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ATRYBUTY PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
FORMATOW HANDLU DETALICZNEGO
W MIASTACH ROZNEJ WIELKOSCI W POLSCE

Streszczenie: Jedna ze strategii budowania przewagi konkurencyjnej jest model biznesu
oparty o warto$¢ dla klienta. Do atrybutow, ktore ksztaltuja postrzegana przez klienta
placoéwki handlowej wartos$¢, zalicza sig: lokalizacje, poziom cen, jako$¢ i wybdr pro-
duktow, standardy i poziom obstugi klienta, godziny otwarcia i formy ptatnosci. Sq one
jednocze$nie czynnikami budujacymi przewage konkurencyjna. Celem artykutu jest
identyfikacja oraz ocena atrybutéw przewagi konkurencyjnej formatéw handlu detalicz-
nego. Wyniki wskazuja, iz hipermarkety maja przewage nad pozostalymi formatami
pod wzgledem ilo$ci, jak i jakosci oferowanych produktow oraz godzin otwarcia. Loka-
lizacja jest gtéwnym czynnikiem przewagi konkurencyjnej sklepow osiedlowych, po-
ziom cen — sklepoéw dyskontowych, a poziom obshugi — sklepéw specjalistycznych.

Stowa kluczowe: handel, format handlu detalicznego, konkurencja.

Wprowadzenie

Cecha handlu detalicznego w Polsce jest jego dwoisty charakter: z jednej
strony duza liczba matych sklepoéw krajowych, z drugiej nieliczna grupa dyna-
micznie rozwijajacych si¢ zagranicznych sieci handlowych. Ostatnie lata XX w.
i pierwsza dekada XXI w. to okres ekspansji kilku silnych zagranicznych sieci
detalicznych, zmiany w modelach zarzadzania placowkami handlowymi, agre-
sywna walka cenowa oraz ksztattowanie oferty asortymentowej dostosowanej do
potrzeb klientow. W sytuacji, gdy klient okazuje si¢ coraz bardziej wymagajacy,
handel detaliczny staje przed powaznymi wyzwaniami. Polski konsument to
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przede wszystkim smart shopper (,fowca okazji”’) starannie kalkulujacy ceny.
Nie jest lojalny wobec zadnej marki detalicznej, gldéwnie z powodu zacigtej wal-
ki cenowej prowadzonej przez detalistow. Otoczenie generuje takze ekonomicz-
ne 1 polityczne zagrozenia dla handlu przektadajace si¢ na silny trend deflacyjny.
W polaczeniu z wysokimi kosztami finansowymi ekspansji tworzy to ogromna
presje¢ na marze, tak aby zachowac¢ niska ceng, ktorej oczekuje klient.

W obliczu istniejacych zagrozen dla handlu detalicznego kluczowe zdaje
si¢ pytanie: w jaki sposob budowac¢ przewage konkurencyjna na rynku? Odpo-
wiedzi na tak postawione pytanie szuka¢ mozna np. w modelu budowania war-
tosci dla klienta.

W literaturze funkcjonuje wiele definicji wartosci dla klienta [Calciu, Sa-
lerno, 2002; Day, Moorman, 2010; Drucker, 1993; Payne, Holt, 2001; Smith,
Colagate, 2007; Szymura-Tyc, 2005]. Niezaleznie jednak od przyjetej definicji,
budowanie wartosci dla klienta oznacza dlugotrwate relacje wplywajace na za-
ufanie i lojalno$¢ klienta, ktore sa podstawa trwatej przewagi konkurencyjne;j.
W przypadku placoéwek handlowych wartos¢ moze by¢ identyfikowana przez
pryzmat korzy$ci i strat zwiazanych z korzystaniem z oferty oraz preferencji
dotyczacych wyboru miejsca zakupu [Kucharska, 2014, s. 99].

Do atrybutéw, ktore ksztattuja postrzegana przez klienta placéwki handlo-
wej wartosc¢, zaliczy¢ mozna m.in.: lokalizacjg, poziom cen, jako$¢ i wybor pro-
duktéw, standardy i1 poziom obstugi klienta, a takze godziny otwarcia i mozliwe
formy platnosci. Wymienione atrybuty sa jednoczes$nie czynnikami budujacymi
przewagg konkurencyjna placowek handlowych.

