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Streszczenie: Celem opracowania jest pokazanie, ze rozwijajgcy sie coraz dynamiczniej obszar handlu
detalicznego stwarza duze mozliwosci do osiggania przewagi konkurencyjnej za pomocg modelu bizne-
su opartego na kreowaniu wartosci dla klienta firmy. Na tym tle nastepuje oméwienie podstawowych
elementéw generujacych wartos¢ dla firmy i jej klientdw, jako podstawy budowy strategii przewagi
konkurencyjnej. Realizacje tego celu przeprowadzono w oparciu o krytyczng analize fachowej literatury
przedmiotu, w tym czasopism specjalistycznych, wybranych zasobdow Internetu oraz metode obserwa-
cji. Rozdziat ma charakter poznawczy oraz informacyjny. Wskazuje na istotng role kreowania wartosci
dla klienta w kontekscie budowy strategii przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym.

Stowa kluczowe: wartosc dla klienta, przewaga konkurencyjna, handel detaliczny

1. Wprowadzenie

Rozwdj handlu detalicznego w Polsce wskutek wielu procesow spowodowanych
m.in. globalng pandemig podlega obecnie dynamicznym zmianom, czynigc go jed-
noczesnie ciekawym polem badawczym. W jego obrebie dostrzec mozna, ze istot-
ng role w przebiegu proceséw rozwoju podmiotéw sektora odgrywa dazenie do
uzyskania przewagi konkurencyjnej. Jej osigganie odbywa sie na bazie rozwijaja-
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cych sie modeli biznesu (Slavik i Bednar, 2014; Stawiriska, 2016; Smigielska i Bober,
2018), przyjmujacych postac okreslonych strategii konkurencji.

Pozgdang cechg powyiszych dziatan jest konkurencyjnosé firmy, osiggana po-
przez zapewnienie ogoétu wartosci oferowanych klientom, bazujgcych na podsta-
wowych zasobach oraz relacjach z partnerami, ktére stuzg tworzeniu tej warto-
$ci, zapewniajac firmie zysk (Mruk i Stepien, 2013, s. 14-21; Rajewska i Kowalski,
2016). Z tego powodu na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto, ze pojecie
strategii przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym oznacza sposdb konku-
rowania przedsiebiorstwa handlowego, odzwierciedlajacy efekt wykorzystywania
jego potencjatu konkurencyjnego (uwzgledniajgcego uwarunkowania otoczenia),
jakie umozliwia efektywne generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej i skutecznych
instrumentéw konkurowania®.

2. Koncepcja ,fancucha wartosci” z perspektywy
przedsiebiorstw handlu detalicznego

Podstawe omawianej koncepcji stanowi kategoria naukowa okreslana w literatu-
rze przedmiotu jako taricuch wartosci, ktéry oznacza cigg powigzanych ze sobg
proceséw i dziatan przedsiebiorstwa zmierzajgcych do wytworzenia produktu lub
ustugi i umozliwiajgcych wytworzenie wartosci dodanej, a przez to wzrost zado-
wolenia klienta i budowe przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa (Rojek, 2014,
s. 813; Rokita, 2005, s. 196). Realizacje wymienionych czynnosci w przypadku
przedsiebiorstw handlu detalicznego warunkujg ich konstytutywne cechy. Najwaz-
niejsze z nich zdaniem Borusiak (2008, s. 61) to:
b obstuga ostatecznych nabywcéw jako kluczowa kompetencja przedsiebior-
stwa,
»  Swiadczenie ustug dwém grupom podmiotdw:
1) dostawcom (producentom, hurtownikom),
2) konsumentom,
p koncentracja dziatan marketingowych na konsumentach,
> relatywnie niska wartos$¢ jednorazowej transakcji przy jednoczesnie duzej ich
liczbie.
Przyjeta w opracowaniu logika postepowania zaktada, ze podstawe implemen-
tacji koncepcji ,faincucha wartosci” tworzg dziatania przedsiebiorstw o wymie-

