do społeczności e-kon-
sumentów dołączyły zwłaszcza osoby starsze z tzw. 
generacji Silver Commerce (powyżej 55 lat). W 2020 r. 
9% polskich internautów po raz pierwszy dokonało 
zakupów online, a 42% zwiększyło swoje wydatki w in-
ternecie (z czego 1/3 już niemal wszystko kupuje on-
line). Część internautów (19%) utrzymało swoje wydat-
ki online na niezmienionym poziomie, ale planują ich 
zwiększenie w 2021 r.*** 

A  H A N D E L  STA C J O N A R N Y

3

prawdopodobnie będę mimo wszystko kupować często 
w Internecie, bo doceniam te zakupy za wiele aspektów SZACOWANY WZROST WARTOŚCI  

E-ZAKUPÓW SPOŻYWCZYCH W 2020 R.

 40%
E-KONSUMENTÓW   
NIEMAL WSZYSTKO KUPUJE ON-LINE***

 ok. 14% 
INTERNAUTÓW  W 2020 R.  
PO RAZ PIERWSZY KUPOWAŁO ON-LINE***

 ok. 9% 
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Udział wartości e-zakupów dokonywanych przez 
Polaków w całości sprzedaży detalicznej dóbr kon-
sumenckich w latach 2018 – 2019 szacowano na ok. 
4,5% – 5%. Od początku pandemii, wskaźnik ten wz-
rósł z 5,6% w styczniu i lutym 2020 r. do ponad 11%  
w jej szczytowych momentach, w których handel stac-
jonarny objęty był surowymi restrykcjami. W miarę 
znoszenia kolejnych obostrzeń, widoczny był częścio-
wy powrót konsumentów do tradycyjnych kanałów 
sprzedaży, co przekładało się na spadek udziału 
e-commerce w sprzedaży detalicznej poszczególnych 
branż. Pandemia spowodowała jednak trwałą zmianę 

* GUS, dane obejmują sprzedaż detaliczną dóbr konsumenckich

3
E-COMMERCE A HANDEL STACJONARNY

Chwytliwe hasło „POLSKI E-COMMERCE PRZE-
SKOCZYŁ 7 LAT W 7 TYGODNI” nie jest pustym slo-
ganem i dobrze obrazuje skalę zmian i poprawę jakości 
w tym sektorze. Dla operatorów sieci sklepów stacjonar- 
nych sprzedaż online przestała już być tylko dodatkowym 
narzędziem promocji marki, a stała się ważnym kanałem 
generowania przychodów. W trakcie pierwszego zam-
knięcia centrów handlowych, operatorzy sklepów sta-
cjonarnych obsługujący jednocześnie kanał e-sprzedaży 
notowali nawet podwojenie (a niektórzy nawet więcej) 
dotychczasowych obrotów z e-commerce. Branża elek-
troniki użytkowej raportowała nawet pięciokrotny wzrost 
ilości transakcji zakupu dokonywanych przez internet.

W kanał sprzedażowy online wchodzą nowi gracze, 
wiele marek zaczęło prowadzić sprzedaż przez plat-
formy sprzedażowe tzw. marketplace. Kolejne lock-
downy branży handlowej umacniają operatorów hand-
lowych w słuszności inwestowania i podjęcia wysiłków 
w celu poprawienia jakości obsługi klientów online. 

przyzwyczajeń konsumentów i przeniesienie czę-
ści zakupów do internetu. Nowe zwyczaje zakupowe 
dotyczą nawet tych branż, gdzie e-commerce nie był 
wcześniej popularnym kanałem sprzedaży, czego naj- 
lepszym przykładem jest segment produktów spoży-
wczych. Wzrost wartości sektora e-grocery w Polsce  
w 2020 r. szacowany jest na ok. 40%.

W całym 2020 r. sprzedaż online mogła stanowić ok. 
8%-9% całkowitej wartości handlu detalicznego dobra-
mi konsumenckimi.  

II 2021I 2021XII 2020XI 2020X 2020IX 2020VIII 2020VII 2020VI 2020V 2020IV 2020III 2020II 2020I 2020

11,9%

8,1%

5,6%5,6%

9,1%
7,7%

6,5% 6,1%
6,8% 7,3%

11,4%

9,8%
9,1% 8,6%

Udział e-commerce w sprzedaży detalicznej

WARTOŚĆ SPRZEDAŻY ONLINE W CAŁKOWITYM 
HANDLU DETALICZNYM  W 2020 R.

 8-9%
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ważniejsze to przywiązanie konsumentów do trady-
cyjnego modelu zakupów,  ograniczenie  asortymentu 
oferowanego online (np. produktów świeżych i mrożo-
nych) oraz mała liczba sprzedawców dostarczających 
produkty tego samego dnia. I tak, nawet w kwietniu, 
kiedy e-handel osiągnął swój szczyt, a sprzedaż żyw- 
ności przez Internet w Polsce wzrosła o blisko 100%  
z miesiąca na miesiąc, wciąż oznaczało to zaledwie 
przekroczenie 1% progu udziału sprzedaży internetowej 
w sprzedaży detalicznej żywności ogółem. 

Przykłady wiodących operatorów e-grocery pokazu-
ją jednak, że zakupy żywności online stają się coraz 
bardziej popularne. Supermarket internetowy Frisco 
w 2020 r. podwoił sprzedaż i prowadzi ekspansję na 
kolejne rynki lokalne. Szybko zareagowały sieci naj-

Wyraźnym liderem wzrostu obrotów w kanale e-com-
merce była kategoria odzieży i obuwia, gdzie porównu-
jąc stan z kwietnia z tym z początku roku, udział 
sprzedaży internetowej wzrósł ponad 2,5-krotnie.  
W kwietniu, czyli podczas I fali pandemii, zaobser-
wowano również znaczny wzrost udziału zakupów 
przez internet w sprzedaży detalicznej w kategoriach: 
meble, rtv, agd oraz prasa, książki i pozostała sprzedaż 
w wyspecjalizowanych sklepach. Podczas jesiennego  
i zimowego ograniczenia handlu stacjonarnego sytu-
acja się powtarzała, choć już na mniejszą skalę. 

Kategorią e-commerce z najlepszą perspektywą wzro- 
stu jest sprzedaż artykułów spożywczych / FMCG, 
która od lat nie mogła w Polsce nabrać rozpędu. Na 
tę sytuację składało się kilka czynników, z których naj- 

większych hipermarketów spożywczych, które powię- 
kszyły asortyment dostępny online i poszerzają opcje 
dostaw do klientów.

Wzrost popularności segmentu e-spożywczego może 
być również efektem zachodzących zmian w stylu ży-
cia i umocnienia się trendu „convenience”. Dla wielu 
konsumentów sklepy spożywcze online stają się op-
tymalnym wyborem do dokonywania kompleksowych 
zakupów wszelkich artykułów codziennej potrzeby. 
Można je zrealizować sprawnie, wygodnie, w dowol-
nym miejscu i dowolnej chwili, a czas zaoszczędzony 
na odwiedzaniu hipermarketów, supermarketów czy 
dyskontów spożywczych, przeznaczyć dla rodziny, na 
rozrywkę lub na przyjemności.

Źródło: GUS, dane obejmują sprzedaż detaliczną dóbr konsumenckich
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Żywność, napoje i wyroby tytoniowe Tekstylia, odzież, obuwie Meble, RTV, AGD Prasa, książki, pozostała sprzedaż 
w wyspecjalizowanych sklepach
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Z obecnej perspektywy (kolejny „lockdown” handlu 
stacjonarnego, kolejna fala pandemii, ale i przyspiesze-
nie akcji szczepień) niezwykle trudno jest odpo-
wiedzieć na pytanie o powrót konsumentów do zaku-
pów stacjonarnych. Według badań Mobile Institute 
i Izby Gospodarki Elektronicznej, 28% OBECNYCH 
E-KONSUMENTÓW DOPUSZCZA MOŻLIWOŚĆ 
KORZYSTANIA TYLKO Z ZAKUPÓW ONLINE (STA-
NOWIĄ ONI JEDNĄ PIĄTĄ POLSKICH INTER-
NAUTÓW) PO USTANIU PANDEMII. Spośród osób, 
które e-zakupów dokonują najczęściej, ograniczenie 
kupowania tylko do kanału online wyobraża sobie aż 
74%. 

