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ROLA MEDIOW CYFROWYCH W KSZTALTOWANIU
PREFERENCJI KONSUMENCKICH NA RYNKU SPOZYWCZYM -
ANALIZA POROWNAWCZA APLIKACJI MOBILNYCH BIEDRONKI
I LIDLA

Abstrakt

W artykule oméwiono zmiany dotyczace zywienia spoteczenstwa w Polsce oraz rozwoju mediow cyfrowych,
ktore na co dzien odgrywaja istotng rolg w konteks$cie postrzegania zycia i zdrowia Polakéw. Takie dziatanie ma
swoje przetozenie na handel detaliczny, ktory reaguje na wszelkie zmiany, ktore zachodzg w $wiecie realnym
i wirtualnym. Aktualna réznorodno$¢ wsrod diet, tym samym réwniez wsrod produktow spozywcezych, skutkuje
nowymi rozwigzaniami dotyczacymi zywienia i zdrowia, ktére dzigki dostgpnosci w dyskontach, sa
ogolnodostepne dla spoteczenstwa.

Rozwoj Internetu, w tym mediéw spotecznosciowych, miat kluczowy wplyw na zbudowanie nowej
rzeczywistosci, ktora odbywa si¢ wirtualnie. Intensywny przeptyw informacji stworzyl przestrzen dla
innowacyjnych rozwiazan, nie tylko w kontekscie aplikacji rozrywkowo-spotecznosciowych jak TikTok, ale takze
w marketingu. W artykule ukazane sg rézne formy marketingu, ktoére sa na co dzien wykorzystywane przez
przedsigbiorstwa do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w mediach cyfrowych.

Z podobnych rozwigzan skorzystaty dyskonty Biedronka i Lidl, ktore wykorzystujac aktualne trendy
cyfrowe, stworzyty wtasne aplikacje mobilne. Mimo rdznic, jakie pojawiaja si¢ w funkcjonowaniu obu aplikacji,
oba dyskonty kieruja si¢ tym samym celem, czyli utatwieniem konsumentom realizacji obowigzku zakupow
spozywczych.

W tym kontekscie przeprowadzono badanie ankietowe, ktore miato za zadanie ukaza¢ preferencje
konsumentow, ktorzy korzystaja z aplikacji Lidl Plus i Biedronka. Wyniki wskazaty, ze klienci sklepow
dyskontowych dostrzegaja zarowno zalety, jak i wady obu platform, co jest bezposrednio zwigzane z ich
indywidualnymi oczekiwaniami i potrzebami.

Stoewa kluczowe: aplikacje, Internet, Biedronka, Lidl, zywienie

Wprowadzenie

Istotnym elementem handlu detalicznego sg preferencje konsumenckie, ktore dzigki rozwojowi
Internetu 1 mediow cyfrowych moga by¢ dzi§ fatwo poznawane i analizowane przez
przedsigbiorcoOw, niezaleznie od faktycznego zainteresowania konsumentéw dang marka.
Zwigkszony przeptyw informacji nie tylko w $wiecie realnym, ale rowniez w wirtualnym,
sprawia, ze przedsiebiorstwa sg w stanie z wigkszg tatwoscig rozwijaé sie, dostosowujac swoje
produkty do oczekiwan oraz upodoban klientow.

Ta zasadg zaczgty kierowac si¢ sklepy spozywcze, w tym dyskonty, ktére bazujac na
informacjach plynacych ze $wiata realnego i wirtualnego, doskonalg techniki sprzedazowe
1 unowoczes$niajg oferte produktowa. Kluczowa rolg w tym procesie odgrywa Internet i media
spolecznosciowe, ktore wspolnie dziatajg jak bodziec do kolejnych dziatan ukierunkowanych
na potrzeby konsumentéw. Z tego wzgledu marketing cyfrowy stat si¢ jednym

z najwazniejszych narzedzi rozwoju, szeroko wykorzystywanym rdwniez przez sieci
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dyskontowe, ktore coraz czesciej dostosowuja swoje systemy i rozwigzania do oczekiwan
klientow.

Celem artykutlu jest ukazanie roli mediow cyfrowych w ksztattowaniu preferencji
klientow sieci sklepéw spozywczych oraz przeprowadzenie analizy poréwnawczej aplikacji
mobilnych Biedronki i Lidla. Na decyzje konsumentéw wpltywaja zar6wno nawyki zywieniowe
spoteczenstwa, jak i dynamiczny rozwdj Internetu, ktory stal si¢ waznym narzedziem
oddziatywania na rynek. Wiedza o zrdéznicowanych preferencjach klientow umozliwia
przedsigbiorstwom wdrazanie innowacyjnych rozwiazan zwigkszajacych zaangazowanie
odbiorcow.

W artykule przyjeto hipotezg, ze media cyfrowe, w tym aplikacje mobilne Biedronki
i Lidla, stanowig istotne udogodnienie dla konsumentéw w procesie dokonywania zakupow
spozywczych. Jednak niewielkie roznice funkcjonalne i wizualne migdzy obiema aplikacjami
sprawiaja, ze zadna z sieci handlowych nie uzyskuje w oczach uzytkownikdw wyraznej
przewagi konkurencyjne;.

Na potrzeby opracowania artykulu wykorzystano réznorodne Zrédta danych i literature,
obejmujace zardwno analiz¢ materiatdéw wtornych, jak i wyniki badania wlasnego. Kluczowa
role odegraly specjalistyczne artykuly naukowe, ktére dostarczyly aktualnych informacji
dotyczacych nawykow zywieniowych w Polsce oraz trendow konsumenckich, szczegdlnie
widocznych w roku 2025. Uzupelnieniem byly publikacje opisujace genez¢ i oceng
funkcjonowania aplikacji mobilnych Lidl Plus i Biedronka, co pozwolilo na wlasciwe
osadzenie badania wiasnego w szerszym kontekscie.

Badanie wlasne zrealizowane zostalo metoda CAWI (Computer-Assisted Web
Interview) w okresie od 5 grudnia 2024 roku do 7 czerwca 2025 roku. Celem tego
przedsigwzigcia bylo ukazanie preferencji konsumenckich dotyczacych dwodch aplikacji
mobilnych: Lidl Plus i Biedronka. Analiza pozwolila okresli¢, jak aplikacje te sg postrzegane
przez uzytkownikow oraz jakie zmiany mogltyby okazac¢ si¢ kluczowe dla cze¢sci klientéw sieci

dyskontowych.

