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Przedstawione w artykule dane pochodz ce z przegl du danych wtórnych oraz z badania pierwotnego 

dowodz , e na przestrzeni ostatnich dwudziestu pi ciu lat zmieni y si  preferencje Polaków w zakresie 

podejmowanych decyzji zakupowych. Sklepy dyskontowe nale  obecnie do najszybciej rozwijaj cego si  

formatu handlu, w którym ponad 70% konsumentów dokonuje zakupów. Liderem na rynku jest sie  sklepów 

Biedronka, która w latach 2006–2015 zwi kszy a liczb  sklepów o 1745. Dyskonty sta y si  popularne ze 

wzgl du na: zmieniaj ce si  zwyczaje kupuj cych, zdolno  do oferowania produktów po do  niskich cenach, 

dobr  lokalizacj  oraz poprawiaj c  si  jako  oferowanych produktów. Celem artyku u jest zwrócenie uwagi 

na specyfik  funkcjonowania sklepów dyskontowych w polskich realiach ze szczególnym uwzgl dnieniem 

dzia alno ci sieci Biedronka. Dane pierwotne dotycz ce zachowa  konsumentów kupuj cych ywno  w tym 

dyskoncie pozyskano z badania ankietowego zrealizowanego w 2014 r. na próbie 540 konsumentów.

S owa kluczowe: handel detaliczny, dyskonty, zachowania konsumentów.
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The article data from the review of secondary data and primary research shows that the preferences and 

buying trends among Poles have changed over twenty five years. Discounters are currently the fastest 

growing trading format, in which more than 70% of consumers buy. The market leader in the retail 

chain sector is Biedronka, which increased the number of shops by 1745 in the period of 2006–2015. 

Discounters have become popular due to: changing habits of shoppers, the ability to offer products at 

very low prices, proximity to the place of residence of consumers and improving the quality of products. 

The aim of this article is to draw attention to the specifics of the operation of discount stores in the 

Polish realities with a particular focus on Biedronka. Primary data on the behavior of consumers buying 

food there was obtained from a survey conducted in 2014 on a sample of 540 consumers.
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1. Wprowadzenie

Przemiany spo eczno-gospodarcze, które rozpocz y si  po 1989 r., wp y-
n y na rozwój gospodarki rynkowej poprzez likwidacj  centralnie ustala-
nych cen wi kszo ci towarów i us ug oraz zaprzestanie stosowania dotacji 
do produkcji. Zmiany te obj y swoim zasi giem tak e handel. Przyczyni y 
si  do mo liwo ci nieograniczonego wprowadzania, jak i wycofywania si  
z rynku ma ych, rednich oraz du ych przedsi biorstw. W pocz tkowym 
okresie transformacji nast pi  gwa towny wzrost liczby ma ych sklepów posia-
daj cych kapita  prywatny (Kosicka-G bska, Tul-Krzyszczuk i G bski, 2011; 
M cik, M cik i Nalewajek, 2013). 

W latach 90. XX wieku polski rynek by  wci  nienasycony, a polscy 
przedsi biorcy nie dysponowali rodkami finansowymi na prowadzenie dzia-
alno ci handlowej. Inwestorzy zagraniczni dostrzegli mo liwo  rozwoju 

nieznanych w Polsce sklepów wielkopowierzchniowych. Zagraniczne firmy 
inwestowa y nie tylko w asny kapita , ale równie  wiedz  oraz do wiadczenie. 
Rozwój sieci sklepów handlu detalicznego w Polsce, podobnie jak w innych 
krajach, jest uzale niony od wielu czynników. W ród zmian kszta tuj cych 
krajow  struktur  handlu detalicznego najcz ciej wymienia si : zmiany 
w zwyczajach zakupowych konsumentów, umi dzynarodowienie handlu 
i pojawienie si  nowych graczy oraz zmiany technologiczne (Colla, 2004). 
Jak dowodzi Wrzesi ska (2008), dodatkowymi atutami nowych inwestycji 
w Polsce by y korzystne przepisy podatkowe, niskie ceny zakupu, mo liwo  
dzier awy nieruchomo ci, du y ch onny rynek czy dost pno  taniej si y 
roboczej. 

Od po owy lat 90. zauwa ono dynamiczny wzrost nowoczesnych kana ów 
dystrybucji w kraju, szczególnie w formatach 2500 m2 powierzchni sprze-
da y, czyli supermarketów, a w pó niejszym okresie równie  dyskontów, 
które mia  coraz wi ksze znaczenie dla rozwoju miast i regionów. Roz-
wijaj ce si  nowe sieci przyczyni y si  do tworzenia wielu nowych miejsc 
pracy, organizowa y przestrze  gospodarcz  miasta oraz nawi zywa y rela-
cje z dostawcami lokalnymi (Bili ska-Reformat, 2013). Kana  nowoczesny 
wypar  tradycyjny, przez dynamiczny rozwój zw aszcza sieci dyskontów nie 
tylko w du ych aglomeracjach, ale równie  w rednich i ma ych miastach. 
Wiele ma ych i rednich sklepów spo ywczych znikn o z rynku b d  przy-
st pi o do istniej cych sieci. Widoczne by o ci g e zmniejszanie si  liczby 
sklepów w asno ci krajowej przy jednoczesnym wyra nie widocznym wzro cie 
liczebno ci sklepów tworzonych przez zachodnie firmy handlowe. Udzia  
sklepów z kapita em zagranicznym wzrós  prawie dwukrotnie w latach 
2006–2010 (K osiewicz-Górecka, 2011).