Chociaż pandemia wymusiła ograniczenie zakupów 
w sklepach stacjonarnych i przeniesienie znacznej 
części wydatków do sieci, to aspekty związane z moż-
liwością fizycznego odwiedzenia sklepu i dotknięcia 
poszukiwanego towaru wciąż będą atrakcyjną zachętą 
dla konsumentów.

Źródło: Mobile Institute i Izba Gospodarki Elektronicznej, 
„Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021 

Spośród wszystkich internautów, 36% deklaruje częścio-
wy powrót do odwiedzania sklepów stacjonarnych, 
jednak nie zamierzają rezygnować z zakupów online 
określonych towarów. Natomiast 24% polskich in-
ternautów zadeklarowało, że będą równie często jak 
obecnie kupować w e-sklepach, ceniąc sobie ten kanał 
m.in. za wygodę.

Z drugiej strony, 40% internautów zamierza częściej 
korzystać z handlu stacjonarnego po ustaniu pan-
demii i złagodzeniu obostrzeń sanitarnych. Dotyczy 
to zwłaszcza najstarszych (Silver Commerce) i naj-
młodszych (Generacja Z) grup konsumentów. 

 40%

 36%
 24%

prawdopodobnie dużo więcej będę 
kupować w sklepach stacjonarnych

prawdopodobnie część zakupów będę 
robić częściej ponownie w sklepach 
stacjonarnych, ale z niektórych zakupów 
w Internecie już nie zrezygnuję

prawdopodobnie będę mimo wszystko kupować często 
w Internecie, bo doceniam te zakupy za wiele aspektów

Jak sądzisz, jak będziesz kupować, gdy już skończy się pandemia 
i będzie  można swobodnie dokonywać zakupów  
w sklepach stacjonarnych?

3
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Dobre wyniki branży nowoczesnych obiektów han-
dlowych w 2019 r. wyraźnie wskazywały na odwróce-
nie negatywnego trendu zapoczątkowanego przez 
wprowadzenie zakazu handlu w niedziele. Klienci 
przyzwyczaili się do nowej rutyny i część zakupów 
przenieśli na pozostałe dni tygodnia. Właściciele 
obiektów handlowych i najemcy z optymizmem wcho-
dzili w 2020 r., nie spodziewając się „kataklizmu”  
w handlu stacjonarnym, który trwa już ponad rok. 
Wskutek czasowych ograniczeń działalności sklepów 
stacjonarnych, obiektów rozrywkowych i gastronomii, 
oraz działania w ścisłym reżimie sanitarnym,  
w całym 2020 r. liczba odwiedzających centra han-
dlowe spadła o ok. 30%, a obroty w sklepach o ok. jed-
ną czwartą w porównaniu z wynikami raportowany-
mi rok wcześniej*. Największe spadki odnotowano  
w kategoriach „usługi” i „rozrywka”, natomiast najniższe 
dotknęły operatorów spożywczych i sklepów „dom  
i ogród”, którzy nie podlegali tak surowym ogranicze- 
niom działalności handlowej, jak np. branża mody.  

„CZY KLIENCI POWRÓCĄ DO CENTRÓW HAN-
DLOWYCH, A WRAZ Z NIMI OBROTY OSIĄGNĄ 
POZIOM SPRZED WYBUCHU PANDEMII?” to py-
tanie trapiące dzisiaj całą branżę, na które trudno jest 
jednoznacznie odpowiedzieć. Z jednej strony e-com-
merce przeżywa boom, do e-kupujących dołączają 
nowe grupy konsumentów, a ci już wcześniej korzysta-
jący ze sklepów online przenoszą do sieci większość 
swoich wydatków. Jednak z innej perspektywy, powrót 
klientów do centrów handlowych w okresach wzno-  

Źródło: PRCH, dane w ujęciu tygodniowym 

wienia przez nie działalności (nawet w ścisłym reżimie 
sanitarnym) pokazuje, że doświadczenia zakupowe 
związane z odwiedzaniem placówek stacjonarnych są 
dla konsumentów wciąż bardzo istotne. Każdorazowo 
po ponownym otwarciu centrów handlowych klienci 
powoli zaczynali wracać do swoich poprzednich zwy-
czajów. W szczytowych sezonach zakupowych, wskaź- 
niki odwiedzalności oscylowały wokół 80% natężenia 
ruchu z 2019 r., a nawet dochodziły do niemal 90%  
w sezonie zakupów przed rozpoczęciem roku szkolnego.  

Odwiedzalność w centrach handlowych – od momentu zniesienia pierwszego „lockdownu” 
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Pandemia COVID-19 wyraźnie przyspieszyła tempo 
obserwowanych wcześniej zmian behawioralnych  
w stylu życia ludzi na całym świecie, w sposobie  
w jaki: pracują, jedzą, komunikują się, bawią, uczą, 
spędzają czas wolny i przede wszystkim sposób i miej-
sce dokonywania zakupów. SZYBKIE TEMPO ŻYCIA, 
WYŻSZA ŚWIADOMOŚĆ KONSUMENTÓW I ROS-
NĄCE ZNACZENIE TECHNOLOGII, CYFRYZACJI 
I SPRZEDAŻY INTERNETOWEJ POWODUJĄ, ŻE 
STARSZE FORMATY HANDLOWE WESZŁY W FAZĘ 
SCHYŁKOWĄ SWOJEGO CYKLU ŻYCIA. Oprócz sek-
tora e-commerce, największym beneficjentem zmian 
w zwyczajach konsumenckich w ostatnich latach są 
małe parki handlowe i centra zakupów w sąsiedztwie. 
(tzw. convenience shopping). W dobie pandemii klien-
ci wybierają częściej zakupy bliżej domu, w małych 
parkach handlowych i lokalnych centrach typu conve-
nience, gdzie czas zakupów można ograniczyć do mini- 

mum. Udział hipermarketów w polskim rynku FMCG  
z roku na rok maleje, na korzyść mniejszych formatów, 
zwłaszcza dyskontów spożywczych (np. Biedronka, 
Lidl) i sklepów typu convenience (np. Żabka). 

Parki handlowe, zwłaszcza te niewielkie o powierz- 
chni do ok. 12-15 tys. m kw. czy jeszcze mniejsze  
z kategorii strip mall mieszczące się w przedziale 
5-10 tys. m kw., zyskują grupę stałych klientów i prze-
ważają liczebnie w podaży nowej powierzchni hand-
lowej. Podczas gdy jeszcze pięć lat temu parki hand-
lowe stanowiły zaledwie 11% całkowitego wolumenu 
nowej podaży, w 2020 r. aż połowa nowej powierzchni 
została dostarczona w tym formacie. W bieżącym roku 
parki handlowe również będą stanowić ok. połowę 
wolumenu nowej podaży, a prognozy na najbliższe 
lata przewidują kontynuację trendu.

KLIENCI WYBIERAJĄ CZĘŚCIEJ ZAKUPY BLIŻEJ 
DOMU, W MAŁYCH PARKACH HANDLOWYCH  
I LOKALNYCH CENTRACH TYPU CONVENIENCE

Udział parków handlowych w podaży nowej powierzchni handlowej
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Źródło: BNP Paribas Real Estate Poland
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W post-Covidovej rzeczywistości sektor obiektów han-
dlowych poddany będzie szczególnej presji szybkiego 
wprowadzenia zmian, aby jak najpełniej odpowiedzieć 
na oczekiwania i potrzeby „nowego” konsumenta. 
Innowacje w ofercie, remodeling przestrzeni, nowe 
funkcjonalności, atmosfera, bodźce wzmacniające 
przyjemność kupowania w placówkach stacjonarnych  
i wreszcie unikalne doświadczenia zakupowe – wszyst-
kie te aspekty, których nie jest w stanie zapewnić 
model zakupowy online, a które zachęcają klientów 
do odwiedzania sklepów stacjonarnych. W kontekście 
dojrzałości rynku i starzenia się obiektów handlowych, 
potrzeba zmian wydaje się być jeszcze bardziej istot-
na. Ograniczona podaż nowej powierzchni w ostat-
nich pięciu latach sprawiła, że tempo starzenia się 
zasobów przyspieszyło.

