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ZMIANY W MODELACH BIZNESU
SIECI DYSKONTOWYCH

Streszczenie: Zmiany dokonujace si¢ w modelu biznesu sieci dyskontowych wpisuja si¢
w oczekiwania konsumentoéw dotyczace mozliwo$ci dokonywania wygodnych, szybkich
i czestych zakupow oraz pozwalaja na wniknigcie w §wiat konsumenta, rowniez w wir-
tualny aspekt tego $wiata. Celem artykutu jest identyfikacja zmian, ktére nastapity
w modelu biznesu sieci dyskontowych, w zasadniczy sposob wptywajacych na sposdb
kreowania wartoéci dla klienta. Artykut zostat przygotowany w oparciu o krytyczng
analizg literatury przedmiotu oraz przy wykorzystaniu metody studium przypadku dla
zaprezentowania wybranych praktyk sieci sklepéw dyskontowych w Polsce.

Stowa kluczowe: model biznesu, sieci dyskontowe, handel detaliczny.

Wprowadzenie

Relatywnie nowym formatem w handlu detalicznym w Polsce sa sklepy
dyskontowe. Formuta ich dzialania znaczaco odbiega jednak od tej, ktora cha-
rakterystyczna byla poczatkowo dla funkcjonowania tego typu sklepdéw. To nie
niska cena i mocno ograniczona oferta asortymentowa sa dzisiaj wyrdznikiem
sklepéw dyskontowych, ale oferta dostosowana do oczekiwan klientow — two-
rzaca bliskos¢ fizyczna, psychologiczna i wirtualng tak dynamicznie rozwijaja-
cego si¢ formatu handlowego w Polsce.

Celem artykutu jest identyfikacja zmian, ktore nastapily w komponentach
modelu biznesu sieci dyskontowych w zasadniczy sposob budujacych wartos§¢
dla klienta. Zmiany dokonujace si¢ w modelach biznesu sklepow dyskontowych
wpisuja si¢ w oczekiwania klientéw dotyczacych mozliwosci dokonywania
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szybkich, wygodnych i czgstych zakupow oraz pozwalaja na wniknigcie w §wiat
konsumenta, rowniez w wirtualny aspekt tego $wiata.

W artykule zaprezentowane zostaty kolejno kwestie dotyczace modelu biz-
nesu w handlu detalicznym i jego elementow, specyfiki funkcjonowania sklepow
dyskontowych oraz zmian, ktore dokonaty sie w komponentach modelu biznesu
w handlu detalicznym.

1. Model biznesu w handlu detalicznym i jego elementy

Model biznesu sieci handlowej to cato$ciowa koncepcja dziatalnosci gospodar-
czej sieci, uwzgledniajaca jej konkurencyjno$¢ w danej dziedzinie, w tym tworzenie
przewagi konkurencyjnej wynikajacej z doboru zasobow oraz konfiguracji tancucha
tworzenia wartosci [Stawinska, 2011]. Model biznesu przedstawia zasady funkcjo-
nowania detalisty. Wskazuje roéwniez na sposob realizacji wszystkich funkcji calej
sieci, jak 1 znajduje wyraz w wielowymiarowej koncepcji formatu sklepu.

Studia literaturowe wskazuja nie tylko na rézne sposoby definiowania mo-
delu biznesu [Osterwalder i in., 2005], rowniez w handlu detalicznym [Sorescu
iin., 2011], lecz takze na roéznorodne podej$cia do wyodrgbniania elementéw
tego modelu. W sieciach handlu detalicznego podstawowe komponenty modelu
biznesu obejmuja przede wszystkim:

e Przedmiot dziatalnosci sieci — oferta asortymentowo-uslugowa oraz sposob
jej oferowania [Borusiak, 2011]. Dzialania detalisty nie sprowadzaja si¢ wy-
facznie do zaoferowania odpowiedniego zestawu produktow, a tym samym
zaspokojenia wylacznie potrzeb funkcjonalnych klientow, ale réwniez po-
trzeb spotecznych, symbolicznych, poznawczych.

e Rynek docelowy — odpowiedz na pytanie, kim sa klienci i co stanowi dla nich
warto§¢ wtedy, gdy korzystaja z oferty sieci handlu detalicznego [Woodall,
2003]. W projektowaniu dziatan przedsigbiorstw handlowych niezwykle
wazna jest znajomo$¢ cech i zachowan klientéw oraz rozpoznanie sposobow
ich reagowania na bodzce ptynace z otoczenia.

e Zasoby oraz kompetencje przedsigbiorstwa handlowego.

o Konfiguracja tancucha wartosci — przede wszystkim w jaki sposob sa reali-
zowane funkcje przedsigbiorstwa oraz budowane relacje z dostawcami i in-
nymi partnerami biznesowymi.

Komponenty modelu biznesu w handlu detalicznym sg zréznicowane — wy-
korzystywane w roznym stopniu i odmienny sposob, w zalezno$ci od przedmio-
tu dziatalno$ci oraz sposobu budowania przewagi konkurencyjnej przez przed-
sigbiorstwo handlowe. Roéznorodno$§¢ komponentdow i ich wzajemnych
zalezno$ci powoduje istnienie réznorodnych modeli biznesu.
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Modele biznesu w handlu detalicznym nie sa najcze$ciej statyczne. Zmiany
w modelach nastgpuja m.in. wskutek wprowadzania innowacji dotyczacych
poszczegblnych ich elementow lub w modelu jako cato$ci. Zmiany zachodzace
nawet w tylko jednym elemencie modelu powoduja zmiang pozostatych, mody-
fikujac sposob dostarczenia warto$ci dla klienta.

