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Przedstawione w artykule dane pochodzace z przegladu danych wtornych oraz z badania pierwotnego
dowodza, ze na przestrzeni ostatnich dwudziestu pigciu lat zmienity sig preferencje Polakow w zakresie
podejmowanych decyzji zakupowych. Sklepy dyskontowe nalezg obecnie do najszybciej rozwijajacego sie
formatu handlu, w ktdrym ponad 70% konsumentéw dokonuje zakup6w. Liderem na rynku jest sie¢ sklepow
Biedronka, ktéra w latach 2006-2015 zwigkszyta liczbe sklepow o 1745. Dyskonty staly sie popularne ze
wzgledu na: zmieniajgce sie zwyczaje kupujacych, zdolnos¢ do oferowania produktow po dosé niskich cenach,
dobrg lokalizacjg oraz poprawiajaca sig jako$¢ oferowanych produktow. Celem artykutu jest zwrocenie uwagi
na specyfike funkcjonowania sklepow dyskontowych w polskich realiach ze szczegoinym uwzglednieniem
dziatalnosci sieci Biedronka. Dane pierwotne dotyczace zachowar konsumentow kupujacych zywno$¢ w tym
dyskoncie pozyskano z badania ankietowego zrealizowanego w 2014 r. na probie 540 konsumentow.
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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 spoteczno-gospodarcze, ktore rozpoczely sie po 1989 r., wply-
nely na rozwdj gospodarki rynkowej poprzez likwidacje centralnie ustala-
nych cen wigkszoSci towardw i ustug oraz zaprzestanie stosowania dotacji
do produkcji. Zmiany te objely swoim zasiegiem takze handel. Przyczynity
sie do mozliwo$ci nieograniczonego wprowadzania, jak i wycofywania si¢
z rynku matych, §rednich oraz duzych przedsiebiorstw. W poczatkowym
okresie transformacji nastapit gwattowny wzrost liczby matych sklepow posia-
dajacych kapital prywatny (Kosicka-Gegbska, Tul-Krzyszczuk i Gebski, 2011;
Macik, Macik i Nalewajek, 2013).

W latach 90. XX wieku polski rynek byt wciaz nienasycony, a polscy
przedsigbiorcy nie dysponowali §Srodkami finansowymi na prowadzenie dzia-
falnoéci handlowej. Inwestorzy zagraniczni dostrzegli mozliwo$¢ rozwoju
nieznanych w Polsce sklepow wielkopowierzchniowych. Zagraniczne firmy
inwestowaly nie tylko wiasny kapital, ale rowniez wiedze¢ oraz doSwiadczenie.
Rozwdj sieci sklepdéw handlu detalicznego w Polsce, podobnie jak w innych
krajach, jest uzalezniony od wielu czynnikow. Wsrod zmian ksztattujacych
krajowa strukture handlu detalicznego najczeSciej wymienia si¢: zmiany
w zwyczajach zakupowych konsumentdéw, umigdzynarodowienie handlu
i pojawienie si¢ nowych graczy oraz zmiany technologiczne (Colla, 2004).
Jak dowodzi Wrzesifiska (2008), dodatkowymi atutami nowych inwestycji
w Polsce byty korzystne przepisy podatkowe, niskie ceny zakupu, mozliwos¢
dzierzawy nieruchomosci, duzy chtonny rynek czy dostgpnos¢ taniej sity
roboczej.

Od potowy lat 90. zauwazono dynamiczny wzrost nowoczesnych kanatow
dystrybucji w kraju, szczegblnie w formatach 2500 m? powierzchni sprze-
dazy, czyli supermarketdéw, a w poOzZniejszym okresie réwniez dyskontow,
ktére mial coraz wigksze znaczenie dla rozwoju miast i regiondOw. Roz-
wijajace si¢ nowe sieci przyczynily si¢ do tworzenia wielu nowych miejsc
pracy, organizowaly przestrzen gospodarcza miasta oraz nawigzywaly rela-
cje z dostawcami lokalnymi (Bilifiska-Reformat, 2013). Kanal nowoczesny
wypart tradycyjny, przez dynamiczny rozwoj zwlaszcza sieci dyskontOw nie
tylko w duzych aglomeracjach, ale rowniez w Srednich i malych miastach.
Wiele malych i Srednich sklepéw spozywczych znikne¢to z rynku badZ przy-
stapilo do istniejacych sieci. Widoczne bylo ciagle zmniejszanie si¢ liczby
sklepow wtasnosci krajowej przy jednoczesnym wyraznie widocznym wzroScie
liczebnosci sklepow tworzonych przez zachodnie firmy handlowe. Udziat
sklepow z kapitalem zagranicznym wzrésl prawie dwukrotnie w latach
2006-2010 (Ktosiewicz-Gdrecka, 2011).