Celem artykulu jest identyfikacja i ocena atrybutéw przewag konkurencyj-
nych formatow handlu detalicznego. Identyfikacji dokonano na podstawie wyni-
kow badan przeprowadzonych w 2014 r. metoda ankiety, na probie 1100 celowo
dobranych konsumentow — klientow placowek handlowych. Przedmiotem badan
byly zachowania nabywcze oraz opinie konsumentéw na temat funkcjonowania
placowek handlowych i ustugowych w Polsce'.

' W badanej probie przewazaty kobiety, stanowiac blisko 2/3 badanych. Niemal 2/3 responden-

tow to osoby pracujace. W badaniach uczestniczyly osoby zamieszkujace miasta do 20 tys. miesz-
kaficow (24,5% ogétu badanych), miasta od 21 do 50 tys. (18,1%), miasta od 51 do 100 tys.
(13,3), miasta liczace od 101 do 500 tys. mieszkancow (23,2%) oraz miasta powyzej 500 tys.
(20,9%).
W artykule przedstawiono jedynie wybrane wyniki. Opisywane badania nawiazuja takze do
weczesniejszych badan prowadzonych w Katedrze Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach podejmujacych problematyke handlu i ustug, a opisanych m.in. w: [Ja-
ciow i in., 2015; Kucharska i in., 2015].
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1. Struktura handlu detalicznego w Polsce
1.1. Formaty handlu detalicznego

Formatem handlu detalicznego jest zagregowany i zestandaryzowany desy-
gnat produktu przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Do cech okreslajacych
format naleza: asortyment (liczba artykutéw, w tym zywnosciowych i niezywno-
$ciowych), sposob przedstawienia oferty klientowi, powierzchnia sprzedazowa,
lokalizacja placowki, sposob obstugi, rodzaj czynnikow wytworczych i sposob
ich zorganizowania oraz zakres $wiadczonych ushug [Borusiak, 2011; Stawinska,
2010]. Do podstawowych formatow handlu detalicznego naleza: hipermarket,
supermarket, sklep dyskontowy, sklep osiedlowy, sklep specjalistyczny.

Hipermarket jest placowka o najwigkszej powierzchni sprzedazowej (mi-
nimum 2500m’, najczesciej jednak zdecydowanie wigcej, nawet do kilkunastu
tysiecy), o jednopoziomowej zabudowie, z duzym parkingiem i niewielka po-
wierzchnia magazynowa. Hipermarkety lokalizowane sa najczgséciej na obsza-
rach podmiejskich lub peryferiach miasta. Funkcjonowanie hipermarketow opie-
ra si¢ na samoobstugowej formie sprzedazy, co najmniej 10 kasach, dlugich
godzinach otwarcia, kompleksowym wykorzystaniu technologii informatycz-
nych i dostgpnosci innych punktéw ustugowo-gastronomicznych (od pralni do
stacji benzynowych).

Supermarket to placowka handlowa o powierzchni sprzedazowej od 400 do
2490m?, z minimum dwoma kasami, o szerokim asortymencie towarow, 70%
realizowanych obrotow pochodzi ze sprzedazy towardw niezywnosciowych
[Kucharska, 2014, s. 106].

Sklep dyskontowy jest placowka, ktorej powierzchnia sprzedazowa nie
przekracza 1,2 tys. m?, z oferta 800-2200 artykuldéw szybko rotujacych, gléwnie
spozywczych, o nizszym od przecigtnego poziomie cen, ale takze z nizszym
poziomem obstugi klienta. Dyskonty zlokalizowane sa w centrach miast, dziel-
nicach, do ktérych mieszkancom tatwo dojecha¢ [Maleszyk, 2004, s. 16].

Sklepy osiedlowe, coraz czesciej przyjmujace format sklepow typu wygod-
nego zakupu (sklepéw sasiedzkich lub coraz czesciej convenience), to sklepy
tzw. szybkiej obstugi, mate do 400 m’, zlokalizowane blisko domu, pracy, szko-
ly, z dlugimi godzinami otwarcia, o plytkim i waskim asortymencie dobr co-
dziennego zakupu, o relatywnie wysokich cenach [Kucharska, 2014, s. 107].

Sklepy specjalistyczne to placowki, ktore oferuja glgboki asortyment jednej
branzy lub grupy towarowej o wysokiej jakosci, z duzym wyborem towarow
substytucyjnych i komplementarnych, rowniez z mozliwo$cia sprowadzenia
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towaru na indywidualne zamowienie klienta. Do cech wyrdzniajacych ten for-
mat handlu naleza: wysoki poziom obstugi, kompetentni sprzedawcy pehiacy
funkcje doradcow, specjalnie wyselekcjonowany asortyment (produkty renomo-
wane o wysokiej jakosci) [Kucharska, 2014, s. 107].