! Nalezy zauwazy¢, iz pojecie przewagi konkurencyjnej zostato rozpowszechnione na poczatku
lat 80. XX w. i jest wcigz rozwijane i analizowane na gruncie zarzadzania strategicznego, ekonomiiiich
licznych subdyscyplin. Stad tez definiowanie go jest efektem stopniowego, dtugofalowego procesu
wprowadzania (do sfery zaréwno nauki, jak i praktyki gospodarczej) jego réznych interpretacji. Czes¢
z nich wzajemnie sie uzupetnia lub jest ich kontynuacjg, ale s tez wsrdd nich koncepcje zupetnie
rézne.
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nionych cechach, przyjmujace postac strategii, w ktérych tworzenie wartosci (dla
klientéw, dostawcow i wiascicieli) stanowi podstawe budowania przewagi konku-
rencyjnej w handlu detalicznym.

Mechanizm dziatania ,faficucha wartosci” opiera sie na zatozeniu, ze przedsie-
biorstwo osigga przewage konkurencyjng poprzez dostarczenie nabywcom wiek-
szej wartosci, niz oferuje konkurencja, a jej trwatos¢ zapewnia umiejetne kreowa-
nie wartosci dodanej dla klienta, z jednoczesnym kreowaniem wartosci dla firmy
(Porter, 2006, s. 47).

W literaturze przedmiotu ,wartos¢ dla klienta” definiowana jest najczesciej
jako réznica pomiedzy tym, co klient otrzymuje, a kosztami, ktére musi poniesc,
aby to otrzymac (Flint i in., 2002, s. 105-107; Mazurek-topacinska i Sobocinska,
2020, s. 222, 223; Mruk i Stepien, 2013, s. 14, 15; Szymura-Tyc, 2006, s. 91). Jedno-
czes$nie uzyskana wartos¢ jest podstawg satysfakcji klienta w zwigzku z nabyciem
i uzyciem zakupionego produktu, na co zwracajg uwage m.in. Kotler, Kartajaya
i Setiawan (2010). Ostatnio zalicza sie do tych kosztow rowniez koszty utylizacji
produktéw.

Janeczek i Drzazga (2018, s. 10) zwracajg uwage na wazny aspekt tworzenia
y,wartosci dla klienta” w handlu detalicznym, ktérym jest mozliwo$¢ wkroczenia
przedsiebiorstw detalicznych na droge ,wzrostu jakosciowego”, a tym samym
skuteczniejsze konkurowanie z przedsiebiorstwami stosujgcymi polityke niskich
cen (prowadzong m.in. przez sklepy dyskontowe). Istotng funkcje w tym proce-
sie petnig innowacje (Distanont i Khongmalai, 2020), ktére w handlu detalicznym
stwarzajg korzystne mozliwosci dokonania istotnych zmian, podjecia nowej dzia-
talnosci, Swiadczenia nowych ustug i pozyskiwania dzieki temu innowacyjnych na-
bywcow (Kucharska, 2014; Reformat, 2015).

W ogdlnym uproszczeniu proces tworzenia ,wartosci dla klienta” w handlu de-
talicznym sprowadzi¢ mozna do trzech kluczowych etapow dziatan, co pokazano
narys. 1.

Wykorzystanie koncepcji ,taricucha wartosci” w handlu detalicznym wymaga
od przedsiebiorstw handlowych podejmowania decyzji przez pryzmat systemu
dziatan, ktére rozpoczyna etap poszukiwan dominujgcej wartosci. W jego obre-
bie nastepuje zidentyfikowanie obszaréw dziatan firmy, ktére kreujg ,wartos¢ dla
klienta” oraz dokonanie ich analizy pod katem budowania wtasnego taricucha war-
tosci. Ich strukture tworzg zaréwno dziatania podstawowe firmy (jak np. marke-
ting, sprzedaz, serwis), jak i wspierajgce (np. zaopatrzenie, zarzadzanie zasoba-
mi, infrastruktura firmy) oraz zaleznosci zachodzace pomiedzy nimi. Kolejny etap
na rys. 1 sprowadza sie do ustalenia rozmiaru/skali ,wartosci dla klienta”, ktorg
przedsiebiorstwo detaliczne uznaje za dominujace, czyli zapewniajgce mu prze-
wage na tle konkurencji. Celem ostatniego z omawianych etapdw jest przygoto-
wanie i opracowanie dziatan komunikacyjnych, za pomoca ktérych klienci firmy
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/ Etap | \ / Etap Il \ K Etap Ill \

