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Przedmiotem rozwa a  w artykule jest ewolucja formatów handlu detalicznego. Przyj to, e format handlu 

stanowi zagregowany i zestandaryzowany produkt przedsi biorstwa handlu detalicznego. Podlega on 

zmienno ci charakterystycznej dla wszystkich instytucji ycia spo ecznego – przechodzi kolejne fazy cyklu 

ycia, a jednocze nie zmienia si  jego konstrukcja. Jakkolwiek nadal dominuj ce w strukturze handlu s  

formaty sklepowe, to ich znaczenie zmniejsza si  na rzecz formatów pozasklepowych. W Polsce siln  

tendencj  spadkow  mo na obserwowa  w przypadku formatów zorientowanych na towary niespo ywcze, 

tj. domów towarowych i handlowych, odwrotnie jest w przypadku formatów zorientowanych na artyku y 

spo ywcze. Rosn cej liczbie tych sklepów towarzysz  zmiany konstrukcji formatów. Przeanalizowano te 

zmiany w odniesieniu do sklepów dyskontowych dzia aj cych na polskim rynku. 

S owa kluczowe: handel detaliczny, format handlu, formaty sklepowe i pozasklepowe, ewolucja.
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The subject of discussion in the article is the evolution of retail formats. It is assumed that the retail 

format is an aggregated and standardized product of a retail company. It is subject to the volatility 

characteristic of all social institutions; it goes to next phases of the life cycle, while also changing its 

structure. Although stores are still dominant in the retail sector formats, their share is dropping in favor 

of non-store formats. In Poland, a strong downward trend can be observed in the case of non-food 

formats, i.e. department stores and variety stores, contrary to food-oriented formats. A growing number 

of these stores is accompanied by changes in the design of these formats. These changes are analyzed 

in the case of discount stores operating on the Polish market.
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1. Wprowadzenie

Zmienno  dotyczy wszelkich przejawów ludzkiej dzia alno ci, w ród nich 
tak e gospodarczej. Jej objawy s  zauwa alne w funkcjonowaniu wszystkich 
sektorów gospodarki, tak e takich, które zwyk o si  uwa a  za tradycyjne, bo 
znane od setek lat. Zmienno  owa nie omija sektora handlu detalicznego. 
Jej szczególnym symptomem jest zmienno  formatów handlu detalicznego 
opisuj cych posta  produktu tego sektora. 

Celem artyku u jest prezentacja kierunków zmian znaczenia wybranych 
formatów handlu detalicznego oraz ewolucji ich konstrukcji na przyk adzie 
sklepów dyskontowych dzia aj cych na rynku Polski. Punktem wyj cia do 
analizy jako ciowych i ilo ciowych zmian znaczenia wybranych formatów 
handlu detalicznego jest okre lenie istoty formatu handlu oraz wskazanie 
g ównych jego typów. W dalszej kolejno ci zaprezentowane zostanie zna-
czenie poszczególnych formatów handlu w odniesieniu do 32 krajów wiata, 
ze szczególnym uwzgl dnieniem Polski. Artyku  zosta  napisany g ównie 
na podstawie danych statystycznych Euromonitor International, G ównego 
Urz du Statystycznego publikowanych w raportach pt. Rynek wewn trzny 
(w przypadku domów towarowych, handlowych i supermarketów wyko-
rzystano dane za lata 1993–2014, w przypadku hipermarketów – za lata 
2000–2014) oraz wieloletnich obserwacji autorki.

2. Format handlu – istota i typologia

Opisanie istoty formatu handlu (w tym tak e detalicznego) wymaga 
odwo ania si  do natury produktu sektora handlu. Mo na przyj , e pro-
duktem sfery handlu detalicznego jest us uga konstruowana na bazie pro-
duktu (najcz ciej materialnego), pochodz cego spoza tego sektora. Us uga 
ta jest adresowana zarówno do nabywców towarów, jak i do ich dostawców, 
a jej istot  jest zapewnienie dost pu. W pierwszym przypadku przedsi -
biorstwo handlowe oferuje dost p do dóbr wytwarzanych w ró norodnych 
sektorach, w drugim – dost p do nabywców. Produkt handlu detalicznego, 
rozumiany jako us uga, ma natur  bardzo z o on  (je li rozwa a  go struk-
turalnie) – jest definiowany poprzez wiele elementów sk adowych, takich 
jak posta  asortymentu (w rozumieniu wymiarów: g boko ci i szeroko ci 
oraz kryteriów jego tworzenia) i warunki jego oferowania, czyli (Borusiak 
2008):
– sposób dostarczenia towarów klientowi,
– sposób dotarcia do klienta z ofert ,
– wielko  i sposób zorganizowania (zaaran owania) punktu sprzeda y,
– metoda obs ugi klienta w punkcie sprzeda y (tradycyjna, preselekcja, 

samoobs uga),
– poziom cen,
– formy p atno ci,
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– godziny otwarcia (dost pno  czasowa),
– lokalizacja (dost pno  przestrzenna),
– zakres oferowanych us ug1 (takich jak doradztwo, pakowanie itd.).

Du a z o ono  us ugi handlowej wywo uje konieczno  opisywania jej 
poprzez formaty handlu, czyli zagregowane i zestandaryzowane desygnaty 
tej us ugi, okre laj ce sposoby i warunki jej wiadczenia, szczególnie nast -
puj ce cechy us ugi handlowej:
– asortyment, czyli zestaw towarów oferowanych na sprzeda , 
– sposób przedstawienia oferty klientowi (po redni2 lub bezpo redni),
– sposób dostarczenia klientowi zakupionych towarów3,
– wykorzystywane czynniki wytwórcze i sposób ich zorganizowania4.

Szczególnym rodzajem formatu handlu detalicznego jest format sklepu5, 
definiowany poprzez nast puj ce elementy us ugi:
– asortyment,
– wielko  powierzchni sprzeda owej,
– metoda obs ugi,
– lokalizacja,
– poziom cen,
– zakres wiadczonych us ug handlowych.

