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Zachowania nabywcze w zakresie zywnosci klientow
sieci Biedronka i postrzeganie jej placowek sprzedazy

Streszczenie

Cel: przedstawienie zachowan nabywczych klientow sieci Biedronka oraz
postrzegania jej placowek na tle charakterystyki rozwoju tej sieci handlu deta-
licznego.

Podejscie badawcze: material badawczy stanowity wtorne i pierwotne zrodta
informacji. Te drugie pozyskano droga internetowego badania ankietowego, w kto-
rym uczestniczylo 169 osob. Autorski kwestionariusz pytan zamieszczony byt na
portalu www.moje-ankiety.pl w kwietniu 2013 roku.

Gléwne wyniki badan: stwierdzono, ze dzigki konsekwentne;j strategii: rozbu-
dowa sieci, dbatos¢ o jako$¢ produktow oraz przystepne ceny, wigkszo$¢ klientow
lubi robi¢ zakupy zywnosci w sieci Biedronka i postrzegaja te placowki jako oferu-
jace dobrg jakos¢ produktow w niskiej cenie.

Implikacje praktyczne: droga rozwoju sieci Biedronka od dyskontu do for-
matu o charakterze supermarketu, oferujacego wysoka jako$¢ produktow, niskie
ceny i dogodna dla klientow lokalizacje¢ sklepow kreuje nowe kierunki w rozwoju
polskiego handlu.

Implikacje spoleczne: poznanie rozwoju najwiekszej w Polsce sieci handlu
detalicznego Biedronka i rozpoznanie zachowan nabywczych oraz postrzegania
tych placowek przez jej klientow jako wklad w wiedze dotyczaca wspotczesnego
konsumenta zywnosci.

Kategoria artykulu: badawczy.

Stowa kluczowe: sie¢ handlowa Biedronka, zachowania konsumentow, wizerunek.

Kody JEL: D12, L10

Wstep

W ciagu ostatnich kilkunastu latach dystrybucja zywnosci w Polsce ulegta radykalnym
zmianom. W zakresie handlu detalicznego zmienita si¢ liczba i struktura sklepow, pojawily
si¢ nowe formaty handlowe. Zmienity si¢ takze preferencje konsumentéw. Majac te fakty na
uwadze w pracy przedstawiono zachowania nabywcze osob zaopatrujacych sie w zywnosé
w placowkach najlepiej rozpoznawalnego formatu handlu detalicznego — sieci Biedronka.
Zwrocono takze uwage na postrzeganie tych placowek przez klientéw. Ttem do analizy byto
ukazanie najwazniejszych faktow rozwoju sieci Biedronka z uwzglednieniem elementéw
zmiany jej wizerunku.
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Material i metodyka badawcza

Materiat badawczy stanowity wtorne i pierwotne zrodta informacji. Dane wtorne pozy-
skano ze strony internetowej sieci Biedronka oraz branzowych czasopism i portali interne-
towych. Dane pierwotne pochodzity z badania ankietowego, przeprowadzonego w kwietniu
2013 roku. Kryterium przystapienia do badania bylo dokonywanie zakupow w sklepach sie-
ci. Narzedziem badawczym byt autorski kwestionariusz pytan zaprojektowany dla potrzeb
badania i zamieszczony na portalu www.moje-ankiety.pl. Wiekszo$¢ pytan miata charakter
zamknigty, jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru. Umieszczono takze pytania polegaja-
ce na szeregowaniu.

Zalozenia konceptu sieci handlowej Biedronka

Biedronka jest siecig detalicznych sklepow spozywczych, nalezaca do Jeronimo Martins
Polska S.A., bedacej czgécig Grupy Jeronimo Martins, najwigkszego koncernu spozywcze-
go na portugalskim rynku. W Polsce firma rozpoczeta dziatalno$¢ w 1995 r., otwierajac
pierwsze sklepy Biedronka w formacie handlu dyskontowego. W 1999 r. przejeta liczaca
57 placowek sie¢ sklepow dyskontowych TiP (grupy Metro), a w 2008 r. — 210 sklepow
sieci Plus (Grupy Tengelmann). W poczatkowym okresie funkcjonowania spotka byta row-
niez wlascicielem hipermarketow Jumbo oraz sieci Eurocash, z czasem jednak ograniczyta
dziatalnos¢ tylko do sklepow Biedronka. Mimo tej decyzji w 2011 r. spotka uruchomita
nowy projekt biznesowy — sie¢ drogerii Hebe. Format ten zostal pozytywnie przyjety przez
polskich konsumentow, co zaowocowato zwigkszeniem liczby placowek do 30 juz w 2012
roku. W tym samym roku zostata uruchomiona pierwsza kawiarnia Kropka Relaks (obec-
nie jest ich kilka: w Warszawie, Skierniewicach i Sochaczewie), odpowiednik tworzonej
w Portugalii sieci kawiarni Jeronimo, ktore maja rywalizowa¢ na tamtym rynku z kawiar-
niami Starbucks (PAP 2012). Podobnie jak dyskonty Biedronka, Kropka Relaks konkuruje
cenowo z innymi kawiarniami sieciowymi w Polsce.

