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Przedmiotem rozwazan w artykule jest ewolucja formatéw handlu detalicznego. Przyjeto, ze format handlu
stanowi zagregowany i zestandaryzowany produkt przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Podlega on
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1. Wprowadzenie

Zmiennos$¢ dotyczy wszelkich przejawéw ludzkiej dziatalnosci, wsrdd nich
takze gospodarczej. Jej objawy sg zauwazalne w funkcjonowaniu wszystkich
sektoréw gospodarki, takze takich, ktore zwyklo sie uwazaé za tradycyjne, bo
znane od setek lat. Zmiennos$¢ owa nie omija sektora handlu detalicznego.
Jej szczegblnym symptomem jest zmienno$¢ formatéw handlu detalicznego
opisujacych postaé produktu tego sektora.

Celem artykutu jest prezentacja kierunkéw zmian znaczenia wybranych
formatéw handlu detalicznego oraz ewolucji ich konstrukcji na przyktadzie
sklepéw dyskontowych dziatajgcych na rynku Polski. Punktem wyjscia do
analizy jakosciowych i ilosciowych zmian znaczenia wybranych formatéw
handlu detalicznego jest okreslenie istoty formatu handlu oraz wskazanie
gtdwnych jego typéw. W dalszej kolejnosci zaprezentowane zostanie zna-
czenie poszczegblnych formatéw handlu w odniesieniu do 32 krajéw $wiata,
ze szczegblnym uwzglednieniem Polski. Artykut zostat napisany gtownie
na podstawie danych statystycznych Euromonitor International, Gtéwnego
Urzedu Statystycznego publikowanych w raportach pt. Rynek wewnetrzny
(w przypadku doméw towarowych, handlowych i supermarketéw wyko-
rzystano dane za lata 1993-2014, w przypadku hipermarketéw - za lata
2000-2014) oraz wieloletnich obserwacji autorki.

2. Format handlu - istota i typologia

Opisanie istoty formatu handlu (w tym takze detalicznego) wymaga
odwotania sie do natury produktu sektora handlu. Mozna przyja¢, ze pro-
duktem sfery handlu detalicznego jest ustuga konstruowana na bazie pro-
duktu (najczesciej materialnego), pochodzacego spoza tego sektora. Ustuga
ta jest adresowana zaréwno do nabywcéw towardw, jak i do ich dostawcdw,
a jej istotg jest zapewnienie dostepu. W pierwszym przypadku przedsie-
biorstwo handlowe oferuje dostep do débr wytwarzanych w réznorodnych
sektorach, w drugim - dostep do nabywcdw. Produkt handlu detalicznego,
rozumiany jako ustuga, ma nature bardzo ztozona (jesli rozwazaé go struk-
turalnie) - jest definiowany poprzez wiele elementéw sktadowych, takich
jak postaé asortymentu (w rozumieniu wymiaréw: gtebokosci i szerokosci
oraz kryteridw jego tworzenia) i warunki jego oferowania, czyli (Borusiak
2008):

- sposob dostarczenia towaréw klientowi,

- sposob dotarcia do klienta z oferta,

- wielko$¢ i spos6b zorganizowania (zaaranzowania) punktu sprzedazy,

- metoda obstugi klienta w punkcie sprzedazy (tradycyjna, preselekcja,
samoobstuga),

- poziom cen,

- formy ptatnosci,
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godziny otwarcia (dostepnos¢ czasowa),

lokalizacja (dostepnos¢ przestrzenna),

zakres oferowanych ustugl (takich jak doradztwo, pakowanie itd.).
Duza ztozono$¢ ustugi handlowej wywotuje konieczno$é opisywania jej

poprzez formaty handlu, czyli zagregowane i zestandaryzowane desygnaty
tej ustugi, okreslajace sposoby i warunki jej Swiadczenia, szczegdlnie naste-
pujace cechy ustugi handlowej:

asortyment, czyli zestaw towaréw oferowanych na sprzedaz,

sposdb przedstawienia oferty klientowi (posredni2lub bezposredni),
sposdb dostarczenia klientowi zakupionych towaréw3,

wykorzystywane czynniki wytwércze i sposéb ich zorganizowania4.
Szczegélnym rodzajem formatu handlu detalicznego jest format sklepub5,

definiowany poprzez nastepujace elementy ustugi:

asortyment,

wielkos¢ powierzchni sprzedazowej,

metoda obstugi,

lokalizacja,

poziom cen,

zakres $wiadczonych ustug handlowych.

Biorac pod uwage liczbe wymienionych cech i potencjalne ich wartosci,

mozna wyrozni¢ bardzo duza liczbe formatéw, z ktérych czesé ma charakter
rzeczywisty, a cze$¢ potencjalny. Uporzadkowania tej zbiorowosci mozna
dokona¢, stosujac typologie formatéw. Sa w tym zakresie liczne propozy-
cje (Chwatek, 1993; Stawinska, 2002; Borusiak, 2008). Poniewaz jednak
watek ten nie stanowi gtéwnego aspektu rozwazan, zaprezentowana zostanie
relatywnie prosta typologia, zawierajaca jednakowoz formaty wymieniane
w dalszej czesci artykutu (tabela 1).