Bior c pod uwag  liczb  wymienionych cech i potencjalne ich warto ci, 
mo na wyró ni  bardzo du  liczb  formatów, z których cz  ma charakter 
rzeczywisty, a cz  potencjalny. Uporz dkowania tej zbiorowo ci mo na 
dokona , stosuj c typologi  formatów. S  w tym zakresie liczne propozy-
cje (Chwa ek, 1993; S awi ska, 2002; Borusiak, 2008). Poniewa  jednak 
w tek ten nie stanowi g ównego aspektu rozwa a , zaprezentowana zostanie 
relatywnie prosta typologia, zawieraj ca jednakowo  formaty wymieniane 
w dalszej cz ci artyku u (tabela 1).

Sklepowe (stacjonarne) formaty handlu 
detalicznego

Pozasklepowe (niestacjonarne) formaty 
handlu detalicznego

Zorientowane na produkty spo ywcze:

– sklepy typu convenience

– supermarkety

– hipermarkety

– sklepy dyskontowe

– osiedlowe sklepy spo ywcze 

Formaty handlu internetowego:

– e-commerce

– m-commerce

– zakupy grupowe

– social shopping

– aukcje internetowe

Zorientowane na produkty niespo ywcze:

– sklepy bran owe i specjalistyczne

– domy towarowe

– domy handlowe

– do-it-yourself lub home improvement

– category killer

Pozosta e formaty handlu pozasklepowego:

– handel wysy kowy

– handel obwo ny

– automaty sprzeda owe

– kioski

– handel targowiskowy

Tab. 1. Typologia formatów handlu detalicznego. ród o: opracowanie w asne.
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3. Znaczenie wybranych formatów handlu detalicznego

Obserwacja sektora handlu detalicznego pozwala stwierdzi , e znacze-
nie poszczególnych formatów handlu jest silnie zró nicowane. W tabeli 2 
zestawiono dane za rok 2015 dotycz ce udzia u wybranych formatów handlu 
sklepowego (stacjonarnego) i pozasklepowego (niestacjonarnego) w sprze-
da y detalicznej 32 krajów wiata.

Kraj

Udzia  formatów stacjonarnych 
w obrotach handlu detalicznego 

(%)

Udzia  formatów niestacjonarnych 
w obrotach handlu detalicznego (%)

o
g
ó

em
 f

o
rm

a
ty

 
st

a
cj

o
n

a
rn

e

fo
rm

a
ty

 
o

fe
ru

j
ce

 
p

ro
d

u
k

ty
 

sp
o

yw
cz

e

fo
rm

a
ty

 
sp

ec
ja

li
st

yc
zn

e 
o

fe
ru

j
ce

 
p

ro
d

u
k

ty
 

n
ie

sp
o

yw
cz

e

o
g
ó

em
 f

o
rm

a
ty

 
n

ie
st

a
cj

o
n

a
rn

e

sp
rz

ed
a

 
b

ez
p

o
re

d
n

ia

h
o

m
e 

sh
o

p
p

in
g

h
a

n
d

el
 

in
te

rn
et

o
w

y

sp
rz

ed
a

 
z

a
u

to
m

a
tó

w

Arabia
Saudyjska* 98,87 36,45 60,31  1,13 0,29 0,16  0,61 0,06

Argentyna 93,22 51,62 40,88  6,78 2,83 0,15  3,79 0,01

Australia 92,68 48,17 36,55  7,32 0,53 0,16  6,36 0,27

Brazylia 92,20 29,12 60,11  7,80 4,09 0,17  3,48 0,06

Chile 96,33 52,15 33,20  3,67 1,14 0,01  2,39 0,04

Chiny 84,98 33,93 43,31 15,02 0,86 0,28 13,82 0,06

Czechy 91,37 48,13 38,51  8,63 0,76 0,24  7,39 0,24

Egipt* 99,40 34,97 62,71  0,60 0,17 0,02  0,41 –

Francja 91,80 51,37 38,80  8,20 0,61 0,63  6,80 0,17

Grecja 95,39 52,27 40,16  4,61 0,36 0,08  4,13 0,03

Hiszpania 92,65 49,34 35,38  7,35 0,42 0,28  3,31 3,35

Indie 96,46 61,48 34,48  3,54 0,36 0,04  3,14 –

Izrael 92,80 40,61 48,59  7,20 0,16 0,66  6,14 0,24

Japonia* 87,52 30,29 40,92 12,48 1,41 2,45  6,23 2,36

Kanada 96,72 41,35 42,95  3,28 0,34 0,57  2,22 0,16

Kolumbia 95,68 50,44 43,06  4,32 2,86 0,01  1,45 0,01

Korea 
Po udniowa 77,38 28,54 34,64 22,62 2,88 4,53 15,09 0,12

Meksyk 93,74 50,88 32,67  6,26 3,93 0,15  1,99 0,18

Niemcy 89,72 43,25 44,50 10,28 0,60 1,23  7,95 0,50
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Kraj

Udzia  formatów stacjonarnych 
w obrotach handlu detalicznego 

(%)

Udzia  formatów niestacjonarnych 
w obrotach handlu detalicznego (%)
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Polska 92,15 56,41 35,63  7,84 0,82 0,14  6,83 0,05

Portugalia 95,57 50,92 41,30  4,43 0,50 0,43  2,85 0,65

Rosja 94,69 50,52 43,58  5,31 0,71 0,68  3,78 0,13

RPA* 97,54 53,91 34,81  2,46 1,10 0,56  0,62 0,18

Rumunia 96,01 59,59 36,33  3,98 0,88 0,19  2,86 0,04

Singapur 93,76 24,84 59,38 6,24 1,68 0,16  4,11 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 14,35 3,44 1,82  9,05 0,03

W gry 95,50 54,97 38,90  4,50 0,57 0,21  3,59 0,13

Wielka 
Brytania 85,13 46,48 30,04 14,87 0,30 1,05 13,41 0,12

Wietnam 98,82 71,77 26,65  1,18 0,35 0,04  0,79 –

W ochy 96,02 44,73 50,58  3,98 0,77 0,42  2,64 0,15

Zjednoczone 
Emiraty 
Arabskie* 97,44 41,60 49,05  2,56 0,62 0,10  1,66 0,18

* Dane dotycz  roku 2014.