Jednym z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ obecnie formatéw handlu
sa sklepy dyskontowe. Dziata ich w Polsce tylko nieco ponad 3,6 tys. (na
ogodlng liczbe 137,7 tys.). Laczna kwota 52 mld zt rocznych obrotéw data
sieciom dyskontowym pozycje najwickszego gracza na rynku handlowym. Do
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tej pory Aldi, Lidl, Netto oraz Biedronka lepiej niz inne podmioty radzily
sobie z przejawami kryzysu w branzy spozywczej, mimo silnej konkurencji
cenowej oraz deflacji cen zywnoSci. O istotnej roli dyskontow we wspolcze-
snym handlu, szczeg6lnie w duzych miastach, §$wiadcza dane obrazujace, ze
w 2009 r. liczba dyskontéw w Warszawie wzrosta pig¢ciokrotnie, natomiast
w latach 2013-2014 — z 79 do 124. W stolicy na jeden dyskont przypada
13,9 tys. oséb, podczas gdy w Niemczech tylko okolo 5 tys. Nawet wsrod
innych duzych miast w Polsce stolica jest relatywnie stabiej nasycona takimi
sklepami: w f.odzi jeden sklep obstuguje 10,9 tys. klientéw, we Wrocta-
wiu — 8,7 tys., a w Poznaniu - 6,2 tys. Tylko w Krakowie wspoiczynnik
jest nieznacznie wyzszy niz w Warszawie (14,1 tys. osob) (Gazeta Wybor-
cza, 2015).

Celem niniejszego artykutu jest zwrdcenie uwagi na specyfike funkcjono-
wania sklepéw dyskontowych w polskich realiach ze szczeg6lnym uwzgled-
nieniem dzialalnoSci sieci Biedronka.

Wykorzystane dane pochodzg ze Zzrodet wtornych i pierwotnych. Te pierw-
sze to opracowania dotyczace specyfiki handlu detalicznego, w tym dyskon-
tow, oraz dane GUS i raporty badawcze agencji badania rynku. Informacje
o charakterze pierwotnym stanowig dane pochodzace z badania ankietowego
zrealizowanego w 2014 r. na probie 540 konsumentéw dokonujacych zaku-
pow zywnosci w wybranych sklepach sieci Biedronka na terenie wojewodztwa
mazowieckiego. Zastosowano celowy dobor proby badawcze;.

2. Dyskont jako format sprzedazowy — geneza powstania

Dyskonty zaczely rozwijaé si¢ juz w latach 60. i 70. XX wieku, poczatkowo
w krajach Europy Zachodniej oraz skandynawskich. W Niemczech pierwsze
sklepy tego typu pod nazwa Aldi zaczely funkcjonowac w 1962 r. (Domanski,
2005), obecnie tworza sie¢ sktadajaca si¢ z 300 placéwek. W koncu pierw-
szej dekady XXI wieku odnotowano ponad 30 tys. sklepow dyskontowych
w Europie, przy czym blisko polowa z nich nalezata tylko do tych dwoch
sieci — Aldi i Lidla (Wilk, 2013).

Powstanie dyskontow byto odpowiedzig na potrzeby coraz wigkszej
grupy klientéw, ktorzy nie chcieli przeznacza¢ zbyt duzej czeSci swojego
budzetu domowego na artykuly codziennej potrzeby. Decydowali si¢ oni
na ofert¢ teoretycznie mniej atrakcyjna, gdyz dajacag maly wybor, ale za
to najtansza.

Pierwsze dyskonty pojawily si¢ w Polsce w 1992 r. Byly to: norweska
Rema 1000 oraz belgijskie Globi, ktore funkcjonowaly do 2003 r., wskutek
dokonywanych aktywizacji i przeje¢ przez inne spoiki. Te dwa dyskonty to
kategoria soft discount (migkkiego dyskontu), czyli z wzglednie rozszerzo-
nym asortymentem towardw do 2000 pozycji (Maleszyk, 2006). W polowie
lat 90. na polskim rynku funkcjonowaly nastepujace sklepy dyskontowe:
Biedronka (Elektromis z Polski), Plus Discount (Tengelmann z Niemiec)
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oraz Netto (z Danii). Od 2010 r. wéréd dyskontoéw dziatajacych na krajowym
rynku wymienia si¢ m.in.: Biedronke, Lidl, Netto, Aldi (zach6d Polski) oraz
Kaufland, ktory petni funkcje hipermarketu dyskontowego.