Sklepowe (stacjonarne) formaty handlu Pozasklepowe (niestacjonarne) formaty

detalicznego handlu detalicznego
Zorientowane na produkty spozywcze: Formaty handlu internetowego:
- sklepy typu convenience - e-commerce
- supermarkety - m-commerce
- hipermarkety - zakupy grupowe
- sklepy dyskontowe - social shopping
- osiedlowe sklepy spozywcze - aukcje internetowe

Zorientowane na produkty niespozywcze: Pozostate formaty handlu pozasklepowego:

sklepy branzowe i specjalistyczne - handel wysytkowy
domy towarowe - handel obwozny
domy handlowe - automaty sprzedazowe
do-it-yourself lub home improvement - Kkioski

category killer - handel targowiskowy

Tab. 1 Typologia formatéw handlu detalicznego. Zrédio: opracowanie wiasne.
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3. Znaczenie wybranych formatéw handlu detalicznego

Obserwacja sektora handlu detalicznego pozwala stwierdzi¢, ze znacze-
nie poszczego6lnych formatéw handlu jest silnie zr6znicowane. W tabeli 2
zestawiono dane za rok 2015 dotyczace udziatu wybranych formatéw handlu
sklepowego (stacjonarnego) i pozasklepowego (niestacjonarnego) w sprze-

dazy detalicznej 32 krajow swiata.

Udziat formatéw stacjonarnych
w obrotach handlu detalicznego

(*9)
2 o 2
i @© ©
Kraj E o 5§ § EE
S c © > g s &
s .828 .z28z5 €9
(== H.SXE‘HE.EX'B =T
23 £23R egoog 28
T ESSC E8583% ©38
% £55F 8658t 8¢
Arabia
Saudyjska* 98,87 36,45 60,31 1,13
Argentyna 93,22 51,62 40,88 6,78
Australia 92,68 48,17 36,55 7,32
Brazylia 92,20 29,12 60,11 7,80
Chile 96,33 52,15 33,20 3,67
Chiny 84,98 33,93 43,31 15,02
Czechy 91,37 48,13 38,51 8,63
Egipt* 99,40 34,97 62,71 0,60
Francja 91,80 51,37 38,80 8,20
Grecja 95,39 52,27 40,16 4,61
Hiszpania 92,65 49,34 35,38 7,35
Indie 96,46 61,48 34,48 3,54
I1zrael 92,80 40,61 48,59 7,20
Japonia* 87,52 30,29 40,92 12,48
Kanada 96,72 41,35 42,95 3,28
Kolumbia 95,68 50,44 43,06 4,32
Korea
Potudniowa 77,38 28,54 34,64 22,62
Meksyk 93,74 50,88 32,67 6,26
Niemcy 89,72 43,25 44,50 10,28
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bezposrednia
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N
©

2,83
0,53
4,09
1,14
0,86
0,76
0,17
0,61
0,36
0,42
0,36
0,16
141
0,34
2,86

2,88
3,93
0,60

home shopping

0,16
0,15
0,16
0,17
0,01
0,28
0,24
0,02
0,63
0,08
0,28
0,04
0,66
2,45
0,57
0,01

4,53
0,15
1,23

internetowy

handel

o
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3,79
6,36
3,48
2,39
13,82
7,39
0,41
6,80
4,13
331
3,14
6,14
6,23
2,22
1,45

15,09
1,99
7,95

Udziat formatéw niestacjonarnych
w obrotach handlu detalicznego (%0)

sprzedaz
Z automatow

o
o
o

o
o
_

0,27
0,06
0,04
0,06
0,24
0,17
0,03
3,35
0,24
2,36
0,16
0,01

0,12
0,18
0,50
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cd. tab. 2
Udziat formatow staCJon_arnych Udziat formatéw niestacjonarnych
w obrotach handlu detalicznego ; o
% w obrotach handlu detalicznego (%0
2 2 =2
Kraj © 2 o EE s £
Se . S 358 £ §8 & 3
25 .828 . Bszs 25 n3 2 8 NE
ES S35 §sS33 E8 88 o BE B
o .2 = =3 o o35 9 Q T o NR=]
S o ECTSN EQCT o =56 N £ > N S
S8 ce2g £E3222 [Go s S S e -
8% L5583 £3%5ac 8c & =2 L£E &n
Polska 92,15 56,41 35,63 784 082 014 6,83 0,05
Portugalia 95,57 50,92 41,30 443 050 043 2,85 0,65
Rosja 94,69 50,52 43,58 531 071 0,68 3,78 0,13
RPA* 97,54 53,91 34,81 246 110 0,56 0,62 0,18
Rumunia 96,01 59,59 36,33 398 0,88 0,19 2,86 0,04
Singapur 93,76 24,84 59,38 6,24 1,68 0,16 411 0,28
Stany
Zjednoczone 86,73 33,61 39,65 13,27 0,87 2,95 9,27 0,18
Tajwan 85,65 33,13 39,37 1435 344 182 9,05 0,03
Wegry 95,50 54,97 38,90 450 057 021 3,59 0,13
Wielka
Brytania 85,13 46,48 30,04 1487 030 105 1341 0,12
Wietnam 98,82 71,77 26,65 1,18 0,35 0,04 0,79 -
Wiochy 96,02 44,73 50,58 398 0,77 042 2,64 0,15
Zjednoczone
Emiraty
Arabskie* 97,44 41,60 49,05 256 0,62 0,10 1,66 0,18

*Dane dotycza roku 2014.

Tab. 2. Struktura sprzedazy detalicznej w wybranych krajach wedtug formatéow handlu
detalicznego w 2015 r. Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych Euromonitor
International.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1, absolutnie dominujace na
wszystkich charakteryzowanych rynkach sa nadal formaty handlu skle-
powego, ktére w roku 2015 osiggaty (z wyjatkiem: Chin, Japonii, Korei
Potudniowej, Niemiec, Stanéw Zjednoczonych, Tajwanu i Wielkiej Brytanii)
udziaty w obrotach przewyzszajgce 90%.