1.2. Rozwdj formatow handlu detalicznego w Polsce w latach 2010-2014

Zdecydowana wigkszo$¢ placowek handlowych w Polsce to sklepy mate,
do 400 m* powierzchni sprzedazowej. O ile udzial placowek wielkopowierznio-
wych (powyzej 2500 m?) w ogdlnej liczbie sklepoéw jest niewielki (0,3%), to
maja one ponad 17% udzial w powierzchni sprzedazowe;j (rys. 1).

do 400 m2 >/
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f 24
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0,7
17,1
owyzej 2500 m2 !
powyze] 0,3
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Rys. 1. Struktura handlu detalicznego w Polsce w 2014 r. (w %)
Zrodto: Na podstawie: [Rynek handlu detalicznego. ..].

Na przestrzeni lat 2010-2014 struktura handlu detalicznego ulegta zdecy-
dowanym zmianom. Z roku na rok wzrastata liczba sklepow dyskontowych. Ich
udzial w liczbie wszystkich sklepow w 2010 r. wynosit 15%, podczas gdy
w 2014 1. juz 24%. Wzrosta tez liczba supermarketow. Zmalat odsetek sklepow
osiedlowych oraz hipermarketow w ogdlne;j liczbie placowek handlowych (rys. 2).
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Rys. 2. Struktura formatéw handlu detalicznego w Polsce w latach 2010-2014 (w %)

Zrodto: Na podstawie: [www 1].

Ekspansja na polskim rynku sieci sklepéw wielkoformatowych od wielu lat
zmniejsza udziaty rynkowe handlu tradycyjnego. Najwigkszym zagrozeniem dla
niezaleznych placowek handlu detalicznego jest rozwdj sieci dyskontow. Jednak
mimo tego, ze co roku liczba matych sklepow si¢ zmniejsza, to sprzedaz w prze-
liczeniu na sklep stale wzrasta, a sklepy mato- i $rednioformatowe pozostaja
najwigkszym kanatem dystrybucji produktow codziennego zakupu.

Struktura handlu w Polsce jest wyjatkowa w porownaniu do innych krajow
europejskich. Niezalezny, tradycyjny handel stawia czota ekspansji hipermarke-
tow oraz dyskontéw. Dzieje sig tak z co najmniej dwoch powodow. Po pierwsze,
mate i $rednie sklepy sa najlepiej przystosowane do obshugi wspodtczesnego
klienta. Klient w bliskiej odleglosci ma dostep do szerokiej oferty marek i lokal-
nych produktow. Silna jest tez $wiadomo$¢ polskiego konsumenta, ze kupujac
w matym sklepie wspiera polskiego przedsigbiorcg. Po drugie, drobni detalisci
zwiekszaja swojq site konkurencyjna, korzystajac z sieci franczyzowych, logi-
stycznych i grup zakupowych®.

2 Najwigksza organizacja wspierajaca sklepy detaliczne jest Grupa Eurocash (sieci partnerskie
i franczyzowe: abc, Delikatesy Centrum, Lewiatan, Groszek). Grupa powstala i dziata wytacz-
nie w Polsce, jest notowana na GPW w Warszawie (WIG20). Wspiera handel tradycyjny po-
przez konsolidacje zakupowa niezaleznych przedsigbiorcow (zmniejszajac koszty logistyki,
przyczynia si¢ do zwigkszania konkurencyjnosci sklepow wzgledem dyskontow).
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2. Konkurencyjnos¢ handlu detalicznego

Konkurencyjnos¢ to cecha, ktéra okresla zdolno$¢ jednostki do ciaglego
kreowania tendencji rozwojowej, wzrostu produktywnosci oraz skutecznego
rozwijania rynkéw zbytu. W handlu oznacza to oferowanie klientom towarow
lub/i ustug nowych, lepszych oraz tanszych niz inne placéwki handlowe. Obsza-
ry, w jakich placowki handlowe kreuja i podnosza swoja konkurencyjnosc, to:
nowoczesne technologie, koszty dziatalnosci, marketing, obstuga klienta, zarza-
dzanie informacja i wiedza. Konkurencyjno$¢ oznacza wykorzystanie trendéw
demograficznych, spotecznych oraz technologicznych do tworzenia nowych
koncepcji handlowych i nowych modeli biznesu.