Jak zauwaza Wilk (2013), struktura handlu detalicznego w Polsce, w tym
takze dyskontéw, przypomina obserwowang w krajach zachodniej czy potu-
dniowej Europy. Jedynie tempo obserwowanych zmian mozna uznaé za
szybsze niz w innych krajach europejskich. Prawidlowos$¢ te¢ mozna ttumaczy¢
przenoszeniem do Polski sprawdzonych na innych rynkach wzorcow organi-
zowania handlu. Tabela 1 przedstawia zmiang liczby sklepéw w sprzedazy
detalicznej produktow FMCG na przestrzeni szeSciu lat. Wynika z niej, ze
w 2009 r. udziat dyskontéw w rynku szacowano na poziomie 15,5%. W kolej-
nych latach ich liczba intensywnie wzrosta. Wedtug danych szacunkowych
w 2015 r. udziat dyskontéw w rynku wyniesie 25,8%. Zdecydowanym liderem
pod wzgledem liczby sklepéw oraz wielkoSci obrotéw jest sie¢ Biedronka,
nalezaca od 1998 r. do portugalskiego inwestora Jeronimo Martins. Sie¢
w potowie 2015 r. liczyta 2639 sklepow.

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 matoformatowy

Duze sklepy spozywcze 9,2 8,7 8,5 8,0 7,7 7,0
Srednie sklepy spozywcze | 22,7 21,0 29,0 18,7 17,4 14,6
Mate sklepy spozywcze 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. Udzialy poszczegdinych formatdw sklepow w sprzedazy detalicznej FMCG oraz
prognoza na 2015 r. (w%). Zrédfo: U. Ktosiewicz-Gérecka (2013). Struktura handiu
detalicznego w Polsce a preferowane przez konsumentow miejsca zakupu FMCG.
Konsumpcja i Rozwdj, (2), 133-145.

Dane zawarte w tabeli 1 potwierdzaja ponadto istotny wzrost liczby
supermarketow. Mozna takze stwierdzi¢, ze w latach 2009-2015 w Polsce
nastapilo zmniejszenie sklepéw malego formatu (duze sklepy spozywcze,
Srednie sklepy spozywcze, male sklepy spozywcze).

Jak wskazuja prognozy na lata 2014-2019, przewiduje si¢ dalszy inten-
sywny rozwoj sklepéw wielkopowierzchniowych, takich jak hipermarkety,
supermarkety i dyskonty. Beda one konsekwentnie powigkszaty swoj udziat
w sprzedazy detalicznej (PMR, 2014).
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3. Specyfika funkcjonowania dyskontéw w handlu detalicznym

Ze wzgledu na wielko§¢ powierzchni sprzedazowej, lokalizacje oraz
wielko$¢ i zroznicowanie asortymentu sklepy wielkopowierzchniowe mozna
podzieli¢ na pieé rodzajow, co przedstawia tabela 2.

Typ sklepu wielko-

powierzchniowego Charakterystyka

Domy towarowe Stanowia polaczenie sprzedazy produktéw gospodarstwa domo-
wego, odziezy, obuwia, tekstyliow, mebli, sprzgtu AGD i RTV
i popularnych artykuléw spozywczych. Cechami charakterystycz-
nymi doméw towarowych sa: szeroki asortyment produktéw,
wielka skala dziatania i posiadanie wlasnych znakéw towarowych.
Sprzedaz prowadzona jest na rdznych poziomach w budynkach
wielopi¢trowych gdzie wykorzystywany jest mieszany rodzaj obstugi.
Zlokalizowane sg zazwyczaj w miejscach nasilonego ruchu ludnosci,
czgsto w miejskich centrach handlowych. Moga réwniez prowadzic
pomocnicza dzialalno$¢ gastronomiczng

Domy handlowe Typ sklepu wielkopowierzchniowego, w ktdrym asortyment stano-
wig towary dwoch lub wigkszej liczby branz. Przynajmniej jedna
z nich obejmuje bardzo gleboki asortyment towardw. Zazwyczaj
placoéwki te maja w swojej ofercie artykuly wyposazenia miesz-
kan i artykuly odziezowe. Ceny towaréw ksztaltuja si¢ na §rednim
poziomie. Powierzchnia domu handlowego wynosi okoto 1,5 tys. m?2

Supermarkety Stosunkowo duze (300-2500 m?2, zwykle o powierzchni np. 2000
m?2), tanie, niskomarzowe sklepy samoobstugowe, oferujace swym
klientom bogaty asortyment zywnosci (ok. 70% asortymentu) oraz
uzupelniajacy artykutéw niezywnoSciowych, przydatnych w gospo-
darstwach domowych. Ich dzialalno$¢ nastawiona jest na masowych
klientdw, a lokalizacja placowek ma zapewni¢ mieszkaficom wygode
zakupow