Jesli chodzi o udziat formatow handlu pozasklepowego w obrotach han-
dlu detalicznego ogétem, to liderem w tej kategorii byta w 2015 r. Korea
Potudniowa, gdzie wynosit on blisko 23%, w kolejnym kraju - Chinach -
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ponad 15%, niewiele mniej w Wielkiej Brytanii, na Tajwanie, w Stanach
Zjednoczonych i w Japonii. W pozostatych krajach udziat formatéw handlu
pozasklepowego byt nizszy i najczesciej nie przekraczat progu 8%. Istotny
w tej kwestii byt udziat handlu internetowego; najwyzszy w grupie ana-
lizowanych krajéw byt w Korei Potudniowej - wynosit 15,09% obrotéw
handlu detalicznego ogétem. Sposrdd pozostatych tylko w dwdch, Chinach
i Wielkiej Brytanii, poziom ten przekroczyt 10%. Natomiast w wiekszosci
krajow byt nizszy niz 5%.

Interesujace wnioski na temat zmian znaczenia formatéw wynikaja z ana-
lizy danych (tabela 3) ilustrujagcych dynamike obrotéw handlu detalicznego
realizowanych w poszczegélnych formatach handlu w latach 2010-2015
w tych samych 32 krajach.

Dynamika obrotéw

w formatach stacjonarnych Dynamika obrotéw w formatach

niestacjonarnych (%0

(%9)
. ® e ©
o § 8>\°r<1’ w>§ § .N% o % .,\,é
£E2E 22¥: 2228 £8% §% .5 s $§
6% 25 a% £5a€ oLt sa0 £ <& &N
Arabia
Saudyjska* 73,6 68,0 774 169,6 1009 106,2 294,8 491
Argentyna 251,7 258,1 2425 3471 210,7 96,7 621,1 2348
Australia 12,5 15,6 12,1 137,9 15 10,7 193,0 11,4
Brazylia 55,5 52,3 57,5 91,9 67,3 395 1381 67,1
Chile 44,6 45,0 44,7 71,7 21,7 13,3 1199 38,5
Chiny 47,2 37,5 58,7 1170,2 114,6 1132 21417 71,3
Czechy 6,9 131 1,7 526 -7,6 -46,3 781 -0,7
Egipt* 45,2 46,0 441 1772 434 80,0 3683 -
Francja 5,0 7,6 14 57,2 162 -334 835 132
Grecja -31,0 -24,8 -38,2 167,0 -24,1 -53,2 2924 1400
Hiszpania -4,6 17 -11,2 179 240 -241 60,2 -3,4
Indie 75,8 66,0 95,8 700,2 1248 51,7 11239 -
1zrael 7,6 11,2 55 1989 -2,4 1,9 4692 -53,8
Japonia* 2,9 23 23 221 -14,2 -8,3 843 -57
Kanada 6,2 12,1 7,3 38,5 6,5 -8,7 78,2 -54
Kolumbia 32,8 331 29,8 883 396 -60,2 5635 124
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cd. tab. 3
Dynamika ob_rotow Dynamika obrotéw w formatach
w formatach stacjonarnych - -
niestacjonarnych (%0
(%9)
2
j Q = 8
Kraj @ N g g - ; E
& 21 8>3 S NGO =3 3 n~nG
EZs g% 252§ 89 $2 L5 st ©§
2e5 28R 283 2e R ggo 25 R’5
8,;@5 w29 Lweg‘ghm hg OO %3 -
gLe® 858 % £5ac 8L 8 2§ <& g
Korea
Potudniowa 15,8 13,4 145 62,6 13,8 85,7 71,7 -21,4
Meksyk 25,6 22,1 25,0 778 354 229 4593 337
Niemcy 6,0 6,5 6,3 44,3 79 -50,1 1183 73
Polska 10,8 16,1 34 109,5 17,5 118 1374 30,7
Portugalia -7,3 0,3 -15,0 235 -56 -235 64,1 -14,5
Rosja 52,4 51,1 53,3 139,7 24,7 37,3 2511 86,8
RPA* 53,4 57,6 42,6 67,7 53,5 39,9 1756 44,3
Rumunia 19,3 20,2 17,8 90,3 19,6 08 1551 16,8
Singapur 29,1 19,3 36,1 62,6 37,6 1,7 87,3 8,1
Stany
Zjednoczone 12,3 9,6 16,7 45,0 61 ~-17,8 1029 3,5
Tajwan 12,9 11,2 10,2 66,4 258 59 1193 -145
Wegry 15,1 24,0 53 76,7 -14,7 27,3 1469 -2.2
Wielka
Brytania 7,0 13,6 -3,4 726 306 -335 1015 -24,8
Wietnam 99,5 139,1 37,4 404,8 98,0 1201,1 1402,3 -
Wiochy -3,3 17 7.3 726 134 34 1425 122
Zjednoczone
Emiraty
Arabskie* 29,8 28,4 31,8 1315 58,6 1454 167,6 233,3

*Dane dotycza lat 2009-2014.

Tab. 3. Dynamika obrotéw handlu detalicznego w wybranych krajach w latach 2010-2015.
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych Euromonitor International.

Jesli chodzi o formaty handlu stacjonarnego, to w kilku krajach (Grecja,
Hiszpania, Portugalia, Wiochy) wystapit w 2015 r. spadek obrotéw w poréw-
naniu z rokiem 2010. Jednoczes$nie w kazdym z tych krajow wystapit wzrost
obrotéw w formatach niestacjonarnych, byt to jednak - w takich krajach
jak Grecja i Hiszpania - wzrost bardzo niski, nierekompensujacy spad-
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kow w handlu sklepowym. W krajach, w ktérych w handlu stacjonarnym
odnotowano wzrosty, byty one zawsze nizsze w poréwnaniu z handlem
realizowanym przez formaty niestacjonarne. Zjawisko to mozna ttumaczy¢
w duzym stopniu efektem bazy, ale takze spadkiem znaczenia formatow
handlu sklepowego w obrotach handlu detalicznego na rzecz formatéw
handlu pozasklepowego. Skala tego zjawiska byta w analizowanym okre-
sie niezbyt duza i zréznicowana w poszczegdlnych krajach oraz formatach
niestacjonarnych, ale nalezy zauwazy¢, ze w zadnym z analizowanych kra-
jow nie wystgpit spadek obrotéw w kategorii formatéw handlu pozaskle-
powego ogb6tem. Byt to rezultat zwhaszcza wzrostu znaczenia handlu inter-
netowego, ktéremu w wielu krajach towarzyszyt spadek znaczenia takich
formatéw, jak: sprzedaz z automatow, sprzedaz bezpos$rednia oraz home
shopping®é.