Realizujac sprzedaz w systemie typowego dyskontu, sie¢ Biedronka w poczatkowej fazie
rozwoju kierowala swoja oferte do mniej zamoznej czesci spoleczenstwa. Dlatego asor-
tyment zawezony byt do podstawowych produktéw, ktore w wigkszosci eksponowano na
paletach i w opakowaniach zbiorczych. Bylo to jednoczesnie spojne z gtéwnym zatozeniem
modelu biznesowego Biedronki, ktorym s niskie koszty dziatalnosci. Firma realizowata ten
cel takze przez stosowanie systemu dostaw towarOw just-in-time oraz przyjmowanie zaptaty
za zakupy wytacznie w postaci gotéwki, co prowadzito do redukeji kosztow przez unikanie
bankowych optat transakcyjnych. Konsekwentna realizacja tych zatozen od poczatku funk-
cjonowania sieci pozwalata na utrzymanie nizszego poziomu cen w stosunku do konkuren-
cji. Ten fakt wykorzystano w logogramie sieci, ktorego elementem jest hasto ,,Codziennie
niskie ceny”.

Jednym z gltéwnych elementdéw strategii sieci Biedronka jest takze wyrazne podkresla-
nie jej polskiego wizerunku. Firma wspotpracuje obecnie z ponad 500 polskimi partnerami
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handlowymi lub producentami artykutow spozywcezych i szczyci sig, ze 95% oferty stanowi
zywno$¢ wytwarzana w Polsce. W asortymencie znajduja si¢ takze produkty pozycjonowa-
ne jako regionalne, pochodzace z r6znych regiondow kraju, jak Warmia i Mazury, Pomorze
czy Tatry. Narodowy charakter oferty podkreslany jest rowniez w stylistyce opakowan oraz
w typowo polskim nazewnictwie wigkszosci marek wtasnych, jak: Kraina Wedlin, Nasze
Smaki, Swiatowid, Prawdziwe, Mleczna Dolina. Na wielu produktach wyraznie ekspono-
wany jest rowniez znak ,,Produkt Polski”. Narodowy wizerunek sieci wykorzystywany byt
wielokrotnie w hastach kampanii reklamowych, np. ,,Codziennie polskie produkty”, ,,My
Polacy tak mamy. Doceniamy polskie produkty”, czy ,,Swoje chwalimy. Najlepsze polskie
produkty znajdziecie w Biedronce” (www.biedronka.pl). Kolejnym kluczowym zatozeniem
strategii Jeronimo Martins Polska jest dbatos¢ o jakos¢ oferowanych towarow. Realizujac je,
Biedronka jako pierwsza sie¢ handlowa w Polsce otrzymata certyfikat [ISO22000 w zakresie
magazynowania, dystrybucji i wprowadzania na rynek marek wiasnych.

W 2000 r. zrealizowano pierwsze dziatania wizerunkowe: zmodernizowano sklepy, za-
dbano o jakos¢ oferty oraz zwigkszono liczbe produktow oznakowanych marka wtasna, do
okoto 50% asortymentu. Elementem nowej strategii byly tez pierwsze kampanie reklamo-
we. Dziatania te przyczynity si¢ do wzrostu obrotow i rozwoju firmy (Lubanska 2006).
W styczniu 2012 r. firma przeprowadzita rebranding, ktorego glownym zatozeniem byta
zmiana wizerunku sieci z dyskontu dla mniej zamoznych konsumentéw na bardziej zblizony
do formatu supermarketu, przy zachowaniu dotychczasowej strategii z jej filarami: wysoka
jakos¢ produktow, niskie ceny oraz blisko$¢ sklepéw (www.biedronka.pl/pl/onas/ kim-je-
stesmy). Wsparciem podjetych dziatan wizerunkowych byta kampania reklamowa z hastem
,Daj si¢ zaskoczy¢ jakoscig Biedronki”, akcentujaca najwazniejsze cechy sklepow: wysoka
jakos¢ oferty, niskie ceny, polsko$¢ oraz przyjazny charakter placowek. Jedng z wazniej-
szych zmian wizerunkowych bylo poszerzenie asortymentu $wiezych produktow, szczeg6l-
nie pieczywa, dopiekanego na miejscu, takze warzyw i owocow oraz ich lepsza ekspozycja.