Tab. 2. Struktura sprzeda y detalicznej w wybranych krajach wed ug formatów handlu 
detalicznego w 2015 r. ród o: opracowanie w asne na podstawie danych Euromonitor 
International.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 1, absolutnie dominuj ce na 
wszystkich charakteryzowanych rynkach s  nadal formaty handlu skle-
powego, które w roku 2015 osi ga y (z wyj tkiem: Chin, Japonii, Korei 
Po udniowej, Niemiec, Stanów Zjednoczonych, Tajwanu i Wielkiej Brytanii) 
udzia y w obrotach przewy szaj ce 90%.

Je li chodzi o udzia  formatów handlu pozasklepowego w obrotach han-
dlu detalicznego ogó em, to liderem w tej kategorii by a w 2015 r. Korea 
Po udniowa, gdzie wynosi  on blisko 23%, w kolejnym kraju – Chinach – 

cd. tab. 2



Barbara Borusiak

76 DOI 10.7172/1644-9584.57.4

ponad 15%, niewiele mniej w Wielkiej Brytanii, na Tajwanie, w Stanach 
Zjednoczonych i w Japonii. W pozosta ych krajach udzia  formatów handlu 
pozasklepowego by  ni szy i najcz ciej nie przekracza  progu 8%. Istotny 
w tej kwestii by  udzia  handlu internetowego; najwy szy w grupie ana-
lizowanych krajów by  w Korei Po udniowej – wynosi  15,09% obrotów 
handlu detalicznego ogó em. Spo ród pozosta ych tylko w dwóch, Chinach 
i Wielkiej Brytanii, poziom ten przekroczy  10%. Natomiast w wi kszo ci 
krajów by  ni szy ni  5%.

Interesuj ce wnioski na temat zmian znaczenia formatów wynikaj  z ana-
lizy danych (tabela 3) ilustruj cych dynamik  obrotów handlu detalicznego 
realizowanych w poszczególnych formatach handlu w latach 2010–2015 
w tych samych 32 krajach.

Kraj

Dynamika obrotów 
w formatach stacjonarnych 

(%)

Dynamika obrotów w formatach 
niestacjonarnych (%)
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Arabia 
Saudyjska*  73,6  68,0  77,4 169,6 100,9 106,2 294,8  49,1

Argentyna 251,7 258,1 242,5 347,1 210,7  96,7 621,1 234,8

Australia  12,5  15,6  12,1 137,9   1,5  10,7 193,0  11,4

Brazylia  55,5  52,3  57,5 91,9  67,3  39,5 138,1  67,1

Chile  44,6  45,0  44,7 71,7  21,7  13,3 119,9  38,5

Chiny  47,2  37,5  58,7 1170,2 114,6 113,2 2141,7  71,3

Czechy   6,9  13,1   1,7 52,6  –7,6 –46,3 78,1  –0,7

Egipt*  45,2  46,0  44,1 177,2  43,4  80,0 368,3 –

Francja  5,0   7,6   1,4 57,2  16,2 –33,4 88,5  13,2

Grecja –31,0 –24,8 –38,2 167,0 –24,1 –53,2 292,4 140,0

Hiszpania  –4,6   1,7 –11,2 17,9  24,0 –24,1 60,2  –3,4

Indie  75,8  66,0  95,8 700,2 124,8  51,7 1123,9 –

Izrael   7,6  11,2   5,5 198,9  –2,4   1,9 469,2 –53,8

Japonia*   2,9   2,3   2,3 22,1 –14,2  –8,3 84,3  –5,7

Kanada   6,2  12,1   7,3 38,5   6,5  –8,7 78,2  –5,4

Kolumbia  32,8  33,1  29,8 88,3  39,6 –60,2 563,5  12,4
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Kraj

Dynamika obrotów 
w formatach stacjonarnych 

(%)

Dynamika obrotów w formatach 
niestacjonarnych (%)
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Korea 
Po udniowa  15,8  13,4  14,5 62,6  13,8  85,7 71,7 –21,4

Meksyk  25,6  22,1  25,0 77,8  35,4  22,9 459,3  33,7

Niemcy   6,0   6,5   6,3 44,3   7,9 –50,1 118,3   7,3

Polska  10,8  16,1   3,4 109,5  17,5  11,8 137,4  30,7

Portugalia  –7,3   0,3 –15,0 23,5  –5,6 –23,5 64,1 –14,5

Rosja  52,4  51,1  53,3 139,7  24,7  37,3 251,1  86,8

RPA*  53,4  57,6  42,6 67,7  53,5  39,9 175,6  44,3

Rumunia  19,3  20,2  17,8 90,3  19,6   0,8 155,1  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   6,1 –17,8 102,9   3,5

Tajwan  12,9  11,2  10,2 66,4  25,8   5,9 119,3 –14,5

W gry  15,1  24,0   5,3 76,7 –14,7 –27,3 146,9  –2,2

Wielka 
Brytania   7,0  13,6  –3,4 72,6  30,6 –33,5 101,5 –24,8

Wietnam  99,5 139,1  37,4 404,8  98,0 1201,1 1402,3 –

W ochy  –3,3   1,7  –7,3 72,6  13,4 3,4 142,5  12,2

Zjednoczone 
Emiraty 
Arabskie*  29,8  28,4  31,8 131,5  58,6 145,4 167,6 233,3

* Dane dotycz  lat 2009–2014.