Z danych charakteryzujgcych rynek Polski wynika, ze jakkolwiek udziat
formatéw handlu stacjonarnego byt w 2015 r. bardzo wysoki w obrotach
ogotem, to jednak obserwowany byt jego powolny spadek na rzecz formatow
niestacjonarnych, szczeg6lnie handlu internetowego. Bardziej szczegotowe
whnioski mozna sformutowaé na podstawie analizy danych o liczbie punktéw
sprzedazy reprezentujacych poszczegélne formaty. W tym celu przeanalizo-
wano, Kierujgc sie dostepnoscig danych, dwa formaty handlu sklepowego
oferujgce produkty niespozywcze (dom towarowy i handlowy) oraz dwa
oferujgce produkty spozywcze (super- i hipermarket). Liczbe doméw towa-
rowych i doméw handlowych w Polsce w latach 1993-2014 oraz trend tego
zjawiska zaprezentowano odpowiednio na rysunkach 1i 2.

Rys. 1 Trend liczby domoéw towarowych w Polsce w latach 1993-2014. Zrédto: opracowanie
wlasne na podstawie GUS. (1994, 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002,
2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015). Rynek
wewnetrzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.
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Rys. 2. Trend liczby domoéw handlowych w Polsce w latach 1993-2014. Zrodto: opracowanie
wlasne na podstawie GUS. (1994, 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002,
2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015). Rynek
wewnetrzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Na przestrzeni 22 lat liczba domoéw towarowych w Polsce zmniejszyta

sie 0 okoto 50%, zjawisko to ilustrowane jesttrendem parabolicznym o funkcji:
y = - 0,0975 x2- 1,9936 x + 140,06, (1)

dla ktérej warto$¢ wspoétczynnika dopasowania R2wynosi 0,8157.
Oznacza to, ze jeélichodzio domy towarowe w Polsce, to lokujg sie one

w schytkowej fazie cyklu zycia formatu. Zjawisko to dotyczy takze innych

krajow w Europie i ma wiele przyczyn. Zaliczy¢ do nich nalezy:

- wysokie koszty prowadzenia dziatalnosci handlowej, wynikajace z lokali-
zacjitych obiektow w centrach miastijednoczes$nie duzejich powierzchni,

- zwigzany z lokalizacja brak miejsc do parkowania lub wysoki koszt par-
kowania - szczegdlnie widoczny wobec alternatywy bezkosztowego par-
kowania w centrach handlowych,

- wielopoziomowos$é, ktéra wymusza na klientach przemieszczanie sie
miedzy poziomami i stanowi niebtahg niedogodnos¢,

- trudnos$¢ pogodzenia formuty uniwersalnego asortymentu z kosztem
utrzymania powierzchni wobec nieustajaco zwiekszajacej sie liczby pro-
duktow w ofertach dostawcow.

Trend, jaki wyznaczono w odniesieniu do liczby domdéw handlowych

w Polsce w latach 1993-2014, opisany jest funkcja wyktadnicza o postaci:
y = 916,79 e-0,063x, (2)
ajej wspotczynnik dopasowania R2 = 0,9618.
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Oznacza to, ze w przypadku tego formatu handlu wystepuje silna tendencja
spadkowa. Na przestrzeni analizowanych lat spadek liczby doméw handlowych
byt ponad trzykrotny, a zatem silniejszy od spadku liczby domoéw towarowych.
Przyczyny tego zjawiska sg nieoczywiste, szczeg6lnie wobec faktu, ze wcigz
pojawiaja sie na rynku sklepy, ktdre mozna by opisywa¢ w kategorii domu
handlowego - majg asortyment wezszy niz domy towarowe, poréwnywalnie
gteboki, sprofilowany na grupie potrzeb lub grupie nabywcéw, relatywnie
duza powierzchnie sprzedazowa, zréznicowany zakres swiadczonych ustug (co
oznacza, ze zdarza sie takze rozbudowany). Nie sa jednak nazywane domami
handlowymi, nazwe te wyparty nowe, takie jak: zabojca kategorii lub DIY.

Liczbe supermarketéw w latach 1993-2014 i hipermarketdw w latach
2000-2014 w Polsce oraz trend tego zjawiska zaprezentowano odpowiednio
na rysunkach 3 i 4.

Rys. 3. Trend liczby supermarketow w Polsce w latach 1993-2014. Zrddto: opracowanie
wlasne na podstawie GUS. (1994, 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002,
2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015). Rynek
wewnetrzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Supermarket byt formatem sklepéw, ktérych liczba wzrosta w anali-
zowanym okresie ponad pieciokrotnie. Zmiany te mozna opisa¢ trendem
parabolicznym o funkcji:

y = 123 x2- 6,3411 x + 704,74, ©)

gdzie wspoétczynnik dopasowania R2wynosi 0,9975.

Wynika z tego, ze supermarket jest formatem, ktéry ma ciaggle duzy
potencjat wzrostu. Jest to konstatacja o tyle ciekawa, ze jest to jedno-
czes$nie format o dos¢ diugiej historii. Pierwsze supermarkety powstaty
w latach 30. XX wieku w Stanach Zjednoczonych (Borusiak, 2008). Mozna
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by zatem domniemywag, ze biorac pod uwage zjawisko skracania cykli zycia
formatow, supermarket powinien, podobnie jak wczesniej analizowane for-
maty, znajdowac sie w fazie schytku. Tak jednak nie jest. Co wiecej, jego
rynkowa atrakcyjno$¢ potwierdza fakt, ze inny bardzo w Polsce popularny
format - sklep dyskontowy - ewoluuje wiasnie w kierunku supermarketu.