Hipermarkety Wielkopowierzchniowe sklepy samoobstugowe, znacznie wigksze
od supermarketéw (powyzej 2500 m? — zwykle o powierzchni np.
9000 m?2), oferujace szeroki asortyment codziennego, okresowego
i epizodycznego zakupu niemal wszystkich branz, zaréwno zywnosci
(ok. 50% asortymentu), jak i stale rozszerzanego asortymentu wyro-
bow niezywnosSciowych. Cechuja je niskie ceny, liczne dodatkowe
ustugi, bezptatne parkingi

Sklepy dyskontowe | Sklepy o powierzchni 300-1000 m?, sprzedajg stale standardowe
artykuly po obnizonych cenach, akceptujac nizsze marze, ale reali-
zujace wigksza sprzedaz. Sklepy te charakteryzuja si¢ minimalnym
wyposazeniem i nielicznym personelem zajmujacym si¢ gidwnie
inkasem i uzupelnianiem zapaséw w sali sprzedazowej. Punkty te
maja nizsze ceny, nizszy status i Swiadcza mniejsza liczb¢ ustug,
ale dzigki temu osiagaja nizsze koszty eksploatacyjne

Tab. 2. Podziat sklepéw wielkopowierzchniowych. Zrédto: M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzysz-
czuk, J. Gebski (2011). Handel detaliczny zywnoscig w Polsce. Warszawa: Wydawnictwo
SGGW.
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Dyskont (discount) to sklep sprzedajacy towar w ograniczonym asorty-
mencie i w obnizonych cenach. Gtowng strategia dyskontow jest przycia-
ganie klientdw obecnoscig towardw o niskich cenach i agresywna polityka
promocyjna. Oferowanie standardowych artykutow po stale niskich cenach,
towardw o najszybszej rotacji jest mozliwe przy ograniczeniu asortymentu (do
okofo 1000 pozycji), duzym udziale towardéw marki wiasnej, obnizeniu stan-
dardu obstugi klientéw (preferowaniu samoobstugi) i akceptacji obnizonej
marzy. Co oznacza, ze sklepy dyskontowe nastawione sa przede wszystkim
na klientéw o niskich lub $rednich dochodach (Wilk, 2013; Zielke, 2014).

Wedlug Maleszyka (2005) sklepy dyskontowe mozna zdefiniowaé jako:
— samoobstugowe punkty sprzedazy o stale obnizonym poziomie cen i stan-

dardzie obstugi,

— sklepy o ograniczonym asortymencie szybko rotujacych towardw, gdzie
gléwna role pelnia marki wtasne,
— sklepy wspierajace polityke niskich cen.

Lubanska (2006) podkreSla, ze przewaga konkurencyjna sklepéw dyskon-
towych w stosunku do innych graczy na rynku wynika z obnizonego poziomu
cen, ograniczonego asortymentu, zredukowania do minimum zatrudnienia
i oszczednoSci w wyposazeniu sklepow.

Sklepy dyskontowe przybierajg rozne formy, moga to by¢ sklepy super-
dyskontowe tzw. hard discount, sklepy migkkiego dyskonta, supermarkety
dyskontowe o poszerzonej grupie produktow i hipermarkety dyskontowe.
Dyskonty twarde oferujg w wigkszosci marki handlowe i skupiaja si¢ glow-
nie na produktach paczkowanych, a asortyment produktéw jest stosunkowo
ubogi. W dyskontach migkkich oferowane sg marki handlowe, marki pro-
ducenckie oraz produkty $wieze (Gorska-Warsewicz, 2002). Kategorie te
rOznig si¢ powierzchnig sprzedazy, asortymentem oraz strategia cenowa.
Rodzaje sklepow dyskontowych przedstawia tabela 3.

Roéznice cenowe
Asortyment

Powierzchnia roduktow w stosunku
Rodzaj sklepu dyskontowego sklepu p (liczba do tradycyjnego
(m2) ozycii) supermarketu
pozycj (%)
Sieci superdyskontowe 300-800 500-1000 15-30

(hard discount)

Sieci migkkiego dyskonta/
supermarkety dyskontowe zrbznicowana | 1500-2000 10-15
(soft discount)

Supermarket dyskontowy
o poszerzonej gamie produktéow | 1000-2000 | 5000-10000 5-15

Hipermarket dyskontowy 2000-4000 | 5000-8000 5-10

Tab. 3. Klasyfikacja sklepdw dyskontowych. Zrédfo: A. Lubarska (2006). Znaczenie sklepéw
dyskontowych na rynku artykutdw zywnosciowych w Polsce i w wybranych Krajach Europy
Zachodniej. Roczniki Naukowe SERIA, (3), 71-75.
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4. Sie¢ Biedronka jako lider wsréd dyskontow
na polskim rynku