Tab. 3. Dynamika obrotów handlu detalicznego w wybranych krajach w latach 2010–2015. 
ród o: opracowanie w asne na podstawie danych Euromonitor International.

Je li chodzi o formaty handlu stacjonarnego, to w kilku krajach (Grecja, 
Hiszpania, Portugalia, W ochy) wyst pi  w 2015 r. spadek obrotów w porów-
naniu z rokiem 2010. Jednocze nie w ka dym z tych krajów wyst pi  wzrost 
obrotów w formatach niestacjonarnych, by  to jednak – w takich krajach 
jak Grecja i Hiszpania – wzrost bardzo niski, nierekompensuj cy spad-

cd. tab. 3
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ków w handlu sklepowym. W krajach, w których w handlu stacjonarnym 
odnotowano wzrosty, by y one zawsze ni sze w porównaniu z handlem 
realizowanym przez formaty niestacjonarne. Zjawisko to mo na t umaczy  
w du ym stopniu efektem bazy, ale tak e spadkiem znaczenia formatów 
handlu sklepowego w obrotach handlu detalicznego na rzecz formatów 
handlu pozasklepowego. Skala tego zjawiska by a w analizowanym okre-
sie niezbyt du a i zró nicowana w poszczególnych krajach oraz formatach 
niestacjonarnych, ale nale y zauwa y , e w adnym z analizowanych kra-
jów nie wyst pi  spadek obrotów w kategorii formatów handlu pozaskle-
powego ogó em. By  to rezultat zw aszcza wzrostu znaczenia handlu inter-
netowego, któremu w wielu krajach towarzyszy  spadek znaczenia takich 
formatów, jak: sprzeda  z automatów, sprzeda  bezpo rednia oraz home 

shopping6.
Z danych charakteryzuj cych rynek Polski wynika, e jakkolwiek udzia  

formatów handlu stacjonarnego by  w 2015 r. bardzo wysoki w obrotach 
ogó em, to jednak obserwowany by  jego powolny spadek na rzecz formatów 
niestacjonarnych, szczególnie handlu internetowego. Bardziej szczegó owe 
wnioski mo na sformu owa  na podstawie analizy danych o liczbie punktów 
sprzeda y reprezentuj cych poszczególne formaty. W tym celu przeanalizo-
wano, kieruj c si  dost pno ci  danych, dwa formaty handlu sklepowego 
oferuj ce produkty niespo ywcze (dom towarowy i handlowy) oraz dwa 
oferuj ce produkty spo ywcze (super- i hipermarket). Liczb  domów towa-
rowych i domów handlowych w Polsce w latach 1993–2014 oraz trend tego 
zjawiska zaprezentowano odpowiednio na rysunkach 1 i 2.
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Rys. 1. Trend liczby domów towarowych w Polsce w latach 1993–2014. ród o: opracowanie 
w asne 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 
wewn trzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.
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Rys. 2. Trend liczby domów handlowych w Polsce w latach 1993–2014. ród o: opracowanie 
w asne 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 
wewn trzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Na przestrzeni 22 lat liczba domów towarowych w Polsce zmniejszy a 
si o oko o 50%, zjawisko to ilustrowane jest trendem parabolicznym o  funkcji:

   
 y = – 0,0975 x2 – 1,9936 x + 140,06, (1)

dla której warto  wspó czynnika dopasowania R2 wynosi 0,8157.
Oznacza to, e je li chodzi o domy towarowe w Polsce, to lokuj  si  one 

w schy kowej fazie cyklu ycia formatu. Zjawisko to dotyczy tak e innych 
krajów w Europie i ma wiele przyczyn. Zaliczy  do nich nale y: 
– wysokie koszty prowadzenia dzia alno ci handlowej, wynikaj ce z lokali-

zacji tych obiektów w centrach miast i jednocze nie du ej ich powierzchni, 
– zwi zany z lokalizacj  brak miejsc do parkowania lub wysoki koszt par-

kowania – szczególnie widoczny wobec alternatywy bezkosztowego par-
kowania w centrach handlowych,

– wielopoziomowo , która wymusza na klientach przemieszczanie si  
mi dzy poziomami i stanowi nieb ah  niedogodno ,

– trudno  pogodzenia formu y uniwersalnego asortymentu z kosztem 
utrzymania powierzchni wobec nieustaj co zwi kszaj cej si  liczby pro-
duktów w ofertach dostawców.
Trend, jaki wyznaczono w odniesieniu do liczby domów handlowych 

w Polsce w latach 1993–2014, opisany jest funkcj  wyk adnicz  o postaci:
 
 y = 916,79 e–0,063x, (2)

a jej wspó czynnik dopasowania R2 = 0,9618. 
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Oznacza to, e w przypadku tego formatu handlu wyst puje silna tendencja 
spadkowa. Na przestrzeni analizowanych lat spadek liczby domów handlowych 
by  ponad trzykrotny, a zatem silniejszy od spadku liczby domów towarowych. 
Przyczyny tego zjawiska s  nieoczywiste, szczególnie wobec faktu, e wci  
pojawiaj  si  na rynku sklepy, które mo na by opisywa  w kategorii domu 
handlowego – maj  asortyment w szy ni  domy towarowe, porównywalnie 
g boki, sprofilowany na grupie potrzeb lub grupie nabywców, relatywnie 
du  powierzchni  sprzeda ow , zró nicowany zakres wiadczonych us ug (co 
oznacza, e zdarza si  tak e rozbudowany). Nie s  jednak nazywane domami 
handlowymi, nazw  t  wypar y nowe, takie jak: zabójca kategorii lub DIY. 

