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WOJNA CENOWA SIECI LIDL I BIEDRONKA A WYBORY
KONSUMENTOW — DETERMINANTY DECYZJI ZAKUPOWYCH
W SEKTORZE DYSKONTOWYM

Abstrakt

W artykule omowiono przeksztatcenia na rynku placowek handlowych w Polsce, strategie dziatania dyskontow
na przyktadzie sieci Lidl i Biedronka oraz najwazniejsze kryteria zakupowe polskich konsumentow. Analiza ta
pozwala lepiej zrozumie¢ mechanizmy funkcjonowania rynku oraz wskazuje na kluczowe czynniki wptywajace
na jego rozwoj w kontekscie zmieniajacych si¢ preferencji klientow.

Decyzje zakupowe konsumentoéw sg wynikiem ztozonego procesu psychofizycznego, w ktorym kluczowa rolg
odgrywaja zarowno czynniki ekonomiczne (np. cena, dostgpnos¢ dobr, sytuacja materialna konsumenta),
demograficzne (wiek, pte¢), spoteczne (styl zycia, kultura) oraz psychologiczne (motywacje, potrzeby, emocje).
W artykule przedstawiono klasyczny model podejmowania decyzji konsumenckich, czyli EKB (Engela, Kollata
i Blackwella), ktory opisuje pie¢ etapow procesu zakupowego: uswiadomienie potrzeby, poszukiwanie opcji,
oceng alternatyw, zakup oraz zachowanie po dokonanej transakcji. Dodatkowo poruszono kwesti¢ dwoch teorii:
uzytecznosci i preferencji, ktore thumacza kluczowe cele, ktérymi kieruja si¢ konsumenci.

Na tle tych teoretycznych zatozen omoéwiono zmiany w handlu detalicznym w Polsce po 1989 r., ze szczeg6lnym
uwzglednieniem rozwoju sektora dyskontowego. Analiza dotyczy rowniez kluczowych czynnikow wptywajacych
na wybor konkretnego dyskontu przez konsumentow. W kontekscie rywalizacji miedzy sieciami Lidl i Biedronka
przeprowadzono badanie dotyczace zmian cen wybranych produktéw w maju 2024 r. Wyniki te wpisuja si¢
w szeroko pojeta ,,wojng cenowa” migdzy tymi sieciami, ktorej celem jest zdobycie lojalnosci klientow oraz
utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku.

Stowa kluczowe: dyskonty, Lidl, Biedronka, wojna cenowa, strategie cenowe

Wstep

Istotnym aspektem podejmowania decyzji konsumenckich jest zmieniajacy si¢ krajobraz
handlu detalicznego w Polsce, szczegdlnie po transformacji ustrojowej w 1989 r. Wzrost liczby
sklepéw wielkopowierzchniowych, w tym dynamiczny rozwoj dyskontoéw, takich jak Lidl
i Biedronka, znaczaco wptynat na nawyki zakupowe Polakoéw. Rywalizacja pomigdzy tymi
sieciami czesto przybiera form¢ wojen cenowych, ktére moga prowadzi¢ do zmian w poziomie
cen i strategiach marketingowych. Przyktadem takiej sytuacji jest trwajacy od poczatku 2024 r.
konflikt cenowy migdzy dwiema najwigkszymi sieciami dyskontowymi — Biedronka i Lidlem.
Od lat oba sklepy sa postrzegane jako bezposredni konkurenci, oferujacy zblizony asortyment
z niewielkimi réznicami, ktére w codziennej konsumpcji nie majg istotnego wptywu na wybory
klientéw. Jednak w obliczu rosnacej inflacji i narastajagcego niezadowolenia konsumentéw
wynikajacego ze wzrostu cen, strategie tych sieci uleglty zmianie. Jednym z kluczowych dziatan

staly si¢ agresywne obnizki cen, niekiedy na granicy rentownosci, majace na celu zdobycie
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przewagi nad konkurentem. Konkurencja ta moze wptywaé na wybory konsumentow,
sktaniajac ich do zmiany preferencji zakupowych oraz wyboru konkretnej sieci dyskontowe;.

Celem artykutu jest analiza czynnikow determinujacych wybdr konkretnej sieci
dyskontowej przez konsumentdw oraz ocena wpltywu ,,wojny cenowej” migdzy Lidlem
i Biedronka w 2024 r. na ich decyzje zakupowe.

Przyjeta w opracowaniu hipoteza badawcza jest, ze rywalizacja migdzy sieciami
Biedronka i Lidl opiera si¢ na strategiach cenowych, ktére wptywaja na zachowania
konsumentow. Jednak brak istotnych réznic w podejmowanych dziataniach sprawia, ze zadna
z tych sieci nie jest w stanie osiggna¢ trwalej przewagi konkurencyjnej, co utrzymuje je na
zblizonym poziomie pod wzglgdem pozycji rynkowej.

W celu opracowania artykutu zastosowano réznorodne zasoby danych oraz literature,
taczaca analize zrodet wtérnych oraz badania wilasne. W pierwszym etapie wykorzystano
artykuty naukowe publikowane w renomowanych czasopismach, w ktérych analizowano
kryteria wyboru sklepow przez konsumentéw oraz zmiany w handlu detalicznym w Polsce od
1989 r. Dodatkowo postuzono si¢ danymi statystycznymi pochodzacymi z Gtéwnego Urzedu
Statystycznego (GUS), co pozwolito na zobrazowanie trendow w sektorze detalicznym oraz
dlugofalowych zmian w preferencjach konsumentow. Uzupelnieniem analizy byly
specjalistyczne artykuly internetowe, ktore dostarczyly aktualnych informacji dotyczacych
rywalizacji miedzy sieciami Lidl i Biedronka, a takze strategii cenowych stosowanych przez te
podmioty.

W ramach badan wlasnych przeprowadzono dwa niezalezne studia. Pierwsze badanie
zostato zrealizowane metoda CAWI (Computer-Assisted Web Interview) w dniach 22 marca-
15 maja 2024 r. przez cztonkéw dwoch kot naukowych dziatajacych przy Wydziale
Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego: Kota Naukowego Finanséw Miedzynarodowych
oraz Kota Naukowego Przedsiebiorczosci START-UP. Jego celem byla analiza czynnikow
determinujacych wybor konkretnej sieci dyskontowej oraz wplyw strategii cenowych na
decyzje zakupowe mlodych konsumentow. Drugie badanie polegalo na obserwacji
porownawczej cen w sklepach sieci Lidl i Biedronka. W okresie trzech tygodni (16-31 maja
2024 r.) monitorowano ceny 20 produktow spozywczych, stanowigcych podstawowy koszyk
zakupowy. Badanie przeprowadzono zgodnie z metodologia ASM Sales Force Agency, co
pozwolito na uzyskanie rzetelnych i poréwnywalnych wynikéw dotyczacych poziomu cen

w obu sieciach dyskontowych.
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1. Proces podejmowania decyzji konsumenckich

Podjecie decyzji o zakupie dobra przez konsumenta to ztozony proces psychofizyczny. Bez
watpienia decyzje podejmowane w sferze konsumpcji i odnoszace si¢ do sfery konsumpcji
zapadaja zarowno pod wptywem bodzcoOw ekonomicznych (m.in. dostepnosci dobr, ceny
danego dobra, jego cech i jakosci, sytuacji materialnej konsumenta, w tym dochodu
rozporzadzalnego), demograficznych (m.in. wiek, pte¢) oraz otoczenia spotecznego (np.
poziom wyksztalcenia, wykonywany zawdd, styl zycia, sytuacja rodzinna, uwarunkowania
kulturowe), jak i w wyniku oddzialywania determinant psychologicznych (takich jak np.
hierarchia potrzeb, motywacje, cechy osobowosciowe)!'. Wybor sposobu zaspokojenia potrzeb
konsumenta pozostaje takze pod wplywem postrzegania produktu (charakteru nabywanego
dobra), czestotliwosci jego zakupu oraz udzialu w catkowitych wydatkach konsumenta?. Warto
podkresli¢, ze decyzje zakupowe moga by¢ refleksyjne, nawykowe lub impulsywne.
Konsumenci dokonujg ich pod wptywem zmieniajacych si¢ stanow: istniejacego, pozadanego
lub obu jednoczesnie. Klasyfikacja Loudona i Della Bitta z 1993 r. pokazuje, ze konsument,
analizujgc sytuacje, szuka rozwigzania swoich probleméw decyzyjnych.> Zachowania
konsumentow majg wigc charakter indywidualny, podejmowane przez nich decyzje poparte sg
racjonalng analiza i emocjonalnymi odczuciami, co wplywa na satysfakcje nabywcy i jego
dalsze wybory zakupowe®.