Jednym z najdynamiczniej rozwijaj cych si  obecnie formatów handlu 
s  sklepy dyskontowe. Dzia a ich w Polsce tylko nieco ponad 3,6 tys. (na 
ogóln  liczb  137,7 tys.). czna kwota 52 mld z  rocznych obrotów da a 
sieciom dyskontowym pozycj  najwi kszego gracza na rynku handlowym. Do 
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tej pory Aldi, Lidl, Netto oraz Biedronka lepiej ni  inne podmioty radzi y 
sobie z przejawami kryzysu w bran y spo ywczej, mimo silnej konkurencji 
cenowej oraz deflacji cen ywno ci. O istotnej roli dyskontów we wspó cze-
snym  handlu, szczególnie w du ych miastach, wiadcz  dane obrazuj ce, e 
w 2009 r. liczba dyskontów w Warszawie wzros a pi ciokrotnie, natomiast 
w latach 2013–2014 – z 79 do 124. W stolicy na jeden dyskont przypada 
13,9 tys. osób, podczas gdy w Niemczech tylko oko o 5 tys. Nawet w ród 
innych du ych miast w Polsce stolica jest relatywnie s abiej nasycona takimi 
sklepami: w odzi jeden sklep obs uguje 10,9 tys. klientów, we Wroc a-
wiu – 8,7 tys., a w Poznaniu – 6,2 tys. Tylko w Krakowie wspó czynnik 
jest  nieznacznie wy szy ni  w Warszawie (14,1 tys. osób) (Gazeta Wybor-
cza, 2015).

Celem niniejszego artyku u jest zwrócenie uwagi na specyfik  funkcjono-
wania sklepów dyskontowych w polskich realiach ze szczególnym uwzgl d-
nieniem dzia alno ci sieci Biedronka.

Wykorzystane dane pochodz  ze róde  wtórnych i pierwotnych. Te pierw-
sze to opracowania dotycz ce specyfiki handlu detalicznego, w tym dyskon-
tów, oraz dane GUS i raporty badawcze agencji badania rynku. Informacje 
o charakterze pierwotnym stanowi  dane pochodz ce z badania ankietowego 
zrealizowanego w 2014 r. na próbie 540 konsumentów dokonuj cych zaku-
pów ywno ci w wybranych sklepach sieci Biedronka na terenie województwa 
mazowieckiego. Zastosowano celowy dobór próby badawczej.

2. Dyskont jako format sprzeda owy – geneza powstania

Dyskonty zacz y rozwija  si  ju  w latach 60. i 70. XX wieku, pocz tkowo 
w krajach Europy Zachodniej oraz skandynawskich. W Niemczech pierwsze 
sklepy tego typu pod nazw  Aldi zacz y funkcjonowa  w 1962 r. (Doma ski, 
2005), obecnie tworz  sie  sk adaj c  si  z 300 placówek. W ko cu pierw-
szej dekady XXI wieku odnotowano ponad 30 tys. sklepów dyskontowych 
w Europie, przy czym blisko po owa z nich nale a a tylko do tych dwóch 
sieci – Aldi i Lidla (Wilk, 2013).

Powstanie dyskontów by o odpowiedzi  na potrzeby coraz wi kszej 
grupy klientów, którzy nie chcieli przeznacza  zbyt du ej cz ci swojego 
bud etu domowego na artyku y codziennej potrzeby. Decydowali si  oni 
na ofert  teoretycznie mniej atrakcyjn , gdy  daj c  ma y wybór, ale za 
to najta sz . 

Pierwsze dyskonty pojawi y si  w Polsce w 1992 r. By y to: norweska 
Rema 1000 oraz belgijskie Globi, które funkcjonowa y do 2003 r., wskutek 
dokonywanych aktywizacji i przej  przez inne spó ki. Te dwa dyskonty to 
kategoria soft discount (mi kkiego dyskontu), czyli z wzgl dnie rozszerzo-
nym asortymentem towarów do 2000 pozycji (Maleszyk, 2006). W po owie 
lat 90. na polskim rynku funkcjonowa y nast puj ce sklepy dyskontowe: 
Biedronka (Elektromis z Polski), Plus Discount (Tengelmann z Niemiec) 
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oraz Netto (z Danii). Od 2010 r. w ród dyskontów dzia aj cych na krajowym 
rynku wymienia si  m.in.: Biedronk , Lidl, Netto, Aldi (zachód Polski) oraz 
Kaufland, który pe ni funkcj  hipermarketu dyskontowego. 