 Liczb  supermarketów w latach 1993–2014 i hipermarketów w latach 
2000–2014 w Polsce oraz trend tego zjawiska zaprezentowano odpowiednio 
na rysunkach 3 i 4.
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Rys. 3. Trend liczby supermarketów w Polsce w latach 1993–2014. ród o: opracowanie 
w asne 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 
wewn trzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Supermarket by  formatem sklepów, których liczba wzros a w anali-
zowanym okresie ponad pi ciokrotnie. Zmiany te mo na opisa  trendem 
parabolicznym o funkcji:

 y = 12,3 x2 – 6,3411 x + 704,74, (3)

gdzie wspó czynnik dopasowania R2 wynosi 0,9975.
Wynika z tego, e supermarket jest formatem, który ma ci gle du y 

potencja  wzrostu. Jest to konstatacja o tyle ciekawa, e jest to jedno-
cze nie format o do  d ugiej historii. Pierwsze supermarkety powsta y 
w latach 30. XX wieku w Stanach Zjednoczonych (Borusiak, 2008). Mo na 
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by zatem domniemywa , e bior c pod uwag  zjawisko skracania cykli ycia 
formatów, supermarket powinien, podobnie jak wcze niej analizowane for-
maty, znajdowa  si  w fazie schy ku. Tak jednak nie jest. Co wi cej, jego 
rynkow  atrakcyjno  potwierdza fakt, e inny bardzo w Polsce popularny 
format – sklep dyskontowy – ewoluuje w a nie w kierunku supermarketu.
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Rys. 4. Trend liczby hipermarketów w Polsce w latach 2000–2014. ród o: opracowanie 
w asne 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 
wewn trzny w Polsce w 1993. Warszawa: GUS.

Je li chodzi o liczb  hipermarketów w Polsce, to nadal mo na obser-
wowa  w ich przypadku tendencj  wzrostow . Trend wzrostu opisany jest 
funkcj  pot gow  o postaci:

 y = 110,99 x0,6498, (4)

gdzie wspó czynnik dopasowania R2 wynosi 0,9848. 
Wyk adnik pot gi funkcji mie ci si  w przedziale (0, 1), co oznacza, e 

jakkolwiek trend jest rosn cy, to tempo wzrostu jest malej ce. Oznacza 
to, e hipermarket jako format jest aktualnie w Polsce bardzo blisko fazy 
dojrza o ci w cyklu ycia i jego potencja  wzrostu jest relatywnie niewielki. 
Porównuj c dane charakteryzuj ce zmiany ilo ciowe super- i hipermarketów 
w Polsce, mo na stwierdzi , e cykl ycia hipermarketu prawdopodobnie 
oka e si  krótszy ni  supermarketu. Hipermarkety w Polsce zacz y powsta-
wa  dopiero w latach 90. XX Wieku. Wzrost ich liczby a  do roku 2010 
by  bardzo dynamiczny, tylko w latach 2000–2014 liczba ta wzros a prawie 
sze ciokrotnie. W pocz tkowym okresie Polacy zachwycili si  nowym for-
matem, byli sk onni pokonywa  d ugie, kilkudziesi ciokilometrowe dystanse, 
eby dokona  w nich zakupów. Do  szybko jednak okaza o si , e korzy ci, 
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jakie hipermarkety oferowa y: rozbudowany asortyment, licz cy kilkadziesi t 
tysi cy pozycji asortymentowych, relatywnie niskie ceny, wygodne parkingi, 
s siedztwo innych sklepów, nie wszystkim rekompensuj  dyskomfort, maj cy 
swoje ród o w czasoch onno ci wywo anej konieczno ci  dojazdu i obej cia 
du ej powierzchni sprzeda owej, w du ej skali zakupów impulsowych, prowa-
dz cych do zakupu produktów w gruncie rzeczy niechcianych, w problemach 
decyzyjnych zwi zanych z paradoksem wyboru.

Podsumowuj c rozwa ania dotycz ce zmian liczby domów towarowych, 
handlowych oraz super- i hipermarketów w Polsce, mo na stwierdzi , e 
znacznemu spadkowi liczby domów handlowych i towarowych towarzyszy 
istotny wzrost liczby super- i hipermarketów. Jakkolwiek zmiany w obr bie 
poszczególnych formatów maj  w wielu przypadkach do  indywidualny cha-
rakter, to jednak zjawisko to jest tak e zwi zane z ewolucj  formatów, szcze-
gólnie ze zmianami w zakresie asortymentu omawianych i innych sklepów. 

4. Teoretyczne umocowanie ewolucji formatów handlu

Proces powstawania i ewolucji formatów handlu, jako wyraz pewnej 
koncepcji dzia ania na rynku, wielokrotnie by  przedmiotem bada  i jego 
wyja nieniu s u y 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 
g ównych spo ród nich zaprezentowano w tabeli 4.

Jak wida , liczba tych teorii jest do  znaczna, ich szczegó owe omówienie 
przekracza ramy tego opracowania. Warto jednak zwróci  uwag  na to, e 
przedstawione teorie nie wykluczaj  si  wzajemnie, poniewa  opisuj  pro-
ces ewolucji z ró nych punktów widzenia. Teorie cykliczne zwracaj  uwag  
na innowacje i wewn trzn  ewolucj  formatu, teorie oparte na konflikcie 
wskazuj  na mi dzyformatowe oddzia ywania, teorie rodowiskowe szczególne 
znaczenie nadaj  zewn trznym uwarunkowaniom istnienia i zmian formatów. 
Tym samym, ka da z teorii przyczynia si  do wyja nienia zjawiska zmienno ci 
formatów handlu, aczkolwiek adna z nich nie daje pe nego, satysfakcjonu-
j cego wyja nienia zmian instytucjonalnych w sektorze handlu detalicznego. 