Od poczatku rozwoju teorii konsumenckich badacze staraja si¢ opracowaé modele
opisujgce zachowania konsumentow® na rynku, ktore majg utatwic¢ analize juz podjetych oraz
umozliwia¢ przewidywanie przysztych decyzji nabywczych®. Sposrod tradycyjnych modeli
podejmowania decyzji konsumpcyjnych, na szczeg6lng uwage zastuguja tzw. modele ztozone,

kompleksowo i relacyjnie ujmujace zachowania popytowe;j strony rynku. Jednym z najczesciej

' P.A. Korneta, A. Lotko, Determinanty i modele zachowan konsumenta. Wnioski z przeglgdu literatury,
,Marketing i Rynek” 2021, tom 28, nr 9, s. 3-6.

2 K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 59.

> A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 111-114, s. 214, s. 243-244.

4 A. Sleszynska-Swiderska, Zachowania polskich konsumentéw w warunkach globalnego kryzysu gospodarczego,
Rozprawa doktorska, Uniwersytet w Biatymstoku, Biatystok 2017, S. 39-53,
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/6767/1/A_Sleszynska-

Swiderska Zachowania polskich konsumentow.pdf (dostep: 12.12.2024).

5 J. Szczepanski definiuje zachowanie konsumpcyjne jako ogoél dziataf, ktore wynikajg z potrzeb konsumenta;
zrodlo: E. Roszkowska, Typy zachowan konsumenta na rynku — ujecie w teorii kompleksow regul, s. 144,
https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/13441/1/E_Roszkowska Typy zachowan konsumenta n
a_rynku.pdf (dostep: 4.11.2024).

® T. Zalega, Konsumpcja. Determinanty - teorie — modele, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012,
s. 226.
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wykorzystywanych modeli opisujacych proces podejmowania decyzji nowego zakupu jest
model EKB’, ktorego nazwa zostala zaczerpnigta od pierwszych liter nazwisk jego tworcow:
J.F. Engela, D.T. Kollata i R.D. Blackwella. W 1968 r. badacze ci opracowali teori¢, wedtug

ktorej konsument, podejmujac decyzje zakupowa, przechodzi przez proces decyzyjny

sktadajacy si¢ z nastepujacych pieciu etapow®:

1. uswiadomienie potrzeb,
2. poszukiwanie opcji,
3. ocena alternatyw,

4. zakup danego dobra,
5. zachowanie po dokonanej transakcji.

Pierwszy etap: odkrycie potrzeby

Odkrycie nowej potrzeby staje si¢ bodzcem do poszukiwania najlepszego sposobu jej
zaspokojenia. Konsumenci odczuwaja rosnaca che¢ nabycia dobra, co sktania marketerow do
stosowania modeli takich jak 4P, 7P czy 4C.

Model 4P (produkt, miejsce, promocja, cena) koncentruje si¢ na tradycyjnym podejs$ciu
do sprzedazy, podczas gdy model 4C (klient, koszt, wygoda, komunikacja) ktadzie nacisk na
potrzeby i1 oczekiwania klienta. Wspdlng cechg obu koncepcji jest fundament, na ktérym opiera
si¢ marketing. W przypadku 4P priorytetem jest produkt, natomiast w 4C na pierwszym miejscu
znajduje si¢ konsument.’

Model Marketing Mix 7P laczy oba podejscia, uwzgledniajac produkt, klienta oraz
dodatkowe elementy, takie jak ludzie, procesy i dowody materialne. Ta strategia pozwala lepiej
dostosowac¢ oferte do zmieniajgcych sie potrzeb klientdw oraz warunkow rynkowych.!?

Ocena alternatyw

Konsument w trakcie analizowania dostgpnych opcji, korzysta z informacji

pochodzacych zarowno z otoczenia wewngtrznego (np. opinie rodziny), jak i zewngtrznego (np.

7 M. Zaniewska, U. Kobylifiska, Wybrane zachowania konsumentéw na rynku nieruchomosci w okresie pandemii
COVID-19, s. 215-216, https://wiz.pb.edu.pl/akademia-zarzadzania/wp-content/uploads/sites/3/2023/09/4.3.-M.-

Zaniewska-U.-Kobylinska-Wybrane-zachowania-konsumentow-na-rynku-nieruchomosci.pdf (dostep:
13.12.2024).
8 K. Zarski, Model EKB — analizujemy zachowania konsumenta [elementarz marketera #15],
https://questus.pl/model-ekb-analizujemy-zachowania-konsumenta-elementarz-marketera-15/ (dostep:
31.01.2024).

¥ M. Wisniewski, Koncepcja 4C w marketingu — czym jest i kiedy warto jg stosowac?,
https://contentwriter.pl/koncepcja-4c-w-marketingu/ (dostgp: 31.01.2024); M. Cyrek, Marketing 4P — co to jest i
na czym polega, https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/marketing-4p/ (dostep: 26.09.2024).

10, Tetlak, Marketing Mix 7P: definicja i przyklady zastosowania, https://pro-digi.marketing/blog/marketing-
mix-7p-definicja-i-przyklady-zastosowania/ (dostep: 6.09.2024).
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reklamy w mediach). Decyzje zakupowe sa woéwczas czesto ksztattowane przez presje
spoleczng lub wpltyw kulturowy. Konsument moze réwniez oprze¢ swoje decyzje na
przekonaniach, warto$ciach lub tradycji, co uwypukla znaczenie antropologii kulturowe;j
1 psychologii w procesie zakupowym.

Zakup i zmiany decyzji pod wplywem emocji

Konsumenci podejmuja decyzje zakupowe w sposob refleksyjny, nawykowy lub
impulsywny, a ich wybory czgsto sa wynikiem zar6wno $wiadomych, jak i podswiadomych
procesow. Emocje odgrywaja kluczowa role w tym procesie — pragnienie zmiany, poczucie
ekscytacji, strach przed utrata okazji czy che¢ nagrodzenia siebie moga znaczaco wptywaé na
ostateczny wybor.

Wyroznia si¢ trzy sytuacje, ktore sktaniajg konsumentow do zakupu:

e che¢¢ poprawy obecnej sytuacji,
e zmiana oczekiwan i aspiracji,
¢ jednoczesna modyfikacja zarowno rzeczywistego, jak i pozadanego stanu.

Na tej podstawie konsumenci poszukuja informacji o produktach i ustugach, cze¢sto
kierujac si¢ nie tylko racjonalnymi analizami, ale takze emocjonalnym odbiorem marki czy
opiniami innych. Przedsi¢biorstwa stosuja rozne strategie marketingowe, by wzbudzi¢
pozytywne skojarzenia i przyciagna¢ klientow, jednak istotne jest, by nie przekracza¢ cienkiej
granicy migdzy etycznym wplywem a manipulacja.

Podczas zakupu emocje moga nagle przeja¢ kontrole — ograniczona dostepnos$¢,
atrakcyjna promocja czy presja czasu moga skioni¢ do impulsywnej decyzji, ktdra pdzniej
wywola poczucie rozczarowania. Z kolei pozytywne doswiadczenie zakupowe, oparte na
zgodno$ci wyboru z realnymi potrzebami i pragnieniami, buduje dtugofalowa satysfakcje
1 lojalno$¢ wobec marki.

Etap ostatni: zachowanie po zakupie

Po dokonaniu zakupu konsument ocenia, czy produkt spetnia jego oczekiwania. Jesli
tak si¢ nie dzieje, moze to by¢ zrodlem frustracji. Proces ten jest wielowymiarowy i obejmuje
aspekty psychologiczne, ekonomiczne, socjologiczne oraz kulturowe.

Kluczowym celem konsumenta jest maksymalizacja satysfakcji z zakupu. Opierajac si¢

na teorii uzytecznosci satysfakcja dzieli si¢ na catkowitg i krancowa. Zazwyczaj kazdy kolejny
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zakup danego dobra dostarcza coraz mniejszej dodatkowej satysfakcji. Wyjatkiem jest
kolekcjonerstwo, gdzie kazda kolejna jednostka zwieksza uzyteczno$¢ krancowg.!!

Wedlug teorii V. Pareto konsument wybiera sposrod kilku opcji te, ktora najlepiej
spetnia jego oczekiwania. Decyzje zakupowe nie sg przypadkowe — konsument posiada peing
palete¢ zachowan, ktore pozwalaja mu dostosowaé wybdr do indywidualnych potrzeb.
Roéznorodnos¢ dostepnych opcji sprawia, ze kazdy zakup moze by¢ unikalny, nawet jesli jest

dokonywany przez te samg osobe.!?