1. Stan Swiadomosci zdrowotno—zywieniowej w Polsce w latach 2020-2025

Na przestrzeni lat 2020-2025 wybory konsumenckie spoleczenstwa w Polsce zmienialy sig.
Ludzie zaczeli zwraca¢ wigkszg uwage na zdrowie 1 aktywnos$¢ fizyczna, co przyczynito si¢
do zauwazalnych zmian w produkcji Zywno$ci oraz asortymencie dostgpnym w sklepach

stacjonarnych i internetowych. Tego typu zmiany w Zywieniu oraz spostrzeganiu produktéw
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ekologicznych, roslinnych oraz wysokiej jakosci bezposrednio wplynely na kierunki rozwoju
krajowej produkcji zywnosci, w kwestii ktorej Polska wedtug danych Eurostat z roku 2023
zajmowala 5. miejsce w Unii Europejskiej. Panstwami z wigkszg wartoscig produkcji byty
jedynie: Francja, Niemcy, Hiszpania i Wlochy. Tym samym Polske uznaje si¢ za najwigkszego
unijnego producenta drobiu (3,2 mln ton) i zb6z, w tym zyta (2,53 mln ton), owsa i pszenzyta.
Dodatkowo zauwazalny jest wzrost wartosci rynku zywnosci, co potwierdzaja dane Gléwnego
Urzedu Statystycznego. W roku 2023 warto$¢ rynku osiggnela okoto 390 mld zlotych,
co w poréwnaniu do roku poprzedniego oznacza wzrost o 38 mld ztotych (wartos$¢ rynku
zywnosci w roku 2022 wyniosta 352 mld ztotych)!. Wzrost znaczenia Polski na rynku zywnosci
idzie w parze z rosnaca odpowiedzialno$cia za zdrowie spoteczenstwa, co znalazto
odzwierciedlenie w dziataniach podejmowanych w ramach polityki zdrowotnej panstwa.

W ramach Narodowego Programu Zdrowia na lata 2021-2025 zostaty znowelizowane
normy zywienia dla populacji Polski. Poczatkiem takich dziatan byto dostosowanie si¢
do wspotczesnych wyzwan, z ktorymi zmaga si¢ coraz wigksza cz¢$¢ spoteczenstwa krajowego
oraz zagranicznego. Doszto bowiem do uwzglednienia zmian w codziennym stylu Zycia
mieszkancow Polski, ktorzy zaczgli charakteryzowac si¢ coraz nizsza aktywnos$cia fizyczng
oraz wzrostem spozycia zywnosci przetworzonej?. Niestety, mimo wdrazanych strategii, dane
epidemiologiczne wcigz wskazuja na pogarszajaca si¢ kondycje zdrowotng spoteczenstwa.
Wedhug danych Narodowego Funduszu Zdrowia z roku 2022 z nadwaga zmaga si¢ 35%
analizowanych pacjentow, natomiast z otylosciag kolejne 28% o0sob, bioracych udziat
w badaniu. Takie wnioski prowadza do stwierdzenia, ze co trzeci Polak ma nadwage, ktora
czgsto stanowi pierwszy krok w kierunku otytos$ci. W zwigzku z tym, w 2022 roku Najwyzsza
Izba Kontroli, na podstawie danych GUS i1 NFZ, oszacowala, ze otylo$¢ dotyczy okoto 9 185
tys. dorostych Polakoéw. Najwyzszy odsetek osOb zmagajacych si¢ z tym problemem
odnotowano w wojewodztwach mazowieckim i $laskim. Jednak w przeliczeniu na udziat
procentowy dorostych pacjentow POZ z otylo$cia w odniesieniu do wszystkich pacjentéw

sprawdzonych pod katem masy ciata i wzrostu, najwyzszy poziom wskaznika choroby zostat

! Stan sektora spozywczego w Polsce. Analiza, https://gospodarkapodkarpacka.pl/news/view/63949/stan-sektora-
spozywczego-w-polsce-analiza (dostep: 6.05.2025).

2 K. Oleksy, Aktualizacja norm zywienia dla populacji Polski — podsumowanie i zmiany,
https://foodfakty.pl/aktualizacja-norm-zywienia-dla-populacji-polski-podsumowanie-i-zmiany (dostep:
6.05.2025).
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osiggnigty w regionie §laskim (35,6%), opolskim (34,5%), t6dzkim (33,8%), lubuskim (34,2%),
podlaskim (32,4%) oraz podkarpackim (32,3%).

W odpowiedzi na te niepokojace dane, sektor detaliczny, w tym sieci handlowe,
dostosowuje swoja oferte do nowych potrzeb zdrowotnych i zywieniowych konsumentéw. Tym
samym rynek zywnosci sprzedawanej w sklepach detalicznych wigze si¢ z cigglymi zmianami
w asortymencie, skupiajac si¢ na aktualnej wiedzy i trendach zywieniowych spoteczenstwa.
W roku 2023 zapoczatkowano badanie ukazujace znajomos$¢ wiedzy Polakow na temat diet, na
ktérych stara si¢ bazowa¢ dana czg$¢ spoleczenstwa. Wedlug danych z Kantar Public
znajomo$¢ modeli zywieniowych dorostej cze$ci ludnosci w Polsce opiera sie na*:

e diecie bezmigsnej (weganska lub wegetarianska);

e diecie Kwasniewskiego (spozywanie thustych produktéw zwierzecych);

e diecie dukana (ograniczenie weglowodanow i thuszczy na rzecz zwigkszonej ilosci

biatka);

e diecie kapuscianej (7-dniowe spozywanie zupy przyrzadzonej na bazie kapusty
1 innych warzyw);

e diecie $rodziemnomorskiej (spozywanie warzyw, owocow, zdrowych tluszczy,
wtym ryb, oliwy z oliwek i orzechdw, oraz petnowartosciowych produktow
zbozowych);

e diecie DASH (odzywanie, ktére ma zmniejszy¢ ryzyko chordb serca);

e diecie planetarnej (ograniczenie migsa czerwonego i przetworzonego);

o fleksitarianizmie (dieta wegetarianska z okazjonalnym spozyciem migsa).

Rownolegle ze wzrostem zainteresowania roznymi modelami Zywieniowymi obserwuje
si¢ takze zmiany w sposobie robienia zakupdéw. Coraz wigksze znaczenie zyskuja rozwigzania
cyfrowe (takich jak np. Biedronka i Lidl Plus) oferowane przez dyskonty. Mozliwos¢
dokonywania zakupéw online wplyngta na wzrost $wiadomosci konsumenckiej
we wspolczesnym spoteczenstwie. Codzienne nawyki zakupowe ulegly czgsciowe]
transformacji, a kluczowym czynnikiem tej zmiany okazata si¢ wygoda. Zakupy w takim stylu

wprowadzity do wspotczesnego zycia spoleczenstwa w Polsce®:

3 Profilaktyka ileczenie otylosci przerosty system, https://www.nik.gov.pl/aktualnosci/coraz-wiecej-osob-z-
choroba-otylosciowa-coraz-dluzsze-kolejki.html (dostep: 14.05.2025).

4 Znajomosé diet w Polsce, https://polskiesuperowoce.pl/234463-znajomosc-diet-w-polsce (dostep: 6.05.2025).

5 Jak zakupy online mogq zmienié nasze codzienne nawyki zywieniowe?, https://radiolodz.pl/jak-zakupy-online-
moga-zmienic-nasze-codzienne-nawyki-zywieniowe,445397/ (dostep: 20.07.2025).
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e 0szczednos$¢ czasu;
e dostep do pelnej oferty produktow;
e mozliwo$¢ pordwnania cen oraz sktadnikow odzywczych;
e planowanie zakupow zgodng z lista potrzeb.
Tym samym nowoczesne narzedzia zakupowe, takie jak aplikacje mobilne dyskontow,
nie tylko utatwiajg codzienne zakupy, lecz takze wywieraja istotny wptyw na sposob myslenia
o zywieniu, ksztattowanie decyzji konsumenckich oraz codzienne nawyki zywieniowe

spoleczenstwa.