Na koniec pierwszego kwartatu 2014 r. sie¢ liczyta 2405 placéwek, umiejscowionych
w blisko 930 lokalizacjach na terenie catego kraju, wsérod ktorych znajduja si¢ zarowno naj-
wigksze miasta, takze z ich najlepszymi lokalizacjami, jak i mate miejscowosci. Pod wzgle-
dem liczby sklepow tylko sie¢ Zabka (3300 lokalizacji) wyprzedza Biedronke, po niej za$
sg: Carrefour (600), Lidl (500), Tesco (450), Netto (313), Intermarche (200), Kaufland (170)
oraz Auchan (82). Sklepy Biedronka obstugiwane sg przez 14 centréw dystrybucyjnych,
bedacych takze wiasnoscia spotki Jeronimo Martins. Intensywny rozwoj znajduje odzwier-
ciedlenie w wynikach finansowych spotki. Przyktadowo w 2009 r. przychody ze sprzeda-
zy wyniosty 16,06 mld zt, a w 2013 r. byly bliskie 33 mld zt. Obroty $cistej konkurencji,
jaka w formacie dyskontow jest sie¢ Lidl, siggaty w tym ostatnim roku jedynie 10 min zt
(Biedronka wita sie... 2012). Od poczatku istnienia na polskim rynku spotka przeznaczyta
na modernizacj¢ i rozwo6j dziatalnosci ponad 10 mld zt. W realizacji przyjetej strategii roz-
woju priorytetem jest zwickszenie liczby placowek w 2015 r. do 3000, w 2016 r. do 3200,
aw 2020 r. do 3850 sklepdw, co oznacza, ze jeden sklep sieci bedzie przypada¢ na 10 tys.
mieszkancow (Wyborcza.biz 2013). Wzrost bedzie zdywersyfikowany: w duzych miastach
uruchamiane beda mate placowki, w matych miejscowosciach (2-2,5 tys. mieszkancow),
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natomiast rozwijany bedzie system sklepow franczyzowych (obecnie dziata 36 takich skle-
pow) (Wozniak, 2014).

Dzi$ Biedronka jest najpopularniejsza i najwigksza siecia sklepéw detalicznych w Polsce.
Regularnie odwiedza ja 55% Polakéw. Jeronimo Martins Polska zatrudnia ponad 37 000
pracownikow w Polsce, co czyni go najwigkszym pracodawcg (www.karierawjmd.pl).
W 2014 r. firma ponownie zaj¢la drugie miejsce na Liscie 500 najwigkszych firm w Polsce
(wg wielkos$ci przychodow ze sprzedazy). W tym tez roku dotaczyta do grona Partneréw
Strategicznych Forum Odpowiedzialnego Biznesu oraz zostata wyrdézniona nagrodg SCF
FMCG Retailer of the Year 2014. Biedronka jest tez jedng z najpopularniejszych polskich
marek — zostata pigciokrotnie nagrodzona prestizowym tytutem Superbrands, zajmuje tez
trzecie miejsce w rankingu najcenniejszych polskich marek (www.biedronka.pl).