Jak zauwa a Wilk (2013), struktura handlu detalicznego w Polsce, w tym 
tak e dyskontów, przypomina obserwowan  w krajach zachodniej czy po u-
dniowej Europy. Jedynie tempo obserwowanych zmian mo na uzna  za 
szybsze ni  w innych krajach europejskich. Prawid owo  t  mo na t umaczy  
przenoszeniem do Polski sprawdzonych na innych rynkach wzorców organi-
zowania handlu. Tabela 1 przedstawia zmian  liczby sklepów w sprzeda y 
detalicznej produktów FMCG na przestrzeni sze ciu lat. Wynika z niej, e 
w 2009 r. udzia  dyskontów w rynku szacowano na poziomie 15,5%. W kolej-
nych latach ich liczba intensywnie wzros a. Wed ug danych szacunkowych 
w 2015 r. udzia  dyskontów w rynku wyniesie 25,8%. Zdecydowanym liderem 
pod wzgl dem liczby sklepów oraz wielko ci obrotów jest sie  Biedronka, 
nale ca od 1998 r. do portugalskiego inwestora Jeronimo Martins. Sie  
w po owie 2015 r. liczy a 2639 sklepów.

Formaty handlu 2009 2010 2011 2012 2013 2015*

Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe

Hipermarkety 13,0 12,9 12,9 13,0 13,1 13,2

Supermarkety 16,7 17,3 18,4 19,7 20,9 23,5

Dyskonty 15,5 17,8 19,2 20,9 22,5 25,8

Handel ma oformatowy

Du e sklepy spo ywcze  9,2  8,7  8,5  8,0  7,7  7,0

rednie sklepy spo ywcze 22,7 21,0 29,0 18,7 17,4 14,6

Ma e sklepy spo ywcze 16,7 16,2 14,7 13,5 12,2  9,9

Inne  6,2  6,2  6,2  6,2  6,2  6,1

* Dane prognozowane.

Tab. 1. Udzia y poszczególnych formatów sklepów w sprzeda y detalicznej FMCG oraz 
prognoza na 2015 r. (w%). ród o: U. K osiewicz-Górecka (2013). Struktura handlu 
detalicznego w Polsce a preferowane przez konsumentów miejsca zakupu FMCG. 
Konsumpcja i Rozwój, (2), 133–145.

Dane zawarte w tabeli 1 potwierdzaj  ponadto istotny wzrost liczby 
supermarketów. Mo na tak e stwierdzi , e w latach 2009–2015 w Polsce 
nast pi o zmniejszenie sklepów ma ego formatu (du e sklepy spo ywcze, 
rednie sklepy spo ywcze, ma e sklepy spo ywcze).

Jak wskazuj  prognozy na lata 2014–2019, przewiduje si  dalszy inten-
sywny rozwój sklepów wielkopowierzchniowych, takich jak hipermarkety, 
supermarkety i dyskonty. B d  one konsekwentnie powi ksza y swój udzia  
w sprzeda y detalicznej (PMR, 2014).
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3. Specyfika funkcjonowania dyskontów w handlu detalicznym

Ze wzgl du na wielko  powierzchni sprzeda owej, lokalizacj  oraz 
wielko  i zró nicowanie asortymentu sklepy wielkopowierzchniowe mo na 
podzieli  na pi  rodzajów, co przedstawia tabela 2.

Typ sklepu wielko-
powierzchniowego

Charakterystyka

Domy towarowe Stanowi  po czenie sprzeda y produktów gospodarstwa domo-
wego, odzie y, obuwia, tekstyliów, mebli, sprz tu AGD i RTV 
i popularnych artyku ów spo ywczych. Cechami charakterystycz-
nymi domów towarowych s : szeroki asortyment produktów, 
wielka skala dzia ania i posiadanie w asnych znaków towarowych. 
Sprzeda  prowadzona jest na ró nych poziomach w budynkach 
wielopi trowych gdzie wykorzystywany jest mieszany rodzaj obs ugi. 
Zlokalizowane s  zazwyczaj w miejscach nasilonego ruchu ludno ci, 
cz sto w miejskich centrach handlowych. Mog  równie  prowadzi  
pomocnicz  dzia alno  gastronomiczn

Domy handlowe Typ sklepu wielkopowierzchniowego, w którym asortyment stano-
wi  towary dwóch lub wi kszej liczby bran . Przynajmniej jedna 
z nich obejmuje bardzo g boki asortyment towarów. Zazwyczaj 
placówki te maj  w swojej ofercie artyku y wyposa enia miesz-
ka  i artyku y odzie owe. Ceny towarów kszta tuj  si  na rednim 
poziomie. Powierzchnia domu handlowego wynosi oko o 1,5 tys. m2