2. Wspolczesne trendy zywieniowe jako moda, potrzeba lub rosnaca Swiadomos¢
Populacja Polski, korzystajac ze wsparcia réznych sieci sklepdw wyrazonego poprzez
odpowiednio dostosowany asortyment, podaza za réznego typu modelami zywieniowymi.
Przykladem takiego postgpowania jest wprowadzenie produktow weganskich lub
wegetarianskich, ktore sa w stanie urozmaici¢ diete, dodatkowo dostarczajac potrzebnych
sktadnikéw odzywczych.

Wedtug zapowiedzi rok 2025 miat by¢ przetomowym momentem dla branzy
spozywczej, zapowiadajacym rewolucyjne zmiany. Koncentracja rynku zywnosci miata
opiera¢ si¢ na:

e Zywnosci wzbogaconej o probiotyki, prebiotyki i adaptogeny;

e obnizonej zawarto$ci cukréw prostych i thuszczy;

e superfoods;

o ckologii;

e diecie roslinnej;

e inspiracji kulturami $§wiata i nieoczywistymi potaczeniami smakowymi.

Zdolnoscig adaptacji do codziennych zmian i nowych oczekiwan konsumentow
wykazaly si¢ dyskonty — Biedronka i Lidl. Obie sieci sklepow w przeciggu kilku lat
wprowadzily do swojej oferty produkty odpowiadajace rosnacej popularnosci okreslonych
modeli zywieniowych, zyskujac tym samym grono lojalnych klientow.

Biedronka skupila si¢ na produktach weganskich 1 wegetarianskich pozbawionych
sktadnikéw modyfikowanych genetycznie (GMO), w ramach asortymentu Go Vege.

Dodatkowo doszto do redukcji cukru i thuszczu w produktach stalego asortymentu, takich jak

® A. Pocztarska, Trendy spozywcze na 2025 rok, https://czytamyetykiety.pl/trendy-spozywcze-na-2025-rok
(dostep: 6.05.2025).
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majonez Madero czy tortille kukurydziane. Zwigkszenie uwagi poswieconej sktadom
oferowanych produktow doprowadzito takze do usunigcia niektorych, zbednych dodatkow,
m.in. aromatdw, octu w proszku, dwutlenku siarki czy siarczynu z przypraw’. Takie dzialania
zyskaty wielu zwolennikdw, nawet mimo dynamicznie zmieniajacych si¢ cen.

Lidl nie pozostal bez odpowiedzi na dokonujace si¢ zmiany. Podobnie jak to miato
miejsce w sklepach Biedronki, w zakres asortymentu tego dyskontu weszty produkty
weganskie 1 wegetarianskie marki Vemondo. Dodatkowo wprowadzit lini¢ artykutow
wysokobiatkowych — Pilos High Protein — odpowiadajac na rosngce zainteresowanie zdrowym
stylem zycia. Lidl wyszedl takze naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw cenigcych ekologie
oraz tradycyjng, domowa kuchni¢, czego wyrazem jest wyeksponowana w sklepach linia

produktow Nasza Spizarnia.

4. Zainteresowanie Internetem jako poczatek nowych dzialan w kontekscie marketingu
W 1990 roku zapoczatkowany zostatl marketing internetowy, ktéry na poczatku opierat si¢
wylacznie na stronach internetowych stuzacych do promowania produktow lub udostepniania
informacji. Jednak z biegiem czasu doszto do pewnych zmian w tym obszarze. Aktualnie
marketing internetowy obejmuje nie tylko promocje, lecz takze sprzedaz przestrzeni
reklamowej, programow, modeli biznesowych oraz réznorodnych produktéw i1 ustug. W ten
sposob globalne przedsigbiorstwa, takie jak Google, Yahoo czy MSN, a w Polsce serwisy Onet,
Wirtualna Polska, Interia oraz o2, zapoczatkowaly nowe szlaki w rozwoju reklamy
internetowej. Ich dziatania umozliwity mniejszym przedsigbiorstwom zaistnienie w przestrzeni
cyfrowej i zdobycie lokalnego rozglosu w sieci®.

Obecnie mozna spotka¢ si¢ z r6znymi formami marketingu internetowego, do ktoérych
zalicza si¢ m.in.”:

e optymalizacj¢ witryn internetowych katem wyszukiwarek (SEO);

e Pay Per Click (PPC), czyli platne reklamy i promowane wyniki w wyszukiwarkach;

7 Biedronka wprowadzita ponad 220 nowych produktéw marki wlasnej. Sie¢ czysci tez sktady starszych wyrobow,
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/handel-i-dystrybucja/biedronka-wprowadzila-ponad-220-nowych-
produktow marki-wlasnej-siec-czysci-tez-sklady-starszych-wyrobow-2507607 (dostgp: 6.05.2025).

Marketing internetowy, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-internetowy-
:~:text=wobec%?20sieciowej%20reklamy.-
,Marketing%?20internetowy%20%2D%20esencja,szeptany%20%E2%80%93%20jak%20g0%?20efektywnie%20
wykorzysta%C4%87? (dostep: 20.07.2025).

M. Haczek, Marketing internetowy — co to jest? Rodzaje marketingu internetowego,
https://harbingers.io/blog/marketing-internetowy#jakie-s-rodzaje-marketingu-internetowego (dostep:
20.07.2025).
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Social media marketing;

Marketing tresci;

E-mail marketing;

Marketing mobilny;

Influencer marketing;

Marketing afiliacyjny, czyli wspdlpraca osoby z przedsigbiorstwem w celu
otrzymania prowizji za generowanie ruchu i sprzedazy;

Marketing w komunikatorach.

Dzigki takim dzialaniom kazde przedsigbiorstwo moze znalez¢ odpowiednig strategie

marketingowa, dopasowang do swoich potrzeb oraz oczekiwan odbiorcow.

W roku 2025 do najwigkszych kierunkdéw rozwoju marketingu internetowego zalicza

si¢

krotkie klipy wideo na platformie TikTok;

sztuczng inteligencj¢ pod postacia personalizacji tre$ci, automatycznych interakcji
oraz analizie danych;

zakupy bezposrednio w mediach spotecznosciowych (social commerce);
zachowania ukierunkowane na autentyczno$¢ i transparentnosc,
mikrospotecznosci;

polaczenie AR (rzeczywisto$¢ rozszerzona) z VR (rzeczywisto$¢ wirtualna);

wartos$ci ekologiczne i1 spoteczne.