Wyniki badania
Charakterystyka konsumentow

W badaniu wzi¢to udzial 169 osob, w tym 119 kobiet i 50 me¢zczyzn. Ponad 85% re-
spondentoéw nalezato do grupy wiekowej 18-25 lat, okoto 9% bylo w wieku 26-40 lat, 4%
w przedziale wickowym 41-60 lat. Najwicksza grupe, ponad 57%, stanowili respondenci
z duzych miast, liczacych powyzej 500 tys. mieszkancow, 16% to mieszkancy wsi, 13,6%
— miast od 10 do 100 tys. mieszkancow, a 9,5% miast liczacych 101-500 tys. mieszkancow.
Jedynie 3,6% ankietowanych mieszkalo w miastach ponizej 10 tys. Prawie 60% responden-
tow (59,2%) posiadato wyksztalcenie wyzsze, pozostali deklarowali wyksztalcenie Srednie.
W badaniu w najwickszym stopniu uczestniczyli przedstawiciele gospodarstw czteroosobo-
wych —29%, nastepnie trzyosobowych — 24,3%, dwuosobowych — 21,3% oraz pigcioosobo-
wych — 14,2%. Najmniej licznie reprezentowane byty gospodarstwa wieloosobowe, liczace
powyzej pieciu 0sob — 1,8% oraz jednoosobowe — 9,4%. Blisko 40% badanych stanowili
respondenci dysponujacy w swoim gospodarstwie domowym $rednim miesigcznym docho-
dem netto na osobe od 800 do 1500 zt. Kolejne 22% ankietowanych posiadato dochody
w przedziale 1501-2500 zt. Niecate 15% dysponowato dochodem najnizszym, ponizej 800 zt,
a dwie najmniej liczne grupy — ponad 11% i 10% respondentéw — zarzadzaty dochodami
w zakresie odpowiednio 2501-3500 zt i powyzej 3500 zt.

Kryteria wyboru sklepow Biedronka jako miejsca dokonywania zakupow
produktow Zywnosciowych

Ponad potowa badanych (53,3%) zadeklarowata, ze lubi dokonywa¢ zakupow w sieci
Biedronka, a jedna czwarta (25,4%), ze zdecydowanie lubi. Jedynie 1,8% ankietowanych
stwierdzito, ze nie lubi kupowa¢ w Biedronce, ponad 19% uznato, ze sklepy tej sieci sg im
obojetne, natomiast zaden respondent nie okreslit swojego nastawienia jako ,,zdecydowa-
nie nie lubi¢”. Prawie wszystkie osoby (95,3%) stwierdzity, ze polecityby znajomym do-
konywanie zakupow zywnos$ci w sklepach Biedronka. Mimo tak pozytywnego nastawienia
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3/4 badanych stwierdzilo, Ze sklepy te nie mogtyby (36,1%) lub raczej nie moglyby (39,6%)
sta¢ si¢ dla nich jedynym miejscem zakupow artykulow spozywezych. Taka deklaracje uzy-
skano jedynie od 1,8% ankietowanych.

Czestos¢ zakupow zywnosci w placowkach sieci Biedronka to dwa — trzy razy w tygo-
dniu (32% ankietowanych) lub raz w tygodniu (30,8%). Prawie co czwarty badany (23%)
rzadziej robi w nich zakupy, czyli kilka razy w miesiacu, ale tez ponad 4% badanych bylo
najwierniejszymi klientami, kupujgcymi w Biedronce codziennie. Wsréd wskazanych kry-
teriow mogacych decydowac o wyborze tych sklepow pierwszym okazaly si¢ atrakcyjne
ceny produktow (27,8% badanych), a kolejnymi determinantami byty: dogodna lokalizacja
(19,5%), ciekawy asortyment i dostgpnos¢ swiezych produktéw (po 16%) oraz przyzwy-
czajenie (12,4%) (por. wykres 1). Poza pierwsza piatka kryteriow, z liczbg wskazan ponizej
10%, znalazty si¢ wielkos¢ sklepow, wysoki standard obstugi oraz ekspozycja produktow.
Na uwage zastuguje fakt, ze prawie 40% badanych, ktorzy za najwazniejszy czynnik uznali
atrakcyjne ceny, osiggato niski miesieczny dochod w przedziale 800-1500 zI na osobg w go-
spodarstwie domowym. Natomiast wsrod respondentow sytuujacych na pierwszym miejscu
dogodna lokalizacje¢ przewazali dysponujacy dochodem w granicach 1501-2500 zt.

Wykres 1

Glowne czynniki wyboru sklepow Biedronka jako miejsca zakupow zywnosci
(% odpowiedzi)

Atrakcyjne ceny

Dogodna lokalizacja 9,5

Dostepnos¢ swiezych produktow 16,0

Przyzwyczajenie 12,4

Zrodto: badanie wlasne, 2013.