2.1. Wyznaczniki konkurencyjnosci handlu detalicznego

O tym, czy placéwka handlowa bedzie postrzegana jako atrakcyjna (z per-
spektywy klienta) i konkurencyjna (z perspektywy przedsigbiorstwa), decyduje
wiele kryteriow. Blient bierze pod uwagg: asortyment (jego zréznicowanie jako-
sciowe i cenowe, ofert¢ marek), korzysci finansowe wynikajace z zakupow
w danej placowce handlowej (poziom cen, promocje cenowe, korzysci z bycia
lojalnym klientem), komfort i wygode dokonywania zakupdéw (w tym: prze-
strzen sprzedazowa, oferowane formy ptatnosci, godziny otwarcia, lokalizacjg,
dojazd i parking), poziom obstugi klienta, wizerunek i reputacje sklepu/sieci
handlowe;j.

Mozna postawic tezg, iz przyszto$¢ handlu w duzym stopniu bedzie zaleze¢
od umiejetnosci asymilacji przez rézne formaty sklepéw strategii budowania
przewagi konkurencyjnej opartej na powyzszych wyznacznikach. T. Domanski
mowi wprost o strategii bliskosci sieci wobec klienta. Pojecie ,,bliskosci sieci
wobec klienta” moze by¢ rozumiane w warstwie zarowno fizycznej, jak i psy-
chologicznej. Pierwszy wymiar bliskosci fizycznej dotyczy odlegtosci (czasu
i przestrzeni), ktora nalezy pokonac, chcac dotrze¢ do placowki handlowej. Dru-
gi wymiar, subiektywny, to stosunek emocjonalny klienta do danej sieci lub da-
nego formatu sklepow, ktory jest mu ,,bliski” [Domanski, 2005].
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2.2. Atrybuty przewagi konkurencyjnej formatow
handlu detalicznego — wyniki badan

Wyniki badan bezposrednich (przywotanych na wstgpie) wskazuja, iz pod
wzgledem wybranych czynnikoéw ksztattujacych przewage konkurencyjna najwy-
zej przez klientdéw oceniane sa hipermarkety. Zdaniem badanych maja one prze-
wagg nad pozostalymi formatami handlu detalicznego pod wzglgdem ilosci, jak
1 jakosci oferowanych produktow oraz godzin otwarcia. Lokalizacja jest gtdwnym
czynnikiem przewagi konkurencyjnej sklepow osiedlowych, poziom cen — skle-
péw dyskontowych, a poziom obstugi — sklepdw specjalistycznych (rys. 3).

sklepy osiedlowe

supermarkety

hipermarkety

sklepy specjalistyczne

sklepy convinience

dyskonty

M |okalizacja  poziom cen M jakos$¢ produktow B wybor produktow

H obstuga klienta godziny otwarcia ® formy ptatnosci

Rys. 3. Ocena formatow handlu detalicznego pod wzglgdem wybranych czynnikow
(N =1100, oceny $rednie, na skali 1-7, gdzie | — ocena najnizsza, 7 — ocena
najwyzsza)

Zrédto: Badania wlasne.

Poszczegolne formaty handlu detalicznego oceniane sa podobnie przez
klientow, niezaleznie od wielkosci miasta, w ktérym sa zlokalizowane. Nieco
wyzej funkcjonowanie placowek handlowych w swoich miastach oceniaja
mieszkancy miast powyzej 51 tys. mieszkancow i wigkszych (rys. 4).

Z badan wynika, iz atrybuty przewagi konkurencyjnej placowek handlo-
wych sa takie same, niezaleznie od wielkoSci miasta, w ktorym sa one zlokali-
zowane. Do atrybutow przewagi konkurencyjnej sklepow dyskontowych zda-
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niem klientow naleza niskie ceny oraz dogodna lokalizacja, w szczegdlnosci
dla mieszkancow miast od 51 do 100 tys. mieszkancéw. Czynnikiem buduja-
cym przewage konkurencyjng sklepow wygodnego zakupu wskazywana
najczgsciej przez badanych mieszkancow miast od 21 do 50 tys. sa dogodne
godziny otwarcia tych placowek. Do gléwnych atrybutéw przewagi konkuren-
cyjnej sklepow specjalistycznych nalezy jako$¢ oferowanych produktow
(szczegblnie zauwazana przez mieszkancow matych miast oraz miast powyzej
100 tys.) oraz wysoki poziom procesu obstugi klienta. Bezsprzeczna przewaga
hipermarketow jest wybor towarow, godziny funkcjonowania oraz oferowane
formy ptatnosci (tab. 1).

miasto od 51 do 100 tys.