Stwarza to przes ank  do przyj cia podej cia zintegrowanego i zapropo-
nowania teorii kombinowanych. Jedn  z takich propozycji jest teoria D. Izra-
eliego (Izraeli, 1973), zawieraj ca odwo ania do teorii opartych zarówno 
na zjawisku cykliczno ci, jak i oddzia ywa  mi dzyformatowych, a tak e 
oddzia ywania rodowiskowego. Wed ug niej istniej  dwa bieguny innowa-
cji formatowych: jednym z nich jest niski koszt, osi gany dzi ki niskiemu 
standardowi wiadczonych us ug, oraz wysoki standard, powi zany z wysokimi 
kosztami. Takie postawienie sprawy stanowi bezpo rednie nawi zanie do 
koncepcji róde  przewagi konkurencyjnej M. Portera, czyli niskich kosztów 
i dyferencjacji. Mechanizm opisany przez teori  Izraeliego jest nast puj cy. 
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Podstawowa 
kategoria 

koncepcyjna 
(kluczowe poj cie)

Pochodzenie 
koncepcji

Przyk ady

Cykl (cykliczno ) Nauki filozoficzne 
i historyczne

Teoria ko a detalu

Teoria akordeonu

Teoria cyklu ycia formatów detalicznych

Teoria trzech kó  Izraeliego

Konflikt Nauki behawioralne Teoria dialektyczna

Teoria reakcji na zagro enie

rodowisko Nauki przyrodnicze Ekologiczna analogia teorii katastrof

Teoria ewolucji

Tab. 4. Zestawienie g ównych teorii wyja niaj cych zmiany formatów handlu. ród o: 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://dx.doi.org/10.1
080/0267257X.1991.9964146; B. Borusiak. (2008). Modele wzrostu przedsi biorstw handlu 
detalicznego. Pozna : Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu; M. Trojanowski. 
(2013). Postawy konsumentów wobec sprzeda y wysy kowej w Polsce – uj cie dynamiczne.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Wydzia u Zarz dzania Uniwersytetu Warszawskiego.

Nowo powsta y format o najni szym standardzie stopniowo standard podnosi, 
chc c uzyska  bardziej konkurencyjny poziom us ug, format o najwy szym 
standardzie stopniowo standard obni a, chc c uzyska  bardziej konkurencyjny 
poziom cen. Reakcja dotychczas istniej cych formatów jest spolaryzowana 
– te, które by y raczej zorientowane na koszt, d  do jego obni enia, eby 
nawi za  walk  konkurencyjn  z innowatorami osi gaj cymi jeszcze ni sze 
koszty, te, które by y zorientowane na jako , d  do jej poprawy, aby z kolei 
nawi za  walk  konkurencyjn  z tymi innowatorami, którzy oferuj  jeszcze 
wy szy standard. W konsekwencji formaty nowe cz sto trac  walor unikato-
wo ci i przechodz  do grupy formatów konwencjonalnych. Grupa ta odczuwa 
najszybciej rosn ce nat enie walki konkurencyjnej, które m.in. prowadzi do 
wzrostu znaczenia ceny jako narz dzia konkurowania oraz wywo uje d enie 
do zwi kszenia skali dzia ania w celu poprawy pozycji kosztowej. 

Teoria Izraeliego b dzie stanowi  ram  teoretyczn  do rozwa a  w dal-
szej cz ci artyku u, po wi conej analizie ewolucji wybranych formatów han-
dlu detalicznego.

5. Ewolucja formatu – przypadek sklepów dyskontowych 
w Polsce

Jednym z najciekawszych tematów do analizy zjawiska zmienno ci for-
matu handlu jest ewolucja sklepu dyskontowego. Jego historia na wie-
cie si ga lat 30. XX wieku, kiedy to Amerykanie zacz li prowadzi  sklepy 
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o takim formacie, a ród em tego konceptu by  niew tpliwie supermarket. 
Twórczego rozwoju sklepu dyskontowego dokonali Niemcy, poczynaj c od 
lat 70. poprzedniego wieku – w odpowiedzi na kryzys paliwowy i generalnie 
stagnacj  gospodarki wiatowej. W Polsce – tak jak we wszystkich krajach, 
w których zosta  wprowadzony – sklep dyskontowy pojawi  si  (zgodnie 
z terminologi  Izraeliego) na biegunie niskich kosztów i niskiego stan-
dardu obs ugi. Pierwszym sklepem dyskontowym by a Biedronka, otwarta 
w czerwcu 1995 r. w Poznaniu, na Osiedlu Kopernika. By  to sklep testowy, 
ale bardzo szybko zacz to otwiera  kolejne, zaledwie 2 lata pó niej sie  
liczy a ju  ponad 200 obiektów. Pocz tkowo by y to sklepy bardzo silnie 
zorientowane na formu  hard dyskontu: w ofercie by o znacznie poni ej 
tysi ca pozycji asortymentowych, oferta produktów wie ych by a niewielka, 
owoce i warzywa by y tylko paczkowane, produkty marek w asnych, które 
pojawi y si  wkrótce, pozycjonowane by y jako produkty najni szej na 
rynku ceny. Wyposa enie i wystrój by y bardzo skromne, sklepy lokalizo-
wano w ró norodnych obiektach, cz sto dzier awionych, cz  z nich by y 
to budynki poprzemys owe. Jedyn  form  p atno ci by a p atno  gotów-
kowa. Ceny by y na poziomie najni szym na rynku. 