Obecnie:
 �86% istniejącej powierzchni  

handlowej jest starsza niż 5 lat;
 �63% – starsza niż 10 lat;
 �38% – starsza niż 15 lat*. 

JEDNOCZEŚNIE, Z PONAD OK. 550 OBIEKTÓW  
HANDLOWYCH PODDANYCH ANALIZIE, W CIĄGU 
OSTATNICH 5 LAT JEDYNIE OK. 8%-10% ZOSTAŁO 
PODDANE ISTOTNEMU UNOWOCZEŚNIENIU, za jakie  
uważamy przemodelowanie obiektu (często połączone z po- 
większeniem), kompleksową rewitalizację jego wystroju, 
przeprofilowanie oferty i wprowadzenie nowych funkcji. 
Czyli działania, które istotnie umacniają pozycję rynkową 
i pozwalają wyróżnić się na silnie konkurencyjnym rynku. 

Zwłaszcza obecnie, kiedy e-zakupy zdobywają nowych 
entuzjastów, a handel stacjonarny przechodzi cięż-
ki test, opracowanie strategii implikacji zmian, które 
pozwolą wykreować nowy wymiar obiektu handlowe-
go, wydaje się być fundamentalnym wyzwaniem dla 
właścicieli i zarządców.

 24%

*Analiza objęła centra i parki handlowe oraz centra wyprzedażowe. Wolnostojące obiekty handlowe,  
ze względu na ich wysoce wyspecjalizowaną ofertę, znalazły się poza obszarem naszej analizy.

 38%

 26%

 21%

 15%

WIEK ISTNIEJĄCEJ  
POWIERZCHNI HANDLOWEJ 

W POLSCE 

POWYŻEJ 15 LAT*

POMIĘDZY 10 A 15 LAT

POMIĘDZY 5 A 10 LAT

DO 5 LAT

Źródło: BNP Paribas real Estate Poland
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MULTICHANNEL KLUCZEM DO SUKCESU

Chociaż wartość sektora e-commerce w 2020 r. znaczą-
co wzrosła i zaczął on stanowić coraz wyższy procent 
sprzedaży detalicznej, to jednak ponad 90% sprzedaży 
wciąż ma miejsce w sklepach stacjonarnych. Te nie 
znikną z rynku, ale aby obronić swoją pozycję, będą 
musiały przemodelować swoją funkcję, postawić na 
wielokanałowość, stać się w dużej mierze showrooma-
mi, gdzie klient może obejrzeć i przymierzyć towar, 
a następnie zamówić go online. Dodatkowe kanały 
sprzedaży i dystrybucji, sprzedaż na platformach mar-
ketplace, sprzedaż przez social media, rozszerzanie 
zakresu i formy elektronicznych zamówień oraz dos-
taw, usługi „click & collect”, punkty odbioru zamówień 
poza własną siecią, mobilne punkty odbioru dociera-
jące do małych mniejszych miejscowości – wszystkie 
te przykłady pokazują, jak istotne staje się dotarcie do 
klientów poza tradycyjnymi lokalizacjami sklepów sta-
cjonarnych. Handel przez internet jest również dodat-

kowym narzędziem wspierającym działalność sklepów 
stacjonarnych. Odbiór zamówień, a nawet ich zwrot,  
w placówce tradycyjnej, może generować dodatkowe 
zakupy asortymentu w punkcie stacjonarnym – akce-
soriów do zakupu głównego.

Nasila się zjawisko wchodzenia handlu tradycyjnego  
w segment e-commerce, a  jednocześnie sklepy in-
ternetowe starają się implementować model handlu 
„tradycyjnego” opartego na silnym zapleczu online 
(np. e-obuwie). Przenikanie się i wzajemne uzu-
pełniane sektorów offline i online, wielokanałowość, 
dotarcie do szerszej grupy klientów dzięki umiejęt-
nemu wykorzystaniu i połączeniu wszystkich kanałów 
sprzedażowych staje się gwarancją sukcesu w handlu. 
Strategia digitalizacji sprzedaży stała się funda-
mentalna dla dalszego rozwoju i zachowania 
stabilności biznesowej, a trend ten będzie się 
wciąż umacniał. 

ODBIÓR ZAMÓWIEŃ, A NAWET ICH ZWROT, W SKLEPIE  
STACJONARNYM MOŻE GENEROWAĆ DODATKOWE ZAKUPY 
ASORTYMENTU W PLACÓWCE TRADYCYJNEJ
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E-COMMERCE
Według szacunków, e-commerce w 2020 roku odpowia- 
dał za niemal 3% polskiego PKB, podczas gdy w 2015 
r. było to zaledwie 1,2%. W pięć lat udział nowego 
sektora urósł dwuipółkrotnie. W ciągu ostatnich kilku 
lat e-handel w Polsce rozwijał się w szybkim tempie, 
jednak skala zmian, jakie nastąpiły w związku z pan-
demią COVID-19 zaskoczyła nawet największych en-
tuzjastów branży. Niepewność co do dalszego rozwoju 
sytuacji epidemiologicznej przyspieszyła rozwój biz- 

Źródło: RetailX „2020 Ecommerce Region Report”, Sierpień 2020

nesu online. Istniejące e-sklepy nasiliły wysiłki i na-
kłady skierowane na usprawnienie swojej działalności 
w sieci, nowi gracze dołączyli do sektora. Od począt-
ku pandemii otwarto ok. 12 000 nowych sklepów in-
ternetowych. Rok 2020 pod każdym względem był 
rekordowy dla e-commerce. W 2021 r. spodziewamy 
się kontynuacji tego trendu, do czego w dużej mierze 
może przyczynić się wejście na polski rynek światowe-
go giganta e-handlu – platformy Amazon. 

N A P Ę D Z A
P O L S K Ą  
G O S P O D A R K Ę

4  �Dynamiczny rozwój sektora e-commerce jest katalizatorem 
unowocześnienia i powstawania wielu powiązanych segmentów  
z różnorodnych gałęzi gospodarki.

 �Coraz bardziej powszechne zastosowanie nowych technologii, 
niezbędnych przy implementowaniu rozwiązań wspierających 
działania e-commerce, przyczynia się do podniesienia ogólnego 
poziomu cyfryzacji polskiej gospodarki, unowocześnienia wielu 
branż i podniesienia ich na wyższy stopień zaawansowania. 

 �Modele AI (sztuczna inteligencja), automatyzacja, technologie 
służące bezpieczeństwu dokonywania zakupów w sieci i inne 
nowoczesne rozwiązania wykorzystywane w procesach łańcucha 
obsługi e-commerce mogą być z powodzeniem  przenoszone  
i adaptowane na inne pola działalności komercyjnej. 

 �Tocząca się wokół handlu internetowego debata o jego wpływie na 
środowisko, zwłaszcza w aspekcie pakowania, dostaw czy zwrotów 
towaru, przyczynia się do wyznaczenia ścieżki e-commerce  
w kierunku zielonej polityki. Biodegradowalne opakowania  
i wypełniacze, recykling, promowanie odbioru z paczkomatu 
zbiorczego zamiast indywidualnej dostawy kurierskiej do domu, 
plany firm logistycznych i kurierskich w zakresie autonomicznych, 
zeroemisyjnych pojazdów dostawczych to kilka przykładów 
odpowiedzi na wyzwania ochrony klimatu.

 �Upowszechnienie wśród e-konsumentów płatności online 
przyczynia się do podniesienia ogólnej świadomości cyfrowych 
finansów i przyspiesza rozpowszechnienie nowoczesnych 
technologii w systemie bankowości.