Takie dziatania jednoznacznie wskazuja na dazenie do zdobycia jak najwickszej liczby

obserwatorow, co obecnie stanowi miar¢ sukcesu w $wiecie wirtualnym. Efekt ten szczegdlnie

widoczny jest na platformie TikTok, ktora dzigki swoim algorytmom oraz dynamicznie

rozwijajacym si¢ trendom jest szybkim sposobem na wypromowanie danego konta. Jednak

historia TikToka sigga dwodch odrgbnych aplikacji: Musical.ly oraz Douyin. Ekspansja poza

granice Chin zapoczatkowata globalny rozwoj tego typu platform. TikTok po zmianie nazwy

z Douyin zaczat odnosi¢ sukcesy na rynkach migdzynarodowych, natomiast Musical.ly nadal

nabieralo znaczenia gléwnie dla populacji Stanéw Zjednoczonych. Jednak w roku 2018

przedsigbiorstwo ByteDance oglosilo potaczenie obu platform, zamykajac Musical.ly

1 integrujac jego funkcje z TikTokiem. Od tego momentu TikTok zyskal ogromna popularno$é¢

10K, Bugata, Trendy w social mediach, https://ks.pl/blog/trendy-w-social-mediach (dostep: 7.05.2025).
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na calym $wiecie, stajac si¢ jednym z kluczowych narzedzi wspolczesnego marketingu
internetowego'!.

Tym samym dziatalno$¢ aplikacji zyskala na znaczeniu réwniez w $wiecie marketingu,
w tym reklam sponsorowanych. Przedsigbiorstwa, wykorzystujac platformy cieszace si¢
najwickszym zainteresowaniem wsrdd spoteczenstwa, zaczynaja stosowaé pewne techniki
marketingowe oparte na aktualnych trendach. Takie dzialanie staje si¢ nie tylko zabiegiem
nowo powstalych przedsigbiorstw, ale takze kolejnym krokiem przedsigbiorstw, bedacych
na rynku juz od dluzszego czasu.

Wptyw takiej dziatalno$ci najbardziej widoczny jest wsrod mtodszych uzytkownikow
Internetu, ktorzy dorastali w erze cyfrowej i1 szerokich mozliwosci technologicznych.
Analizujac zachowania nastolatkow 1 o0séb starszych czg$ciej uznaje sie social media
za ,,wroga” 1 ,,koszmar” os6b mtodszych. Dorastanie na tle calego §wiata, tzn. upublicznianie
czg¢sto nawet tych najmniejszych aspektow wlasnego zycia, sprawia, ze kazdego dnia mlodziez
narazona jest na opinie nieznanych sobie os6b z duzo wigksza sila niz mialoby to miejsce
w $wiecie realnym. W konsekwencji presja spoleczna i potrzeba akceptacji prowadzg do coraz
czestszego podporzadkowywania si¢ internetowym wzorcom. W efekcie nasladowanie
internetowych trendéw, nie zawsze majacych pozytywny wptyw na jednostke i spoteczenstwo,
staje coraz powszechniejszym zjawiskiem.

W roku 2024 trendem stat si¢ bed rotting, czyli pozostanie w przytulnym miejscu
1 odpoczynek od wszelkich bodzcoéw zewnetrznych. Jednak takie zachowanie przeksztalcito si¢
w co$ innego. Ludzie zamiast obniza¢ presje 1 zarezerwowac czas dla siebie, zaczeli spedzac
w t6zku cale dnie w otoczeniu jedzenia i telefonu, co przyczyniatlo si¢ do zwigkszenia
negatywnych bodzcéw dla korzystajacych z trendu. Tym samym mtode osoby, ktore byly
najbardziej zorientowane w sytuacji, powielaty negatywne dla siebie zachowania, nie zwazajac
na konsekwencje!'?.

W zwigzku z mniejszym zaangazowaniem o0sOb starszych w aktywno$¢ medialna,
s3 one w mniejszym stopniu narazone na negatywne tresci, jakie moze nie$¢ za sobg Internet.
Zgodnie z danymi Gléwnego Urzedu Statystycznego z 2023 roku, jedynie 61,9% o0s6b w wieku

60-74 lat korzysta z sieci, co pokazuje wyrazng rdznic¢ w poziomie ekspozycji na cyfrowe

1P Leskin, A. Turek, Historia powstania i rozwoju TikToka — popularnej aplikacji, ktérej zakazaé chce Donald
Trump, https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/tiktok-historia-powstania-i-rozwoju-
chinskiej-aplikacji-ktorej-zakazac-chce-donald/x8x5166 (dostep: 21.05.2025).

12 D. Jaron, Dorastanie na tle calego swiata. Social media i koszmar nastolatkéw, https://holistic.news/dorastanie-
na-tle-calego-swiata-social-media-i-koszmar-nastolatkow/#google vignette (dostep: 7.05.2025).
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srodowisko w poréwnaniu do mtodszych pokolen. Dla poréwnania 95,1% os6b w wieku 16-59
ma kontakt z Internetem na co dzien'?.

W tym konteks$cie marketingowe zabiegi, z jakich przedsigbiorstwa korzystaja coraz
czesciej w sieci, posiadaja wigksze poparcie u mtodszych odbiorcow, ze wzgledu na ich lepsza
orientacj¢ w funkcjonowaniu mediéw cyfrowych oraz znajomo$¢ specyfiki roznych platform.
Tym samym marketing w sieci posiada inny wymiar niz tradycyjne formy promocji, takie jak
papierowe wydania gazet. Materialy umieszczane bowiem w mediach spoteczno$ciowych lub
poprzez inne formy komunikacji cyfrowej wpasowuja si¢ lepiej w upodobania os6b mtodszych,

rzadko stajac sie atrakcyjne dla wigkszej czesci starszej grupy wiekowe;.

5. Cyfrowa transformacja handlu detalicznego na przykladzie aplikacji mobilnych sieci
dyskontowych — Biedronka i Lidl Plus

W odpowiedzi na rosngcg rywalizacj¢ Biedronki i Lidla interesujgcym rozwigzaniem stato si¢
wprowadzenie aplikacji mobilnych do handlu detalicznego. Obie sieci poszerzyly w ten sposob
zasigg marketingowy, aby przyciagnag¢ nowych klientow 1 zwigkszy¢ ich satysfakcje
z zakupdw. U podstaw tych dziatan lezy dynamiczny rozwdj technologii i Internetu.

Cho¢ réznice w samych dzialaniach marketingowych i ich wptywie na spoteczenstwo
byly niewielkie, obie sieci obraly odmienng droge do osiggnigcia obecnych wersji swoich
aplikacji. Biedronka rozpoczgta ten proces juz w 2014 roku, stopniowo poszerzajac zakres
swoich dziatan marketingowych!4. Tym samym wprowadzila pierwsza aplikacje pod nazwg
Tiwoja Biedronka. Jednak nie byt to odpowiedni czas na tak skomplikowane kroki. Aplikacja
posiadata juz na poczatkowym etapie duzo negatywnych opinii, co spowodowato zaniedbanie
w gtéwnej kwestii, czyli poprawienia komfortu robienia zakupdéw przez konsumentow.
W konsekwencji Twoja Biedronka zostala wycofana z uzytkowania, a przedsigbiorstwo
zakonczyto promocje swojego ,,nieudanego kroku” w kwestii rozwoju technologii.