Poczatek Grupy Jeronimo Martins siega 1792 r. Wtedy zostat otwarty
w Portugalii, w Lizbonie pierwszy sklep z towarami importowanymi zza
oceanu. Grupa przez kolejne sto lat umacniata swoja pozycje i na poczatku
XX wieku stata si¢ cz¢Scig sieci handlowej z Porto, przyjmujac nazwe
zaltozyciela. Podstawg jej dziatalnoSci byt handel i dystrybucja produktow
zywnosciowych. Koncern w 2012 r. zatrudnial ponad 61 000 oséb w sieci
supermarketow 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 rozpoczeta si¢ w 1995 r. od inwestycji kapitatu
Jeronimo Martins Dystrybucja w sie¢ hurtowni Cash and Carry Eurocash.
W 1996 r. firma wykupita 200 sklepéw od poznanskiego Elemisu dzialaja-
cych w Polsce pod nazwa Biedronka. W 1998 r. sie¢ Biedronka powigkszyta
si¢ 0 57 sklepow dyskontowych Tip Discount wykupionych od sp6tki o tej
samej nazwie, nalezacej do niemieckiego koncernu Metro. Firma w tym
okresie byta takze wiascicielem hipermarketéw Jumbo (Maleszyk, 2005).
W 2003 r. firma podjeta decyzje strategiczng ograniczajaca jej dziatalnosé
do prowadzenia sieci dyskontow Biedronka.

Poczatkowa strategia lokalizacji sklepéw skupiata si¢ na otwieraniu ich
w duzych miastach. Odnotowuje si¢, ze Biedronka juz od kilku lat jest lide-
rem warszawskiego rynku dyskontéow (Gazeta Wyborcza, 2015). Ze wzgledu
na fakt braku dobrych lokalizacji w aglomeracjach planowane jest dalsze
otwieranie placowek o mniejszych powierzchniach i w mniejszych miastach.
Coraz czesciej otwierane punkty majg powierzchnig 350-500 m2 (Wator
i Karbowiak, 2014).

Sklepy sieci Biedronka oferujg szeroki asortyment artykutow spozywczych
1 przemystowych. Oferta jest oparta na produktach stalego asortymentu oraz
dostepnych w ograniczonych czasowo akcjach tematycznych. Integralng czes¢
oferty Biedronki stanowig marki wtasne, skutecznie konkurujace ze znanymi
markowymi produktami (niepublikowane dane Jeronimo Martinis S.A., 2013).

O dynamicznym rozwoju sieci $wiadczy¢ moze fakt, ze Jeronimo Martins
Polska S.A., spotka, ktora jest wtaScicielem Biedronki, posiada najwicksza
sie¢ dyskontéw w Polsce, majaca ponad 2650 sklepéw w ponad 1000 miej-
scowosci (w 2006 r. do sieci nalezato 905 sklepdw). Podczas trzech miesigcy
2015 r. sie¢ zwigkszyta liczbe produktow dostepnych w sklepach o 55%.
Biedronka zwigkszyta m.in. liczbe mrozonek — az o 134% w poréwnaniu
z lutym tego roku, migsa i wedlin — wzrost o 115%, garmazerki — o 163%.
Zwickszyt si¢ takze asortyment nabialu — o 43%. W dziale napojow jest
0 82% wigkszy wybor, a w alkoholach — 0 23%. Dla poréwnania — wiasci-
ciele Lidla zwigkszyli asortyment o 16%. Przeci¢tna Biedronka ma 2,4 tys.
produktow, a Lidl 2,2 tys. (Wyborcza.biz, 2015).
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Obecnie w stalej ofercie Biedronki jest okoto 1000 produktéw, a blisko
95% asortymentu spozywczego pochodzi z Polski. Wciaz podejmowane sa
dziatania testujagce nowe ustugi dla klientéw, tj. stoisko migsne z obstuga,
nowe dzialy z alkoholami i winami, warzywami i owocami, daniami gotowymi
czy kwiatami i ciastkami. Ograniczony asortyment produktow sprawia, ze
zakupy staja si¢ proste i oplacalne. Konsumenci nie czujg si¢ przytioczeni
widokiem calych rzedow jednego produktu roznigcego si¢ jedynie marka
(Kumar i Steenkamp, 2010).

Inwestycja Jeronimo Martins w polski rynek byta wynikiem oceny jego
potencjatu. Prawie 40 mln mieszkafncéw oraz szybki rozwoj gospodarki to
atuty, ktére uczynity Polske jednym z liderow inwestycji zagranicznych.
Wykorzystanie tego potencjatu wymagato bardzo jasno sprecyzowanej i sku-
tecznej strategii.