Wigkszos¢ respondentdow jest usatysfakcjonowana poziomem cen w placowkach sieci.
Blisko dwie trzecie okreslito je jako niskie, jedna trzecia jako ani niskie, ani wysokie.
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Ocena oferty produktowej dostepnej w sieci Biedronka

Grupami produktowymi najczesciej kupowanymi w sklepach Biedronka s3: woda, soki
inapoje (42% deklaracji), mleko i przetwory mleczne (36,7%), sery zotte, twarogi i twarozki
oraz jogurty (29%), stodycze (26,6%), produkty zbozowe (23,1%), pieczywo (18,9%) oraz
alkohol (18,9%). Do grupy produktéw bardzo rzadko wybieranych respondenci zaliczyli:
konserwy miesne i warzywne (27,8% odpowiedzi), lody (26,6%), dania gotowe (23,1%),
ryby i przetwory rybne (21,9%), migso (20,7%), wedliny (17,8%) oraz jaja (17,2%). Na tym
tle warto zauwazy¢, ze do grup produktow odznaczajacych si¢ zbyt matym asortymentem
respondenci zakwalifikowali alkohol (27,2%), wode, soki i napoje (21,3%), kawe 1 herbate
(18,3%), a takze wedliny (15,4%) (por. wykres 2).

Wykres 2

Grupy produktow o najmniej urozmaiconym asortymencie w sieci sklepow Biedronka
(% odpowiedzi)

30

27,2

25 e

Zrodto: jak w wykresie 1.

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych stwierdzita, ze jest zadowolona z oferty §wiezych
produktow dostepnych w sprzedazy. Ponad trzy czwarte respondentow (76,3%) wyrazi-
to taka opini¢ o asortymencie owocdow, nieco mniej — o ofercie swiezych warzyw (71%)
oraz pieczywa (66,3%). Osoby nieusatysfakcjonowane wyborem owocoéw stanowity je-
dynie 6,5% wszystkich ankietowanych. Blisko 8% badanych wyrazito niezadowolenie
z oferty warzyw, natomiast najwigcej bylo nieusatysfakcjonowanych oferta pieczywa
(14,8%).
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Wigkszos¢ respondentow (67,5%) zwraca uwage na producenta artykulow znajdujacych
si¢ w ofercie omawianej sieci. Gtownym wyroznikiem tych produktéw w opinii blisko 79%
badanych jest niska cena — dotyczy to zwlaszcza asortymentu oferowanego pod marka wta-
sng. Inne cechy artykutow wlasnych marek Biedronki to ekonomiczne opakowanie i pod-
stawowy asortyment, co wskazalo odpowiednio ponad 34% i 31% ankietowanych. Jedynie
3% respondentéw zadeklarowalo, ze marki wilasne sieci kojarza si¢ im z niska jakoscia.
Warto doda¢, ze wyniki innego internetowego badania (Siennicka 2013) wykazaty bardzo
dobrg znajomo$¢ marek wlasnych Biedronki. Najlepiej rozpoznawalng byta marka stonych
przekasek Pub (88%), nastepnie marki Mleczna Dolina, Magnetic, Mrozna Kraina (od 69%
do 61%) oraz Rapsodia (52%).

Ponad potowa uczestnikow badania wlasnego (52,1%) zauwazyta dokonywane w ostatnim
czasie zmiany w asortymencie produktow w sklepach Biedronka. Blisko jedna czwarta zwré-
cila uwagg na pojawienie si¢ $wiezego pieczywa wypiekanego na miejscu, a takze na ofertg
nowych smakow lub kolejnych wariantow wezesniej dostepnych produktow (por. wykres 3).

Wykres 3

Zmiany w asortymencie produktow spozywczych dostepnych w Biedronce
zaobserwowane przez ankietowanych (% odpowiedzi)

[

Swiezo wypiekane pieczywo

Nowe smaki dostepnych produki6w — 20,1

Produkty na wage

Nowe produkty markowe _ 17.8

Wigcej polskich produktow

Wigcej $wiezych produktow

Wiecej produktow okolicznosciowych

Wigcej produktow marki wiasnej

Wigksze opakowania

Mniejsze opakowania

Zrodto: jak w wykresie 1.