2. Zakupy codzienne — dyskonty w Polsce

Proces transformacji polskiej gospodarki z centralnie planowanej na rynkowa wigzat si¢
z licznymi zmianami w handlu detalicznym. O ile jeszcze w koncu 1980 r. liczba sklepow
prywatnych dziatajagcych w ramach handlu detalicznego wynosita 10,9 tys., to juz dekadg
pozniej, tj. 31 XII 1990 r., wzrosta do 154,6 tys. W tym czasie spadia liczba sklepow
panstwowych i spotdzielczych, odpowiednio z 21,8 tys. 31 XII 1980 r. do 14,3 tys. 31 XII 1990
.1z 97,2 tys. 31 XII 1980 r. do 14,3 tys. 31 XII 1990 r.!* Kolejne dekady przyniosty najpierw
wzrost, a nastepnie spadek liczby sklepéw nalezacych do sektora prywatnego (wzrost do 429,7
tys. w 2000 r., a nastepnie spadek do 325,6 tys. na koniec 2022 r.), przy zmniejszaniu si¢ ogolnej
liczby sklepdéw nalezacych do sektora publicznego (do 2,3 tys. w 2000 r. i 270 w koncu 2022
)4,

Przeksztalceniom wlasno$ciowym na rynku sprzedazy detalicznej towarzyszyta zmiana
form organizacyjnych handlu detalicznego, w tym form sprzedazy sklepowej. Zmniejszeniu
ulegta liczba doméw towarowych i domoéw handlowych (z 605 na koniec 2002 r. do 192
w analogicznym okresie r. 2022), za$ znaczaco wzrosta liczba supermarketow (z 1863 w koncu
2002 r. do 9602 w ostatnim dniu 2022 r.) oraz hipermarketéw (z 216 na koniec 2002 r. do 536
na koniec r. 2022).13

1 Teoria podejmowania decyzji przez podmioty rynkowe: wybrane problemy z mikroekonomii, red. T. Kamifiska,
B. Kubska-Maciejewicz, J. Laudanska-Trynka, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1995, s. 43-44.
12 B, Roszkowska, Typy zachowan konsumenta na rynku - ujecie w teorii kompleksow regud, s. 145, op.cit.

13 Historia Polski w liczbach, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2018, tom 5, s. 278.

4 Ibidem, s. 537; Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2023, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa
2023, s. 560.

5 Rynek wewnetrzny 2002, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2003; Handel wewnetrzny 2022,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/handel/rynek-wewnetrzny-w-2022-r.,7,29.html (dostep:
21.10.2024).
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Najbardziej dynamicznie rozwijajaca si¢ wspotczesnie formg polskiego handlu
stacjonarnego sg sklepy dyskontowe oraz centra handlowe!®. Chociaz znaczgce zwickszenie
liczby sklepow dyskontowych w Europie Zachodniej odnotowywano juz od poczatku lat 70.
XX wieku, to na polskim rynku pojawity si¢ one dopiero w latach 90. XX wieku!”. Pierwsza
siecig tego formatu, ktéra otworzyla swoja dziatalno§¢ w Polsce byta Globi, ktérej sklep,
nalezacy wowczas do belgijskiej firmy GIB Group, rozpoczat swoja dziatalnos¢ w 1991 r.
w podwarszawskich Lomiankach'®. Kolejnymi dyskontami, ktore w latach 90. zaistniaty na
polskim rynku byty: REMA 1000 (w 1992 r.), Netto (w 1995 r.), Plus Discount (w 1995 r.),
Biedronka (w 1995 r.) i Edeka (w 1997 r.)!°. W 2001 r. na polski rynek weszia francuska sie¢
marketow Leader Price, z kolei w 2002 r. otwarto w Poznaniu pierwszy w Polsce sklep sieci
Lidl, za§ w lutym 2008 r. jednoczes$nie rozpoczety dziatalnos$¢ pierwsze sklepy Aldi (w Bielsku-
Biatej, Brzegu, Glogowie, Jeleniej Gorze, Poznaniu, Sulechowie, Tarnowskich Gorach
i Zorach)?°.

Dyskonty odgrywaja kluczowa role na polskim rynku detalicznym, kontrolujac ponad
jedna trzecig sprzedazy artykutow spozywczych. Z raportu ,,Rozwoj sieci dyskontow w Polsce”
opracowanego przez Market Side wynika, ze na koniec 2021 r. w Polsce funkcjonowato 4 848
dyskontéw spozywczych?!. Oznacza to, ze od 2006 r. liczba dyskontoéw dziatajacych na polskim
rynku wzrosta 3,5 krotnie, a tagczna powierzchnia handlowa tylko w latach 2011-2021 wzrosta
dwukrotnie, osiggajac niemal 3,8 mln m? Z kolei analiza NielsenlQ (MAT czerwiec 2023)
wskazuje, ze warto$¢ koszyka Fast Moving Consumer Goods w Polsce za okres 12 miesiecy
2023 r. osiagneta 263,5 mld zl, co oznacza wzrost o 15,2% w poréwnaniu do r. poprzedniego.

Warto jednak doda¢, ze dynamika ta wynika gtownie ze wzrostu cen??.

16 M. Twardzik, Sklepy dyskontowe w strukturze sieci handlowej w mafych miastach w Polsce, s. 11,
file:///C:/Users/Admin/Downloads/2856-2458%20(7).pdf (5.01.2025).

17 Tamze, s. 11-12.

18 K. Kaszuba, Globi w nowym garniturze, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/e-commerce-i-e-grocery/rynek-
e-grocery/globi-w-nowym-garniturze-2430791 (dostep: 5.01.2025).

A Wrzesinska,  Rozwoj  wielkopowierzchniowych obiektow  handlowych ~ w  Polsce,
https://sj.wne.sggw.pl/pdf/EIOGZ_ 2008 n72 s161.pdf (dostep: 5.01.2025).

20 30 lat nowoczesnego handlu w Polsce. Kto pamieta pierwszy hipermarket?, https://www.dlahandlu.pl/raporty-
i-analizy/30-lat-nowoczesnego-handlu-w-polsce-kto-pamieta-pierwszy-hipermarket, 134774 .html (dostep:
5.01.2025).

2L t.. Stepniak, .. Rawa, Permanentna dyskontyzacja handlu w Polsce. Dyskonty bedg mialy ponad 50 proc.
udziatow w rynku, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/raporty-i-analizy-rynkowe/permanentna-dyskontyzacja-
handlu-w-polsce-dyskonty-beda-mialy-ponad-50-proc-udzialow-w-rynku-dla-subskrybentow-2394191
(6.01.2025).

22 Dyskonty opanowaly Polske. Biedronka, Lidl, Aldi, Netto w liczbach, https://www.dlahandlu.pl/detal-
hurt/dyskonty-opanowaly-polske-biedronka-lidl-aldi-netto-w-liczbach,144289.html (dostgp: 5.01.2025).
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Obecna sytuacja gospodarcza sprzyja rozwojowi dyskontoéw — konsumenci, poszukujac
oszczednosci, coraz czgsciej siegaja po tansze produkty i marki wlasne. Dyskonty umacniaja
SW0ja pozycje na rynku, przyciagajac klientéw atrakcyjnymi cenami, szerokim asortymentem
oraz dogodna lokalizacjg. Dzigki temu konsumenci moga dokona¢ wigkszosci zakupdw
w jednym miejscu. Dodatkowo, sieci te prowadza intensywne kampanie marketingowe,
podkreslajac swoja konkurencyjno$¢ cenowa i promujac wizerunek najtanszych sklepow na
rynku?.

Produkty spozywcze zajmuja kluczowe miejsce w codziennej konsumpcji, co istotnie
przyczynia si¢ do rozwoju dyskontdéw i ksztattowania przez nie roznorodnych strategii wobec
klientéw. Jak wynika z danych opublikowanych przez Gléwny Urzad Statystyczny, w latach
2020-2023 sprzedaz artykutow zywnosciowych 1 napojow bezalkoholowych stanowita
przecigtnie 30% sprzedazy detalicznej w Polsce?*. Tak wysoki udziat tych produktow w ogolnej
warto$ci sprzedazy nie jest zaskoczeniem, poniewaz artykuly spozywcze sa nieodzownym
elementem zycia kazdego cztowieka.