Nie byt to jednak ostateczny koniec dziatan podejmowanych przez sie¢ sklepow
Biedronka w aspekcie aplikacji. Dyskont w roku 2022 wrocit na rynek aplikacji z duzo lepsza

oferta niz poprzednio. Ocena aplikacji w sklepie Google Play wzrosta do poziomu 3,9/5 przy

13 Sytuacja oséb starszych w Polsce w 2023 r., red. D. Wyszkowska, Glowny Urzad Statystyczny, Urzad
Statystyczny w Bialymstoku, Warszawa, Bialystok 2024,
https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/6002/2/6/1/sytuacja_osob_starszych w_pol
sce w_2023 r.pdf (dostgp: 7.05.2025).

14 J. Sobolak, Nowa aplikacja Biedronki. Przedpremierowo zrobilismy z nig zakupy. Polacy bedq potrzgsaé
telefonami, https://businessinsider.com.pl/technologie/nowa-aplikacja-biedronki-przedpremierowo-zrobilismy-z-
nia-zakupy-polacy-beda/cq7znef (dostgp: 9.05.2025).
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ponad 39,4 tysigcach opinii, co §wiadczy o znaczacej poprawie jakosci. Biedronka poprawita
kluczowe bledy zaistniate w funkcjonowaniu systemu oraz zmienita jego wizualno$¢. Nowa
wersja aplikacji zostala wprowadzona pod nazwa Biedronka 1 od poczatku zyskata wielu
zwolennikow.

Biedronka poprzez swoje dziatanie skupila si¢ w gtownym stopniu na komforcie
konsumentow. Aplikacja ma bowiem za zadanie ulatwic¢ procedure zakupdw, aby klienci mogli
znalez¢ jak najwigcej rzeczy w jednym miejscu. Takie dziatanie jest wykorzystywane przez
funkcje, takie jak!>:

e kupony w formie Shakeomat (indywidualne dla kazdego konsumenta);

e mozliwo$¢ zrobienia wtasnej listy zakupow;

e wszystkie gazetki obowigzujace w danym momencie;

e clektroniczng karte Moja Biedronka;

e histori¢ ostatnich zakupow;

e platnosci Blik bez kodu.

Poprzez taka strategi¢ Biedronka nie tylko utrzymata lojalno$¢ dotychczasowych
klientow, lecz takze pozyskata nowych odbiorcow. Potwierdzajg to dane Proxi.cloud i UCE
Research, wedtug ktorych w pierwszym poétroczu 2023 roku ruch w sklepach Biedronki wzrost
0 7,69% w pordwnaniu do analogicznego okresu roku poprzedniego, kiedy to wyniést 130 min
wizyt!®,

Wprowadzenie przez Lidl aplikacji Lidl Plus od poczatku spotkalo si¢ z pozytywnym
odbiorem adresatow zabiegdéw marketingowych. Swiadcza o tym przede wszystkim pozytywne
opinie zamieszczane w sklepach cyfrowych z aplikacjami, takich jak: App Store (ocena 4,7/5
przy 393 tys. opinii) oraz Google Play (3,9/5 przy 1,68 mln opinii).

Aplikacja Lidla zadebiutowata na polskim rynku w 2019 roku, jednak jej historia
rozpoczeta si¢ wezesniej, bo w lutym 2018 roku w Austrii, a nastgpnie w Hiszpanii 1 Danii.
Kluczowym etapem jej rozwoju bylo badanie przeprowadzone na grupie 160 000 klientow

w Hiszpanii, ktorego wyniki postuzyty do rozwoju aplikacji. Opinie zebrane od uzytkownikow

15 Ibidem.

16 Polacy coraz czesciej chodzq do sklepéw spozywczych. Najszybciej zyskujq supermarkety,
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/konsument-i-trendy-zakupowe/trendy-zakupowe-i-konsumenckie/polacy-
coraz-czesciej-chodza-do-sklepow-spozywczych-najszybciej-zyskuja-supermarkety-2494503 (dostep:
14.05.2025).

44



Julia Jendernalik, Rola mediow cyfrowych w ksztattowaniu preferencji konsumenckich na rynku spozywczym -
analiza porownawcza aplikacji mobilnych Biedronki i Lidla,
,,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 4, nr 2 (2025), s. 35-55.

przyczynily si¢ do opracowania funkcjonalno$ci realnie odpowiadajacych na potrzeby
konsumentow, co znaczaco wplyneto na popularno$¢ aplikacji Lidl Plus w kolejnych krajach!”.

W kwestii mozliwosci, z jakimi klienci s3 w stanie zetknaé¢ si¢ poprzez korzystanie
z aplikacji Lidl Plus, mozna wyr6zni¢!®:

e clektroniczng karte Lidl Plus (przy braku wersji fizycznej);

e platnosci Lidl Pay, gdzie klient moze wprowadzi¢ swoja karte ptatnicza;

¢ histori¢ transakcji;

e przeglad aktualnych gazetek;

e promocje poprzez kupony lub rabaty w wysokosci 2, 3 lub 5 zt przy zakupie

za minimum 20, 30 lub 50 zi.

Dodatkowym atutem Lidl Plus jest program Benefit Plus. Jego oferta jest zmienna, za kazdym
razem inaczej sprofilowana pod katem korzysci dla grup konsumentow. Sie¢ sklepow Lidl
skupia si¢ na ukazaniu jak najwigkszej atrakcyjnos$ci cen, aby przyku¢ uwage nie tylko statych
klientoéw, ale rowniez zacheci¢ nowych konsumentéw do si¢gania po oferte marki.

Obie sieci dyskontowe, podejmujac opisane dziatania, ukazaly swoje nowe oblicze,
dostosowane nie tylko do dynamicznie rozwijajacego si¢ $wiata cyfrowego, ale takze

do zmieniajacych si¢ trendéw na rynku zywnosci.

6. Odbior aplikacji mobilnych sklepow dyskontowych przez konsumentow w Swietle
badan wlasnych
Jak juz wcze$niej wspomniano, szeroki rozwoj Internetu doprowadzit do powstania aplikacji
mobilnych dwoch popularnych sieci dyskontowych — Biedronki i Lidla. W zwigzku z tym
przeprowadzono badanie majace na celu ocen¢ postgpu technologicznego z perspektywy
aktywnych konsumentéw, ktérego przedmiotem byly aplikacje wdrozone przez te sieci.
Badanie zrealizowano w formie ankiety internetowej (metoda CAWI — Computer-Assisted
Web Interview) w okresie od 5 grudnia 2024 roku do 7 czerwca 2025 roku.

Badaniem obj¢to grupe 242 respondentdéw, ktdrzy wyrazili zgod¢ na wypelnienie

ankiety. Wsrdd uczestnikow badania 61% stanowily kobiety, 38% mezczyzni, natomiast

7" Lidl wruchomit aplikacje. Sq na niej dodatkowe promocje!, https://www.fakt.pl/pieniadze/zakupy/lidl-
uruchomil-aplikacje-sa-na-niej-dodatkowe-promocje/lb4m4g3 (dostep: 9.05.2025).
18 Ibidem.
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2 osoby wskazaty odpowiedz ,Inne” w kategorii ,,Pte¢”. Respondenci zostali réwniez
podzieleni na kluczowe grupy wiekowe:
e 9% — ponizej 18. roku zycia;
o 48% — 18-23 lata;
o 14% —24-30 lat;
o 4% —31-40 lat;
o 12% —41-50 lat;
9% — 51-60 lat;
2% — 61-70 lat;

e 4% —powyzej 70. roku zycia.

