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1. Retail Media trudnosci z gromadzeniem

Retail Media przestaty byé jedynie
dodatkowym kanatem dotarcia, a staty sie
trzeciq, najszybciej rosnqcq falq reklamy

cyfrowej.

=> Skala zjawiska. Wedtug prognoz IAB
Europe i WARC, globalne wydatki na
Retail Media w 2025 roku przekroczyty
prég 140 mld USD, rosngc o ponad
10% rok do roku. W Europie Retail
Media stanowiq juz ponad 20%
catkowitych wydatkéw na reklame
digital.

=> Dominacja w punkcie styku. Dane
McKinsey wskazujq, ze 72%
konsumentéw zaczyna poszukiwanie
produktow spozywczych bezposrednio
w aplikacjach lub na stronach
detalistéw, z pominieciem
wyszukiwarek ogdlnych. Dla marek
FMCG oznacza to koniecznos¢ ptacenia
"podatku od widocznosci" za dostep do
witasnych klientéw.

2. Monopol na dane

Najwiekszym kapitatem sieci retail jest
posiadanie petnego profilu transakcyjnego
360 stopni.

=> Penetracja Aplikacji: W regionie CEE
(Europa Srodkowo-Wschodnia)
wiodgqce sieci handlowe osiqggnety
poziom penetracji aplikagji
lojalnosciowych na poziomie 65-75%
aktywnej populacji kupujgecych (dane
NielsenlQ).

=> First-Party Data: Podczas gdy 85%
producentéw FMCG przyznaje, ze ma

precyzyjnych danych o indywidualnych
konsumentach (tzw. First-Party Data),
sieci handlowe budujg modele
predykcyjne o skutecznosci
przekraczajgcej 90% w przewidywaniu
kolejnego zakupu (Boston Consulting
Group).

7 2% konsumentow zaczyna

poszukiwanie produkiéow
spozywczych bezposrednio

w aplikacjach lub na stronach
detalistéw, z pominigciem
wyszukiwarek ogdlnych.

3. Strategiczna ofensywa
marek wtasnych

Sieci retail przestaty by¢ tylko
dystrybutorami - staty sie najgrozniejszymi
konkurentami, wykorzystujgc dane
producentéw do optymalizacji wtasnego
portfolio.

=> Udziaty rynkowe: Wedtug raportu
PLMA/NielsenlQ z 2024/2025 .,
udziaty marek wtasnych w Europie
osiqggnety rekordowy poziom srednio
38% wartosci sprzedazy. W niektorych
kategoriach (np. nabiat, mrozonki)

przekraczajg one 50%.

=> Zaufanie konsumenta: Z badan Statista
wynika, ze 64% konsumentéw nie
postrzega juz marek wtasnych jako
gorszych jakosciowo od "branddéw
narodowych". Co wigcej, 42%
badanych deklaruje, ze aplikacja

@ digitalFMCG.com

Strona 2


https://www.digitalfmcg.com/pl
https://www.digitalfmcg.com/pl
https://www.digitalfmcg.com/pl

digitalFMCG

by iPresso

retailera aktywnie sugeruje im tanszy
zamiennik marki wtasnej w momencie

dodawania produktu brandowego do
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0 25% wyiszq retencje wobec sieci
handlowej niz wobec konkretnych

marek produkiéw, kiére w niej kupujq.

koszyka (tzw. switching prompts).

Rekomendacije
Wskainik Marka FMCG Sieé Retail st rategiczneo
(Global Brand) (Private . .
Label) odzyskiwanie
Maria Srednio 12-18% Srednio suwerennosci
operacyjna 25-35%
peracyl ’ . Ekosystemy lojalnosciowe 2.0: Marki
o Wysoki (k ) . muszq tworzy¢ wiasne programy
osz ysoki (kampanie, erowy ) o s
pozyskania konkursy) (wynik lojalnosciowe oparte na wartosciach
danych transakcji) emocjonalnych (np. ekologia, edukacja,
spoteczno$é), ktérych detalista nie jest
Kontrola nad | Kupowana (Trade Natywna w stanie zmonetyzowaé
ekspozycjq Marketing) (Wtascicie ’
el 2. Retail Media Data Collaboration:

Wykorzystanie technologii fakich jak
Data Clean Rooms, aby producenci
mogli tgczy¢ swoje dane z danymi

4. Efekt "walled gardens”
w retailu

retailerow w bezpiecznym srodowisku,
bez oddawania petnej kontroli nad

Sieci handlowe tworzq zamknigte relacjq.

kosyst tzw. walled gardens), w ktérych
f o:ysl e-.ml ( .;W V:G e; ‘Eor ensc)l W e 3. Inwestycje w Marke (Equity over
(onirolijq kazdy etap lejka sprzedazowego. Promotion): Przywrécenie balansu

> Personalizacia cen: Dzieki miedzy wydatkami na Trade Marketing

dynamicznym algorytmom (Dynamic [rspprelic spprae ey v sacted)

Pricing), detalista moze oferowac innq @ Erretne | el iy [ o7 | SUee

ceng za ten sam produkt marki FMCG srejayi el = bemuiren mil Zefeted

iy . . et konkretnej marki, zanim wejdzie do
réznym uzytkownikom aplikaciji,

. . et . aplikacji retailera.
bazujgc na ich wrazliwosci cenowe;.

Producent traci kontrole nad

pozycjonowaniem cenowym swojego

Podsumowanie

brandu.

W 2026 roku walka o konsumenta nie toczy

= Lojalnos¢ do platformy: Dane z rynku sie juz na pétce sklepowej, ale w algorytmie

polskiego i europejskiego pokazui, ze aplikacji mobilnej. Marki FMCG, ktére nie

konsumenci korzystajqcy zbudujq wtasnych kompetencji w obszarze

z zaawansowanych aplikacji {np. Lidl danych i bezposredniej komunikaciji,

Plus, Zappka, Carrefour) wykazujq ryzykujq degradacje do roli "producentéw
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kontraktowych" dla wielkich platform
handlowych.

Zrédta danych: NielsenlQ, BCG, IAB Europe,
Statista, McKinsey & Co.

O DigitalFMCG

Jestesmy partnerem strategicznym dla
firm, ktére cheq przekué¢ wyzwania
digitalizacji w trwatq przewage
konkurencyjnqg. tgczymy wiedze

o sektorze débr szybkozbywalnych

z nowoczesnq analitykq danych.

Chcesz zobaczyg, jak na
podstawie tych danych zaczaé
sprzedawaé¢ Twoje towary
bezposrednio? Przejdzmy do

planu dziatania

Umow sie na bezptatng
konsultacje z naszym zespotem
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