Walka o klienta we wszystkich dyskontach przejawia si¢ w polityce cen.
W powszechnej §wiadomosci polskich konsumentéw sie¢ Biedronka uchodzi
za najtansza. Ale co innego by¢ postrzeganym jako tani sklep, a co innego
by¢ tanim sklepem. W koszyku cenowym przygotowywanym przez serwis
dlahandlu.pl dostrzezono, ze na poczatku sierpnia 2015 r. ceny w dyskontach
byly nizsze w porOwnaniu z calym rokiem poprzednim. W 2014 r. w Netto
notowano ceny na poziomie 273 zi, a w 2015 r. — 245 zt (spadek o 11%);
w Lidlu w sierpniu 2014 r. bylo to 264 zt wzgledem okoto 251 zt w 2015 r.
(spadek o 5%); w Biedronce odpowiednio okoto 268 zi, wzgledem okolo
250 zt w 2015 r. (spadek o 7%) (Dlahandlu.pl, 2015).

5. Preferencje konsumentow zywnosci a wybor dyskontow
sieci Biedronka

W badaniu empirycznym uczestniczyto 540 konsumentéw dokonuja-
cych zakupdéw zywnoSci w sklepach sieci Biedronka na terenie wojewddz-
twa mazowieckiego. Kobiety stanowily 55% badanych. Zwracajac uwage
na kategori¢ wieku, stwierdzono, ze 29% respondentow to osoby w wieku
31-45 lat, 25% - z przedziatu wickowego 46-60 lat, 18% to osoby pomigdzy
61. a 75. rokiem zycia, 13% badanych to respondenci deklarujacych wigcej
niz 75 lat. Najmtodsi badani to osoby w wieku 18-30 lat, ktére stanowily
15% og6tu badanej populaciji.

Wyniki tego badania wykazaly, ze 30% respondentéow deklarowato, ze
dokonuje zakupow zywno$ci w Biedronce kilka razy w tygodniu. Prawie
potowa badanych (38%) robita zakupy raz na tydzien. Do zakupéw kilka
razy w miesigcu przyznalo si¢ 17% respondentéw. Zakupy raz w miesiacu
dokonywalo 10% badanych. Tylko 5% ankietowanych kupowalo zywnos¢
w badanej sieci dyskontdw raz na po6t roku.

Uzyskane wyniki §wiadcza o do$¢ duzej popularnosci Biedronki, prze-
ktadajacej sie¢ na wysoka czestotliwo$¢ kupowania w niej zywnoSci przez
mieszkancoOw wojewddztwa mazowieckiego. Potwierdzenie wzrostu roli dys-
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kontéw w procesie podejmowania decyzji zakupowych odnalez¢ mozna takze

w badaniach Shopping Monitor CEE (GfK, 2010) dowodzacych, ze sposrdd

nowoczesnych form handlu wigcej niz co piaty respondent wybieral sklepy

dyskontowe (24%), a w nast¢pnej kolejnej wymieniane byly supermarkety

(21%) i hipermarkety (15%). Natomiast badanie CBOS przeprowadzone

w 2013 r. pokazato, ze az 73% badanych kupowalo produkty w sklepach

dyskontowych, w markecie zaopatrywalo si¢ 23% respondentdéw. Sklepy

osiedlowe i supermarkety byly wybierane jako miejsce zakupdéw w prawie
rownym stopniu — w sklepie na osiedlu robito zakupy 37% respondentéw,

a w supermarkecie 35% badanych (CBOS, 2013).

Z kolei badania przeprowadzone w 2014 r. dowiodly, ze odsetek konsu-
mentow niekupujacych produktéw spozywczych w sklepach dyskontowych
wynosi zaledwie 2,6%. Dla innych form handlowych wyniki ksztattowaly si¢
nastepujaco: hipermarkety 6,7%, sklepy osiedlowe 10,7%, a supermarkety
11,5%. Jesli chodzi o aspekt czestotliwoSci dokonywania zakupow, to co
najmniej raz w tygodniu w dyskontach zakupéw dokonywato 66,7% bada-
nych, w sklepach osiedlowych za$§ 61,6% ogotu respondentéw (Lipowski
i Angowski, 2014).

Wedlug wynikéw badania Syndicated Price Image Study 2013, przepro-
wadzonego przez ARC Rynek i Opinia oraz Vocatus, placowka handlowa
moze stac si¢ dla klienta sklepem pierwszego wyboru ze wzgledu na naste-
pujace czynniki:

— ceny (wysokoS§¢ cen, jako§¢ produktéw odpowiadajaca ich cenie, niskie
ceny produktow marki wiasnej, atrakcyjne promocje, ceny zgodne z ocze-
kiwaniami klienta),

— transparentno$¢ (dobrze wyeksponowane ceny, dostepno$¢ produktow
oferowanych w promocji),

— produkty (duzy wybor produktéow w roéznych grupach),

— reklama (bardzo dobra oferta w gazetkach promocyjnych),

— serwis (Tatwo$¢ robienia zakupdw dzigki odpowiedniemu zorganizowaniu
alejek i ruchu w nich).