Wybér dominujacej Okreslenie wielkosci Przygotowanie dziatari
L. X ,,wartosci dla klienta" komunikacyjnych
,,wartosci dla klienta" dotyczacych ,wartosci
dla klienta”
* w ramach gtéwnych = WD L7 [0, e obejmuje wybor narzedzi
obszaréw dziatar firmy, il idonairote UG komunikacji marketingowej
dotyczacych cen, catego przedsiebiorstwa i T S !
asortymentu, swiadczonych | handlowego w handlu detalicznym
K\ ustug / K / K /

Rys. 1. Etapy tworzenia ,wartosci dla klienta” przez przedsiebiorstwa handlu detalicznego

Zrédto: opracowanie na podstawie (Janeczek i Drzazga, 2018, s. 106—108).

dowiedzg sie o oferowanej im ,wartosci”. Procedury tego etapu sprowadzajg sie
do wyboru wtasciwych form i narzedzi komunikacji marketingowej, ktére odpo-
wiadajg potrzebom firmy i jej odbiorcéw, a takze mozliwosciom przedsiebiorstwa.

Podstawowe poziomy ,wartosci dla klienta” w handlu detalicznym wraz z przy-
ktadami elementdw, ktére je tworzg, ukazano na rys. 2

Jak wynika z rys. 2, kategoria ,wartosci dla klienta” w handlu detalicznym sta-
nowi szerokie, a tym samym ztozone pojecie, co sprawia, ze mozemy jg analizowac
przez pryzmat okreslonych pozioméw. Pierwszy z nich tworzy ,wartos¢ podstawo-
wa”, ktdra wzbogacona o pewne unikatowe, rzadkie i trudne do imitacji elementy
stanowi ,wartos¢ dodatkow3a”. Na kolejnym poziomie pojawia sie jej rozwiniecie
w postaci ,wartosci poszerzonej o obstuge klienta”, w ramach ktérej oferowane
sg elementy podwyzszajace jakos¢ ustug sprzedazowych w handlu detalicznym.
Najwyzszy poziom w omawianej hierarchii stanowi ,wartos¢ oparta na relacjach”.
Jej rozwdj uzasadnia duze ,usieciowienie” handlu detalicznego, ktdre sprawia, ze
w jego obszarze tworzone sg unikalne relacje, pozwalajace przedsiebiorstwom
handlu detalicznego, uczestnikom sieci czy grup zakupowych na korzystanie ze
specyficznych zasobdéw, zdolnosci i kompetencji innych partneréw. Dostep do wie-
dzy o nich stanowi istotng ,wartos$¢” w postaci trwatej przewagi konkurencyjnej.
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Poziom |
WARTOSC PODSTAWOWA

Poziom Il
WARTOSC DODATKOWA

Poziom Il
WARTOSC POSZERZONA
O OBSLUGE KLIENTA

Poziom IV

WARTOSC OPARTA
NA RELACJACH

Rys. 2. Poziomy ,,wartosci dla klienta” w handlu detalicznym i ich przyktadowe elementy

Zrédto: opracowanie na podstawie (Biliniska-Reformat, 2016; Dobiegata-Korona, 2015).