 �Rozpowszechnienie handlu internetowego jest oczywistym 
stymulantem rozwoju i unowocześnienie sektora magazynowo 
– logistycznego, transportowego, kurierskiego i innych 
powiązanych z przesyłkami. Polski rynek stał się ważnym hubem 
transportowym o znaczeniu europejskim, a dalsza ekspansja 
e-commerce w skali globalnej może jeszcze umocnić tę pozycję.

UDZIAŁ E -COMMERCE  
W POLSKIM PKB W ROKU 2020

 ok. 3% 

E-commerce jako komponent PKB Polski

2015

1,21%

2016

1,42%

2017

1,79%

2018

2,03%

2019

2,22%

2020 (p)

2,97%

0,0%

0,50%

1,00%

1,50%

2,00%

2,50%

3,00%



17 BNP PARIBAS REAL ESTATERYNEK E-COMMERCE W POLSCE

E-COMMERCE
POLSKI RYNEK MAGAZYNOWY NALEŻY DO ŚCISŁEJ 
EUROPEJSKIEJ CZOŁÓWKI POD WZGLĘDEM 
WIELKOŚCI ZASOBÓW I WYRASTA NA JEDNO  
Z GŁÓWNYCH CENTRÓW DYSTRYBUCYJNYCH  
W EUROPIE. Jednocześnie dynamika jego rozwoju jest 
najwyższa na kontynencie, a wielkość zasobów pod-
woiła się w ciągu ostatnich 5 lat, przy wciąż ograniczo- 
nym poziomie wskaźnika pustostanów. 

Silnym atutem sektora przemysłowo-logistyczne-
go jest centralne położenie Polski w Europie na 
skrzyżowaniu głównych korytarzy transportowych, 
pozwalające na sprawną obsługę krajów z regionu Eu-
ropy Środkowo-Wschodniej, krajów bałtyckich, a także 
rynków Zachodniej i Północnej Europy jak Niemcy czy 
Skandynawia. Rozwój dróg szybkiego ruchu, który 
włączył nasz kraj w europejskie korytarze logistyczne, 
bardzo podniósł atrakcyjność lokalizacji w Polsce. 

Nowoczesne powierzchnie magazynowe o wysokiej 
jakości, wciąż dobra dostępność terenów w atrakcyj- 
nych cenach, wykwalifikowani pracownicy, niższe kosz- 
ty pracy, wiele udogodnień oferowanych przez strefy 
ekonomiczne czy w końcu spory, lokalny rynek zbytu, 

to najważniejsze z szeregu atutów, które pozwalają 
Polsce konkurować z innymi krajami. Wybuch pan-
demii COVID-19 spowodował przerwanie łańcuchów 
dostaw do Europy z krajów azjatyckich, co uświa- 
domiło wielu producentom i handlowcom, jak wysokie 
jest ryzyko opierania bazy dostawców wyłącznie na 
jednym kraju czy regionie. Jednym z prognozowanych 
trendów najbliższych lat może być dywersyfikacja  
i częściowa regionalizacja łańcuchów dostaw, co stwa- 
rza Polsce perspektywę na przyciągnięcie nowych za-
granicznych inwestycji w produkcję i logistykę. 

W perspektywie długoterminowej, „nearshoring” i dy- 
wersyfikacja źródeł dostaw mogą jeszcze umocnić 
pozycję Polski jako ważnego ogniwa łańcucha logisty-
cznego w Europie. Jak wynika z raportu Polskiego Ins-
tytutu Ekonomicznego "Szlaki handlowe po pandemii 
COVID-19", po przeniesieniu części produkcji z Chin 
do innych krajów (w tym do Polski), wartość dodana 
wytworzona w Polsce mogłaby zwiększyć się nawet  
o 8,3 mld USD rocznie, co przekłada się na roczny  
wzrost o 1,87% w ujęciu względnym.

A  R Y N E K  
P R Z E M Y S ŁO W O - LO G I ST Y C Z N Y

5

CENTRALNE POŁOŻENIE POLSKI W EUROPIE NA SKRZYŻOWANIU 
GŁÓWNYCH KORYTARZY TRANSPORTOWYCH TO SILNY ATUT 
SEKTORA PRZEMYSŁOWO-LOGISTYCZNEGO
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ATUTY NAPĘDZAJĄCE ROZWÓJ  
SEKTORA PRZEMYSŁOWO – LOGISTYCZNEGO  

W POLSCE

POPYTNOWOCZESNE 
POWIERZCHNIE

INFRASTRUKTURA 
DROGOWA

KOSZTY 
PRACY

HUB  
TRANSPORTOWY

ATRAKCYJNE 
KOSZTY 

INWESTYCJI 

DUŻY  
POTENCJAŁ 
ROZWOJU 

WYBÓR  
LOKALIZACJI

NOWE INWESTYCJE  
PRZEMYSŁOWE, NOWI  
NAJEMCY, NOWE BRANŻE

PONAD 50% ZASOBÓW 
MA MNIEJ NIŻ 5 LAT, 
AUTOMATYZACJA

ROZWÓJ DRÓG SZYBKIEGO  
RUCHU W OSTATNIEJ  
DEKADZIE, KOLEJNE  
INWESTYCJE W REALIZACJI

ZDECYDOWANIE NIŻSZE NIŻ  
W BARDZIEJ ROZWINIĘTYCH 
KRAJACH EUROPEJSKICH

W SIECI GŁÓWNYCH  
KORYTARZY TRANSPORTOWYCH 
EUROPA-AZJA, DOSTĘP DO  
RYNKÓW UNII EUROPEJSKIEJ

GRUNTY, REALIZACJA  PROJEKTU, 
KOSZTY OPERACYJNE  
ZNACZĄCO NIŻSZE NIŻ  
W EUROPIE ZACHODNIEJ

ROZWÓJ GOSPODARCZY,  
E-COMMERCE, NEARSHORING, 
DYWERSYFIKACJA ŹRÓDEŁ 
DOSTAW

SILNE REGIONY  
MAGAZYNOWE, WCIĄŻ  
DOBRA DOSTĘPNOŚĆ  
ATRAKCYJNYCH TERENÓW

5
E-COMMERCE A RYNEK PRZEMYSŁOWO-LOGISTYCZNY
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POZIOM KOSZTÓW PRACOWNICZYCH NA NAJ- 
SILNIEJ POWIĄZANYM GOSPODARCZO Z POLSKĄ 
RYNKU W NIEMCZECH JEST PONAD TRZYKROT-
NIE WYŻSZY. Różnica ta, w połączeniu ze swobodą 
przepływu ludzi i towarów między państwami Stre-
fy Schengen, jest przyczyną intensywnego napływu 
inwestycji do naszego kraju. Wśród  sektorów rozwi-
jających się najbardziej dynamicznie jest oczywiście 
e-commerce., który wykreował, i kreuje nadal, wysoki 
poziom popytu na przestrzeń magazynowo-logistyczną. 

Największy udział firm reprezentujących branżę e-com-
merce w ostatnich latach pochodził od globalnych 
platform, takich jak Amazon i Zalando. Momentem 
przełomowym był rok 2013, w którym podpisane zos-
tały umowy na realizację pierwszych obiektów dla 
firmy Amazon, który posiada obecnie w Polsce dzie- 
więć centrów dystrybucyjnych (w tym jedno w budowie) 
obsługujących głównie zamówienia z terenu Niemiec. 

ŚREDNI KOSZT PRACY 
W EUROPIE W 2019

 28,2 euro/h

Źródło: Eurostat
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POPYT NETTO 
powyżej 250 tys. m kw

Główne rynki

Rynki rozwojowe

PORTY LOTNICZE 
Fracht ponad 100 tys. ton

PORTY MORSKIE 
Fracht kontenerowy ponad 1 mln TEU

Wiodące huby logistyczne w Europie 

 �Polska leży na skrzyżowaniu ważnych korytarzy drogowych  
w ramach Transeuropejskiej Sieci Transportowej (Trans-European 
Network-Transport – TEN-T): Europa – Azja, Bałtyk – Adriatyk  
i Morze Północne – Bałtyk.