Rys. 4. Trend liczby hipermarketéw w Polsce w latach 2000-2014. Zr6dio: opracowanie
wiasne na podstawie GUS. (1994, 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002,
2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015). Rynek
wewnetrzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Jesli chodzi o liczbe hipermarketéw w Polsce, to nadal mozna obser-
wowac w ich przypadku tendencje wzrostowa. Trend wzrostu opisany jest
funkcja potegowa o postaci:

y = 110,99 x0&48, 4)

gdzie wspotczynnik dopasowania R2wynosi 0,9848.

Wykitadnik potegi funkcji miesci sie w przedziale (0, 1), co oznacza, ze
jakkolwiek trend jest rosnacy, to tempo wzrostu jest malejagce. Oznacza
to, ze hipermarket jako format jest aktualnie w Polsce bardzo blisko fazy
dojrzatosci w cyklu zycia i jego potencjat wzrostu jest relatywnie niewielki.
Poréwnujac dane charakteryzujace zmiany ilosciowe super- i hipermarketéw
w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze cykl zycia hipermarketu prawdopodobnie
okaze sie krotszy niz supermarketu. Hipermarkety w Polsce zaczety powsta-
wac dopiero w latach 90. XX Wieku. Wzrost ich liczby az do roku 2010
byt bardzo dynamiczny, tylko w latach 2000-2014 liczba ta wzrosta prawie
szeSciokrotnie. W poczatkowym okresie Polacy zachwycili sie nowym for-
matem, byli sktonni pokonywac dtugie, kilkudziesieciokilometrowe dystanse,
zeby dokona¢ w nich zakupéw. Do$¢ szybko jednak okazato sie, ze korzysci,
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jakie hipermarkety oferowaty: rozbudowany asortyment, liczacy kilkadziesiat
tysiecy pozycji asortymentowych, relatywnie niskie ceny, wygodne parkingi,
sgsiedztwo innych sklepéw, nie wszystkim rekompensuja dyskomfort, majacy
swoje zrédto w czasochtonnosci wywotanej koniecznos$cia dojazdu i obejscia
duzej powierzchni sprzedazowej, w duzej skali zakupéw impulsowych, prowa-
dzacych do zakupu produktéw w gruncie rzeczy niechcianych, w problemach
decyzyjnych zwigzanych z paradoksem wyboru.

Podsumowujac rozwazania dotyczace zmian liczby doméw towarowych,
handlowych oraz super- i hipermarketéw w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze
znacznemu spadkowi liczby doméw handlowych i towarowych towarzyszy
istotny wzrost liczby super- i hipermarketéw. Jakkolwiek zmiany w obrebie
poszczegblnych formatoéw majg w wielu przypadkach dos$¢ indywidualny cha-
rakter, to jednak zjawisko to jest takze zwigzane z ewolucjg formatdw, szcze-
gélnie ze zmianami w zakresie asortymentu omawianych i innych sklepéw.

4. Teoretyczne umocowanie ewolucji formatow handlu

Proces powstawania i ewolucji formatéw handlu, jako wyraz pewnej
koncepcji dziatania na rynku, wielokrotnie byt przedmiotem badan i jego
wyjasnieniu stuzy wiele teorii (Hollander, 1960; 1966; Maronick i Walker,
1974; Markin i Duncan, 1981; Kaufman, 1985; Brown, 1991; Rousey i Mor-
ganosky, 1996; Szulce, 1998; Hart, 1999; Michael i Kim, 2005; Takei, Kudo,
Miyata i Ito, 2006; Trojanowski, 2013; Borusiak, 2008; 2014)7. Zestawienie
gtdwnych sposrdd nich zaprezentowano w tabeli 4.

Jak widaé, liczba tych teorii jest dos¢ znaczna, ich szczegétowe omdwienie
przekracza ramy tego opracowania. Warto jednak zwrdci¢ uwage na to, ze
przedstawione teorie nie wykluczaja sie wzajemnie, poniewaz opisuja pro-
ces ewolucji z réznych punktéw widzenia. Teorie cykliczne zwracajg uwage
na innowacje i wewnetrzng ewolucje formatu, teorie oparte na konflikcie
wskazuja na miedzyformatowe oddziatywania, teorie srodowiskowe szczeg6lne
znaczenie nadajg zewnetrznym uwarunkowaniom istnienia i zmian formatow.
Tym samym, kazda z teorii przyczynia sie do wyjasnienia zjawiska zmiennosci
formatéw handlu, aczkolwiek zadna z nich nie daje petnego, satysfakcjonu-
jacego wyjasnienia zmian instytucjonalnych w sektorze handlu detalicznego.