3. Strategie przewagi konkurencyjnej
na bazie ,wartosci dla klienta”

Zgodnie z zatozeniami koncepcji ,taricucha wartosci” proces ksztattowania ,warto-
Sci dla klienta” przez podmioty handlu detalicznego zalezy od réznych czynnikéw.
Dokonujac ich ogdlnej analizy, mozna wskazaé czynniki o najwiekszym znaczeniu
dla handlu detalicznego, a nastepnie w ich obszarze elementy decydujace o ,war-
tosci dla klienta” i tworzone na ich bazie strategie konkurencji — zob. tab. 1.
Wymienione w tab. 1 czynniki w istotny sposéb wptywajg na ksztattowanie
y,wartosci dla klienta” w handlu detalicznym, dlatego na ich bazie poszukuje sie
skutecznych strategii konkurencji, za pomoca ktérych wartosci te sg dostarcza-
ne ostatecznym konsumentom, co czyni je narzedziem przewagi konkurencyjne;j.
Niezbedne jest przy tym myslenie menedzerdw (interesariuszy przedsiebiorstwa)
w perspektywie i kategoriach konsumenta, a nie wytgcznie w perspektywie firmy.
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Tabela 1. Kluczowe czynniki wptywajgce na ksztattowanie ,wartosci dla klienta” w handlu
detalicznym i ich strategie konkurencji

wystroéj)

» dysponowanie niezbedng iloscig informacji
o produkcie, czasie otwarcia placéwki
handlowej, dostawie nowego produktu itp.

Poziom obstugi
klienta

» postawa personelu handlowego wobec
klienta, fachowe podejscie do jego
problemu, sposéb prowadzenia dialogu
i rozstrzygania ewentualnych sporéw lub
reklamacji,

» dysponowanie niezbedna wiedzg
w zakresie produktow (ich uzytkowania,
cech, wtasciwosci, zastosowan itp.)

Kluczowy Elementy decydujace Stosowane przez handel detaliczny
czynnik o ,wartosci dla klienta” strategie konkurencji
Oczekiwania » wzgledem asortymentu (jego gtebokosci, Strategie produktowe typu
klienta szerokosci, zréznicowania jakosci i marek »Najlepszy produkt”:
produktéw) osiggane na bazie silnie wyrdzniajacych
» wzgledem wartosci zakupu (oczekiwanej sie od konkurencji produktéow (oferte
kwoty do zaptaty oraz oszczednosci musi cechowa¢ nieustanne dostarczanie
wynikajacych z uczestnictwa w réznych nabywcom innowacyjnych i wartosciowych
programach lojalnosciowych i dziataniach z ich punktu widzenia produktéw)
promocyjnych przedsiebiorstw .
handlowych) Strategie cenowe typu
»Najlepsza cena”:
osiggana na bazie niskich kosztow dzieki
wysokiej efektywnosci dziatar operacyjnych
(oferowane produkty musza cechowa¢
dobra jakos¢ i szeroka dostepnosc)
Komfort » tatwosc¢ dokonywania zakupu, ptatnosci,
i wygoda przemieszczania sie po sklepie
dokonywania i odnalezienia preferowanego produktu,
zakupow atmosfera w sklepie (kolorystyka, muzyka,

Strategie osiggane na bazie przywoédztwa
dzieki indywidualnemu podejsciu do
klienta:

realizowane dzieki budowaniu wysokiej
jakosci relacji oraz precyzyjnemu
rozpoznaniu potrzeb klienta

Wizerunek » zalezg od subiektywnej oceny klienta, ale
i reputacja réwniez od opinii jego znajomych, rodziny,
placowki 0s6b uznawanych za autorytety oraz
detalicznej oczekiwan wzgledem placéwki handlowej
» zaleza tez od poczucia bezpieczerstwa

w procesie dokonywania zakupow

(ochrong przez ryzykiem, stratg finansowa),

zapewnienia komfortu psychicznego

i emocjonalnego z tym zwigzanego
Sposéb zalezg od wykorzystywanych przez klientow Dtugofalowe strategie promocji:
budowania programdw lojalnosciowych i kart statego osiggane dzieki kreowaniu dtugofalowych
lojalnosci klienta, uczestnictwa w klubach i grupach postaw lojalnosciowych konsumentow
klienta wobec | zakupowych itp.
placéwki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analiz i obserwacji badanego sektora.
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Implementacja koncepcji ,faficucha wartosci” umozliwia budowe przewagi
konkurencyjnej poprzez odnawianie wartosci oferowanych klientowi, w ramach
poszczegdlnych ogniw analizowanego tancucha (producenta, dostawcy, sieci
handlowej itd.). Ich przyktady w handlu detalicznym zamieszczono w tab. 2.