 �Polska jest ważnym ogniwem na szlaku euro-azjatyckich korytarzy 
transportowych. Szczególną rolę odgrywa sieć kolejowa, która 
dzięki dwóm liniom (Małaszewicze i Sławków) z Rosji i Białorusi  
o rozstawie torów 1 520 mm, stanowi magistralę łączącą Europę 
z Azją. 

 �W planowanych wariantach przebiegu Nowego Jedwabnego 
Szlaku, prowadzącego z Chin do Niemiec, Polska ma odgrywać 
ważną rolę. Już teraz transporty kolejowe z Chin docierają do nas 
w ok. 12 dni. Transport kolejowy jest doskonałą alternatywą dla 
znaczniej droższej spedycji lotniczej i wysyłki towarów do Europy 
drogą morską, która może trwać nawet 45 dni. 

 �Małaszewicze – terminal przeładunkowy przy przejściu 
granicznym Polska – Białoruś. Rozbudowa Parku Logistycznego 
Małaszewicze znacznie poprawi przepustowość i usprawni  
obsługę rosnącego lawinowo ruchu pociągów intermodalnych  
z Chin do Europy. Pozwoli to uczynić z tego węzła kolejowego 
bramę do Nowego Jedwabnego Szlaku. 

 �Euroterminal Sławków – terminal logistyczny położony przy 
najdalej wysuniętej na zachód linii kolejowej o szerokim rozstawie 
torów (1 520mm), dzięki czemu może obsługiwać transport 
kontenerowy na trasie Azja – Europa Zachodnia.

 �Gdańsk DCT – terminal kontenerowy, który jako jedyny na Bałtyku 
jest w stanie obsłużyć kontenerowce mieszczące ponad 24 tys. 
20-stopowych kontenerów (24 tys. TEU). Od 2016 r.,  
gdy wybudowano drugie głębokowodne nabrzeże kontenerowe, 
DCT Gdańsk podwoił swoje zdolności do 3 mln TEU rocznie  
i stał się największym, pod względem przeładunków, terminalem 
kontenerowym na Bałtyku.

5
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MINIONE PIĘTNAŚCIE LAT WYSTARCZYŁO, 
ABY MILIARDY OSÓB W WIEKU OD KILKU 
LAT DO PÓŹNEJ STAROŚCI UZNAŁO USIECIO- 
WIONE (CZYLI POŁĄCZONE PRZEZ INTER-
NET) URZĄDZENIE MOBILNE JAKO PRZED-
MIOT CODZIENNEGO UŻYTKU. Tym samym  
stworzone zostały warunki, aby człowiek poz-
walał, świadomie lub nieświadomie, na rejestro- 
wanie danych o tym jak żyje i co się dzieje w jego 
otoczeniu, a także na transmisję tych danych. 
Większość danych ma charakter nieustruktury-
zowany. W formie dźwięku i obrazu rejestrowane 
są dane o obiektach i zdarzeniach, które nie są 
rozpoznane i uświadomione przez indywidu-
alnego użytkownika Internetu. Dopiero dzięki 
zastosowaniu rozwiązań, które określamy jako 
wąska sztuczna inteligencja (narrow artificial 

PROF. WOJCIECH 
PAPROCKI
SGH, Katedra Biznesu  
w Transporcie
wojciech@paprocki.pl

intelligence), operatorzy wirtualnych platform 
(m.in. Facebook, Google) uzyskują z nich dane 
ustrukturyzowane. Przy ich wykorzystaniu moż-
na skokowo rozszerzać zasób informacji, a nawet 
kreować nową wiedzę przemysłową (industrial 
knowledge) powstającą niezależnie od wysiłku 
intelektualnego człowieka i tworzonej przez niego 
wiedzy (human knowledge). 

Sukcesy operatorów uzyskiwane w drugiej 
dekadzie wieku mają swoje źródło przede wszyst-
kim w dostępie do bogatych danych o konsumen-
tach. Dzięki ich właściwej interpretacji udaje się 
doprowadzać do perfekcji akcje marketingowe 
adresowane indywidualnie. O ile na przełomie 
wieków podstawę decyzji biznesowych stanowiła 
zagregowana wiedza o konsumentach i skutecz- 

nym narzędziem było kształtowanie ofert adre-
sowanych do poszczególnych segmentów rynku, 
to w ostatnich latach o sukcesie rozstrzygało 
dopasowanie oferty do precyzyjnie rozpoznanych 
potrzeb poszczególnych nabywców. Sztuczna 
inteligencja pozwoliła nawet na wprowadzanie 
nowych ofert z wyprzedzeniem wobec zachodzą-
cych zmian preferencji konsumentów.

Zaczynając trzecią dekadę XXI wieku mamy 
perspektywę upowszechnienia rozwiązań Inter-
netu Rzeczy (Internet of Things – IoT). Przełom  
w funkcjonowaniu łańcuchów dostaw związany 
z usieciowieniem urządzeń wykorzystywanych 
w procesach gospodarczych przyniesie potrzeba 
dokładnego rozpoznania przebiegu wszystkich 
operacji realizowanych w czasie i w przestrzeni. 

SZTUCZNA INTELIGENCJA 
W ŁAŃCUCHACH DOSTAW

O K I E M  E K S P E RTA
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Będzie to dotyczyć przemieszczania „outdoor”, 
czyli między uczestnikami tych łańcuchów (mid-
dle mile) oraz podczas dostawy do konsumenta 
(last mile), a także przemieszczania „indoor”, 
czyli w ramach procesów intralogistyki reali- 
zowanych w obrębie zakładu wytwórczego lub 
obiektu komercyjnego dowolnego przeznaczenia 
(first mile). Ta potrzeba narasta wraz z nasilają-

cym się dążeniem do wypełnienia zadania, które 
wytycza polityka klimatyczna. Na naszym kon-
tynencie definiuje tę politykę Europejski Zielony 
Ład (European Green Deal). Poszukiwane będą 
różnorodne możliwości takiej restrukturyzacji 
procesów logistycznych, aby w całym cyklu ży-
cia produktu zapewnić możliwie najniższy po- 
ziom emisji gazów cieplarnianych (Greenhouse gas  
– GHG), w tym dwutlenku węgla (CO2). 

Decydenci biznesowi, z sektora prywatnego i pu- 
blicznego, w skali globalnej i lokalnej włączają się 
w działania, które stanowią reakcję na niezwykle 
niebezpieczne zjawisko pogłębiania się niestabil-

ności klimatycznej i geologicznej. Siłą kreującą ową 
niestabilność jest aktywność człowieka uporczy-
wie dążącego do tradycyjnie rozumianego rozwoju 
społeczno-gospodarczego. Przejawem tego rozwoju 
jest permanentne zwiększanie skali produkcji i kon-
sumpcji. Osiągnięcie wzrostu poziomu życia przy 
dynamicznym rozwoju populacji na planecie zostało 
okupione w minionych trzystu latach drastycznym 
przeciążeniem środowiska obejmującego nie tylko 
ląd i zbiorniki wodne, ale także atmosferę. Od 1970 
roku człowiek zaciąga z roku na rok coraz większy 
dług wobec natury, obciążając ją swoim działaniem  
w większym stopniu, niż natura jest w stanie się re-
generować. 

Doskonalenie procesów logistycznych „indoor” 
oraz „outdoor”, nakierowane na ograniczenie 
emisji GHG, będzie możliwe dzięki przyspieszeniu 
transformacji cyfrowej. W obiektach logistycz- 
nych przebieg każdej czynności zostanie poddany 
rejestracji danych, aby móc stworzyć bliźniaka 
cyfrowego (digital twin). Zarządzanie procesami 
i obiektami, w tym obiektami infrastruktural-
nymi i ich wyposażeniem, zostanie przeniesione 
ze świata rzeczywistego do świata wirtualne-
go. Autonomiczne decyzje podejmowane przez 
boty, czyli urządzenia (hardware) wyposażone 
w oprogramowanie (software), będą kierowa- 
ne do realizacji zarówno przez osoby (human) 
uczestniczące w tych procesach, jak i przez ro-
boty o ograniczonej autonomiczności działa-
nia (semi-autonomous robots) oraz pozostałe 
urządzenia (standard equipment).