Supermarkety Stosunkowo du e (300–2500 m2, zwykle o powierzchni np. 2000 
m2), tanie, niskomar owe sklepy samoobs ugowe, oferuj ce swym 
klientom bogaty asortyment ywno ci (ok. 70% asortymentu) oraz 
uzupe niaj cy artyku ów nie ywno ciowych, przydatnych w gospo-
darstwach domowych. Ich dzia alno  nastawiona jest na masowych 
klientów, a lokalizacja placówek ma zapewni  mieszka com wygod  
zakupów 

Hipermarkety Wielkopowierzchniowe sklepy samoobs ugowe, znacznie wi ksze 
od supermarketów (powy ej 2500 m2 – zwykle o powierzchni np. 
9000 m2), oferuj ce szeroki asortyment codziennego, okresowego 
i epizodycznego zakupu niemal wszystkich bran , zarówno ywno ci 
(ok. 50% asortymentu), jak i stale rozszerzanego asortymentu wyro-
bów nie ywno ciowych. Cechuj  je niskie ceny, liczne dodatkowe 
us ugi, bezp atne parkingi 

Sklepy dyskontowe Sklepy o powierzchni 300–1000 m2, sprzedaj  stale standardowe 
artyku y po obni onych cenach, akceptuj c ni sze mar e, ale reali-
zuj ce wi ksz  sprzeda . Sklepy te charakteryzuj  si  minimalnym 
wyposa eniem i nielicznym personelem zajmuj cym si  g ównie 
inkasem i uzupe nianiem zapasów w sali sprzeda owej. Punkty te 
maj  ni sze ceny, ni szy status i wiadcz  mniejsz  liczb  us ug, 
ale dzi ki temu osi gaj  ni sze koszty eksploatacyjne

Tab. 2. Podzia  sklepów wielkopowierzchniowych. ród o: M. Kosicka-G bska, A. Tul-Krzysz-
czuk, J. G bski (2011). Handel detaliczny ywno ci  w Polsce. Warszawa: Wydawnictwo 
SGGW.
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Dyskont (discount) to sklep sprzedaj cy towar w ograniczonym asorty-
mencie i w obni onych cenach. G ówn  strategi  dyskontów jest przyci -
ganie klientów obecno ci  towarów o niskich cenach i agresywn  polityk  
promocyjn . Oferowanie standardowych artyku ów po stale niskich cenach, 
towarów o najszybszej rotacji jest mo liwe przy ograniczeniu asortymentu (do 
oko o 1000 pozycji), du ym udziale towarów marki w asnej, obni eniu stan-
dardu obs ugi klientów (preferowaniu samoobs ugi) i akceptacji obni onej 
mar y. Co oznacza, e sklepy dyskontowe nastawione s  przede wszystkim 
na klientów o niskich lub rednich dochodach (Wilk, 2013; Zielke, 2014).

Wed ug Maleszyka (2005) sklepy dyskontowe mo na zdefiniowa  jako:
– samoobs ugowe punkty sprzeda y o stale obni onym poziomie cen i stan-

dardzie obs ugi,
– sklepy o ograniczonym asortymencie szybko rotuj cych towarów, gdzie 

g ówn  rol  pe ni  marki w asne, 
– sklepy wspieraj ce polityk  niskich cen.

Luba ska (2006) podkre la, e przewaga konkurencyjna sklepów dyskon-
towych w stosunku do innych graczy na rynku wynika z obni onego poziomu 
cen, ograniczonego asortymentu, zredukowania do minimum zatrudnienia 
i oszcz dno ci w wyposa eniu sklepów.

Sklepy dyskontowe przybieraj  ró ne formy, mog  to by  sklepy super-
dyskontowe tzw. hard discount, sklepy mi kkiego dyskonta, supermarkety 
dyskontowe o poszerzonej grupie produktów i hipermarkety dyskontowe. 
Dyskonty twarde oferuj  w wi kszo ci marki handlowe i skupiaj  si  g ów-
nie na produktach paczkowanych, a asortyment produktów jest stosunkowo 
ubogi. W dyskontach mi kkich oferowane s  marki handlowe, marki pro-
ducenckie oraz produkty wie e (Górska-Warsewicz, 2002). Kategorie te 
ró ni  si  powierzchni  sprzeda y, asortymentem oraz strategi  cenow . 
Rodzaje sklepów dyskontowych przedstawia tabela 3.