M dyskonty W sklepy convinience M sklepy specjalistyczne

W hipermarkety M supermarkety sklepy osiedlowe

Rys. 4. Ocena formatoéw handlu detalicznego wedtug klas miejscowosci (N = 1100,
oceny $rednie, na skali 1-7, gdzie 1 — ocena najnizsza, 7 — ocena najwyzsza)

Zrédlo: Badania wlasne.

Supermarkety to formaty handlu detalicznego, ktére dla klientéw nie sta-
nowia juz tak atrakcyjnego miejsca zakupu jak kiedy$. Zdecydowanie przegry-
waja walke konkurencyjng ze sklepami dyskontowymi [Maciejewski, 2016,
s. 95]. Strategie dziatania dyskontéw na polskim rynku przeszlty szereg zmian.
Ze sklepow tanich, o siermi¢znym wystroju, bardzo waskim asortymencie towa-
row z niskiej potki, do sklepow, ktore zblizaja si¢ ze swoja oferta do supermar-
ketow. Z drugiej strony coraz wigksza liczba dyskontéw zlokalizowanych
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w r6znych czg$ciach miasta sprawia, ze blisko im réwniez do sklepu osiedlowe-
go. Te trzy formaty (sklep dyskontowy, supermarket i sklep osiedlowy) spotkaja
si¢ gdzie$ posrodku, tworzac docelowy sklep Polakow.

Tabela 1. Ocena* formatow dokonana przez mieszkancow miast roznej wielkosci

.. Lokali- | Poziom | Jakos$¢ Wybér | Obstuga | Godziny | Formy
Wyszczegolnienie i , B . ) o
zacja cen |produktow | produktéow | klienta |otwarcia | platnoSci
miasto do 20 tys.
Dyskonty 4,70 4,69 4,32 4,32 4,26 5,01 4,27
Sklepy wygodnego zakupu 4,38 3,43 4,30 4,02 4,35 5,14 5,29
Sklepy specjalistyczne 3,98 3,96 4,83 4,72 5,00 4,65 5,07
Hipermarkety 4,47 4,59 4,62 5,33 4,71 5,44 5,78
Supermarkety 3,64 3,92 4,04 4,16 4,29 4,49 4,82
Sklepy osiedlowe 5,14 3,64 4,34 3,91 491 4,54 4,30
miasto od 21 do 50 tys.
Dyskonty 4,93 4,76 4,53 4,50 4,53 5,03 4,27
Sklepy wygodnego zakupu 4,50 3,51 4,18 3,94 4,46 5,21 5,27
Sklepy specjalistyczne 3,92 3,77 4,58 4,68 4,95 4,56 5,07
Hipermarkety 4,30 4,53 4,61 5,15 4,69 5,18 5,52
Supermarkety 3,64 3,80 4,00 4,09 4,22 4,34 4,63
Sklepy osiedlowe 4,98 3,65 4,35 3,98 4,87 4,67 4,45
miasto od 51 do 100 tys.
Dyskonty 5,35 5,05 4,66 4,68 4,56 5,12 4,51
Sklepy wygodnego zakupu 4,71 3,40 4,29 4,11 4,36 5,11 5,48
Sklepy specjalistyczne 4,09 3,91 4,87 4,81 5,04 4,66 5,29
Hipermarkety 4,94 4,83 4,88 5,68 4,72 5,62 5,92
Supermarkety 3,91 4,01 4,13 4,28 4,25 4,65 5,03
Sklepy osiedlowe 5,27 3,56 4,36 4,06 4,89 4,67 4,59
miasto od 101 do 500 tys.
Dyskonty 5,34 5,15 4,63 4,30 4,40 5,00 4,28
Sklepy wygodnego zakupu 5,07 3,29 4,41 3,93 4,32 5,38 5,66
Sklepy specjalistyczne 3,90 3,92 5,05 5,07 5,05 4,55 5,49
Hipermarkety 4,83 4,96 4,72 5,63 4,57 5,62 6,02
Supermarkety 4,02 4,18 4,26 4,50 4,45 4,89 5,28
Sklepy osiedlowe 5,44 3,57 4,34 3,78 4,95 4,51 4,46
miasto pow. 501 tys.
Dyskonty 5,20 5,23 4,30 4,01 4,08 5,03 4,21
Sklepy wygodnego zakupu 5,27 3,50 4,30 3,92 4,19 5,54 5,91
Sklepy specjalistyczne 3,90 3,82 5,02 4,99 5,25 4,60 5,47
Hipermarkety 4,79 5,05 4,63 5,54 4,47 5,52 6,11
Supermarkety 3,75 3,97 4,34 4,41 4,32 4,75 5,28
Sklepy osiedlowe 5,51 3,45 4,52 3,77 5,08 4,60 4,56