Wizerunek sieci Biedronka w opinii konsumentow

Mimo realizacji calej strategii prowizerunkowej respondenci wskazali wiele dziatan,
ktore nalezatoby podjac celem dalszej poprawy wizerunku sieci Biedronka. Dziataniem naj-
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wazniejszym, w opinii blisko 70% respondentow, jest wprowadzenie mozliwosci placenia
karta. Inne propozycje, z uwzglednieniem ich rangi to migdzy innymi: poprawa jakosci pro-
duktow, dbatos¢ o czystos¢ w sklepie, podnoszenie poziomu obstugi, nizsze ceny, wigcej
swiezych produktéw (por. wykres 4).

Wykres 4
Propozycje dzialan poprawiajacych wizerunek sieci Biedronka (% odpowiedzi)

Worowadzenie platnosei kara _ 0038

poprawa jakosci produktow

Dbatos¢ o czystos¢ w sklepie

Podnoszenie poziomu obstugi

Nizsze ceny

Wigcej produktow swiezych

Wigcej polskich produktow

Reklama

Zrodto: jak w wykresie 1.

Podobne propozycje wysuneli uczestnicy innego internetowego badania (Siennicka
2013). Najwazniejszym oczekiwaniem tych klientow okazata si¢ mozliwos¢ ptacenia kartg
(67%). Na drugim miejscu znalazto si¢ powiekszenie hali sprzedazy i wygospodarowanie
wiecej miejsca miedzy potkami (14%), na trzecim — zwiekszenie asortymentu (11%). Jak
wida¢ z wynikoéw badania wlasnego oraz cytowanego ptatnos¢ kartg jest najwazniejszym
oczekiwaniem klientow sieci. Mimo ze firma zabiega o stawianie bankomatow przy swoich
placéwkach, pozostaje to potowicznym rozwigzaniem, poniewaz nie wszyscy klienci moga
z nich pobiera¢ gotowke bezplatnie.

Generalnie te same aspekty funkcjonowania sklepéw Biedronka znalazty si¢ wérod tych,
ktore juz obecnie nie odpowiadajg uczestnikom badania wiasnego. Co prawda takie deklara-
cje uzyskano od 26% respondentdw, ale i w tym przypadku na pierwszym miejscu wskazano
konieczno$¢ wprowadzenia mozliwosci ptacenia kartg. Inne zmiany powinny obejmowac:
podniesienie jakosci obstugi, zwigkszenie liczby otwartych kas oraz przestrzeni miedzy
nimi, a takze wicksza dbalos¢ o czystos¢ w sklepach. Nieliczni respondenci wskazali po-
nadto otwarcie stoisk z produktami §wiezymi na wage, takimi jak mig¢so, wedliny czy ryby,
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Wykres 5
Stabe strony sklepow Biedronka (% respondentow)

Brak mozliwosci ptacenia karta
Kolejki przy kasach

Zbyt waskie przejscia miedzy potkami
Za mato pracownikéw pomagajacych
Mata réznorodnos¢ towaru

Brak mozliwosci kupowania na wagg
Niska jako$¢ produktow

Zbyt maty asortyment

Batagan na potkach i paletach

Stabo widoczne ceny produktow

Zbyt wysokie ceny

Zrodto: Siennicka (2013).

Wykres 6

Stwierdzenia najlepiej odzwierciedlajace postrzeganie sieci Biedronka
(% respondentow)

Dobra jakos¢ w niskiej cenie

Sklep przyjazny klientom

Sklep przyjazny dla kazdego

Przemiana Biedronki z dyskontu na supermarket

Robienie zakupow w Biedronce stato si¢ modne

Niska jakos¢

Wyszukane produkty

Nieprzyjemne zakupy

70

Zrédto: jak w wykresie 5.
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zwigkszenie szerokosci przej$¢ miedzy regalami, powickszenie asortymentu produktow
marek znanych producentow oraz wprowadzenie bardziej funkcjonalnego uktadu dziatow.
W cytowanym badaniu (Siennicka 2013) rowniez najwigkszymi niedogodno$ciami okazaly
si¢ niemozno$¢ ptacenia kartg (66%) oraz kolejki przy kasach (61%). Trzecig negatywna
cechg byly zbyt waskie przejscia miedzy potkami (34%), a kolejnymi, z jednakowa liczba
wskazan 25%, brak mozliwo$ci kupowania na wage, mate zr6znicowanie asortymentu, zbyt
mato pracownikow pomagajacych klientom (por. wykres 5).