Jak wykazato badanie European Trusted Brands przeprowadzone
w 2014 r., 34,8% Polakoéw za ,,marke godng zaufania” w segmencie skle-
pow spozywczych uznalo Biedronke. NajczeSciej na zakupy do Biedronki
wybieraja si¢ osoby w wieku do 50 lat, majace rodzing z dzie¢mi. Konsu-
menci szczegblnie cenig sie¢ sklepdw Biedronka za jako$¢, silny wizerunek
oraz zrozumienie potrzeb klienta (ISB News, 2014).

Zwracajac uwage na rozmieszczenie sklepow Biedronki na terenie War-
szawy i jej okolic, ponad 3/4 badanych uwaza je za odpowiednie. Na pytanie
dotyczace koniecznos$ci otwierania kolejnych placéwek wiekszo$¢, bo 71%),
odpowiedziata, ze nie ma potrzeby otwierania nowych sklepow, poniewaz
jest ich wystarczajaca liczba.

Wyodrebniono grupe czynnikow, ktére zdaniem badanych responden-
tow maja istotny wplyw na wybor dyskontow sieci Biedronka jako miejsc,
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w ktorych najczesciej kupuje si¢ zywnoS$¢. I tak, wedtug 69% badanych do
najwickszych zalet sklepéw Biedronka nalezaly ceny oferowanych produk-
tow. Za drugg zalete respondenci uwazali stosunkowo niewielka odlegtos¢
do sklepu od miejsca zamieszkania. Zdaniem potowy respondentéw istotna,
zaleta Biedronki byly atrakcyjne promocje cenowe na produkty. Dla co
czwartego respondenta bogata oferta asortymentowa stanowita zach¢te do
wyboru Biedronki (rysunek 1).

odpowiednie ceny produktow

bliska odlegto$¢ od miejsca zamieszkania
atrakcyjne promocje

dobra lokalizacja

dogodne godziny otwarcia

bogata oferta asortymentowa

dobra jako$¢ produktow

mita obstuga

produkty wiasnej marki

brak zalet

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rys. 1. Zalety sklepow sieci Biedronka w opinii kupujacych (% odpowiedzi). Zrédfo:
opracowanie wiasne.

Asortyment Biedronki jest coraz bardziej urozmaicony. Oferujaca nie
wiecej niz 1100 SKU sie¢ ma duze doSwiadczenie we wspOtpracy z duzymi
producentami, wiascicielami znanych marek, ktorzy na jej potrzeby wytwarzaja
produkty marek wtasnych. Z danych AC Nielsen, ktéry przeanalizowat para-
gony, wynika, ze w ciggu pigciu ostatnich lat asortyment markowych artykuiow
powickszyt si¢ w Biedronce o jedng czwarta. Mozna tam kupi¢ wyroby m.in.
takich firm, jak Wawel i Mars (stodycze), Unilever (kulinaria, margaryny) czy
CocaCola. Niedawno do oferty dotaczyly np. produkty Listerine (plyny do
plukania ust) czy Gerber (dania dla dzieci w stoiczkach). Wspolprace z Bie-
dronka podejmuja nawet wiasciciele marek premium (np. Bonduelle), ktére
wchodza na poltki sieci z akcjami inoutowymi (np. przed Swigtami). Wiasnie
produkty znanych marek w duzej mierze przyczyniaja si¢ do tego, ze ro$nie
warto$¢ przecietnego koszyka zakupdédw w Biedronce — wedtug AC Nielsen
miegdzy rokiem 2008 a 2012 zwigkszyta si¢ ona az o jedng czwartg. WzrOst
réwniez udzial produktéw 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 zauwaza Kall (2013), sprzedaz produktéw zywnosciowych pod marka
wlasng wzrasta na polskim rynku bardzo dynamicznie, bo az trzykrotnie
szybciej, niz ro$nie caly rynek zywnosci. W Polsce ponad 20% konsumentow
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deklaruje, ze produkty marki wlasnej maja znaczacy udziat w ich codziennych
zakupach, a 56% konsumentéw ocenia, ze jako$¢ tych produktéw polep-
sza sie. Marki wlasne maja najsilniejsza pozycje w dyskontach i stanowig
57% sprzedazy produktoéw spozywczych, co stanowi 2/3 catkowitej sprzedazy
marek wlasnych w Polsce.

Liderem w sprzedazy marek wtasnych jest Biedronka. W jej calym asor-
tymencie okolo 60% stanowia marki wiasne. Wiele marek wyrobéw dostep-
nych w sieci Biedronka ma wiodaca pozycje na rynku. Biedronka rozwija
gtéwnie kategorie spozywcze marek wlasnych, m.in. FruVita, Kraina Migsa,
Marinero, Magnetic, Polaris. W sieci Biedronka mozna znalez¢ tzw. marki
parasolowe, ktére sg najczeSciej przypisane do jasno okre$lonej kategorii
produktoéw (np. nabial, $wieze migso, ryby, napoje, przetwory). Wsrod marek
mleczarskich na czoto wysuwajg si¢ Prawdziwe mleko, serek wiejski Delikate
czy serki typu wloskiego marki wiasnej Sollile Gusto (niepublikowane dane
Jeronimo Martins, 2013).