Sklepy spozywcze, dyskonty, supermarkety czy hipermarkety stanowig podstawowy
wybor polskich konsumentow. Jak wynika z badania GfK Shopping Monitor 2019, az 32—40%
Polakow wskazato sklepy dyskontowe jako gldwne miejsce zakupu podstawowych produktow
spozywczych?,

Polacy najche¢tniej wybieraja dyskonty takie jak Biedronka, Lidl, Aldi czy Netto.
Sposrod tych sieci handlowych palme pierwszenstwa w rankingach popularno$ci miejsc
zakupowych dzierza naprzemiennie Lidl i Biedronka. Przyktadowo, pochodzace z 2019 r. dane
BrandIndex wskazywaty, ze na pierwszym miejscu pod wzgledem sklepu, w ktérym Polacy
robig regularne zakupy znajdowala si¢ w tamtym czasie Biedronka (75% dorostych Polakéw),
za$ miejsce drugie zajat Lidl (59% dorostych Polakow)?®. Z kolei przeprowadzone przez
migdzynarodowg firm¢ konsultingowa OC&C Strategy Consultants badanie preferencji
polskich klientow w 2022 r. ,,OC&C Retail Proposition Index 2022 ujawnito, ze w badanym

2 Ibidem.

24 Obliczenia wlasne na podstawie: Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej 2022, Gtowny Urzad
Statystyczny, Warszawa 2023, tabl. 4(473), s. 560; Rocznika Statystycznego Rzeczypospolitej Polskiej 2024,
Glowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2024, tabl. 4(437), s. 530.

25 M. Dadok-Grabska, Czy Polacy kupujg w dyskontach?, https://social.estate/czy-polacy-kupuja-w-dyskontach/
(dostep: 28.12.2024).

26 Ibidem.
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okresie najwicksza popularnoscig wsrod sklepow spozywcezych cieszyt sie Lidl, za$ kolejne

miejsca zajmowat Kaufland i Biedronka?’.

3. Strategie dzialania dyskontéw na przykladzie sieci Lidl i Biedronka

Dyskonty wykorzystuja réznorodne strategie, aby skutecznie dociera¢ do szerokiego grona
klientéw 1 budowaé rozpoznawalnos¢ swojej marki. Dzigki nim moga nie tylko zwickszaé
sprzedaz, ale takze wyrdzniac si¢ na tle konkurencji.

Jako duze sklepy oferujace towary w obnizonych cenach?®, dyskonty starannie planujg
swoje dziatania, ktore maja bezposredni wplyw na ich dalszy rozwoj. Do kluczowych strategii
dyskontow nalezg®:

® kampanie marketingowe,

® strategie cenowe,

e zwickszenie liczby sklepéw stacjonarnych,

e handel internetowy (e-commerce),

® programy lojalno$ciowe,

e zakupy w online z dostawg do domu (np. za posrednictwem aplikacji Glovo).

Kampanie marketingowe to ukierunkowane dziatania promocyjne, ktére maja na celu
przekazanie okreslonego komunikatu do klientéw. Kiedy sa realizowane w sposob
kompleksowy i dlugofalowy, stanowig cze$¢ strategii marketingowej*’. Dyskonty stosujg rozne
taktyki, aby skutecznie promowaé swoja oferte i budowa¢ wizerunek marki.

Jednym z przyktadéw rywalizacji marketingowej miedzy najwiekszymi sieciami jest
konkurencja migdzy Biedronka a Lidlem. Lidl konsekwentnie podkresla, ze ceny jego
produktéw sg jednolite w calym kraju, podczas gdy Biedronka dostosowuje je regionalnie. To

posuniecie wptyneto na dziatania konkurenta i stato si¢ elementem walki cenowej’!.

27 M. Posetek, Gdzie Polacy najchetniej robiq zakupy? Ranking 10 najpopularniejszych sieci handlowych,
https://fashionbiznes.pl/gdzie-polacy-najchetniej-robia-zakupy-ranking-10-najpopularniejszych-sieci-
handlowych/ (dostegp: 28.12.2024).

28 Stownik jezyka polskiego, https://sjp.pwn.pl/slowniki/dyskont.html (dostep: 28.12.2024).

2 Gléwne strategie dyskontéw w 2021: Niskie ceny i nacisk na sklepy fizyczne, https://www.dlahandlu.pl/detal-
hurt/glowne-strategie-dyskontow-w-202 1 -niskie-ceny-i-nacisk-na-sklepy-fizyczne,95330.html (dostep:
4.10.2024).

30 Na czym polega zarzqdzanie kampaniami?,  https://www.oracle.com/pl/cx/marketing/campaign-
management/what-is-campaign-
management/#:~:text=Kampania%2520marketingowa%2520t0%2520skoncentrowany%?2520wysitek,obejmowa
¢%2520kilka%?2520kampanii%2520prowadzonych%2520jednoczesnie (dostgp: 10.10.2024).

3ULidl uruchamia kampanie marketingowq i podkresla, ze ma jednolite ceny w catej Polsce,
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Kampanie reklamowe czgsto opierajg si¢ na chwytliwych hastach, ktére fatwo zapadaja
konsumentom w pamig¢. Przyktady to ,,Lidlowy przeglad cenowy” oraz ,,0d 2002 r. Biedronka
tansza niz Lidl”. W przypadku drugiego z wymienionych sloganéw portugalska sie¢ nie
przedstawila jednak dowodéw potwierdzajacych ten przekaz, co sklonito Lidla do podjecia
krokow prawnych. Sie¢ ztozyta pozew o zaniechanie stosowania hasta oraz usuni¢cie skutkow
jego wykorzystania, zarzucajgc Biedronce wprowadzanie klientow w biad. 3

Dziatania marketingowe sg zatem istotnym narzedziem w strategiach dyskontow, a ich
skuteczno$¢ czgsto determinuje pozycj¢ danej marki na rynku.

Jedna z kluczowych koncepcji wptywajacych na efektywne funkcjonowanie dyskontow
sg strategie cenowe. Ich istota jest maksymalizacja sprzedazy poprzez oferowanie produktow
po konkurencyjnych cenach, ktore przyciagaja klientow poszukujacych oszczednosci. Cena
produktow w dyskontach ma przede wszystkim wzbudzaé¢ zainteresowanie swoja
atrakcyjnoscia, oferujagc poziom trudny do znalezienia w innych miejscach. W zwigzku z tym
asortyment dyskontow obejmuje glownie artykulty codziennego uzytku, nalezace do dobr
normalnych lub nizszego rzedu. Najczegsciej stosowane strategie cenowe to obnizki oraz
promocje wielopakowe, takie jak ,,2+1 gratis”, ktore dodatkowo zachgcaja konsumentéw do
wigkszych zakupdéw. To sprawia, ze przedsigbiorstwo probuje za kazdym razem zapewnié¢
kupujacym najlepsza mozliwg relacje warto$ci do ceny.®® Dzieki takiej strategii dyskonty,
mimo niskiej marzy jednostkowej, rekompensuja ja duza skalg sprzedazy, co pozwala im
generowaé wyzsze przychody i zyski. Takie podej$cie wptywa na zachowania konsumentoéw —
przyciagga ich atrakcyjnymi cenami, sklaniajac do zakupu wigkszej liczby produktow lub
czestszych wizyt w danej sieci handlowej.>*

Jednak mimo dodatkowych rozwigzan w kwestii pozyskania nowych konsumentow,
dyskonty pozostaja gléwnie w strefie sklepow stacjonarnych. To wiasnie ich fizycznos¢

przynosi najwiekszy zysk przedsigbiorstwu, dlatego gldwna inwestycja w tym zakresie

https://www.press.pl/tresc/80793,lidl-uruchamia-kampanie-marketingowa-i-podkresla_-ze-ma-jednolite-ceny-w-
calej-polsce (dostep: 29.12.2024).

32 Lidl pozywa Biedronke za hasto reklamowe "Od 2002 r. Biedronka tansza niz Lidl",
https://www.press.pl/tresc/80601,lidl-pozywa-biedronke-za-haslo-reklamowe- 0d-2002-r.-biedronka-tansza-niz-
lidl (dostgp: 23.11.2024).

33 Gléwne strategie dyskontéw w 2021 ..., op.cit.

34 P. Waniowski, Strategie cenowe w sieciach handlowych — stan obecny i tendencje zmian, ,,Handel Wewnetrzny.
Marketing, Rynek, Przedsigbiorstwo”, 2018, nr 4, tom 2, s. 230.
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pozostaje rozwinigcie sieci sklepow dyskontowych, ktére moga wyltacznie poprawi¢ ich
funkcjonalno$¢ i wygode. Do zabiegow, ktore w tym obszarze mogg zosta¢ podjete, nalezg?>:
e zrownowazone budynki (energooszczedne, wykorzystanie materiatéw z recyklingu),
e wykorzystanie technologii i rozwigzan cyfrowych (elektroniczne etykiety na potkach),

® wyposazenie dostosowane do aktualnych wyboréw konsumenckich,

® szybsze rozwigzania platnicze (kasy samoobstugowe).