W tym samym badaniu respondenci mogli okresli¢, jak postrzegaja placowki Biedronki.
Wigkszos¢ (60%) uznata, Ze najlepiej odzwierciedla to stwierdzenie ,,dobra jako$¢ w niskiej
cenie”, czyli glowne zatozenie budowy wizerunku sieci. Inne wskazane okreslenia wize-
runkowe Biedronki to przemiana z typowego sklepu dyskontowego na format supermar-
ketu, na sklep przyjazny klientom Iub dla kazdego oraz stwierdzenie, ze robienie zakupow
w Biedronce stato si¢ modne (por. wykres 6).

Podsumowanie

Biedronka stata si¢ najpopularniejsza siecig handlu detalicznego, o czym $wiadczg takze
zaprezentowane wyniki badania wlasnego. Prawie 80% respondentéw lubi lub bardzo lubi
robi¢ zakupy w Biedronce, a glownymi czynnikami wyboru tych sklepéw sa atrakcyjne
ceny, dogodna lokalizacja i cickawy asortyment. Wtasnie dzigki konsekwentnej strategii
rozbudowy sieci i inwestowania w nowe placowki w dobrych lokalizacjach firma moze
negocjowac lepsze warunki z dostawcami i oferowac produkty w cenach, jakie nie sg real-
ne dla konkurentow Biedronki. W sklepach tej sieci respondenci kupujg przede wszystkim
wodg, soki i napoje, mleko i przetwory mleczne, stodycze, produkty zbozowe, pieczywo
oraz alkohol. Marki wlasne Biedronki zdobyly uznanie konsumentéw z powodu niskich
cen, ekonomicznych opakowan i oferowania podstawowego asortymentu, wykorzystywa-
nego w codziennym zywieniu w gospodarstwach domowych. Te stwierdzenia respondentow
ukazuja, ze kolejne zatozenie konceptu byto trafione: waska, ale precyzyjnie dobrana oferta
dla polskich konsumentow, ktoérzy w dalszym ciggu odczuwaja silne ograniczenia budzeto-
we w zaspokajaniu swoich potrzeb zywnosciowych.

Podazajac za nurtem przemian w gospodarce i spoteczenstwie Polski, Biedronka zmu-
szona byla podja¢ dzialania majace na celu zmiang wizerunku. Poczatkowo byta siecig
typowych dyskontéw, a jej grupa docelowa byli konsumenci o raczej niskich dochodach.
Sklepy oferowaty dos¢ waski asortyment, dominowata paletowa ekspozycja, minimalizo-
wanie kosztow dziatalno$ci odbywalo si¢ rowniez kosztem pracownikéw, co spowodowato
medialne naglosnienie tamania praw pracowniczych przez firme¢. W procesie zmiany wize-
runku celem byto powazne repozycjonowanie marki Biedronka w pozadanag i ceniong sie¢
supermarketow. Wyniki badania wlasnego pokazaly, ze dziatania podjete w tym celu przy-
niosty zamierzony efekt. Wigkszos$¢ respondentow zauwazyta zmiany oferowanego asorty-
mentu, zwlaszcza wprowadzenie wypieku pieczywa, rozszerzenie linii produktow o nowe
smaki oraz sprzedaz na wagg. Ale oczekiwania nabywcow sa wigksze, a najbardziej poza-
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dane zmiany to: wprowadzenie ptatnosci karta, poprawa jakosci produktow i obstugi oraz
wicksza dbatos¢ o czystos¢ w sklepach i ich lepsze rozplanowanie. Nalezy zauwazy¢, ze
pierwszy z tych postulatow zostat spetniony w potowie 2014 roku.

Na kanwie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze dwadziescia lat budowy sieci
Biedronka w Polsce okazato si¢ bezprecedensowym sukcesem. Sie¢ przeszta dhugg dro-
ge rozwoju i transformacj¢ od ubogiego dyskontu do formatu o charakterze supermarketu.
Konsekwencja i rozmach w realizacji kolejnych strategii, w tym wizerunkowej, bardzo si¢
optacity. Obecnie dostawcami produktow sg najlepsze firmy z poszczegdlnych branz sektora
spozywczego 1 produkcji napojow. Dzi§ wszyscy producenci artykutow FMCG zabiegaja
o kontrakty z Biedronka, gdyz takiej skali sprzedazy i promocji nie osiagnat zaden konku-
rent.
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Purchasing Behaviours as Regards Food Displayed by Customers
of the Biedronka Sales Network and Perception of Its POS

Summary
Aim: to present purchasing behaviours of Biedronka sales network customers

and perception of its POS against the background of description of this retail net-
work development.
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Research approach: the research material was secondary and primary sources
of information. The latter were obtained by way of the Internet survey with 169
participants. The author’s questionnaire with questions was placed on the portal
named www.moje-ankiety.pl in April 2013.