* Oceny $rednie, na skali 1-7, gdzie 1 — ocena najnizsza, 7 — ocena najwyzsza

Zrédto: Badania wlasne.
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Podsumowanie

Nasycenie rynku oraz wysoki poziom konkurencji w handlu detalicznym
sprawiaja, ze zdobywanie pozycji rynkowej poprzez wzrost sprzedazy i zwiegk-
szanie liczby klientow jest coraz trudniejsze. Kazdy format funkcjonujacych na
polskim rynku sklepow detalicznych posiada inne przewagi konkurencyjne.
Dyskonty przewazaja nad sklepami osiedlowymi, hipermarkety i supermarkety
nad dyskontami. Z sieciami handlowymi nie konkuruje si¢ cena. Korzys$ci skali,
jakie, osiagaja sa dla matych sklepow nieosiagalne. Sklepy osiedlowe sg cenione
przede wszystkim za lokalizacj¢ blisko miejsca zamieszkania, dogodne godziny
otwarcia, mila atmosfer¢ oraz asortyment dobrany odpowiednio do wymagan
lokalnego klienta. Cena produktéw nie jest juz najistotniejsza determinanta za-
kupu. Klienci zwracaja wigksza uwage na elastyczno$é sklepu i dopasowywanie
oferty do ich potrzeb oraz czas robienia zakupéw niz na ceng. By osiagna¢ dobre
wyniki i w petni wykorzysta¢ dostepny potencjal, nalezy posiada¢ m.in. narzeg-
dzia pozwalajace na analize wynikdéw, przemyslang strategie dzialania i wiedze
na temat zmieniajacych si¢ preferencji klientow.

Istotnym wnioskiem z przeprowadzonych badan bezposrednich jest to, iz
atrybuty budujace przewagi konkurencyjne poszczegélnych formatow handlu
detalicznego postrzegane przez konsumentoéw sa takie same niezaleznie od wiel-
ko$ci miast, w ktorych zlokalizowane sa sklepy.

Coraz czgsciej wskazuje si¢ na strategi¢ konsolidacyjna jako jeden z wa-
riantow budowania przewagi konkurencyjnej na rynku i czynnik rozwoju han-
dlu. Ponadto, zjawisko ,,chronicznego braku czasu” konsumentdw wymusza
powstawanie nowych formatow handlowych. Wspomniany juz ,,docelowy
sklep” Polakow swoj sukces zrealizuje dzigki takim przewagom nad innymi
placéwkami jak: szybko, blisko, o kazdej porze, dobrej jakosci, z mozliwoscia
dokonywania platno$ci w roéznej formie za te produkty, ktorych potrzeba (najle-
piej eko, lokalne i zdrowe).

Rozw¢j ICT wymusi na sklepach inwestycje w technologie. Handel przy-
sztosci to potaczenie Swiata rzeczywistego i wirtualnego.
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ATRIBUTES OF ADVANTAGE COMPETITIVE OF FORMAT RETAIL
TRADE IN VARIOUS CLASSES TOWN IN POLAND

Summary: Retail (regardless of format) take a lot of activities whose purpose is to
achieve a competitive advantage. One of strategies to build competitive advantage is
a customer value model. Attributes that shape perceived customer value include: loca-
tion, price level, quality and choice of products, standards and customer service levels,
opening hours and payment. These attributes are also factors in building of competitive
advantage. The aim of the article is to identify and evaluation the competitive advantages
of retail formats. The analysis was based on primary and secondary sources of informa-
tion. The analysis results indicate that supermarkets have an advantage over other retail
formats in terms of quantity and quality of our products, and opening hours. The location
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is the main competitive advantage of local shops, the price level — discount stores, and
the level of service — specialist shops. The different formats of retail are evaluated by the
same clients, regardless of class town in which they are located.

Keywords: trade, retail formats, competition.