Obecnie niezawodnym sposobem dotarcia do wigkszej liczby osob jest Internet. Przez
to wiele przedsigbiorstw zaczyna swoja dziatalno$¢ juz w sieci albo z biegiem czasu wprowadza
dodatkowg ushuge, czyli e-commerce. Jednym z dyskontow dostgpnych w Polsce, ktory
wprowadzil taka opcje, jest Lidl. Poprzez strone internetowa https://www.lidl.pl konsumenci,
mimo zakupdw stacjonarnych, maja mozliwo$¢ nabycia produktow dostepnych online.
W takim wypadku klient moze zamowi¢ towary z aktualnej gazetki Lidla o kazdej porze. Ze
wzgledu na fakt, ze dostawa w takiej sytuacji realizowana jest kilka dni roboczych produkty
spozywcze s3 wykluczone z dostgpnej online puli artykutéw. Dodatkowym atutem takiego
dzialania jest réwniez gwarancja dostepnosci rzeczy, ktore mimo duzego zainteresowania nie
powinny w krétkim czasie ulec wyczerpaniu, co ma prawo wydarzy¢ si¢ podczas zakupow
w sklepie stacjonarnym.

Duzym zainteresowaniem klientdw ciesza si¢ takze programy lojalnosciowe. Sg one
czgstym narzedziem wykorzystywanym przez dyskonty oraz inne formaty placowek
handlowych, nie tylko spozywczych, zeby zacheci¢ konsumentow do czgstszych 1 wigkszych
zakupow.

Wsréd najpopularniejszych programow lojalnosciowych w Polsce znajduja si¢ aplikacje
Moja Biedronka (z opcja korzystania z fizycznej karty) oraz Lidl Plus. Aplikacje te oferuja
zarowno ogolne promocje dostepne dla wszystkich klientow, jak i spersonalizowane rabaty.
Mimo podobnej koncepcji i czgsciowo wspdlnych funkcji, obie platformy rdéznig si¢ zarowno
pod wzgledem dziatania, jak i strategii marketingowej kazdej sieci.

Aplikacja Moja Biedronka skupia si¢ na rozszerzaniu ofert promocyjnych dostepnych
w gazetkach, wzbogacajac je o dodatkowe rabaty. Kluczowym elementem jest tzw. shakeomat,

ktéry codziennie udostgpnia uzytkownikom dwa spersonalizowane kupony. Mozna je

35 Gléwne strategie dyskontéw w 2021 ..., op.cit.
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sprawdzi¢ 1 wykorzysta¢ po uplywie okreslonego czasu — od 60 sekund do 10 godzin,
w zaleznos$ci od momentu ich odkrycia.

Z kolei Lidl Plus oferuje konkretne kupony obowigzujace na dany dzien lub przez
dhuzszy okres. Kazdy uzytkownik ma réwny dostgp do promocji, cho¢ w niektoérych
przypadkach moga wystepowac niewielkie roznice. W przeciwienstwie do Biedronki, oferty
dostepne w aplikacji nie pokrywaja si¢ w pelni z tymi z gazetki promocyjnej, co daje klientom
mozliwo$¢ odkrywania dodatkowych okazji i zacheca do dotagczenia do programu
lojalno$ciowego.

Mimo podobnej koncepcji aplikacje Moja Biedronka 1 Lidl Plus r6znig si¢ pod
wzgledem strategii. Biedronka wykorzystuje swoja platforme glownie do utatwienia zakupow,
natomiast Lidl koncentruje si¢ na oferowaniu dodatkowych promocji. Oznacza to, ze kazda sie¢
sklepow preferuje inng warto$¢ zakupéw — wygode lub atrakcyjnos¢ cen. Dzigki temu
konsumenci mogg dokonywaé¢ wyboru zgodnie ze swoimi preferencjami, a rynek pozostaje
zréznicowany, zamiast funkcjonowa¢ wedhug jednolitego schematu.

Kolejnym udogodnieniem dla konsumentow jest wspotpraca dyskontow z aplikacja
Glovo, ktéra umozliwia szybkie zakupy online. Zar6wno Biedronka, jak i Lidl znalazty sposob,
aby dotrze¢ do klientow nawet wtedy, gdy brakuje im czasu na wizyte w sklepie. Dzigki Glovo
mozliwe jest zamowienie produktéw z dostawa do domu, w tym réwniez artykutow o krotkim
terminie przydatnosci, takich jak owoce czy warzywa.

Ceny produktéow zamawianych przez aplikacje sa zblizone do tych dostepnych
w sklepach stacjonarnych, cho¢ promocje zwigzane z programami lojalno$ciowymi nie sg
wliczane w tego typu zakupy. Dodatkowym kosztem dla klienta jest oplata za dostawe, ktora
nie przekracza 10 zt. Jednym z ograniczen tej ustugi jest jednak jej dostepnos¢ — Glovo dziata
wylacznie w wigkszych miastach, co oznacza, ze mieszkancy mniejszych miejscowosci nie
mog3 z niej skorzystac.

Dzigki roznym strategiom dyskonty skutecznie rozwijaja swoja dziatalnosc¢ i konkuruja
na rynku na wielu poziomach. Jednak nie kazda taktyka przynosi oczekiwane rezultaty dla
danej sieci, dlatego kazda marka dostosowuje swoje dziatania do wtasnych celéow i oczekiwan

klientéw, starajac si¢ zdoby¢ ich lojalnos¢ 1 zwickszy¢ swojg przewage na rynku.
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4. Najwazniejsze kryteria zakupowe polskich konsumentow

Wyniki przywolanego juz w niniejszym opracowaniu corocznego badania ,,OC&C Retail
Proposition Index”, przeprowadzanego juz od 2012 r. ujawniaja, Ze najwazniejszymi
kryteriami, ktorymi kieruja si¢ klienci wybierajac dang sie¢ sklepow, jest szeroki asortyment
oferowanych produktoéw, ich niski poziom cen oraz korzystna relacja jako$ci nabywanych dobr
do ich ceny®. Dla 29,1% sposrdd 2,5 tys. poddanych badaniu w 2024 r. polskich klientow
sklepow detalicznych gldownym powodem zakupdéw w sklepach danej marki byty niskie ceny
i korzystne oferty. Kolejne dwa miejsca wsrdd najwazniejszych kryteriow zakupowych
stanowily: szeroki wybor produktow (21% ankietowanych) i latwos$¢ oraz przyjemnosé
robienia zakupow (19% respondentéw). Warto podkresli¢, ze w poréwnaniu z wynikami
badania ,,OC&C Retail Proposition Index 2023” ostatnie badanie ujawnito wzrost znaczenia
niskiego poziomu cen (o 0,1%), przy jednoczesnym spadku (o 1,1%) istotno$ci szerokos$ci
asortymentu sprzedazy’’. Co ciekawe, tak wysokie pozycjonowanie roli ceny przy
dokonywaniu wyboru miejsca robienia zakupow, jest niezalezne od wysokosci dochodéw
respondentow>s,

Cho¢ dla wiekszosci konsumentéw kluczowym kryterium wyboru sklepu pozostaje
cena, nie wszyscy kieruja si¢ wylacznie tym aspektem. Dla wielu klientéw istotne znaczenie
ma nie tylko cena produktow, ale takze wygoda zakupdéw — wigksze parkingi czy szersze alejki
w sklepach. W ostatnim czasie glos w tej sprawie zabrata influencerka ,,TrenerMama”,
publikujac na TikToku filmik dotyczacy porownania Biedronki i Lidla. W swoim nagraniu
argumentuje, ze wybiera Lidl ze wzgledu na wigkszy parking i szersze alejki, ktore nie sa
zastawione paletami — co ufatwia jej robienie zakupoéw z dwodjka matych dzieci®®. W tym
przypadku wygoda zakupow okazata si¢ wazniejsza niz rdznice cenowe.

Wybor miedzy dyskontami stat si¢ przedmiotem szerokiej debaty w mediach,
szczeg6lnie w kontekscie rywalizacji Lidla i Biedronki. Dane BrandIndex z 2019 r. pokazuja,
ze 75% Polakoéw regularnie robi zakupy w Biedronce, jednak Lidl jest najchetniej polecanym
sklepem dla 59% ankietowanych. Istotng rol¢ w ksztaltowaniu preferencji konsumentéw

odgrywaja rozne koncepty sklepowe, takie jak Warzywniak Biedronki, Ryneczek Lidla, Swieze

36 M. Posetek, op.cit.

37 OC&C Retail Proposition Index 2024, s. 3-4, https://www.occstrategy.com/wp-content/uploads/2024/12/OCC-
IP-RPI-2024-Poland Website-1.pdf (dostep: 15.01.2025).