Kazda z wyréznionych grup wiekowych reprezentuje odmienny etap zycia i perspektywe
postrzegania rzeczywistosci, co wnosilo zrdznicowane spojrzenie na wyniki badania
ankietowego.

Najmtodszymi uczestnikami badania byly osoby ponizej 18 roku zycia. Sg to osoby
urodzone w dobie Internetu, bedace aktualnie uczniami szko6l $rednich lub studentami
pierwszego roku. W tej grupie wiekowej zauwazono mniejsze zainteresowanie zakupami
spozywczymi, co potwierdza fakt, ze 52,4% os6b z tej grupy nie posiada ani aplikacji
Biedronka, ani Lidl Plus. Wérdd pozostalych przedstawicieli tej grupy wiekowej, ktorzy
zadeklarowali korzystanie z aplikacji, az 90% wskazato, ze czeéciej uzywa aplikacji Biedronka.
Tym samym mozna wnioskowac, ze sie¢ sklepow Biedronka cieszy si¢ wigksza popularnos$cia
wsrod najmtodszych uzytkownikow. Dla poroéwnania, jedynie 19% respondentdéw z tej grupy
zadeklarowato, ze ich podstawowym miejscem zakupow jest Lidl.

Kolejng, najliczniej reprezentowang w badaniu grupa wiekowa byl przedziat
18-23 lata. Uczniowie, studenci lub osoby pracujace jednoznacznie okreslili si¢ jako aktywni
konsumenci sklepow dyskontowych, poniewaz az 91,4% ankietowanych korzysta z cho¢ jedne;j
aplikacji znanego dyskontu. Badanie dodatkowo miato zwrdci¢ uwage na ustalenie, ktora
z sieci sklepoéw cieszy sie wieksza popularnoscia. Zgodnie z wynikami, 56,9% uczestnikow
wskazato na aplikacj¢ Biedronka jako bardziej popularng. Jednocze$nie 12% badanych
zadeklarowato korzystanie z obu aplikacji w podobnym stopniu, a 21,6% stwierdzito, ze nie
dostrzega korzysci z ich uzywania i w ogoéle z nich nie korzysta. Warto jednak podkresli¢, ze
aplikacje traktowane sg przez respondentéw glownie jako dodatek, a nie gldowny czynnik

wyboru sklepu. W pytaniu o faktyczng czestotliwo$¢ robienia zakupdéw, 66,4% uczestnikow
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badania wskazato, ze czeSciej odwiedza sklepy Biedronka, podczas gdy zaledwie 14,7%
preferuje Lidl. Odpowiedz ,,w podobnym stopniu” zaznaczyto 17,2% respondentow.

Niewiele odbiegajaca grupa wiekowa od poprzedniej jest przedziat 24-30 lat. Osoby
w tym przedziale wiekowym — pracujace lub studiujace — w wigkszos$ci znaja i wykorzystuja
funkcjonalno$ci aplikacji popularnych dyskontow (60,6% osob zadeklarowato, ze korzysta
z aplikacji). W tej grupie wickowej zaobserwowano wigksze zainteresowanie aplikacja Lidl
Plus, bowiem 27,3% ankietowanych zadeklarowato, ze korzysta z niej cze¢$ciej niz z aplikacji
Biedronka, ktora preferuje 24,2% badanych (przy czym 42,4% uczestnikow nie korzysta
z zadnej z tych aplikacji). Jednak zainteresowanie aplikacja Lid! Plus nie ma wigkszego
przetozenia na wzrost liczby konsumentow w tej sieci sklepow. 51,5% ankietowanych czgsciej
odwiedza stacjonarne sklepy dyskontowe Biedronka, natomiast 39,3% sklepy Lidl.

W przedziale wieckowym 3140 lat wiele osdb mierzy si¢ na co dzien z licznymi
obowigzkami, wsrod ktorych istotne miejsce zajmuja zakupy spozywcze. W tej grupie
wiekowej wszyscy respondenci (100%) zadeklarowali posiadanie konta w co najmniej jedne;j
aplikacji dyskontu, przy czym az 88,9% korzysta z obu platform — Biedronka i Lidl Plus.
Wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ aplikacja Biedronka, ktora wskazato 66,7% badanych
z tej grupy. Jednak nie przektada si¢ to jednoznacznie na wyrazne preferencje zakupowe,
bowiem 33,3% respondentéw uznato, ze obie sieci nie wyrdzniaja si¢ na tle konkurencji, co
sprawia, ze nie majg wyraznej preferencji co do czestszego wyboru konkretnego sklepu.

W kolejnej grupie wiekowej, tj. 41-50 lat, ponownie zaobserwowano zmniejszone
zainteresowanie post¢gpem technologicznym w handlu, poniewaz 17,2% ankietowanych nie
posiada ani jednej aplikacji dyskontéw. Jednak mimo tej czesci pozostaje az 44,8% osob, ktore
zaliczaja si¢ do uzytkownikdéw Biedronki i Lidla Plus. Tym samym, bazujac na odpowiedziach
wylacznie tej cze$ci odbiorcow, mozna stwierdzi¢, ze najwicksza popularnoscia wsrod
analizowanych respondentow cieszy si¢ aplikacja sieci sklepow Biedronka (62,5%
odpowiedzi), podczas gdy Lidl Plus posiada wylacznie 29,2% zainteresowania (gdzie pozostate
8,3% ankietowanych odpowiedziato, Zze korzysta z obu aplikacji w podobnym stopniu). Takie
wyniki ukazuja, ze konkurencyjny wobec Lidla dyskont cieszy si¢ wigkszym powodzeniem
wsrod badanych osob. Bowiem 55,2% uczestnikow ankiety czg¢sciej dokonuje zakupow w sieci
sklepow Biedronka, przy czym 13,8% ankietowanych kupuje produkty spozywcze w obu
dyskontach w podobnym stopniu.

W grupie wiekowej 51-60 lat odsetek ankietowanych, ktorzy nie posiadaja zadnej

aplikacji znanych dyskontow, jest mniejszy (14,3% ankietowanych) niz w poprzedniej grupie,
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tj. os6b w wieku 41-50 lat. Uczestnikami badania byly w tym przypadku gldwnie osoby
pracujace lub pozostajace bez zatrudnienia, ktére w swoich odpowiedziach wskazaty, ktéra
z aplikacji dyskontow w najwigkszym stopniu przyciagga ich uwage i zainteresowanie. 61,9%
ankietowanych opowiedzialo si¢ po stronie czestszego korzystania z aplikacji Biedronka,
natomiast 14,3% uczestnikdw badania jest zwolennikiem Lid! Plus. Tym samym respondenci
w wigkszosci, bo az w 66,7%, okreslaja wickszy stopien czgstotliwosci odwiedzin sieci
sklepéw Biedronka, w poréwnaniu do dyskontu Lidl, ktéry posiada 14,3% zwolennikow (przy
zatozeniu, ze 19% ankietowanych odwiedza oba dyskonty w podobnym stopniu).