O K I E M  E K S P E RTA

DOSKONALENIE PROCESÓW LOGISTYCZNYCH „INDOOR” ORAZ „OUTDOOR”, 
NAKIEROWANE NA OGRANICZENIE EMISJI GHG, BĘDZIE MOŻLIWE DZIĘKI 
PRZYSPIESZENIU TRANSFORMACJI CYFROWEJ
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Budynki i budowle, które spełniają rolę obiek-
tów logistycznych, stopniowo będą uzyskiwały 
cechy obiektów o ograniczonej autonomiczności 
działania. Oznacza to upowszechnienie bardzo 
zaawansowanych technologii cyfrowych, w tym 
rozwiązań sztucznej inteligencji. Wewnątrz maga- 
zynów coraz częściej instalowane są systemy 
mobilnych stelaży (mobile pick-robots), które 
autonomicznie przemieszczają się z miejsc pos-
tojowych do węzłów przygotowania towarów do 
wysyłki. Optymalizacja ruchu tych bezzałogowych 
urządzeń mobilnych osiągana jest dzięki wyko-
rzystywaniu trzech grup danych. Pierwsza grupa 
obejmuje dane o zapotrzebowaniu materiałowym. 
Druga grupa danych dotyczy wydajności pra-

cy osób zatrudnionych  
w węzłach i kompletują-
cych towary. Dane z trzeciej 
grupy są rejestrowane  
w trakcie ruchu mobilnych 
stelaży i dzięki ich analizie 
i budowaniu modelu prze-
widywanych operacji służą 
do wytyczania najkorzyst-
niejszych ścieżek i okien 

czasowych dla kolejnych cykli ruchu. Podobne 
rozwiązania jak dla ruchu wewnątrz magazynu 
będą stosowane dla ruchu bezzałogowych po-
jazdów (autonomous vehicle), które będą wyko-
nywały zadania w obrębie parkingu i na dojaz-
dach do doków przeładunkowych. 

Sterowanie systemami generowania energii elek-
trycznej (np. w zainstalowanych na dachach  
i ścianach bocznych panelach fotowoltaicznych) 
i jej dostarczania do odbiorników wewnętrznych 
i zewnętrznych będzie odbywać się zgodnie  
z sygnałami, które dzięki zastosowaniu sztucznej 
inteligencji będą kreowane przy wykorzystaniu 
danych pochodzących z różnych źródeł. Część  
z tych danych będzie pochodzić z urządzeń 
stanowiących wyposażenie obiektu, natomiast 
część z jego otoczenia. Wraz z upowszechnia- 

niem taboru transportu drogowego wyposażonego  
w baterie trakcyjne oraz silniki elektryczne prze-
widywane jest dokowanie pojazdów, które będą 
zasilane w energię elektryczną podczas operacji 
załadunku i rozładunku. Baterie trakcyjne w tych 
pojazdach mogą zostać także włączone do sys-
temu magazynowania energii elektrycznej pro-
dukowanej przez panele fotowoltaiczne w trakcie 
dnia, a wykorzystywanej w magazynie w tych po-
rach doby, kiedy słońce jest niedostępne (w nocy 
oraz w trakcie silnego zachmurzenia).

O K I E M  E K S P E RTA

W OBIEKTACH LOGISTYCZNYCH  
STOPNIOWO NASTĄPI UPOWSZECHNIENIE 
BARDZO ZAAWANSOWANYCH TECHNOLOGII  
CYFROWYCH, W TYM ROZWIĄZAŃ  
SZTUCZNEJ INTELIGENCJI
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W CIĄGU OSTATNICH 5 LAT CAŁKOWITE ZASO-
BY RYNKU POWIERZCHNI PRZEMYSŁOWO-LO-
GISTYCZNEJ W POLSCE POWIĘKSZYŁY SIĘ PONAD 
DWUKROTNIE, osiągając na koniec 2020 r. 20,6 mln m 
kw. Do tak wyraźnego przyspieszenie dynamiki wzrostu  
w dużej mierze przyczynił się intensywny rozwój sek-
tora e-commerce, zwłaszcza w ostatnich trzech latach. 

Od 2016 r., kiedy to popyt netto po raz pierwszy w histo-
rii sektora magazynowego w Polsce przekroczył granicę 
2 mln. m kw., nigdy nie spadł poniżej tego poziomu,  
a nawet znacznie go przewyższał oscylując ok. 3 mln 
m kw. Pandemia nie tylko nie osłabiła zainteresowania 
najemców powierzchnią magazynowo-przemysłową, 
ale nadała mu nową trajektorię podbijając ubiegłorocz- 
ny rezultat do 3,6 mln m kw. 

Analizując ostatnie trzy lata w kontekście europejskim, 
Polski rynek przemysłowo-logistyczny z wynikiem pra-
wie 9,5 mln m kw. wynajętej powierzchni plasuje się 
wśród czterech krajów o najwyższym wolumenie popy-
tu netto. W 2020 r. Polska ze wzrostem popytu o 29%  
w stosunku do poprzedniego roku uległa tylko Wielkiej Bry-
tanii, gdzie wolumen najmu w stosunku do 2019 r. wzrósł 
aż o 70%. Niemcy, największy rynek magazynowy Europy, 
zarejestrowały niewielki spadek popytu netto o ok. 2%.

W Polsce znaczny udział w strukturze popytu mają 
najemcy działający w Europie Zachodniej, a w szcze-
gólności na rynku niemieckim. Trend ten przyczynił 
się do rozwoju stref przemysłowo-logistycznych usy-
tuowanych wzdłuż zachodniej granicy. Obiekty prze-
mysłowo-logistyczne, zwłaszcza centra dystrybucyjne, 
ulokowane w tym obszarze korzystają z dogodnych 
połączeń komunikacyjnych z krajami Europy Zachod- 
niej, przy stawkach czynszu znaczniej poniżej tych 
obowiązujących na rynku niemieckim.

Popyt na powierzchnie magazynowe w Polsce w ostatnich 5 latach

Regiony przemysłowo-logistyczne w Polsce

Źródło: BNP Paribas Real Estate Poland
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PRZEZ OSTATNIE PIĘĆ LAT, SEKTOR E-COMMERCE 
I OPERATORZY OBSŁUGUJĄCY PROCESY HANDLU 
INTERNETOWEGO ODPOWIADALI ZA OK. 25%-
30% POPYTU netto na rynku magazynowym w Polsce, 
czyli wynajęli ok. 4 mln m kw. powierzchni (+/- 10%). 
Trudno jest oszacować dokładną skalę zjawiska, gdyż 
branża e-commerce to nie tylko typowe sklepy interne-
towe i platformy sprzedażowe (jak np. Amazon, Allegro, 
Answear.com, Zalando, Morele, itp), ale również sieci 
handlowe prowadzące jednocześnie działalność stac-
jonarną i rozwijające kanał e-sprzedaży, jak i opera-
torzy logistyczni i firmy z sektora KEP (przesyłki kurier-
skie, paczkomaty) realizujący procesy obsługi łańcucha 
e-commerce od etapu konfekcjonowania zamówienia 
do dostarczenia paczki do konsumenta.

SPOŚRÓD NAJWIĘKSZYCH DZIESIĘCIU UMÓW 
NAJMU ZAWARTYCH OD POCZĄTKU 2017 ROKU, 
PIĘĆ DOTYCZYŁO NAJEMCÓW BĘDĄCYCH TY-
POWYMI OPERATORAMI E-COMMERCE (platformy 
zakupowe), a kolejne trzy to operatorzy handlowi reali- 
zujący strategię omnichannel.

Zdecydowanym liderem pod względem wielkości wolu- 
menu popytu jest firma Amazon, która od początku 
2013 roku, wynajęła ponad 1 mln m kw. powierzchni 
magazynowej. Kolejnym, znaczącym graczem z sek-
tora e-commerce jest Zalando, zajmujące obecnie ok. 
370 tys. m kw. powierzchni. 
 