38 M. Posetek, op.cit.

3 https://www.tiktok.com/@trenermama/video/7433017530949700897? r=1& t=8rPS1RQqd2U profil na
TikToku @trenermama (dostep: 03.11.2024).
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Wypieki, Chrupiace z Pieca, Kraina Migsa czy Rzeznik Lidla. Dodatkowo, zgodnie z raportem
PayBack 2019, 14% klientow zwraca szczegdlng uwage na obecno$¢ polskich produktow
w ofercie.*

Jednym z docenianych przez konsumentéw trendow jest idea smart shoppingu, czyli
$wiadomego podejmowania decyzji zakupowych. Programy lojalnosciowe 1 aplikacje
dyskontow sg czesto oceniane jako bardziej atrakcyjne niz inne udogodnienia, takie jak mita
obstuga czy bliskos¢ sklepu. W ramach smart shoppingu klienci zwracaja wigkszg uwage na
produkty wktadane do koszyka, a narzedzia takie jak karta Moja Biedronka czy aplikacja Lidl
Plus utatwiaja podejmowanie decyzji zakupowych.

Ostateczny wybor dyskontu zalezy od wielu czynnikdéw i jest wynikiem réznych
strategii stosowanych przez sklepy. Niezaleznie od wybranej strategii, kluczowym aspektem
procesu zakupowego pozostaje satysfakcja konsumenta. Jego zachowanie po podjeciu decyzji
pokazuje, w jakim stopniu zakup spetil oczekiwania i czy dana sie¢ sklepow zastuzyta na jego
lojalno$¢. Kazdy klient przechodzi przez ten proces indywidualnie, kierujac si¢ wlasnymi

potrzebami, ale czgsto czerpigc inspiracj¢ z doswiadczen innych.

5. Skutecznos$¢ strategii marketingowych w Swietle badan wlasnych

Dodatkowym potwierdzeniem skutecznosci strategii sprzedazowych wykorzystywanych przez
dzialajace w Polsce dyskonty sa wyniki badania ankietowego przeprowadzonego
w dniach 22.03.2024 r. - 15.05.2024 r., przez czlonkéw dwoch kot naukowych dziatajacych
przy Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego: Kota Naukowego Finansow
Migdzynarodowych i Kola Naukowego Przedsigbiorczosci START-UP. Badanie zostato
zrealizowane metoda CAWI na grupie 273 respondentow, sposrod ktorych 50,55% stanowili
mezezyzni, za§ 47,25% kobiety (6 respondentéw wskazalo odpowiedz "inna ple¢"). 97,8%
ankietowanych nie ukonczylo 26. r. zycia, z czego 48,31% stanowily osoby z przedzialu
wiekowego 17-20 lat, za§ 51,69% osoby w wieku 21-26 lat.

Badanie potwierdzito, ze aspekty takie jak:

® model naliczania promocji,

e korzystanie z mozliwosci zakupow produktow spozywczych z dowozem poprzez
aplikacje np. Glovo,

e akcje zbierania naklejek lub dodatkowe kupony w aplikacjach,

40 M. Dadok-Grabska, op.cit.
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® dostgpnos¢ kas samoobstugowych,
majg przetozenie na postrzeganie zakupow przez osoby odwiedzajace dany dyskont.

51% ankietowanych wskazato jako najkorzystniejszy dla siebie model naliczania
promocji opcj¢ promocji mozliwej do zrealizowania juz w momencie zakupu jednej sztuki.
Jednak réwnie czgsto wybieranym wariantem, bo wskazanym przez 121 osob, tj. 44,32%
respondentéw, jest mozliwo$¢ skorzystania z promocji dedykowanej cztonkom danego klubu
lojalnosciowego, posiadajacych fizyczng karte lub aplikacje. 16% oso6b zaglosowato réwniez
na wielosztuki, ktore sa do$¢ czegstym zabiegiem wykorzystywanym przez dyskonty
w momencie wprowadzenia np. nowej gazetki. W najmniejszym stopniu, poniewaz w liczbie 8
0s6b, promocje na zasadzie przekroczenia konkretnej kwoty danego koszyka dobr zachecitoby
konsumentow do realizacji zakupow w danej sieci sklepoéw (zaledwie 6 ankietowanych oddato
glos na opcje ,,inne”).

Wspdtczesnie mogloby sie wydawacé, ze dowdz zakupow spozywczych stanowi istotne
udogodnienie dla wigkszosci konsumentow, biorac pod uwage komfort, oszczedno$¢ czasu czy
ograniczong dostepnos¢ sklepow w danej okolicy. Jednak przeprowadzone badanie wykazato,
ze az 173 osoby nie sg sklonne korzysta¢ z tej opcji w aplikacji Glovo. Jedynie 37%
ankietowanych przyznato, ze realizuje zakupy w ten sposob, z czego 23% robi to wylacznie
w wyjatkowych sytuacjach.

Inng strategia stosowana przez dyskonty, ktéra nie spotyka si¢ z entuzjastycznym
odbiorem respondentdw, jest system zbierania punktow lub naklejek umozliwiajacych ich
wymian¢ na kupony rabatowe lub nagrody. Tego typu akcje lojalnosciowe zachecaja do
czestszych zakupow jedynie 27% badanych (73 osoby), podczas gdy pozostate 200 oséb nie
wykazuje zainteresowania tym rozwigzaniem, w tym 92 osoby zaznaczyly opcje¢ ,,jest mi to
obojetne”.

Z kolei coraz bardziej docenianym przez uczestnikoOw badania rozwigzaniem okazuja
si¢ kasy samoobstugowe. W trosce o wygode i1 oszczedno$¢ czasu 81% respondentow
stwierdzito, ze ich dostepnos¢ w sklepie zacheca do robienia zakupow w danym miejscu. Co
wigcej, funkcja przyjmowania gotdéwki w kasach samoobstugowych nie jest kluczowa dla
wiekszosci konsumentow — 176 osdb deklaruje, ze nie zwraca na nig uwagi.

Warto jednak zauwazy¢, ze wyniki badania odzwierciedlajg preferencje okre$lonej grupy
wiekowej — wiekszo$¢ ankietowanych to osoby w wieku 17-26 lat. Mtodsze pokolenie rzadziej
kieruje si¢:

e promocjami na wielosztuki, ktdre cieszg si¢ wieksza popularnoscig wsrod rodzin,

15



Julia Jendernalik, Wojna cenowa sieci Lidl i Biedronka a wybory konsumentéw - determinanty decyzji
zakupowych w sektorze dyskontowym,
,, Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 4, nr 1 (2025), s. 1-27.

e aplikacjami lojalno$ciowymi i zbieraniem punktéw, wymagajacych czgsto osiggnigcia
okreslonej kwoty zakupow,
e mozliwos$cia platnosci gotowka.
Oznacza to, ze skuteczno$¢ strategii stosowanych przez dyskonty zalezy od grupy docelowe;.
Kazda sie¢ powinna wigc stosowacé roznorodne rozwigzania, aby sprosta¢ oczekiwaniom
réznych segmentdéw klientow i1 zapewni¢ im jak najlepsze do§wiadczenia zakupowe.

Polityka dyskontow, oparta na utrzymywaniu niskiego poziomu cen oferowanego
asortymentu, przyciaga coraz wigksze zainteresowanie konsumentow. Dzigki szerokiej
dostepnosci produktow oraz ich przystgpnym cenom, klienci ch¢tniej odwiedzaja tego typu
sklepy. Niska cena stanowi kluczowy element strategii dyskontow, takich jak Biedronka i Lidl,
co przeklada si¢ na ich popularno$¢ wsrod kupujacych. W oparciu o t¢ hipoteze
przeprowadzono badanie dotyczace wptywu obnizek cen i promocji, ktdre sa na co dzien
stosowane przez wspomniane sieci handlowe. Przez okres 3 tygodni (od 16 maja do 31 maja)
dokonano poréwnania cen 20 produktow, ktore wedlug wiekszosci konsumentow wchodza
w zakres podstawowego koszyka dobr spozywczych. Badanie zostalo przeprowadzone
z uwzglednieniem metodologii ASM Sales Force Agency, dzielacej produkty spozywcze na
nastepujace kategorie*!:

e pieczywo,

e stodycze,
e nabial,

e sypkie,

e owoce,

o uzywki,
® napoje,

e tluszcze,
e dodatki,
® migso,

* warzywa.
W badaniu uwzgledniono produkty tej samej marki i w tym samym rozmiarze (tabela

1.), ktore wchodza w zakres asortymentu obu dyskontdw. Mimo ze oba sklepy proponuja

41 M. Krajewska, Co zawiera koszyk podstawowych produktéw zywnosciowych i dlaczego podrozat o 9%?,
https://www.gazetkowo.pl/blog/finanse/co-zawiera-koszyk-podstawowych-produktow-zywnosciowych-i-
dlaczego-podrozal-0-9 (dostgp: 15.09.2021).
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konsumentom wiele zamiennikow wtasnych marek, takich jak Fruvita w Biedronce czy Pilos

w Lidlu, pewne produkty znanych marek pozostaja stale w ofercie. Wynika to z faktu, ze

konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wigksza cen¢ za produkt renomowanej marki niz niekiedy

tanszy zamiennik o podobnym sktadzie.