Stwarza to przestanke do przyjecia podejscia zintegrowanego i zapropo-
nowania teorii kombinowanych. Jedng z takich propozycji jest teoria D. lzra-
eliego (lzraeli, 1973), zawierajagca odwotania do teorii opartych zaréwno
na zjawisku cyklicznosci, jak i oddziatywarn miedzyformatowych, a takze
oddziatywania srodowiskowego. Wedtug niej istnieja dwa bieguny innowa-
cji formatowych: jednym z nich jest niski koszt, osiggany dzieki niskiemu
standardowi $wiadczonych ustug, oraz wysoki standard, powigzany z wysokimi
kosztami. Takie postawienie sprawy stanowi bezposrednie nawigzanie do
koncepcji zrédet przewagi konkurencyjnej M. Portera, czyli niskich kosztow
i dyferencjacji. Mechanizm opisany przez teorie lzraeliego jest nastepujacy.
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Podstawowa
kategorl_a Pochodzer_1_|e Przyktady
koncepcyjna koncepcji

(kluczowe pojecie)

Cykl (cyklicznosc) Nauki filozoficzne Teoria kota detalu
i historyczne Teoria akordeonu
Teoria cyklu zycia formatéw detalicznych

Teoria trzech két Izraeliego

Konflikt Nauki behawioralne Teoria dialektyczna
Teoria reakcji na zagrozenie

Srodowisko Nauki przyrodnicze Ekologiczna analogia teorii katastrof
Teoria ewolucji
Tab. 4. Zestawienie gtéwnych teorii wyjasniajacych zmiany formatéw handlu. Zrédto: opra-
cowanie na podstawie S. Brown. (1991). Variations on a Marketing Enigma: The Wheel
of Retailing Theory, Journal of Marketing Management, (7), 131-155, http:lldx.doi.orgl10.1
080/0267257X.1991.9964146; B. Borusiak. (2008). Modele wzrostu przedsiebiorstw handlu
detalicznego. Poznan: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu; M. Trojanowski.
(2013). Postawy konsumentéw wobec sprzedazy wysytkowej w Polsce - ujecie dynamiczne.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Wydziatlu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Nowo powstaty format o najnizszym standardzie stopniowo standard podnosi,
chcac uzyskaé bardziej konkurencyjny poziom ustug, format o najwyzszym
standardzie stopniowo standard obniza, chcac uzyskac bardziej konkurencyjny
poziom cen. Reakcja dotychczas istniejacych formatéw jest spolaryzowana
- te, ktdre byly raczej zorientowane na koszt, dgza do jego obnizenia, zeby
nawigza¢ walke konkurencyjng z innowatorami osiggajacymi jeszcze nizsze
koszty, te, ktdre byty zorientowane na jakos¢, daza do jej poprawy, aby z kolei
nawigza¢ walke konkurencyjng z tymi innowatorami, ktérzy oferujg jeszcze
wyzszy standard. W konsekwencji formaty nowe czesto tracg walor unikato-
wosci i przechodza do grupy formatéw konwencjonalnych. Grupa ta odczuwa
najszybciej rosngce natezenie walki konkurencyjnej, ktére m.in. prowadzi do
wzrostu znaczenia ceny jako narzedzia konkurowania oraz wywotuje dazenie
do zwiekszenia skali dziatania w celu poprawy pozycji kosztowe;j.

Teoria Izraeliego bedzie stanowi¢ rame teoretyczng do rozwazan w dal-
szej czesci artykutu, poswieconej analizie ewolucji wybranych formatéw han-
dlu detalicznego.

5. Ewolucja formatu - przypadek sklepow dyskontowych
w Polsce

Jednym z najciekawszych tematéw do analizy zjawiska zmiennosci for-
matu handlu jest ewolucja sklepu dyskontowego. Jego historia na S$wie-
cie siega lat 30. XX wieku, kiedy to Amerykanie zaczeli prowadzi¢ sklepy
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o takim formacie, a zrédtem tego konceptu byt niewatpliwie supermarket.
Twérczego rozwoju sklepu dyskontowego dokonali Niemcy, poczynajac od
lat 70. poprzedniego wieku - w odpowiedzi na kryzys paliwowy i generalnie
stagnacje gospodarki Swiatowej. W Polsce - tak jak we wszystkich krajach,
w ktérych zostat wprowadzony - sklep dyskontowy pojawit sie (zgodnie
z terminologiag lzraeliego) na biegunie niskich kosztéw i niskiego stan-
dardu obstugi. Pierwszym sklepem dyskontowym byta Biedronka, otwarta
w czerwcu 1995 r. w Poznaniu, na Osiedlu Kopernika. Byt to sklep testowy,
ale bardzo szybko zaczeto otwiera¢ kolejne, zaledwie 2 lata p6zniej sieé
liczyta juz ponad 200 obiektéw. Poczatkowo byly to sklepy bardzo silnie
zorientowane na formule hard dyskontu: w ofercie byto znacznie ponizej
tysigca pozycji asortymentowych, oferta produktow $wiezych byta niewielka,
owoce i warzywa byty tylko paczkowane, produkty marek wihasnych, ktére
pojawity sie wkrétce, pozycjonowane byly jako produkty najnizszej na
rynku ceny. Wyposazenie i wystréj byly bardzo skromne, sklepy lokalizo-
wano w réznorodnych obiektach, czesto dzierzawionych, cze$¢ z nich byly
to budynki poprzemystowe. Jedyng formg patnosci byta ptatnos¢ gotow-
kowa. Ceny byty na poziomie najnizszym na rynku.

Pierwsze symptomy ewolucji formatu sklepu Biedronka pojawity sie
krétko po przejeciu sieci przez portugalskie Jeronimo Martins, co nasta-
pito w roku 1997. Sklepy zaczeto staranniej aranzowac8 uzywaé lepszych
mebli, zaczeto oferowaé owoce i warzywa na wage. Natomiast bardzo istot-
nym dla ewolucji formatu sklepu dyskontowego w Polsce wydarzeniem byto
wejscie na rynek niemieckiej sieci dyskontowej Lidl, nalezacej do koncernu
Schwarz Beteiligungs GmbH. Miato to miejsce w 2002 r. Poczatkowo sie¢
ta, podobnie jak Biedronka, prowadzita dziatalnosci wedtug formuty hard
dyskontu: w ofercie dominowaty produkty marek wiasnych, asortyment
produktéw Swiezych byt mato rozwiniety, ceny niskie, aczkolwiek wyzsze
niz w Biedronce, ptatnos¢ wyltacznie gotbwkowa. W momencie wejscia na
rynek Lidla Biedronka byfa juz znaczacym uczestnikiem rynku, jej marka
byta dobrze rozpoznawana i kojarzona jako polska. Pozycja startowa Lidla
byta zatem trudna, szczeg6lnie wobec niewielkiej poczatkowo skali dzia-
falnosci i traktowaniu niskich cen jako gtéwnego wyrdznika oferty. Slogan
reklamowy stosowany przez sie¢ Lidl w tamtych czasach to ,,Lidl jest tani”.