NAJEMCA LUB SEKTOR                 OBIEKT POW. WYNAJĘTA (m²) ROK I KWARTAŁ
Amazon Panattoni BTS Świebodzin 200 500 II kw. 2020

Amazon Amazon BTS Gliwice 146 000 IV kw. 2017

Amazon Panattoni BTS Amazon Sosnowiec 135 000 I kw. 2017

Zalando GLP BTS Zalando Głuchów 130 000 IV kw. 2017

Leroy Merlin Panattoni BTS Leroy Merlin 124 000 I kw. 2018

Zalando Hillwood Zalando 2 121 000 I kw. 2018

Castorama BTS Castorama 101 700 II kw. 2017

BSH Panattoni Łódź BSH BTS 79 000 I kw. 2017

sektor handlu Prologis Park Janki 73 400 I kw. 2020

Smyk Central European Logistic Hub 73 000 IV kw. 2017

5
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Aspekt odróżniający centra dystrybucyjne należące do 
czołowych graczy sektora e-commerce od przeciętne-
go obiektu magazynowego, to większa średnia powierz- 
chnia. Obiekty te są zazwyczaj budowane w formule 
BTS (build-to-suit), aby spełniać  indywidualne wyma-
gania najemców. Z zasady są one w większym stopniu 
zautomatyzowane, co pomaga podnieść wydajność 
danego centrum i przyspieszyć realizację zamówień.

SZCZEGÓLNIE WAŻNYM CZYNNIKIEM PRZY WY-
BORZE LOKALIZACJI CENTRUM DYSTRYBUCYJNE-
GO JEST DOSTĘPNOŚĆ ORAZ KOSZT PRACOWNI- 
KÓW. Operatorzy e-commerce przeważnie prowadzą 
działalność w dużych centrach logistycznych, co wiąże 
się ze znacznym zapotrzebowaniem na siłę roboczą. 
Koszty wynagrodzeń stanowią więc coraz większy 
odsetek kosztów operacyjnych. Aby optymalizować ich 
wielkość, przedsiębiorstwa decydują się na lokalizację 
w regionach, gdzie zarówno dostępność pracowników, 
jak i wysokość wynagrodzenia są  korzystne. Dobrym 
przykładem jest umiejscowienie w Polsce już dziewięciu 
centrów dystrybucyjnych firmy Amazon, które obsługu-
ją głównie klientów z rynku niemieckiego. 

Kolejnym istotnym czynnikiem jest czas realiza- 
cji zamówienia, stąd gracze e-commerce decydują 
się zazwyczaj na lokalizacje blisko dużych aglome- 
racji miejskich. Ważne jest również umiejscowienie  
w pobliżu dróg szybkiego ruchu oraz skrzyżowań trak-
tów drogowych. Jest to szczególnie ważny czynnik dla 
światowego giganta sektora e-commerce, firmy Ama-

zon, gdyż decydującym czynnikiem jest łatwa osiągal-
ność rynku Europy Zachodniej. 

Ważny wkład w rozwój sektora mają również sieci han-
dlowe zajmujące się sprzedażą wielokanałową. Dotych-
czas strategię implementacji kanału online najprężniej 
realizowały firmy zajmujące się sprzedażą sprzętu 
elektronicznego (np. Media Expert, Media Markt, RTV 
EURO AGD), multimediów (np. Empik). odzieży i obuwia 
(np. H&M, Inditex, LPP, CCC, Smyk, Eobuwie) czy sklepy 
z branży DIY (np. Ikea, Leroy Merlin, Castorama).

Sieci handlowe z rozwiniętym kanałem omnichan-
nel doceniły jego strategiczne znaczenie szczególnie  
w czasie powtarzających się lockdownów obiektów 
handlowych. Wielu najemcom sprzedaż online pomogła 
przetrwać najtrudniejsze chwile surowych obostrzeń. 

Doświadczenia pandemii skłoniło wielu operatorów 
handlowych do przemyślenia swoich działań w ob-
szarze omnichannel i podjęcia decyzji o ich intensy-
fikacji. Już nie tylko sprzedawcy trwałych dóbr kon-
sumenckich wchodzą w online, ale także sektory, które 
wcześniej były w tym kanale praktycznie nieobecne, jak 
branża spożywcza / FMCG.

Najbliższych kilka lat przyniesie dynamiczny rozwój 
sektora e-commerce zarówno w Polsce jak i na ryn-
kach Europy Zachodniej, co będzie silnie stymulo- 
wało dalsze umacnianie się rynku magazynowego  
w naszym kraju.  

WAŻNY WKŁAD W ROZWÓJ SEKTORA MAJĄ TAKŻE SIECI 
HANDLOWE ZAJMUJĄCE SIĘ SPRZEDAŻĄ WIELOKANAŁOWĄ

 powyżej 100 tys. m kw  od 50 do 100 tys. m kw  poniżej 50 tys. m kw.

Centra dystrybucyjne największych platform e-commerce (o powierzchni pow. 10 tys. m kw.) 

Źródło: BNP Paribas Real Estate Poland
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POLSKA
SEKTOR LOGISTYCZNY W POLSCE JEST NA WY-
SOKIM POZIOMIE ROZWOJU. W latach 2017-2020 
przedsiębiorstwa z sektora logistyki firm trzecich 
(3PL) oraz branży KEP (rynek kurierów, przesyłek eks- 
presowych i paczek) wynajęły ponad 3 mln. powierz- 
chni magazynowej. Niemal trzy czwarte tego wolu-
menu znajduje się w województwach mazowieckim, 
wielkopolskim, śląskim oraz łódzkim, z czego zdecy-
dowanie największy udział ma województwo mazo- 
wieckie. W przypadku trzech pierwszych województw 
całkowity wolumen popytu brutto jest związany z fak-
tem, że są to trzy najbardziej zaludnione wojewódz-
twa w Polsce. Województwo łódzkie, oprócz  wysokiej 
liczby ludności, jest najbardziej centralnie położonym 
regionem Polski, gdzie przecinają się główne arterie 
drogowe północ – południe i wschód – zachód. Stąd 
duża część operacji logistycznych odbywa się właśnie 
w jego granicach, ze względu na dogodne połączenie 
komunikacyjne z pozostałymi regionami kraju. 

Rozwój sektora e-commerce i coraz większy nacisk na 
skracanie czasu dostawy przesyłki  stymulują rozwój 
tzw. logistyki ostatniej mili („last mile logistics”), który 
to termin oznacza w uproszczeniu ostatni etap w łań-

cuchu dostaw w sektorze e-commerce. Obiekty maga- 
zynowe o wielkości kilku tysięcy m kw., podzielone 
na moduły zaczynające się już od kilkuset m kw., 
coraz częściej powstają w głównych aglomeracjach. 
Ich zastosowania mogą być bardzo elastyczne: mały 
magazyn miejski konfekcjonujący najczęściej składane 
zamówienia, punkt odbioru / zwrotu przesyłki dla 
określonej części miasta, punkt obsługujący przesyłki 
dla danego obszaru czy powierzchnia o funkcji show-
roomu. Jednym z głównych wyzwań dla sektora lo-
gistyki miejskiej jest niska dostępność w obszarach 
miejskich terenów o przeznaczeniu na użyteczności 
magazynowe, co ogranicza ich lokalizację w bliskim 
zasięgu terenów mieszkalnych.