Pierwsze symptomy ewolucji formatu sklepu Biedronka pojawi y si  
krótko po przej ciu sieci przez portugalskie Jeronimo Martins, co nast -
pi o w roku 1997. Sklepy zacz to staranniej aran owa 8, u ywa  lepszych 
mebli, zacz to oferowa  owoce i warzywa na wag . Natomiast bardzo istot-
nym dla ewolucji formatu sklepu dyskontowego w Polsce wydarzeniem by o 
wej cie na rynek niemieckiej sieci dyskontowej Lidl, nale cej do koncernu 
Schwarz Beteiligungs GmbH. Mia o to miejsce w 2002 r. Pocz tkowo sie  
ta, podobnie jak Biedronka, prowadzi a dzia alno ci wed ug formu y hard 
dyskontu: w ofercie dominowa y produkty marek w asnych, asortyment 
produktów wie ych by  ma o rozwini ty, ceny niskie, aczkolwiek wy sze 
ni  w Biedronce, p atno  wy cznie gotówkowa. W momencie wej cia na 
rynek Lidla Biedronka by a ju  znacz cym uczestnikiem rynku, jej marka 
by a dobrze rozpoznawana i kojarzona jako polska. Pozycja startowa Lidla 
by a zatem trudna, szczególnie wobec niewielkiej pocz tkowo skali dzia-
alno ci i traktowaniu niskich cen jako g ównego wyró nika oferty. Slogan 

reklamowy stosowany przez sie  Lidl w tamtych czasach to „Lidl jest tani”. 
Lidl by  pierwszym dyskontem, który po pocz tkowym okresie orientacji 

na hard dyskont przyst pi  do ewolucyjnych zmian tego formatu. Wyrazem 
tego by a m.in. zmiana sloganu, który brzmia  „Lidl ceni jako ”, by po kolej-
nej zmianie przyj  posta  obecn : „Lidl – m dry wybór”. Lidl zacz  rozwija  
ofert  produktów markowych oraz intensywnie pracowa  nad jako ci  pro-
duktów oferowanych jako marki w asne. Szczególnego rozp du zmiany oferty 
nabra y wraz z pocz tkiem narodowych kampanii promocyjnych. Pozwoli y 
one wprowadzi  do oferty produkty kojarzone jako produkty wysokiej jako ci, 
bo kojarzone z kuchni  wysokiej jako ci: francusk , w osk , hiszpa sk . Nie 
stanowi y one trwa ego elementu oferty, ale tym lepszy by  wynik sprzeda-



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 85

Ewolucja formatów handlu detalicznego

owy. Oferty krótkotrwa e mo na traktowa  jako pewien sposób wywierania 
presji na klientach, którzy – je li w ogóle s  zainteresowani – powinni doko-
nywa  zakupów od razu i nie czeka , bo produkty po tygodniu s  z oferty 
wycofywane. Dzia aniom tym towarzyszy a bardzo intensywna dzia alno  
promocyjna niemieckiej sieci9. Szczególnie udana okaza a si  kampania, do 
której zatrudniono dwóch znanych kucharzy: Pascala Brodnickiego i Karola 
Okras . Wspó praca z nimi rozpocz a si  w lipcu 2012 r. i trwa a trzy 
lata. Wprowadzi a zupe nie now  jako  w strategii komunikowania si  sieci 
handlowych10, spowodowa a, e Lidl zacz  by  postrzegany jako dostawca 
wyrafinowanych i wie ych11 produktów, zach caj cy do eksperymentowania 
w kuchni, jednocze nie nie trac c wizerunku sklepu o relatywnie niskich 
cenach. Tym samym ewolucyjnie powsta  sklep, który nie jest ju  sklepem 
dyskontowym, ale nie jest tak e supermarketem; ma asortyment wci  ogra-
niczony do oko o tysi ca pozycji asortymentowych, nie prowadzi sprzeda y 
tradycyjnej, wszystko oferowane jest w samoobs udze.

Podczas gdy ewoluowa  sklep dyskontowy Lidla, Biedronka tak e doko-
nywa a zmian w swoich sklepach. Niew tpliwie jednak to Lidl nadawa  tym 
zmianom ton. Wzoruj c si  na Lidlu, Biedronka wprowadzi a wypiekane 
w sklepie pieczywo, mark  w asn  luksusowych s odyczy Speciale (w odpo-
wiedzi na mark  De Luxe Lidla), Piwny K cik w Biedronce w nawi zaniu do 
Browarni Lidla, mo liwo  zap aty kart , zacz a tak e stosowa  kampanie 
promocyjne oparte na koncepcji tygodni narodowych, rozwin a asortyment 
produktów niespo ywczych, szczególnie z grupy artyku ów mody, artyku ów 
wyposa enia mieszka , ogrodniczych. Poza tym Jeronimo Martins doko-
nuje przebudowy sklepów nale cych do sieci tak, e zarówno ich standard 
i wygl d, jak i sposób aran acji wewn trz znacz co odbiega od pocz tko-
wej siermi no ci, sk din d adekwatnej do konceptu sklepu dyskontowego. 
Wiele sklepów sieci jest lokalizowanych w miejscach postrzeganych jako 
presti owe12. Wzros y tak e ceny i, o ile Biedronka nadal jest postrzegana 
jako tania (g ównie dzi ki konsekwencji w komunikowaniu tego poprzez 
slogan: „Biedronka. Codziennie niskie ceny”), to do wiadczenia z koszykiem 
produktów tego nie potwierdzaj  (http://wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/bie-
dronka-jeszcze-dyskont-czy-juz-supermarket). Podobnie zatem jak w przy-
padku Lidla, atrybuty sklepów pod szyldem Biedronka nie potwierdzaj  
ich dyskontowej to samo ci, sklepy te nie s  jednak tak e supermarketami, 
poniewa  ich asortyment jest stanowczo zbyt p ytki i w ski. 