Tabela 1. Sklad koszyka dobr podstawowych produktow spozywczych

Produkty Producent
Pomidory malinowe luz -
Ziemniaki myte jadalne luz -
Cebula zotta luz -
Banany Premium luz -
Mleko UHT 3,2% Laciate
Jogurt naturalny Primo
Serek wiejski 200g Piatnica
Masto Polskie Mlekovita
Margaryna Delma
Kajzerka -
Ketchup Pudliszki
Musztarda Sarepska Kamis
Olej rzepakowy Kujawski
Cukier bialy krysztat Polski Cukier
Morlinska z szynki Morliny
Makaron Swiderki Lubella
Woda zroédlana niegazowana Zywiec
Napdj gazowany Coca-Cola
Wafelek kokosowy Princessa Longa
Czekolada mleczna Milka

Zrodto: opracowanie wlasne.

Dodatkowo warto podkresli¢ fakt, ze badanie realizowano przez dwa kolejne czwartki:
16 maja i 23 maja oraz — z uwagi na wypadajaca w czwartek Uroczysto$¢ Najswigtszego Ciala
i Krwi Panskiej - w §rode 31 maja 2024 r. Wybor tych dni nie byt przypadkowy, gdyz w kazda
$rod¢ miata miejsce dostawa nowego towaru, przy czym w kazdy czwartek nastepowata zmiana

cen asortymentu, o czym dodatkowo §wiadczyly nowe gazetki w obu dyskontach. Dzigki temu
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w badaniu uwzgledniono aktualne ceny po dostawach, towary oraz reakcj¢ sklepow na

zmieniajace si¢ warunki rynkowe.

Jak juz wczeséniej wspomniano projekt miat swdj poczatek 16 maja 2024 r. Na jego

potrzeby ustalono zawarto$¢ koszyka produktéw — identycznych w obu sklepach pod wzgledem

marki oraz gramatury. Z przeprowadzonego badania wynika, ze ceny, pomimo niewielkich

réznic, w wigkszos$ci byty do siebie zblizone w obu sklepach (tabela 2).

Tabela 2. Zestawienie cen z dnia 16 maja 2024 r.

Promocja .| Promocja
Produkty Biedronce | ™ | Tidla | wLidiy |*aplikeci
Biedronce LidIPlus

Pomidory malinowe luz 17,99 zt 9,99 7t 17,99 zt 14,99 zi

Ziemniaki myte jadalne luz 4,19 zt 4,19 zt

Cebula zo6tta luz 5,19 zt 5,19 zt

Banany Premium luz 6,99 zt 6,99 zt 3,49 zt 2,79 7zt
Mleko UHT 3,2% 3,99 zt 4,19 zt

Jogurt naturalny 1,90 zt 1,49 7t 1,90 zt

Serek wiejski 200g 2,82 7t 2,82 zk

Masto Polskie 7,86 zt 7,86 zt

Margaryna 4,49 7k 3,49 7zt 4,49 7k

Kajzerka 0,35 zt 0,35 zt

Ketchup 7,49 7t 6,49 zt 7,49 7t

Musztarda Sarepska 3,49 zt 2,49 7k 3,49 zi

Olej rzepakowy 9,49 zt 9,49 zt

Cukier bialy krysztat 4,49 7t 3,99 zt

Morlinska z szynki 14,69 zt 14,69 zt

Makaron Swiderki 5,19 zt 5,19 zt

Woda zrodlana niegazowana 3,56 zt 2,49 7zt 2,49 zt

Napoj gazowany 6,99 zt 6,99 zt

Wafelek kokosowy 2,09 zt 2,09 zt

Czekolada mleczna 5,99 zt 4,89 7t

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyrazne roznice cenowe zauwazono w przypadku produktow takich jak: pomidory

malinowe, mleko, jogurt naturalny,

margaryna, ketchup i

musztarda.

Ceny wyzej

wymienionych produktow wystapily w korzystniejszym dla konsumenta zestawieniu w sieci
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sklepéw Biedronka, co wynikato z obnizek cen regularnych lub wprowadzenia promocji w dniu
16 maja 2024 r. Z kolei Lidl tego samego dnia wprowadzil nizsze ceny na inne produkty, takie
jak banany, czekolada mleczna i cukier. Wyniki te pokazuja, ze obie sieci r6znicujg swoja
polityke cenowa, co wptywa na decyzje zakupowe konsumentow.

Poréwnujac oferty obu dyskontéw mozna stwierdzi¢, ze kwota koszyka podanych dobr
okazata si¢ bardziej korzystna dla konsumenta w sieci sklepow Biedronka (rysunek 1).
W przypadku Lidla koszt zakupu byt wyzszy o 3,51 zl, co oznaczato dodatkowy wydatek dla

klientow tej sieci.

Cena taka sama wobu dyskontach :I_ 11

Lidl B E

Biedronka _ 6

0 2 4 6 8 10 12

Rysunek 1. Poréwnanie cen z dnia 16 maja 2024 r.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyniki kolejnej czegsci badania, przeprowadzonej 23 maja 2024 r., ujawnity zmiany
w cenach produktow, zaré6wno pod wzgledem promocji oraz w kwestii cen regularnych. Na
produkty, takie jak: cebula zolta czy woda Zrddlana niegazowana, zostala wprowadzona
obnizka ceny regularnej w Biedronce. Z kolei w Lidlu podobne zmiany dotyczyly pomidoréw
malinowych, cebuli z6ttej i mleka (tabela 3).

Podczas badania przeprowadzonego dnia 23 maja 2024 r. odnotowano znaczgce zmiany
w zestawieniu cen. Biedronka wprowadzita wowczas kilka promocji na wielosztuki wybranych
produktow, co spowodowato, ze Lidl znowu okazal si¢ drozszym dyskontem, jednak tylko
w przypadku korzystania przez konsumentéw z tych specjalnych ofert. Tego dnia
zaobserwowano rowniez réznice cenowe w przypadku pomidoréw malinowych (tanszych
w Lidlu) i bananow (tanszych w Biedronce). Dodatkowe roznice dotyczyly pozycji, takich jak:

olej rzepakowy, cukier, woda Zrddlana niegazowana i wafelek kokosowy. Jednak warto
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podkresli¢, ze kluczowym czynnikiem wplywajacym na te rozbiezno$ci byly promocje

obejmujace jednoczesny zakup 2, 3 lub 5 sztuk.

Tabela 3. Porownanie cen z dnia 23 maja 2024 r.

Produkty Cena Promocja w Biedronce Cena Fromocja

w Biedronce w Lidlu w Lidlu

Pomidory malinowe luz 17,99 zt 9,99 zt 14,99 71 6,99 zt

Ziemniaki myte jadalne luz 4,19 7t 4,19 zt

Cebula zoétta luz 4,99 zt 4,99 7t

Banany Premium luz 6,99 zt 4,99 zt 6,99 zt

Mleko UHT 3,2% 3,99 7t 3,99 zt

Jogurt naturalny 1,90 zt 1,90 zt

Serek wiejski 200g 2,82 zk 2,82 zt

Masto Polskie 7,86 zt 7,86 zt

Margaryna 4,49 7zt 4,49 7zt

Kajzerka 0,35 zt 0,35 zt

Ketchup 7,49 zt 7,49 7k

Musztarda Sarepska 3,49 zt 2,49 zi 3,49 zt

Olej rzepakowy 9,49 zt przy zakupie drugiej butelki 9,49 zt

oliwy z oliwek, oleju
rzepakowego lub
stonecznikowego cena 1 zt

za drugg sztuke

Cukier biaty krysztat 4,49 7zt 2,99 zt przy zakupie 5 3,99 zt
Morlinska z szynki 14,69 zt 14,69 zt
Makaron $widerki 5,19 zt 5,19 zt
Woda zrodlana 2,49 zt 2,49 7zt
niegazowana

Napdj gazowany 6,99 zt 3,99 zt przy zakupie 3 6,99 zt
Wafelek kokosowy 2,09 zt 1,69 zt przy zakupie 5 2,09 zt
Czekolada mleczna 5,99 zt 4,89 7t

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Cena taka sama w obu dyskontach _ 15
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Rysunek 2. Poréwnanie cen z 23 maja 2024 r. przy zakupie jednej sztuki

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tym samym w przypadku zakupdw pojedynczych produktéw tansza opcja okazat sie
Lidl (rysunek 2), natomiast przy zakupie wielosztuk bardziej korzystne dla konsumenta byty
oferty konkurencyjnej sieci - Biedronka (rysunek 3).