Tabela 2. Przyktady dziatan dodajacych wartos¢ oraz elementéw generujgcych
,wartosc dla klientow” handlu detalicznego w zaleznosci od uczestnika taricucha wartosci

V) i 9 .
c,zestnlk Dziatania Elementy
tancucha . . o .
. dodajgce wartosé generujace wartosé
wartosci
Dostawca |» wprowadzanie dalszych model biznesowy firmy, ktéry pozwala
udoskonalen produktéw na systematyczne generowanie nowych

» umiejetna obrona przed imitacjami | produktow, trudny do imitacji, cho¢ czasami
udaje sie konkurentom stworzy¢ produkt
poréwnywalny lub bardziej interesujacy

dla niektdérych nabywcéw

Producent |a) strategia ,dywanowa” —budowanie | a) lokalizacja i gestosc sieci

w danym miescie rozlegtej sieci b) regionalizacja, zaktadajaca zajecie
w punktach dogodnych dla optacalnych obszaréw rynku, stabo lub
maksymalnej liczby klientow w ogdle niezajetych przez konkurencje

b) inteligentne innowacje i/lub oraz korzy$¢ w rozumieniu miejsca
imitowanie innowacyjnych i czasu, oraz form innowacji, wptywajaca
pomystow konkurenc;ji, ktore na postrzeganie produktu przez klienta
tworzg wyrazng wartosc¢ dla klienta | c), d) i e) dziatania zwigzane z walka

c) kontrola praw wtasnosci poprzez z imitacjg i substytucja — gwarantuja
patenty oraz silna ochrona ochrone posiadanych przez firme
wiasnosci intelektualnej wartosci

d) redukcja kosztow poprzez

zwiekszanie skali i zakresu produkg;ji
lub poprzez fuzje i przejecia innych
podmiotow

e) budowanie barier wejscia
(prawnych i pozaprawnych)

Siec¢ a) elastyczne okreslanie wysokosci a) dobra lokalizacja oraz niezawodna
handlowa marz na poszczegdlnych grupach logistyka
asortymentowych i indywidualnych | b) i c) przejmowanie dostawcow i odbiorcow
liniach produktowych poprzez (budowa wtasnych sieci dystrybucji),
regulowanie ich wielkosSci sprzedazy poszerzanie sieci dostawcow i odbiorcéw
b) personalizowanie wspédtpracy (brak uzaleznienia od jednego dostawcy)
z dostawcami i odbiorcami d) dodatkowe korzysci (finansowe, spoteczne
c) budowanie aliansow, zrzeszen, i emocjonalne), wptywajace na tworzenie
porozumien, czyli tworzenie obustronnych wiezi zakupowych
kolejnych sieci e) percepcja placowki handlowej,
d) programy lojalnosciowe stworzenie w Swiadomosci nabywcy
e) pozycjonowanie placoéwek sieci specyficznego obrazu, odrézniajgcego
handlowej firme handlowa od jej konkurentow

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Przedstawione przyktady elementéw i dziatan generujgcych ,wartos¢ dla klien-
téw” handlu detalicznego pokazujg ich zréznicowanie w zaleznosci od danego
uczestnika ,tancucha wartosci”. Kazdy z nich stara sie poszukiwac zrodet przewagi
konkurencyjnej, ktéra pozwala na pozyskanie oraz na zatrzymanie klientéw, ale
takze na efektywne konkurowanie. Istotne jest przy tym zachowanie réwnowa-
gi miedzy wartoscig produktu postrzegang przez klienta a zarzagdzaniem kosztami
i posiadanym kapitatem.

4, Podsumowanie

Konczac rozwazania dotyczace koncepcji ,,tancucha wartosci” w aspekcie budowy
przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, nalezy podkresli¢ jej istotne zna-
czenie i duze mozliwosci implementacji. Podsumowujac, nalezy dodad, iz poruszo-
na tematyka stanowi jedynie punkt wyjscia do gtebszej i szerszej dyskusji, zaréwno
w gronie praktykow/menedzerdw, reprezentujgcych obszar handlu detalicznego,
jak i w gronie naukowcéw/badaczy proceséw, ktdre w nim zachodza. Ta aplikacyj-
na idea przyswieca niniejszemu tekstowi, stanowigc jego wazng przestanke prag-
matyczna.