Main research findings: it was stated that owing to the consistent strategy
(network development, concern of quality of products and acceptable prices), most
customers like shopping food in the Biedronka sale network and they perceive those
POS as the ones offering good quality of products for low price.

Practical implications: the way of development of the Biedronka network
from the discount store to the supermarket format, offering high quality of products,
low prices and convenient for clients location of shops creates new directions in the
Polish trade development.

Social implications: getting acquainted with the development of the biggest in
Poland retail network Biedronka and recognition of purchasing behaviours as well
as perception of those POS by its customers as a contribution to the knowledge
related to the contemporary consumer of food.

Article category: research article.
Key words: Biedronka sales network, consumers’ behaviours, image.

JEL codes: D12, L10

IMokynarenbckoe noBeaeHne B 001aCTH NMPOAYKTOB MUTAHUS KJIMEHTOB
Toprosoii cetn Biedronka u Bocipusitue ee TOproBbIxX ToYeK

Pe3iome

Hean: mpeacTaBUTh MOKYIATEILCKOE MOBEACHHUE KIMEHTOB ceTu Biedronka,
a TaKKe BOCIPHATHE €¢ 3aBEICHUN Ha ()OHE XaPAKTEPUCTHKU PA3BUTHS ITOH CETH
PO3HUYHO TOPTOBIIH.

HcenenoBarebcKuil  TMOAX0M: HCCIICIOBATENBCKUA MaTepHan COCTABISIIHN
BTOPHYHBIC W IIEPBUYHBIE UCTOYHUKH HH(popMauuu. [locieaHue ObLTH MOIyYeHb!
MyTeM MHTEPHET-0Ipoca, B KOTOPOM MPHHSIN ydacTie 169 gemoBek. ABTOpCKuii
BOIPOCHUK MOMECTHIIM Ha TopTaie www.moje-ankiety.pl B anpere 2013 1.

OcHoBHBIE Pe3yJIbTaThl HCCIIEIOBAHUI: KOHCTATHPOBAIIM, YTO Onarofaps rnocie-
JIOBATENBHON CTpaTerny (pacliMpeHne CeTH, 3a00Ta O KaueCTBE MPOIYKTOB M IPHEM-
JIEMBIE LICHBI) OOJIBLIMHCTBO KIIMEHTOB JIOOSAT JeNaTh IOKYIKH MPOAYKTOB ITUTAHUS
B cetu Biedronka v OHM BOCIPHHUMAIOT 9TH TOPrOBbIE TOYKU KaK IpeIaralonue
XOpOILIEE KAYECTBO IPOILYKTOB C HU3KOU LIEHOM.

IpakTHyeckne UMIUIMKALMK: MyTh pa3BuTHs ceTu Biedronka ot auckayH-
Tepa 10 opmara cynepMapKera, IpeUlaraioliero BLICOKOe KadeCTBO MPOIYKTOB,
HM3KHE LEHbI U YI00HOE [T KIIMEHTOB PAacloNOKeHHEe Mara3nHos popMupyeT HO-
BBIC HANPaBJICHUS B PAa3BUTHH MOJIBCKON TOPTOBIIH.

ConmanbHble MMIUTMKAIMK: M3yYeHUE Pa3BUTHS caMoil KpymHOH B [lombIme
CeTH PO3HMYHOH ToproBinu Biedronka i o3HaKoMIIeHNE C TOKYTIATETLCKIM MOBEIE-
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HHEM, a TaKKe BOCIIPUSTHS 3TUX TOUEK €€ KJIMEHTaMH B KauecTBE BKJIa/Ia B 3HAHUS
HAc4YeT COBPEMEHHOTO ITOTPEOUTEIS IPOTYKTOB IUTAHHS.

Karteropusi craTbu: Mcciaea0BaTelIbCKast CTaThs.
KuroueBrble ci10Ba: Toproas cets Biedronka, moBeaenne moTpedurenei, UMUIK.

Konnr JEL: D12, L10
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