Lidl byt pierwszym dyskontem, ktéry po poczatkowym okresie orientacji
na hard dyskont przystagpit do ewolucyjnych zmian tego formatu. Wyrazem
tego byta m.in. zmiana sloganu, ktéry brzmiat ,,Lidl ceni jako$¢”, by po kolej-
nej zmianie przyjac postac obecna: ,,Lidl - madry wybér”. Lidl zaczat rozwijaé
oferte produktéw markowych oraz intensywnie pracowa¢ nad jakoscig pro-
duktéw oferowanych jako marki wtasne. Szczegdlnego rozpedu zmiany oferty
nabraty wraz z poczatkiem narodowych kampanii promocyjnych. Pozwolity
one wprowadzi¢ do oferty produkty kojarzone jako produkty wysokiej jakosci,
bo kojarzone z kuchnig wysokiej jakosci: francuska, wioska, hiszpanska. Nie
stanowity one trwatego elementu oferty, ale tym lepszy byt wynik sprzeda-
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zowy. Oferty krétkotrwate mozna traktowac jako pewien sposéb wywierania
presji na klientach, ktdrzy - jesli w ogéle sa zainteresowani - powinni doko-
nywaé zakupéw od razu i nie czekaé, bo produkty po tygodniu sg z oferty
wycofywane. Dziataniom tym towarzyszyta bardzo intensywna dziatalnos¢
promocyjna niemieckiej sieci9. Szczegolnie udana okazata sie kampania, do
ktorej zatrudniono dwoch znanych kucharzy: Pascala Brodnickiego i Karola
Okrase. Wspotpraca z nimi rozpoczeta sie w lipcu 2012 r. i trwala trzy
lata. Wprowadzita zupeinie nowg jako$¢ w strategii komunikowania sie sieci
handlowych10, spowodowata, ze Lidl zaczat byé postrzegany jako dostawca
wyrafinowanych i Swiezych1l produktéw, zachecajacy do eksperymentowania
w kuchni, jednoczes$nie nie tracgc wizerunku sklepu o relatywnie niskich
cenach. Tym samym ewolucyjnie powstat sklep, ktory nie jest juz sklepem
dyskontowym, ale nie jest takze supermarketem; ma asortyment wcigz ogra-
niczony do okoto tysigca pozycji asortymentowych, nie prowadzi sprzedazy
tradycyjnej, wszystko oferowane jest w samoobstudze.

Podczas gdy ewoluowat sklep dyskontowy Lidla, Biedronka takze doko-
nywata zmian w swoich sklepach. Niewatpliwie jednak to Lidl nadawat tym
zmianom ton. Wzorujgc sie na Lidlu, Biedronka wprowadzita wypiekane
w sklepie pieczywo, marke wiasng luksusowych stodyczy Speciale (w odpo-
wiedzi na marke De Luxe Lidla), Piwny Kacik w Biedronce w nawigzaniu do
Browarni Lidla, mozliwo$¢ zaptaty karta, zaczeta takze stosowa¢ kampanie
promocyjne oparte na koncepcji tygodni narodowych, rozwineta asortyment
produktdéw niespozywczych, szczeg6lnie z grupy artykutdw mody, artykutow
wyposazenia mieszkan, ogrodniczych. Poza tym Jeronimo Martins doko-
nuje przebudowy sklepdw nalezacych do sieci tak, ze zaréwno ich standard
i wyglad, jak i sposéb aranzacji wewnatrz znaczaco odbiega od poczatko-
wej siermieznosci, skadingd adekwatnej do konceptu sklepu dyskontowego.
Wiele sklepéw sieci jest lokalizowanych w miejscach postrzeganych jako
prestizowel2 Wzrosty takze ceny i, o ile Biedronka nadal jest postrzegana
jako tania (gtoéwnie dzieki konsekwencji w komunikowaniu tego poprzez
slogan: ,,Biedronka. Codziennie niskie ceny”), to doSwiadczenia z koszykiem
produktéw tego nie potwierdzaja (http://wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/bie-
dronka-jeszcze-dyskont-czy-juz-supermarket). Podobnie zatem jak w przy-
padku Lidla, atrybuty sklepéw pod szyldem Biedronka nie potwierdzajg
ich dyskontowej tozsamosci, sklepy te nie sg jednak takze supermarketami,
poniewaz ich asortyment jest stanowczo zbyt ptytki i waski.

Ewolucja formatu dyskontu obserwowana w Polsce nie jest zjawiskiem
odosobnionym. Podobne zmiany mozna obserwowac¢ takze w wielu krajach
Europy Zachodniej: Francji (Perrigot, Basset i Cliquet, 2007), Niemczech,
Austrii. Wizerunek sklepu dyskontowego jako ,,sklepu kryzysowego” uste-
puje miejsca wizerunkowi ,,sklepu racjonalnego” (Domanski, 2005), odpo-
wiedniego dla klientéw z grupy smart shoppers. Zmiany te nie pozostaja
bez wptywu na inne formaty handlu detalicznego, zwlaszcza na supermar-
kety typu up-scale (nazywane takze supermarketami delikatesowymi), czyli
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0 podwyzszonym standardzie, wyrazajagcym sie w bardziej rozbudowanym
asortymencie, z duzym udziatem produktow swiezych, staranng aranzacja
wnetrza, relatywnie wysokim poziomem obstugi i cen. W takim formacie
powstaty sklepy sieci Piotr i Pawet, Alma oraz Bomil3 Zaréwno pierwsza,
jak i druga z nich dokonuja modyfikacji formatu wyjsciowego. Swiadczy
0 tym polityka obnizania cen i stosowania agresywnych promaocji sprzedazy.
Towarzysza temu zmiany w asortymencie, nastepuje jego sphycenie. Walor
unikatowosci oferty przestaje dziata¢, bo produkty z kategorii premium
oferowane sg takze w sklepach jeszcze niedawno dyskontowych. Percepcyjnie
réznica miedzy sieciami Biedronka i Lidl a Alma i Piotr i Pawet zaciera
sie (Migczynski i Kostrzewski, 2015).