Literatura

Bilinska-Reformat, K. (2016). The Role of Dynamic Marketing Capabilities in Creation of Competitive
Advantage of Commercial Chains. Handel Wewnetrzny, 4(363), 16-24.

Borusiak, B. (2008). Modele wzrostu przedsiebiorstw handlu detalicznego. Poznan: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.

Distanont, A. i Khongmalai, O. (2020). The Role of Innovation in Creating a Competitive Advantage.
Kasetsart Journal of Social Sciences, 1(41), 15-21. https://doi.org/10.1016/j.kjss.2018.07.009

Dobiegata-Korona, B. (red.). (2015). Budowa wartosci klienta. Teoria i praktyka. Warszawa: Difin.

Flint, D. J., Woodruff, R. B. i Gardial, S. F. (2002). Exploring the Phenomenon of Customers’
Desired Value Change in a Business-to Business Context. Journal of Marketing, 66(4),
102-117. https://doi.org/10.1509/jmkg.66.4.102.18517

Janeczek, U. i Drzazga, M. (2018). CSR w tworzeniu wartosci dla konsumentéw w marketingu przed-
siebiorstw handlowych. Marketing i Rynek, (11) (CD), 99-109.

Kotler, P., Kartajaya, H. i Setiawan, |. (2010). Marketing 3.0. Dobry produkt. Zadowolony klient. Spet-
niony cztowiek. Warszawa: Wydawnictwo MT Biznes.

Kucharska, B. (2014). Innowacje w handlu detalicznym w kreowaniu wartosci dla klienta. Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Mazurek-topaciniska, K. i Sobociriska, M. (2020). Zarzagdzanie wartoscia dla klienta w kontekscie de-
terminizmu technologicznego. W: L. Bohdanowicz i P. Dziurski (red.), Innowacje i marketing we
wspdtczesnych organizacjach. Wybrane zagadnienia (s. 221-232). Warszawa: Oficyna Wydaw-
nicza SGH.

Mruk, H. i Stepien, B. (2013). Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsie-
biorstw. Warszawa: PWE.

453



454

Czes¢ 4. Strategie i dziatania marketingowe

Porter, M. E. (2006). Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikéw. Gliwice:
Helion.

Rajewska, K. i Kowalski, P. (2016). Wartosc¢ dla klienta jako determinanta doskonalenia modeli bizne-
su przedsiebiorstw handlowych. W: M. Stawinska (red.), Handel we wspdfczesnej gospodarce.
Nowe wyzwania (cz. 2, s. 148-160). Poznan: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poz-
naniu.

Reformat, B. (2015). Innowacje w budowaniu przewagi konkurencyjnej organizacji handlu detaliczne-
go. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Rokita, J. (2005). Zarzgdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej. \War-
szawa: PWE.

Rojek, T. (2014). Koncepcja taricucha wartosci w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciriskiego, (803), 813—822.

Slavik, S. i Bednar, R. (2014). Analysis of Business Models. Journal of Competitiveness, 6(4), 19-40.
https://doi.org/10.7441/joc.2014.04.02

Stawinska, M. (2010). Modele biznesu w handlu detalicznym. Poznan: Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu.

Stawinska, M. (2016). Changes to Retail Business Models — Overview of the Determining Factors.
Zeszyty Naukowe SGGW: Polityki Europejskie, Finanse i Marketing, 15(64), 149-160. https://doi.
org/10.22630/PEFIM.2016.15.64

Szymura-Tyc, M. (2006). Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta
i przedsiebiorstwa. Katowice: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

Smigielska, G. i Bober, T. (2018). E-commerce w tworzeniu przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
handlu detalicznego zywnoscig — kontekst modeli biznesu. Handel Wewnetrzny, 6(2), 436—446.



	32