Rodzaj sklepu dyskontowego
Powierzchnia 

sklepu
(m2)

Asortyment 
produktów

(liczba 
pozycji)

Ró nice cenowe
w stosunku

do tradycyjnego 
supermarketu

(%)

Sieci superdyskontowe
(hard discount)

300–800  500–1000 15–30

Sieci mi kkiego dyskonta/
supermarkety dyskontowe
(soft discount)

zró nicowana 1500–2000 10–15

Supermarket dyskontowy 
o poszerzonej gamie produktów 1000–2000 5000–10000  5–15

Hipermarket dyskontowy 2000–4000 5000–8000  5–10

Tab. 3. Klasyfikacja sklepów dyskontowych. ród o: A. Luba ska (2006). Znaczenie sklepów 
dyskontowych na rynku artyku ów ywno ciowych w Polsce i w wybranych Krajach Europy 
Zachodniej. Roczniki Naukowe SERiA, (3), 71–75.
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4. Sie  Biedronka jako lider w ród dyskontów 
na polskim rynku 

 Pocz tek Grupy Jeronimo Martins si ga 1792 r. Wtedy zosta  otwarty 
w Portugalii, w Lizbonie pierwszy sklep z towarami importowanymi zza 
oceanu. Grupa przez kolejne sto lat umacnia a swoj  pozycj  i na pocz tku 
XX wieku sta a si  cz ci  sieci handlowej z Porto, przyjmuj c nazw  
za o yciela. Podstaw  jej dzia alno ci by  handel i dystrybucja produktów 
ywno ciowych. Koncern w 2012 r. zatrudnia  ponad 61 000 osób w sieci 

supermarketów Pingo Doce, sieci hurtowni typu cash & carry Recheio oraz 
Unilever Jeronimo Martins. Roczne obroty firmy szacuje si  na 11 mld euro 
(http://www.biedronka.pl, 16.09.2013).

Polska historia Biedronki rozpocz a si  w 1995 r. od inwestycji kapita u 
Jeronimo Martins Dystrybucja w sie  hurtowni Cash and Carry Eurocash. 
W 1996 r. firma wykupi a 200 sklepów od pozna skiego Elemisu dzia aj -
cych w Polsce pod nazw  Biedronka. W 1998 r. sie  Biedronka powi kszy a 
si  o 57 sklepów dyskontowych Tip Discount wykupionych od spó ki o tej 
samej nazwie, nale cej do niemieckiego koncernu Metro. Firma w tym 
okresie by a tak e w a cicielem hipermarketów Jumbo (Maleszyk, 2005). 
W 2003 r. firma podj a decyzj  strategiczn  ograniczaj c  jej dzia alno  
do prowadzenia sieci dyskontów Biedronka. 

Pocz tkowa strategia lokalizacji sklepów skupia a si  na otwieraniu ich 
w du ych miastach. Odnotowuje si , e Biedronka ju  od kilku lat jest lide-
rem warszawskiego rynku dyskontów (Gazeta Wyborcza, 2015). Ze wzgl du 
na fakt braku dobrych lokalizacji w aglomeracjach planowane jest dalsze 
otwieranie placówek o mniejszych powierzchniach i w mniejszych miastach. 
Coraz cz ciej otwierane punkty maj  powierzchni  350–500 m2 (W tor 
i Karbowiak, 2014).

Sklepy sieci Biedronka oferuj  szeroki asortyment artyku ów spo ywczych 
i przemys owych. Oferta jest oparta na produktach sta ego asortymentu oraz 
dost pnych w ograniczonych czasowo akcjach tematycznych. Integraln  cz  
oferty Biedronki stanowi  marki w asne, skutecznie konkuruj ce ze znanymi 
markowymi produktami (niepublikowane dane Jeronimo Martinis S.A., 2013).

O dynamicznym rozwoju sieci wiadczy  mo e fakt, e Jeronimo Martins 
Polska S.A., spó ka, która jest w a cicielem Biedronki, posiada najwi ksz  
sie  dyskontów w Polsce, maj c  ponad 2650 sklepów w ponad 1000 miej-
scowo ci (w 2006 r. do sieci nale a o 905 sklepów). Podczas trzech miesi cy 
2015 r. sie  zwi kszy a liczb  produktów dost pnych w sklepach o 55%. 
Biedronka zwi kszy a m.in. liczb  mro onek – a  o 134% w porównaniu 
z lutym tego roku, mi sa i w dlin – wzrost o 115%, garma erki – o 163%. 
Zwi kszy  si  tak e asortyment nabia u – o 43%. W dziale napojów jest 
o 82% wi kszy wybór, a w alkoholach – o 23%. Dla porównania – w a ci-
ciele Lidla zwi kszyli asortyment o 16%. Przeci tna Biedronka ma 2,4 tys. 
produktów, a Lidl 2,2 tys. (Wyborcza.biz, 2015).
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Obecnie w sta ej ofercie Biedronki jest oko o 1000 produktów, a blisko 
95% asortymentu spo ywczego pochodzi z Polski. Wci  podejmowane s  
dzia ania testuj ce nowe us ugi dla klientów, tj. stoisko mi sne z obs ug , 
nowe dzia y z alkoholami i winami, warzywami i owocami, daniami gotowymi 
czy kwiatami i ciastkami. Ograniczony asortyment produktów sprawia, e 
zakupy staj  si  proste i op acalne. Konsumenci nie czuj  si  przyt oczeni 
widokiem ca ych rz dów jednego produktu ró ni cego si  jedynie mark  
(Kumar i Steenkamp, 2010).