Kolejng grupa wiekowa byli ankietowani od 61 do 70 roku zycia, wérdd ktoérych
znalazly si¢ osoby, ktore korzystaja ze $wiadczenia emerytalnego. Pomimo odmiennego
spojrzenia na $wiat i innego etapu zycia, w poréwnaniu z mtodszymi grupami, odsetek osob
korzystajacych z aplikacji co najmniej jednego dyskontu w tej kategorii wiekowej utrzymuje
si¢ na poziomie 75%. Wsrdd nich 25% respondentow czesciej korzysta z aplikacji Biedronka,
25% z Lidl Plus, a kolejne 25% uzywa obu platform w podobnym stopniu.

Wyniki te nie wskazuja na wyrazng przewage zadnej z aplikacji w tej grupie wiekowe;.
Az 75% odpowiedzi sugeruje, ze oba dyskonty — niezaleznie od posiadanych aplikacji — sg
odwiedzane z poroéwnywalng czestotliwos$cia, bez jednoznacznego lidera wsrod
ankietowanych.

Odmiennym podejsciem do kwestii aplikacji zakupowych analizowanych sieci
handlowych charakteryzowaty si¢ osoby w wieku 71 lat i wigcej. Chociaz 55,6% respondentow
w tej grupie zadeklarowato posiadanie aplikacji przynajmniej jednego z dyskontoéw, to jednak
odsetek faktycznych uzytkownikow tych narzedzi wynosit zaledwie 33,3%. Az 40% badanych
przyznato, ze mimo posiadania aplikacji nie dostrzega korzysci wynikajacych z ich uzywania.
Wyniki te nie §wiadcza jednak o spadku zainteresowania analizowanymi dyskontami. Zaledwie
22,2% respondentdéw korzysta z innych sieci sklepéw spozywczych, natomiast pozostata czes¢
nadal czg$ciej uczeszcza do Biedronki i/lub Lidla. 55,6% ankietowanych zadeklarowato
wigksze zainteresowanie siecig sklepéw Biedronki, natomiast 11,1% dyskontem Lidl (11,1%
okreslito, ze odwiedza oba dyskonty w podobnym stopniu).

Uzyskane wyniki pokazaty, ze kazda grupa wiekowa wykazuje zainteresowanie
zakupami w dyskontach, cho¢ zwraca uwage na rézne aspekty przy wyborze konkretnej sieci
1jej aplikacji. Niezaleznie od wieku respondentdw, wyraznie widoczna jest przewaga dyskontu
Biedronka, zaréwno pod wzgledem oceny aplikacji (40% badanych wskazato aplikacje

Biedronka jako lepsza w poréwnaniu do 36% poparcia dla Lidl Plus), jak 1 czestotliwos$ci
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dokonywania zakupow (62% respondentéw czgsciej odwiedza sklepy sieci Biedronka).
Analizujac odpowiedzi dotyczace korzystania z aplikacji, respondenci wskazywali rowniez
konkretne czynniki, ktérymi kierowali si¢ przy zaktadaniu kont na platformach Biedronka i Lidl
Plus. Do takich czynnikow naleza:

e promocje w formie shakeomatéw (Biedronka) lub kuponow (Lidl);

e wszystkie aktualne gazetki w jednym miejscu;

e karta Moja Biedronka w formie elektronicznej (Biedronka);

e mozliwos$¢ posiadania karty Lid! Plus (Lidl);

¢ historia transakc;ji;

e skanowanie cen produktow (Biedronka);

e mozliwos$¢ robienia indywidualnej listy zakupow.

Jednak mimo wielu zalet aplikacje przy dluzszym korzystaniu ukazaty niektorym
uczestnikom badania takze swoje wady. Znalazlo to wyraz w odpowiedziach na pytania
Co zmienitbys/labys w aplikacji Biedronka? oraz Co zmienitbys/tabys w aplikacji Lidl Plus?:

e aspekty wizualne w obu aplikacjach;

e usunigcie hasta do logowania w aplikacji Lid! Plus;

e mozliwo$¢ skanowania produktéw w Lid! Plus;

e automatyczne aktywowanie kuponow w aplikacji Lid! Plus;

e dodanie spisu produktow i ich sktadow dostepnych w sklepie Biedronka;

e przejrzystsze powiadomienia z aplikacji Biedronka;

e latwiejsze logowanie w aplikacji Biedronka.

Uzyskane odpowiedzi stanowig cenne wskazoéwki dla obu sieci dyskontéw, ktore moga
przyczyni¢ si¢ do udoskonalenia aplikacji i zwigkszenia komfortu ich uzytkowania. Cho¢
respondenci dostrzegaja pewne niedoskonato$ci tych narzedzi, podkreslaja rowniez liczne
korzysci ptynace z ich stosowania. Az 76% odpowiedzi ukazuje, ze aplikacje obu dyskontow —
Biedronki i1 Lidla, sa przydatne dla konsumentow. Dodatkowo az 64% ankietowanych jest
zdania, ze postgp technologiczny i wprowadzenie aplikacji jest przyczyna wigkszej iloSci
konsumentow w danej sieci sklepéw dyskontowych.

W celu okreslenia, w jaki sposob status na rynku pracy wplywa na czestotliwos¢
zakupow w sklepach spozywczych, ankietowani zostali poproszeni o wskazanie form swojej
przynaleznosci do grup aktywnos$ci ekonomicznej. Mozliwe byto zaznaczenie wigcej niz jedne;j
opcji, co pozwalato uwzgledni¢ osoby laczace rézne role, np. studentdw pracujacych. Do
wyboru byly nastgpujace kategorie: bezrobotni, uczniowie lub studenci, pracownicy
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zatrudnieni w pelnym lub niepelnym wymiarze czasu pracy, osoby prowadzace wiasng
dziatalno$¢ gospodarcza oraz emeryci.

Analiza wynikow przeprowadzonego badania wskazuje, ze czgstotliwos$¢ robienia
zakupoéw spozywczych wséroéd respondentow utrzymuje si¢ na do$¢ wysokim poziomie.
Bowiem az 49% wszystkich uczestnikdw, niezaleznie od wieku czy sytuacji zawodowej,
deklaruje, ze zaopatruje si¢ w zywnos$¢ 2-3 razy w tygodniu. Kolejne 31% respondentéw robi
zakupy jeszcze czgsciej, tj. nawet 4-5 razy w tygodniu lub codziennie. Tylko 20%
ankietowanych odwiedza sklepy spozywcze raz w tygodniu lub rzadziej, co potwierdza, ze
intensywna czgstotliwo$¢ zakupow jest zjawiskiem powszechnym w badanej grupie.