Postrzeganie przez konsumentdéw marek wlasnych ulega zmianie. Wynika
to gtownie z ich rosngcej Swiadomosci. Konsumenci majg poczucie, ze moga
kupowa¢ zywno$¢ codziennego uzytku, ktora jest dobrej jakoSci w niskiej
cenie, co sprawia, ze ryzyko zakupowe jest odczuwane przez konsumentow
w mniejszym stopniu (Pepe, Abratt i Dion, 2012).

Badanie wtasne pozwolifo na wyodrebnienie czynnikéw, ktore zdaniem
respondentdw zniechecaja ich do kupowania zywnosci w sklepach Biedronki.
Do podstawowych wad respondenci zaliczyli: duze kolejki do kasy, brak wedlin
i serOw na wage oraz duza liczbe osob kupujacych. Na maty wybor towardw
Swiezych wskazuje prawie co trzeci badany, a na niska jako$¢ produktow co
czwarty badany. Okolo 23% respondentow uwaza, ze sklepy oferujg zanizone
gramatury produktéw w stosunku do informacji na etykiecie (rysunek 2).

duze kolejki do kasy

brak wedlin i seréow na wage

duza liczba kupujacych

maty wybor towaréw $wiezych
niska jako$¢ produktow

zanizona gramatura produktow
niemifa obstuga

mata iloé¢ produktéw marki wiasnej
brak jakichkolwiek wad

dogodne godziny otwarcia

80

Rys. 2. Wady sklepéw sieci Biedronka w opinii kupujacych (% odpowiedzi). Zrédfo:
opracowanie wiasne.
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Wyniki otrzymane w badaniu wlasnym pokazaly, ze okoto 28% oséb
kupujacych zywnos¢ w Biedronce stwierdzilo, ze dyskonty te maja w swojej
ofercie maly wybor produktow Swiezych. Warto jednak podkresli¢, ze oferta
ta stale ro$nie. Grupy towarowe, takie jak: owoce, warzywa, nabial, mi¢so,
ryby, stanowig podstawe oferty. Biedronka wspolpracuje jedynie z tymi
producentami, ktorzy sa w stanie dostarczy¢ Swieze i bezpieczne produkty
najwyzszej jakosSci. Wszystkie artykuly spozywcze, zanim trafig na sklepowe
polki, przechodzg przez system kontroli. W proces weryfikacji jakoSci zaan-
gazowani sg takze pracownicy sklepow Biedronka, ktérzy oceniajg towar
podczas dostawy, a pdzniej kilkakrotnie w ciggu dnia sprawdzajg jakoS¢
wyeksponowanych produktéw Swiezych (niepublikowane dane Jeronimo
Martins, 2013).

Obecne trendy na rynku jednoznacznie wskazuja na dwie mozliwe drogi
dla Biedronki. Pierwsza z nich zwigzana jest z uruchomieniem nowego for-
matu convenience, aby odpowiedzie¢ na potrzeby ,,wygodnych klientéw”.
Druga to stopniowe rozszerzanie asortymentu o potke premium, czego obec-
nie jesteSmy Swiadkami. Wigze si¢ to jednak z konieczno$cia podwyzek cen,
co moze negatywnie wplynagé na wizerunek cenowy, na ktory Biedronka
pracowata przez wiele lat. Efektywny powro6t do gry Biedronki w duzej
mierze bedzie zalezal od tego, jak zmieni si¢ postrzeganie cenowe sieci
przez klientdéw, po wdrozeniu zmian dostosowawczych (Kraus i Lesko, 2014).

6. Zakonczenie

Przedstawione w artykule rozwazania i wyniki badan dowodza, ze zmie-
niaja si¢ preferencje Polakow w zakresie podejmowania decyzji zakupowych.
Osoby zaopatrujace si¢ w sklepach dyskontowych w produkty, w tym row-
niez produkty zywnoSciowe, dokonuja tego z coraz wigksza czestotliwoscia.
Dyskonty przyciaggaja konsumentow przede wszystkich korzystnymi cenami
oferowanych produktéw, dobra lokalizacja, wysoka jakoScia produktow
i markami wlasnymi. W przypadku najprezniej dziatajacej sieci dyskontdw
w Polsce, jaka jest Biedronka, zauwaza si¢ stale powickszajacy si¢ asorty-
ment w kategorii spozywczych marek wiasnych.
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