Inwestycja Jeronimo Martins w polski rynek by a wynikiem oceny jego 
potencja u. Prawie 40 mln mieszka ców oraz szybki rozwój gospodarki to 
atuty, które uczyni y Polsk  jednym z liderów inwestycji zagranicznych. 
Wykorzystanie tego potencja u wymaga o bardzo jasno sprecyzowanej i sku-
tecznej strategii. 

Walka o klienta we wszystkich dyskontach przejawia si  w polityce cen. 
W powszechnej wiadomo ci polskich konsumentów sie  Biedronka uchodzi 
za najta sz . Ale co innego by  postrzeganym jako tani sklep, a co innego 
by  tanim sklepem. W koszyku cenowym przygotowywanym przez serwis 
dlahandlu.pl dostrze ono, e na pocz tku sierpnia 2015 r. ceny w dyskontach 
by y ni sze w porównaniu z ca ym rokiem poprzednim. W 2014 r. w Netto 
notowano ceny na poziomie 273 z , a w 2015 r. – 245 z  (spadek o 11%); 
w Lidlu w sierpniu 2014 r. by o to 264 z  wzgl dem oko o 251 z  w 2015 r. 
(spadek o 5%); w Biedronce odpowiednio oko o 268 z , wzgl dem oko o 
250 z  w 2015 r. (spadek o 7%) (Dlahandlu.pl, 2015).

5. Preferencje konsumentów ywno ci a wybór dyskontów 
sieci Biedronka

W badaniu empirycznym uczestniczy o 540 konsumentów dokonuj -
cych zakupów ywno ci w sklepach sieci Biedronka na terenie wojewódz-
twa mazowieckiego. Kobiety stanowi y 55% badanych. Zwracaj c uwag  
na kategori  wieku, stwierdzono, e 29% respondentów to osoby w wieku 
31–45 lat, 25% – z przedzia u wiekowego 46–60 lat, 18% to osoby pomi dzy 
61. a 75. rokiem ycia, 13% badanych to respondenci deklaruj cych wi cej 
ni  75 lat. Najm odsi badani to osoby w wieku 18–30 lat, które stanowi y 
15% ogó u badanej populacji. 

Wyniki tego badania wykaza y, e 30% respondentów deklarowa o, e 
dokonuje zakupów ywno ci w Biedronce kilka razy w tygodniu. Prawie 
po owa badanych (38%) robi a zakupy raz na tydzie . Do zakupów kilka 
razy w miesi cu przyzna o si  17% respondentów. Zakupy raz w miesi cu 
dokonywa o 10% badanych. Tylko 5% ankietowanych kupowa o ywno  
w badanej sieci dyskontów raz na pó  roku.

Uzyskane wyniki wiadcz  o do  du ej popularno ci Biedronki, prze-
k adaj cej si  na wysok  cz stotliwo  kupowania w niej ywno ci przez 
mieszka ców województwa mazowieckiego. Potwierdzenie wzrostu roli dys-
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kontów w procesie podejmowania decyzji zakupowych odnale  mo na tak e 
w badaniach Shopping Monitor CEE (GfK, 2010) dowodz cych, e spo ród 
nowoczesnych form handlu wi cej ni  co pi ty respondent wybiera  sklepy 
dyskontowe (24%), a w nast pnej kolejnej wymieniane by y supermarkety 
(21%) i hipermarkety (15%). Natomiast badanie CBOS przeprowadzone 
w 2013 r. pokaza o, e a  73% badanych kupowa o produkty w sklepach 
dyskontowych, w markecie zaopatrywa o si  23% respondentów. Sklepy 
osiedlowe i supermarkety by y wybierane jako miejsce zakupów w prawie 
równym stopniu – w sklepie na osiedlu robi o zakupy 37% respondentów, 
a w supermarkecie 35% badanych (CBOS, 2013). 

Z kolei badania przeprowadzone w 2014 r. dowiod y, e odsetek konsu-
mentów niekupuj cych produktów spo ywczych w sklepach dyskontowych 
wynosi zaledwie 2,6%. Dla innych form handlowych wyniki kszta towa y si  
nast puj co: hipermarkety 6,7%, sklepy osiedlowe 10,7%, a supermarkety 
11,5%. Je li chodzi o aspekt cz stotliwo ci dokonywania zakupów, to co 
najmniej raz w tygodniu w dyskontach zakupów dokonywa o 66,7% bada-
nych, w sklepach osiedlowych za  61,6% ogó u respondentów (Lipowski 
i Angowski, 2014).