JA KO  S I L N Y  
O P E R ATO R  LO G I ST Y C Z N Y

6

 3PL  KEP

Wolumen umów najmu podpisanych  
w latach 2017-2020  
w sektorze 3PL oraz KEP 

Źródło: BNP Paribas Real Estate Poland
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6
POLSKA JAKO SILNY OPERATOR LOGISTYCZNY

Popularyzacja e-commerce wymaga dobrej dostęp-
ności usług kurierskich i szybkiej dostawy przesyłki 
do kupującego. Obecna sytuacja pandemiczna generu-
jąca wzmożony popyt na usługi e-commerce zmusiła 
przewoźników kurierskich do rozszerzenia wachlarza 
swoich usług. Dostawy na następny dzień roboczy 
stały się niemal standardem, ponadto na polskim 
rynku zaczęli pojawiać się przewoźnicy specjalizu-
jący się w dostawach nawet tego samego dnia (np. 
X-press Couriers). Na początku roku 2020 firma InPost 
stała się pierwszym operatorem logistycznym oferu-
jącym dostawy przesyłek w weekendy bez dodatko- 
wej dopłaty. W Polsce bardzo dużym zainteresowa- 
niem cieszą się paczkomaty®, których operatorem jest 
wcześniej wspomniany InPost, pozwalające na odbiór 

Udział poszczególnych firm kurierskich w najmie powierzchni logistycznej (2017-2020)
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DHL
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przesyłki o dowolnej porze dnia. Popularność tego 
konceptu spowodowała, że również czołowy gracz  
z sektora e-commerce, jakim jest serwis Allegro, 
myśli o budowie własnej sieci automatów do odbioru 
paczek. Ponadto, w ostatnich latach zaobserwowano 
wzrost punktów odbioru w miejscach spełniających 
inną podstawową funkcję niż miejsce nadania i odbio-
ru przesyłek. Są to m.in. sklepy, kioski czy też specjalis- 
tyczne serwisy. 

W 2020 r. przedsiębiorstwa z branży KEP podpisały 
13 umów najmu powierzchni w nowych lokalizacjach. 
Wolumen tych transakcji wyniósł ok. 100 tys. m kw. 
powierzchni logistycznej, z czego prawie 60 tys. m kw. 
będzie realizowane dla InPost a 25 tys. m kw. dla DPD.

 20%

 1%

POZOSTAŁE

POCZTA POLSKA

Źródło: BNP Paribas Real Estate Poland
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TRENDY 
PANDEMIA NA TRWAŁE ZMIENIŁA NAWYKI KON-
SUMENTÓW, KTÓRZY CORAZ CHĘTNIEJ KUPUJĄ 
W SIECI I NIE ZAMIERZAJĄ PRZESTAĆ KORZYSTAĆ 
Z TEGO UDOGODNIENIA. Trwałe przesunięcie czę-
ści wydatków konsumenckich do internetu znacząco 
przyspieszyło rozwój branży e-commerce i będzie 
stanowiło bodziec do wzrostu w kolejnych latach. 
Szybkie dostosowanie się kupujących do obecnej sy-
tuacji pokazało, że transformacja handlu jaki znaliśmy 
kilkanaście miesięcy temu, może nastąpić szybciej niż 
pierwotnie przewidywano.

Online zaczęły zaopatrywać się te osoby, które 
wcześniej tego nie robiły, a kupujący zaczęli sięgać 
po kolejne kategorie produktów, w tym coraz chętniej 
po artykuły spożywcze. Internet staje się więc istot-
ną konkurencją dla sklepów stacjonarnych. Opinie  
o końcu handlu w formule tradycyjnej są jed-
nak mocno przesadzone. Sklepy stacjonarne nadal 
będą odgrywać ważną rolę w budowaniu sprzedaży  
i rozwoju firm handlowych. Zmodyfikowana zostanie 
na pewno strategia w zakresie liczby placówek, typu 
lokalizacji czy formatu sklepów. Pandemia unaoczniła, 
że funkcjonowanie sektora handlu stacjonarnego jest 

7
ściśle powiązane z realizacją wielokanałowej strategii 
sprzedaży, aby stworzyć klientowi wiele możliwości 
zakupu, dostawy, wymiany i zwrotu towaru.

Rosnąca popularność sklepów internetowych staje się 
kluczowym bodźcem dynamicznego wzrostu rynku 
magazynowego, usług logistycznych i kurierskich. 

Wysoka podaż powierzchni przemysłowo- 
logistycznej pozwoliła przedsiębiorstwom 
sprzedającym przez Internet oraz firmom je 
obsługującym znaleźć dodatkową powierz- 
chnię magazynową oraz działać na pełnych 
obrotach w obliczu wyższego popytu 
na ich asortyment i usługi. Nowa rze- 
czywistość skłoniła przedsiębiorców do 
szukania nowych konceptów logistycz- 
nych oraz handlowych.

W  N I E O D L E G Ł E J  P R Z Y S Z ŁO Ś C I . . .
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7
TRENDY W NIEODLEGŁEJ PRZYSZŁOŚCI...

W kolejnych latach możemy spodziewać się stopnio-
wego przenoszenia działalności logistycznej bliżej 
gęsto zaludnionych ośrodków miejskich. Operatorom 
z sektora e-commerce zależy na znacznym zmniej- 
szeniu kosztów dostawy, gdyż generują one istot-
ny składnik kosztów całego łańcuchu dostaw, Firmy 
będą decydować się na różne działania mające na 
celu optymalizację czasu realizacji zamówień. Jed-
nym z przykładów takich działań może być firma 
Amazon, która w USA rozważa przekształcenie na 
swoje centra dystrybucyjne opuszczonych domów to-
warowych i centrów handlowych. W skutek pandemii 
i lockdownów gospodarki część obiektów handlowych 
zmuszonych było do zakończenia działalności, co 
może zostać wykorzystane przez operatorów z sek-
tora e-commerce. Taka praktyka umożliwi zwiększe-
nie ilości magazynów w okolicach mieszkalnych, co 
przełoży się na  zdecydowane skrócenie czasu dosta- 
wy oraz zmniejszenie jej kosztów. 

POPULARNOŚĆ ZACZYNAJĄ ZDOBYWAĆ PUNK-
TY STACJONARNE SŁUŻĄCE DO OBSŁUGI TYL-
KO ZAMÓWIEŃ INTERNETOWYCH, CZYLI TZW. 
„DARK STORES”. Są to placówki, do których klien-
ci nie mają bezpośrednio wstępu, ale mogą dokonać 
w nich zakupów przez internet, a następnie wybrać 
możliwość odbioru zamówienia w modelu „click and 
collect” lub dostawy w określone miejsce. Tego rodza-
ju sklepy cechują się bardzo wysokim poziomem au-
tomatyzacji, co pozwala na znaczne skrócenie czasu 
realizacji zamówienia. W Polsce pierwszy dark store 

uruchomiła w Warszawie sieć Carrefour (kolejne  
powstały w Katowicach oraz Krakowie). Również Żab-
ka planuje wykorzystanie tego modelu w przyszłości. 

Chiński operator e-commerce Alibaba chce zrewoluc-
jonizować doręczenia zamówień online. Od roku 2021 
mają je realizować tzw. „kompetente osły” („Xiao-
manlv”), które są autonomicznymi robotami zdolnymi 
do samodzielnego znalezienia oraz pokonywania dro-
gi do miejsca docelowego dostarczenia przesyłki. Sieć 
rozważa udostępnienie tego konceptu również firmom 
kurierskim.

Pod silnym wpływem rozwoju e-commerce pozostaje 
sektor nieruchomości magazynowych i logistycznych. 
Jego dynamiczny rozwój obserwowany w ostatnich 
latach był w dużej mierze inicjowany przez zapotrze-
bowanie firm z sektora sprzedaży internetowej. Wyso-
ki poziom popytu na magazyny w 2020 r. jest jednym 
z efektów epidemii, która zwiększyła zainteresowanie 
zakupami online, a przerwa w handlu stacjonarnym 
i niepewność dotycząca dostaw produktów skłoniła 
firmy do zabezpieczania sobie większej powierzchni 
składowania. Dotychczasowa stabilna pozycja rynku 
magazynowego oraz jego dynamiczny rozwój w ostat- 
nich latach, napędzany stale przez sprzedaż inter-
netową, pozwolił zminimalizować negatywne skutki 
pandemii i recesji gospodarczej. 

W KOLEJNYCH LATACH 
MOŻEMY SPODZIEWAĆ  
SIĘ SILNEGO ROZWOJU 
SEGMENTU  
TZW. LOGISTYKI  
OSTATNIEJ MILI
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