Ewolucja formatu dyskontu obserwowana w Polsce nie jest zjawiskiem 
odosobnionym. Podobne zmiany mo na obserwowa  tak e w wielu krajach 
Europy Zachodniej: Francji (Perrigot, Basset i Cliquet, 2007), Niemczech, 
Austrii. Wizerunek sklepu dyskontowego jako „sklepu kryzysowego” ust -
puje miejsca wizerunkowi „sklepu racjonalnego” (Doma ski, 2005), odpo-
wiedniego dla klientów z grupy smart shoppers. Zmiany te nie pozostaj  
bez wp ywu na inne formaty handlu detalicznego, zw aszcza na supermar-
kety typu up-scale (nazywane tak e supermarketami delikatesowymi), czyli 
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o podwy szonym standardzie, wyra aj cym si  w bardziej rozbudowanym 
asortymencie, z du ym udzia em produktów wie ych, starann  aran acj  
wn trza, relatywnie wysokim poziomem obs ugi i cen. W takim formacie 
powsta y sklepy sieci Piotr i Pawe , Alma oraz Bomi13. Zarówno pierwsza, 
jak i druga z nich dokonuj  modyfikacji formatu wyj ciowego. wiadczy 
o tym polityka obni ania cen i stosowania agresywnych promocji sprzeda y. 
Towarzysz  temu zmiany w asortymencie, nast puje jego sp ycenie. Walor 
unikatowo ci oferty przestaje dzia a , bo produkty z kategorii premium 
oferowane s  tak e w sklepach jeszcze niedawno dyskontowych. Percepcyjnie 
ró nica mi dzy sieciami Biedronka i Lidl a Alma i Piotr i Pawe  zaciera 
si  (Mi czy ski i Kostrzewski, 2015). 

Konkluduj c, mo na stwierdzi , e zarówno sklepy dyskontowe, jak 
i supermarkety delikatesowe zaistnia y na biegunach innowacyjno ci. Te 
pierwsze bazowa y na wysokim standardzie i wysokich cenach, te drugie – na 
niskim. Z up ywem lat nast powa a ewolucja tych formatów w kierunku ich 
wzajemnego upodobnienia si . Jest prawdopodobne, e znaczny wzrost liczby 
supermarketów obserwowany w Polsce w latach 1993–2014 jest rezultatem 
ewolucyjnych jego zmian, upodabniaj cych go do sklepów dyskontowych. 

6. Zako czenie

Konsekwencje zjawiska ewolucji formatu mo na podzieli  na wewn trz- 
i pozasektorowe. Skutki wewn trzsektorowe to przede wszystkim zmiana 
charakterystyki sektora z punktu widzenia tempa i zakresu zmian technologii 
prowadzenia dzia alno ci (czyli cz stotliwo ci i stopnia modyfikacji formatu), 
wzrost poziomu ryzyka strategii specjalizacji, co wymusza tworzenie portfela 
formatów, wzrost nat enia konkurencji substytucyjnej (produkty, które kon-
sument chce kupi , s  oferowane w ró nych formatach). Skutki pozasektorowe 
to istotne zmiany struktury kana ów dystrybucji, prowadz ce do redefiniowania 
ról uczestników tych kana ów i w konsekwencji do zmiany uk adu si  w kanale. 

W efekcie ewolucji formatów handlu detalicznego powsta y formaty przy-
czyniaj ce si  do uzyskania pozycji dominuj cej w stosunku do dostawcy. 
Jest to przede wszystkim zwi zane ze skal  obrotów tych placówek (daj c  
przedsi biorstwu handlowemu bardzo siln  pozycj  przetargow ), ale tak e 
z konfiguracj  poszczególnych cech konstytutywnych (np. wprowadzeniem 
przez detalist  do asortymentu marek w asnych).

Przypisy 
 1  W tym przypadku poj cie „us uga” ma zasadniczo w sze znaczenie i stanowi nawi -

zanie do kategorii us ug wolnych i zwi zanych zaproponowanej przez A. Wakara.

 2  Czyli niedaj cy mo liwo ci kontaktu fizycznego z towarem, jak np. w handlu inter-
netowym.
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Ewolucja formatów handlu detalicznego

 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 s  klientowi dostarczane.

 4  W tradycyjnym handlu niezb dne jest pozyskanie obiektów, w których zlokalizowane 
zostan  hurtownie lub sklepy. Wymagaj  one wyposa enia oraz zatrudnienia perso-
nelu. W handlu internetowym najwa niejszym zasobem mo e by  atrakcyjna domena, 
zasoby materialne mog  by  mniej istotne – nawet je li przedsi biorstwo gromadzi 
zapasy towarów, to miejsce ich przechowywania mo e by  praktycznie dowolne. Mo -
liwe jest tak e prowadzenie handlu internetowego w konwencji obrotu tranzytowego, 
czyli praktycznie bez zapasów.

 5  Mimo powszechno ci u ywania sformu owania „sklep internetowy”, okre lenie „for-
mat sklepu” dotyczy jednak wy cznie stacjonarnych punktów sprzeda y. Dla sprzeda y 
internetowej zarezerwowane jest poj cie „handel internetowy”, zaliczane do formatów 
pozasklepowych (non-store retail formats).

 6  Taki format, wyró niany w statystykach Euromonitor International, nie ma jedno-
znacznego polskiego odpowiednika. W tym przypadku obejmuje on sprzeda  realizo-
wan  poprzez zamówienia telefoniczne sk adane na podstawie ofert prezentowanych 
w mediach papierowych i elektronicznych.

 7  Wymienione publikacje stanowi  jedynie niewielk  cz  bardzo bogatej biblio-
grafii otycz cej badanego zagadnienia, które jest przedmiotem bada  od lat 
40. XX wieku.

 8  To wówczas pojawi  si  intensywny ó ty kolor na fasadach sklepów Biedronka.

 9  W 2012 r. Lidl wyda  na reklam  telewizyjn  ponad 210 mln z , Biedronka – 168 mln z  
i by o to o po ow  wi cej ni  rok wcze niej (http://wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/
biedronka-jeszcze-dyskont-czy-juz-supermarket). 

10  W 2013 r. zosta a nagrodzona presti ow  nagrod  – Z otym Effie.

11  Du ym sukcesem okaza o si  wprowadzenie nowej marki w asnej Ryneczek Lidla, 
pod któr  zacz to oferowa  nie tylko owoce i warzywa, ale tak e przetwory owocowe 
i warzywne.

12  Na przyk ad Nowy wiat lub Aleje Ujazdowskie w Warszawie.

13  W a ciciel sieci Bomi og osi  upad o  10 lipca 2012 r. (Mazurkiewicz, 2012).
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