Wed ug wyników badania Syndicated Price Image Study 2013, przepro-
wadzonego przez ARC Rynek i Opinia oraz Vocatus, placówka handlowa 
mo e sta  si  dla klienta sklepem pierwszego wyboru ze wzgl du na nast -
puj ce czynniki: 
– ceny (wysoko  cen, jako  produktów odpowiadaj ca ich cenie, niskie 

ceny produktów marki w asnej, atrakcyjne promocje, ceny zgodne z ocze-
kiwaniami klienta),

– transparentno  (dobrze wyeksponowane ceny, dost pno  produktów 
oferowanych w promocji),

– produkty (du y wybór produktów w ró nych grupach),
– reklama (bardzo dobra oferta w gazetkach promocyjnych),
– serwis ( atwo  robienia zakupów dzi ki odpowiedniemu zorganizowaniu 

alejek i ruchu w nich).
Jak wykaza o badanie European Trusted Brands przeprowadzone 

w 2014 r., 34,8% Polaków za „mark  godn  zaufania” w segmencie skle-
pów spo ywczych uzna o Biedronk . Najcz ciej na zakupy do Biedronki 
wybieraj  si  osoby w wieku do 50 lat, maj ce rodzin  z dzie mi. Konsu-
menci szczególnie ceni  sie  sklepów Biedronka za jako , silny wizerunek 
oraz zrozumienie potrzeb klienta (ISB News, 2014).

Zwracaj c uwag  na rozmieszczenie sklepów Biedronki na terenie War-
szawy i jej okolic, ponad 3/4 badanych uwa a je za odpowiednie. Na pytanie 
dotycz ce konieczno ci otwierania kolejnych placówek wi kszo , bo 71%, 
odpowiedzia a, e nie ma potrzeby otwierania nowych sklepów, poniewa  
jest ich wystarczaj ca liczba. 

Wyodr bniono grup  czynników, które zdaniem badanych responden-
tów maj  istotny wp yw na wybór dyskontów sieci Biedronka jako miejsc, 
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w których najcz ciej kupuje si  ywno . I tak, wed ug 69% badanych do 
najwi kszych zalet sklepów Biedronka nale a y ceny oferowanych produk-
tów. Za drug  zalet  respondenci uwa ali stosunkowo niewielk  odleg o  
do sklepu od miejsca zamieszkania. Zdaniem po owy respondentów istotn  
zalet  Biedronki by y atrakcyjne promocje cenowe na produkty. Dla co 
czwartego respondenta bogata oferta asortymentowa stanowi a zach t  do 
wyboru Biedronki (rysunek 1). 
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Rys. 1. Zalety sklepów sieci Biedronka w opinii kupuj cych (% odpowiedzi). ród o: 
opracowanie w asne.

Asortyment Biedronki jest coraz bardziej urozmaicony. Oferuj ca nie 
wi cej ni  1100 SKU sie  ma du e do wiadczenie we wspó pracy z du ymi 
producentami, w a cicielami znanych marek, którzy na jej potrzeby wytwarzaj  
produkty marek w asnych. Z danych AC Nielsen, który przeanalizowa  para-
gony, wynika, e w ci gu pi ciu ostatnich lat asortyment markowych artyku ów 
powi kszy  si  w Biedronce o jedn  czwart . Mo na tam kupi  wyroby m.in. 
takich firm, jak Wawel i Mars (s odycze), Unilever (kulinaria, margaryny) czy 
Coca Cola. Niedawno do oferty do czy y np. produkty Listerine (p yny do 
p ukania ust) czy Gerber (dania dla dzieci w s oiczkach). Wspó prac  z Bie-
dronk  podejmuj  nawet w a ciciele marek premium (np. Bonduelle), które 
wchodz  na pó ki sieci z akcjami in outowymi (np. przed wi tami). W a nie 
produkty znanych marek w du ej mierze przyczyniaj  si  do tego, e ro nie 
warto  przeci tnego koszyka zakupów w Biedronce – wed ug AC Nielsen 
mi dzy rokiem 2008 a 2012 zwi kszy a si  ona a  o jedn  czwart . Wzrós  
równie  udzia  produktów markowych w koszyku (z 56,8% w 2008 r. do 
60,5% w roku minionym) (http://wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/biedronka-
jeszcze-dyskont-czy-juz-supermarket, 15.10.2015).

Jak zauwa a Kall (2013), sprzeda  produktów ywno ciowych pod mark  
w asn  wzrasta na polskim rynku bardzo dynamicznie, bo a  trzykrotnie 
szybciej, ni  ro nie ca y rynek ywno ci. W Polsce ponad 20% konsumentów 
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deklaruje, e produkty marki w asnej maj  znacz cy udzia  w ich codziennych 
zakupach, a 56% konsumentów ocenia, e jako  tych produktów polep-
sza si . Marki w asne maj  najsilniejsz  pozycj  w dyskontach i stanowi  
57% sprzeda y produktów spo ywczych, co stanowi 2/3 ca kowitej sprzeda y 
marek w asnych w Polsce.