Cena taka sama w obu dyskontach _ 12

" F

Biedronka - 5

Rysunek 3. Porownanie cenowe z 23 maja 2024 r. przy zakupie wielosztuk

Zrodto: opracowanie wilasne.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze z uwagi na Swigto Najswietszego Ciata i Krwi
Panskiej (tzw. Boze Cialo), w trzecim, ostatnim juz tygodniu badania zmianie ulegl czas
obowigzywania nowych promocji - zmiana ofert w obu sklepach zostata wprowadzona od 31
maja. Pomimo tej zmiany wnioski z wcze$niejszych analiz pozostaja aktualne. Biedronka
kontynuowata promocje na wielosztuki, ale ich zakres zostal ograniczony (tabela 4).

Przyktadowo, w tym okresie obnizono cen¢ pomidoréw koktajlowych, jednak cena cebuli zottej
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powrocita do poziomu z 16 maja 2024 r., zwigkszajac si¢ o 0,2 zt. Natomiast w Lidlu nie

wprowadzono zadnych zmian, czyli ceny regularne pozostaty na tym samym poziomie.

Tabela 4. Porownanie cen z 31 maja 2024 r.

Produkty Cena Promocja w Biedronce Cena Fromocja

w Biedronce w Lidlu w Lidlu

Pomidory malinowe luz 15,99 zt 6,89 zi 14,99 zt 6,99 zt

Ziemniaki myte jadalne luz 4,99 7t 4,99 7t

Cebula z6tta luz 5,19 zt 5,19 zt

Banany Premium luz 6,99 zt 6,99 zt 3,49 zt

Mleko UHT 3,2% 3,99 7t 3,99 zt

Jogurt naturalny 1,90 zt 1,90 zt

Serek wiejski 200g 2,82 zk 2,82 zk

Masto Polskie 7,86 zt 3,93 zt przy zakupie 6 7,86 zt

Margaryna 4,49 7zt 4,49 7zt

Kajzerka 0,35 zt 0,35 zt

Ketchup 7,49 7t 7,49 zt

Musztarda Sarepska 3,49 7t 3,49 zt

Olej rzepakowy 9,49 7t 9,49 zt

Cukier biaty krysztat 4,49 7zt 2,59 zt przy zakupie 5 3,99 zt

Morlinska z szynki 14,69 zt 14,69 zt

Makaron $widerki 5,19 zt 5,19 zt

Woda zrodlana niegazowana 2,49 7 2,49 zt

Napoj gazowany 6,99 7t 6,99 zt

Wafelek kokosowy 2,09 zt 2,09 zt

Czekolada mleczna 5,99 zt 4,89 7t

Zrodto: opracowanie wlasne.

Poréwnujac oferty obu dyskontdow w ostatnim dniu maja 2024 r. Biedronka

wprowadzila wigksza promocje na pomidory malinowe (obnizka o 0,1 zt), podczas gdy Lidl

obnizyl cen¢ banan6éw do 3,49 zt — w Biedronce cena pozostala na poziomie regularnym, czyli

6,99 zt.
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Rysunek 4. Porownanie cen z 31 maja 2024 r. przy zakupie jednej sztuki

Zrodto: opracowanie wilasne.

Lidl nadal utrzymywat przewage pod katem atrakcyjnos$ci cen asortymentu przy zakupie
pojedynczych produktéw (rysunek 4), natomiast Biedronka oferowala korzystniejsze ceny
w przypadku wielosztuk (rysunek 5), szczegolnie na masto i cukier, przy zakupie odpowiednio

trzech 1 pigciu sztuk.

Cena taka sama w obu dyskontach _ 15

s T -

Biedronka :- 3

Rysunek 5. Poréwnanie cen z 31 maja 2024 r. przy zakupie wielosztuk

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podsumowujac przedstawione powyzej informacje, nalezy stwierdzi¢, ze nie sposob
jednoznacznie rozstrzygnaé rywalizacji miedzy dwiema sieciami sklepow: Lidl i Biedronka.
Ostateczna decyzja zakupowa zalezy od indywidualnych potrzeb konsumenta, poniewaz

zarbwno promocje, jak i ceny regularne réznig si¢ miedzy dyskontami i podlegaja
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dynamicznym zmianom z tygodnia na tydzien. Z analizy mozna wyciagna¢ trzy kluczowe
whnioski:

e jesli r6znice cenowe s3 minimalne, wybor sklepu nie ma dla konsumenta wigkszego
znaczenia, poniewaz promocje w Biedronce i Lidlu czesto dotycza réznych kategorii
produktow. Na przyktad, promocja na cukier w jednym sklepie i na pomidory w drugim
moze zniwelowac znaczenie pojedynczej transakcji;

e Lidl jest bardziej optacalny w przypadku zakupu pojedynczych artykutow, dzieki
promocjom naliczanym nawet przy zakupie jednej sztuki;

e konsumenci, ktérzy regularnie kupuja wieksze ilosci tych samych produktéw, moga
zaoszczedzi¢ w Biedronce, poniewaz w ciggu trzech tygodni badan promocje w tej sieci
dotyczyty gtownie pakietow po dwie lub wigcej sztuk.

Podsumowujac, rywalizacja miedzy dyskontami prawdopodobnie do konca pozostanie
nierozstrzygnigta, gdyz konsumenci zawsze beda si¢ dzieli¢ na trzy rdézne modele
postgpowania. Dyskonty natomiast kontynuuja wzajemne nasladowanie swoich zachowan
i strategii, dodatkowo kierujac si¢ checig wyeliminowania konkurenta, co idealnie wpisuje si¢

w definicje¢ strategii penetracji rynku i nas§ladowania.

Podsumowanie
Proces podejmowania decyzji zakupowych to skomplikowany mechanizm, na ktéry wplyw
maja emocje, racjonalno$¢, wartosci oraz roznorodne strategie marketingowe. Kazdy
konsument przechodzi przez ten proces indywidualnie, dostosowujac wybory do swoich
potrzeb, mozliwosci oraz sytuacji rynkowej. Zadowolenie po zakupie jest efektem wielu
czynnikow, a kazdy etap decyzji odgrywa istotng rol¢ w koncowym odczuciu satysfakc;ji.

Podejmowanie decyzji o zakupie danych dobr przez konsumenta znajduje
odzwierciedlenie w strategiach stosowanych przez dyskonty. Ze wzgledu na réznorodnos¢
populacji, sieci znanych sklepoéw staraja si¢ jak najlepiej dostosowaé swoje dziatania do
preferencji klientow. Najczesciej wybierang 1 cieszaca si¢ najwicksza popularnoscia strategia
sa obnizki cen statego asortymentu. Rywalizacja na tym polu korzystnie wplywa na poparcie
danej sieci sklepow przez grupe konsumentow, jednak w dhluzszej perspektywie moze
prowadzi¢ do nieodwracalnych konsekwencji.

Wedtug Radostawa Pilarskiego zbyt wysokie koszty dzialalno$ci, wynikajace ze zbyt
duzych obnizek cen, zZle dobrana kadra, nieuczciwi kontrahenci czy regulacje prawne

obowigzujace w danym kraju mogg by¢ przyczynami upadtosci przedsigbiorstwa. Tym samym,
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cho¢ badania przeprowadzone w krotkim okresie moga wskazywaé na pozytywne efekty

strategii cenowych, w dtuzszej perspektywie ich nadmierna intensyfikacja moze prowadzi¢ do

powaznych probleméw finansowych, a nawet bankructwa. Zaobserwowanie dtugookresowych

skutkow przyjetej przez sieci Lidl 1 Biedronka strategii cenowej, wymaga jednak uptywu czasu

1 dalszych, pogltebionych badan jej wptywu nie tylko na sytuacj¢ ekonomiczng analizowanych

dyskontow, lecz takze m.in. na zmiany w zachowaniach ich klientoéw i strukturze rynku. Temat

ten moze w przysztosci zosta¢ podjety przez autorke jako kontynuacja niniejszego artykutu,

stanowigc jednoczes$nie probe ujecia sytuacji obu dyskontéw w Polsce z nowej perspektywy.
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