W takim wypadku wysoki poziom dokonywanych zakupow spozywczych $wiadczy
rébwniez o sytuacji zyciowej respondentdw. Wnioskiem wynikajacym z umieszczonych
powyzej danych jest bowiem relatywnie wysoki standard Zycia, ktory nie pozostaje blokada do
jak najczestszych zakupow spozywcezych.

Mimo niewielkiej liczby osob, deklarujacych si¢ jako bezrobotne, mozna wysnué
wniosek, ze nawet taka sytuacja zyciowa nie prowadzi do zmniejszonej czgstotliwosci

odwiedzania sieci sklepow spozywczych (Rysunek 1).
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Rysunek 1. Czestotliwos¢ zakupow spozywczych — osoby bezrobotne

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Najbardziej liczng grupa wsrod ankietowanych sg osoby deklarujace sie jako studenci
lub uczniowie. W tym wypadku najwigksza czgs$¢ respondentéw z tej grupy odpowiedziala,

ze dokonuje zakupow spozywczych 2 lub 3 razy w tygodniu (Rysunek 2).
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Rysunek 2. Czestotliwos$¢ zakupow spozywcezych — uczniowie lub studenci

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Podobne odpowiedzi zostaty takze uchwycone w grupie osob, ktére sa zatrudnione
w pelnym lub niepelnym wymiarze pracy. Bowiem az 51% ankietowanych z tej grupy

odpowiedziato, ze odwiedza sklepy spozywcze 2 lub 3 razy w tygodniu (Rysunek 3).

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% . [ |
wiecejniz5 4-5razyw 2 -3razyw lrazw 2-3razyw lrazw
razy w tygodniu tygodniu tygodniu miesigcu miesigcu
tygodniu

Rysunek 3. Czestotliwos¢ zakupow spozywczych — osoby zatrudnione w pelnym lub
niepelnym wymiarze pracy

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Inne wnioski natomiast mozna wychwyci¢ z odpowiedzi os6b deklarujacych prace we

wlasnej dziatalno$ci gospodarczej. W tej grupie ankietowani w 38% odpowiedzieli, ze
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dokonuja zakupow spozywczych nawet 4 lub 5 razy w tygodniu, co ukazuje wigksza

czestotliwos$¢ zakupow spozywezych (Rysunek 4).
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Rysunek 4. Czestotliwos¢ zakupow spozywczych — osoby pracujace we wlasnej

dzialalnosci gospodarczej

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Co ciekawe, osoby w starszym wieku, ktore pobieraja $wiadczenia emerytalne, nie
odstepuja odpowiedziami dotyczacymi czgstotliwosci robienia zakupow od innych grup. 46%
ankietowanych z tej grupy odpowiedziato, ze odwiedzaja sieci sklepéw spozywczych 2 lub 3

razy w przeciggu tygodnia (Rysunek 5).
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Rysunek 5. Czestotliwos$¢ zakupow spozywcezych — osoby pobierajace zasilek emerytalny

Zrbdto: Opracowanie wlasne.
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Tym samym sytuacja zawodowa ankietowanych nie ma wigkszego wplywu na
czgstotliwo$¢ dokonywania zakupdw spozywczych. Zebrane dane wskazuja, Zze najwigksza
czes$¢ uczestnikow badania najczesciej dokonuje zakupow spozywczych 2-3 razy w tygodniu.
Wynika to z faktu, ze niezaleznie od wieku czy formy aktywno$ci zawodowej, potrzeba
regularnego zaopatrywania si¢ w zywnoS$¢ pozostaje wzglednie stata. Codzienne
funkcjonowanie, obowigzki domowe oraz przyzwyczajenia konsumenckie sprawiaja, ze
wickszo$¢ osob odwiedza sklepy spozywcze z podobng czestotliwosciag. Dodatkowo,
dostepnos¢ sklepoéw oraz ich lokalizacja sprzyjaja czestym zakupom niezaleznie od stylu zycia.
W efekcie roznice migdzy grupami wiekowymi i zawodowymi w tym zakresie sg niewielkie

1 nie wptywaja istotnie na ogdlny obraz zachowan zakupowych.

Podsumowanie
Preferencje konsumenckie to bardzo indywidualna sprawa, dzigki ktoérej mozna odkry¢ rdzne
perspektywy i sposoby postrzegania tej samej sytuacji. Ta réznorodnos¢ stanowi wartos¢, gdyz
podkresla unikalno$¢ indywidualnych do$wiadczen, ale jednocze$nie moze prowadzié
do trudno$ci w wypracowaniu uniwersalnych rozwigzan, z uwagi na ukazywanie zbyt wielu
perspektyw na te sama sprawe. W polskim spoteczenstwie mozna jednak zauwazy¢ pewne
wspolne wzorce zachowan 1 oczekiwan, ktore tagcza konsumentéw niezaleznie od ich roéznic.

Takim przeswiadczeniem zapewne kierowaty si¢ dyskonty Biedronka i Lidl, ktore przy
wykorzystaniu tej samej metody - aplikacji mobilnej - okazaly spoteczenstwu dobre
zastosowanie nowoczesnej technologii w sieciach sklepow dyskontowych, zyskujac tym
samym wiernych odbiorcéw swoich dziatan.

Przeprowadzona analiza potwierdza, ze media cyfrowe odgrywaja kluczowa role
w ksztattowaniu wspolczesnych preferencji konsumenckich na rynku spozywczym. Zaréwno
aplikacja Lidl Plus, jak i aplikacja Biedronka stanowia odpowiedZ na rosnagce oczekiwania
klientow, ktorzy poszukuja wygody, przejrzystych informacji o produktach oraz mozliwos$ci
oszczedno$ci w codziennych zakupach. Wyniki badania wlasnego wykazaly, ze cho¢ obie
aplikacje sg postrzegane pozytywnie, roznice mi¢dzy nimi nie s3 na tyle znaczace, aby jedna
z sieci uzyskata wyrazna przewagg konkurencyjna.

Warto jednak podkresli¢, ze mimo podobnej formy rozwigzania, kazda z sieci obrata
odmienng strategi¢ marketingowa. Tym samym konsumenci mieli mozliwo$¢ oceny dwoch

r6znych podejs¢, ktore w réznym stopniu spotkaty si¢ z krytyka i pochwatg odbiorcéw obu
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aplikacji. Nie mozna jednak zapominaé, ze stworzenie jednej uniwersalnej formy aplikacji,
ktéra w pelni odpowiadataby na potrzeby wszystkich uzytkownikow, jest niezwykle trudne,
a wreez nierealne. Wynika to z ogromnej réoznorodnosci preferencji konsumenckich, ktore nie
zawsze da si¢ sprowadzi¢ do wspolnego mianownika. Mozna jednak zauwazy¢, ze konsumenci
wskazuja na konkretne elementy wymagajace udoskonalenia, szczegélnie w zakresie
funkcjonalnos$ci, przejrzystosci ofert oraz personalizacji tresci. Oznacza to, ze dalszy rozwdj
aplikacji mobilnych w branzy detalicznej bedzie kluczowym czynnikiem ksztattujacym

lojalnos¢ klientow i ich decyzje zakupowe.
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