Liderem w sprzeda y marek w asnych jest Biedronka. W jej ca ym asor-
tymencie oko o 60% stanowi  marki w asne. Wiele marek wyrobów dost p-
nych w sieci Biedronka ma wiod c  pozycj  na rynku. Biedronka rozwija 
g ównie kategorie spo ywcze marek w asnych, m.in. FruVita, Kraina Mi sa, 
Marinero, Magnetic, Polaris. W sieci Biedronka mo na znale  tzw. marki 
parasolowe, które s  najcz ciej przypisane do jasno okre lonej kategorii 
produktów (np. nabia , wie e mi so, ryby, napoje, przetwory). W ród marek 
mleczarskich na czo o wysuwaj  si  Prawdziwe mleko, serek wiejski Delikate 
czy serki typu w oskiego marki w asnej Sollile Gusto (niepublikowane dane 
Jeronimo Martins, 2013).

Postrzeganie przez konsumentów marek w asnych ulega zmianie. Wynika 
to g ównie z ich rosn cej wiadomo ci. Konsumenci maj  poczucie, e mog  
kupowa  ywno  codziennego u ytku, która jest dobrej jako ci w niskiej 
cenie, co sprawia, e ryzyko zakupowe jest odczuwane przez konsumentów 
w mniejszym stopniu (Pepe, Abratt i Dion, 2012).

Badanie w asne pozwoli o na wyodr bnienie czynników, które zdaniem 
respondentów zniech caj  ich do kupowania ywno ci w sklepach Biedronki. 
Do podstawowych wad respondenci zaliczyli: du e kolejki do kasy, brak w dlin 
i serów na wag  oraz du  liczb  osób kupuj cych. Na ma y wybór towarów 
wie ych wskazuje prawie co trzeci badany, a na nisk  jako  produktów co 

czwarty badany. Oko o 23% respondentów uwa a, e sklepy oferuj  zani one 
gramatury produktów w stosunku do informacji na etykiecie (rysunek 2). 
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opracowanie w asne.



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 117

Znaczenie sieci dyskontowych w decyzjach zakupowych polskich konsumentów

Wyniki otrzymane w badaniu w asnym pokaza y, e oko o 28% osób 
kupuj cych ywno  w Biedronce stwierdzi o, e dyskonty te maj  w swojej 
ofercie ma y wybór produktów wie ych. Warto jednak podkre li , e oferta 
ta stale ro nie. Grupy towarowe, takie jak: owoce, warzywa, nabia , mi so, 
ryby, stanowi  podstaw  oferty. Biedronka wspó pracuje jedynie z tymi 
producentami, którzy s  w stanie dostarczy  wie e i bezpieczne produkty 
najwy szej jako ci. Wszystkie artyku y spo ywcze, zanim trafi  na sklepowe 
pó ki, przechodz  przez system kontroli. W proces weryfikacji jako ci zaan-
ga owani s  tak e pracownicy sklepów Biedronka, którzy oceniaj  towar 
podczas dostawy, a pó niej kilkakrotnie w ci gu dnia sprawdzaj  jako  
wyeksponowanych produktów wie ych (niepublikowane dane Jeronimo 
Martins, 2013).

Obecne trendy na rynku jednoznacznie wskazuj  na dwie mo liwe drogi 
dla Biedronki. Pierwsza z nich zwi zana jest z uruchomieniem nowego for-
matu convenience, aby odpowiedzie  na potrzeby „wygodnych klientów”. 
Druga to stopniowe rozszerzanie asortymentu o pó k  premium, czego obec-
nie jeste my wiadkami. Wi e si  to jednak z konieczno ci  podwy ek cen, 
co mo e negatywnie wp yn  na wizerunek cenowy, na który Biedronka 
pracowa a przez wiele lat. Efektywny powrót do gry Biedronki w du ej 
mierze b dzie zale a  od tego, jak zmieni si  postrzeganie cenowe sieci 
przez klientów, po wdro eniu zmian dostosowawczych (Kraus i Le ko, 2014).

6. Zako czenie

Przedstawione w artykule rozwa ania i wyniki bada  dowodz , e zmie-
niaj  si  preferencje Polaków w zakresie podejmowania decyzji zakupowych. 
Osoby zaopatruj ce si  w sklepach dyskontowych w produkty, w tym rów-
nie  produkty ywno ciowe, dokonuj  tego z coraz wi ksz  cz stotliwo ci . 
Dyskonty przyci gaj  konsumentów przede wszystkich korzystnymi cenami 
oferowanych produktów, dobr  lokalizacj , wysok  jako ci  produktów 
i markami w asnymi. W przypadku najpr niej dzia aj cej sieci dyskontów 
w Polsce, jak  jest Biedronka, zauwa a si  stale powi kszaj cy si  asorty-
ment w kategorii spo ywczych marek w asnych.
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