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze zaréwno sklepy dyskontowe, jak
1 supermarkety delikatesowe zaistniaty na biegunach innowacyjnosci. Te
pierwsze bazowaty na wysokim standardzie i wysokich cenach, te drugie - na
niskim. Z uptywem lat nastepowata ewolucja tych formatow w kierunku ich
wzajemnego upodobnienia sie. Jest prawdopodobne, ze znaczny wzrost liczby
supermarketéw obserwowany w Polsce w latach 1993-2014 jest rezultatem
ewolucyjnych jego zmian, upodabniajacych go do sklepdéw dyskontowych.

6. Zakonczenie

Konsekwencje zjawiska ewolucji formatu mozna podzielié na wewnatrz-
i pozasektorowe. Skutki wewnatrzsektorowe to przede wszystkim zmiana
charakterystyki sektora z punktu widzenia tempa i zakresu zmian technologii
prowadzenia dziatalnosci (czyli czestotliwosci i stopnia modyfikacji formatu),
wzrost poziomu ryzyka strategii specjalizacji, co wymusza tworzenie portfela
formatoéw, wzrost natezenia konkurencji substytucyjnej (produkty, ktére kon-
sument chce kupié, sa oferowane w réznych formatach). Skutki pozasektorowe
to istotne zmiany struktury kanatow dystrybucji, prowadzace do redefiniowania
rél uczestnikow tych kanatéw i w konsekwencji do zmiany uktadu sit w kanale.

W efekcie ewolucji formatéw handlu detalicznego powstaty formaty przy-
czyniajace sie do uzyskania pozycji dominujgcej w stosunku do dostawcy.
Jest to przede wszystkim zwigzane ze skalg obrotéw tych placéwek (dajaca
przedsiebiorstwu handlowemu bardzo silng pozycje przetargowa), ale takze
z konfiguracjg poszczegélnych cech konstytutywnych (np. wprowadzeniem
przez detaliste do asortymentu marek wiasnych).

Przypisy
1 W tym przypadku pojecie ,,ustuga” ma zasadniczo wezsze znaczenie i stanowi nawia-
zanie do kategorii ustug wolnych i zwigzanych zaproponowanej przez A. Wakara.

2 Czyli niedajgcy mozliwosci kontaktu fizycznego z towarem, jak np. w handlu inter-
netowym.
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3 W stacjonarnym handlu detalicznym klient odbiera towar samodzielnie, podobnie jest
w hurcie typu cash & carry. Natomiast w handlu internetowym (hurtowym i deta-
licznym), w hurcie serwisowym towary sg klientowi dostarczane.

4 W tradycyjnym handlu niezbedne jest pozyskanie obiektéw, w ktérych zlokalizowane
zostang hurtownie lub sklepy. Wymagaja one wyposazenia oraz zatrudnienia perso-
nelu. W handlu internetowym najwazniejszym zasobem moze by¢ atrakcyjna domena,
zasoby materialne moga by¢ mniej istotne - nawet jesli przedsiebiorstwo gromadzi
zapasy towar6éw, to miejsce ich przechowywania moze by¢ praktycznie dowolne. Moz-
liwe jest takze prowadzenie handlu internetowego w konwencji obrotu tranzytowego,
czyli praktycznie bez zapasow.

5 Mimo powszechnos$ci uzywania sformutowania ,,sklep internetowy”, okres$lenie ,for-
mat sklepu” dotyczy jednak wytgcznie stacjonarnych punktow sprzedazy. Dla sprzedazy
internetowej zarezerwowane jest pojecie ,,handel internetowy”, zaliczane do formatow
pozasklepowych (non-store retail formats).

6 Taki format, wyr6zniany w statystykach Euromonitor International, nie ma jedno-
znacznego polskiego odpowiednika. W tym przypadku obejmuje on sprzedaz realizo-
wang poprzez zamowienia telefoniczne sktadane na podstawie ofert prezentowanych
w mediach papierowych i elektronicznych.

7 Wymienione publikacje stanowia jedynie niewielka cze$¢ bardzo bogatej biblio-
grafii otyczacej badanego zagadnienia, ktére jest przedmiotem badan od lat
40. XX wieku.

To woéwczas pojawi! sie intensywny z6ty kolor na fasadach sklepéw Biedronka.

9 W 2012 r. Lidl wydal na reklame telewizyjng ponad 210 min zI, Biedronka - 168 min zl
i byto to o potowe wiecej niz rok wczesniej (http://wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/
biedronka-jeszcze-dyskont-czy-juz-supermarket).

10 W 2013 r. zostata nagrodzona prestizowa nagroda - Ztotym Effie.

11 Duzym sukcesem okazato sie wprowadzenie nowej marki wiasnej Ryneczek Lidla,
pod ktérg zaczeto oferowac nie tylko owoce i warzywa, ale takze przetwory owocowe
i warzywne.

12 Na przyktad Nowy Swiat lub Aleje Ujazdowskie w Warszawie.
13 Wiasciciel sieci Bomi ogtosi! upadtos¢ 10 lipca 2012 r. (Mazurkiewicz, 2012).
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