Innowacyjne zmiany w zakresie modeli biznesu moga mie¢ charakter ewo-
lucyjny lub radykalny. Ewolucyjne zmiany dotycza najcz¢sciej modyfikacji ist-
niejacych rozwiazan w zakresie poszczegdlnych funkcji (zarzadzania zapasami,
budowy relacji). Radykalne z kolei moga prowadzi¢ do rekonstrukcji dotychcza-
sowego sposobu prowadzenia dzialalno$ci (nowe formaty, zmiany w zakresie
$wiadczenia ustug handlowych, innowacja kanatu sprzedazy, nowe rynki doce-
lowe, innowacja konceptu marki sieci) [Kucharska, 2014; Reynolds i in., 2007].

Innowacje w modelach biznesu przedsigbiorstw handlowych najczgsciej
sprowadzaja si¢ do ewolucyjnych zmian i zwiazane sq z wprowadzaniem no-
wych rozwigzan w zakresie: formatow, oferty asortymentowo-ustugowej, form
wspotpracy z innymi podmiotami, rozwoju handlu elektronicznego (wielokana-
towos¢), sposobow komunikowania sig¢ z klientami oraz pozycjonowania marki
korporacyjne;.

Na zakres, charakter oraz tempo wprowadzania innowacyjnych zmian
w modelach biznesu handlu detalicznego maja wplyw czynniki wewngtrzne, zwia-
zane z potencjalem przedsigbiorstw handlowych, oraz zewngtrzne, wynikajace
z otoczenia przedsigbiorstw (makroekonomiczne, spoteczno-demograficzno-
-kulturowe, techniczne i technologiczne oraz sektorowe). Do najwazniejszych
czynnikow determinujacych innowacje w modelu biznesu w handlu detalicznym
zaliczy¢ nalezy te, ktdre zwiazane sa z globalizacja gospodarki oraz internacjonali-
zacja handlu, przemianami spotecznymi, zachowaniami konkurentow oraz rozwo-
jem nowoczesnych technologii informacyjnych [Kucia, 2015; Maciejewski 2012].

Zmiany w modelach biznesu w handlu detalicznym stuzy¢ maja tworzeniu od-
powiednich warunkéw nabywania produktéw finalnym nabywcom oraz dostarcza-
niu im odpowiednich do§wiadczen zakupowych [Grewal, Levy, Kumar, 2009].

2. Sieci dyskontowe w Polsce

Sklepy dyskontowe naleza do relatywnie nowych formatow sklepow
w strukturze handlu detalicznego w Polsce [Kucharska, 2016]'. Stanowia zr6zni-
cowana pod wzgledem powierzchni sprzedazowej, stopnia rozbudowania asorty-

' Poczatkowo powodzenie dziatalnoici sklepow dyskontowych zalezato od akceptacji przez
konsumentéw zawegzenia asortymentu oraz maksymalnej redukcji ushug towarzyszacych zaku-
pom [Domanski, 2005; Angowski, Lipowski, 2014].
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mentu oraz poziomu obstugi grupe placowek handlowych. Wérdd nich wyr6zni¢
mozna m.in. sklepy superdyskontowe (hard discount), sklepy migkkiego dyskonta
(soft discount), sklepy migkkiego dyskonta o poszerzonej gamie produktow (exten-
ded range discount) oraz hipermarkety dyskontowe (warehouse stores).

Charakterystyczne dla sieci dyskontowych w Polsce sa ich duza dynamika
rozwoju oraz wylonienie si¢ wsrod nich kluczowych liderow — sieci: Biedronka
(Jeronimo Martins Polska S.A.), Lidl (grupa Schwarz), Netto (Dansk Supermar-
ked A/S) i Aldi (Grupa Aldi Nord) [www 1]. W 2014 r. w Polsce funkcjonowato
ponad 3,6 tys. sklepow dyskontowych (na ogoélna liczbe 137,7 tys. placowek
spozywczych) o tacznych obrotach w wysokosci 52 mld zt. Ich udziat w sprze-
dazy produktow FMCG wyniost okoto 24% (w 2009 r. — 15,5%). Wsrod sieci
dyskontowych, ktore funkcjonowaty lub nadal funkcjonuja w Polsce, znalazty
sie m.in: Leader Price, Netto, Edeka, Aldi, Plus Discount, E-Discount, Sesam,
.S (Spotemowskie sklepy dyskontowe). W Polsce rozwinety swoja dziatalno$c
rowniez dyskonty branzowe, oferujace produkty niezywnosciowe — m.in. CCC,
Ambra, Super Niskie Ceny, Polskie Sklepy Odziezowe Cenowa Bomba.

Zrédlem sukcesu najwickszej sieci dyskontowej w Polsce — sieci Biedronka
(ponad 2650 placowek w ponad 1000 miejscowosci) — jest odpowiedni dobor
produktéw (rygorystycznie wyselekcjonowane produkty najwyzszej jakoSci),
cena (codziennie niskie ceny) oraz relatywnie duza elastycznos¢ dzialania po-
zwalajaca na dostosowanie si¢ do lokalnych uwarunkowan [www 2] [www 4].
Roéwnolegle do dziatan podejmowanych stacjonarnie Biedronka wykorzystuje
przestrzen wirtualna do budowania blisko$ci wobec klienta, m.in. poprzez strong
internetowa (informacje na temat sieci, lokalizacji placowek i ich oferty), aplikacje
mobilng (informacje o promocjach i nowosciach, dostosowanie powiadomien do
preferencji poszczegoélnych klientdw, tworzenie listy zakupdw, propozycije kuli-
narne) oraz rozwigzania angazujace klientow (udzial w rekomendacjach istnieja-
cych produktdéw, ocenach nowych opakowan oraz testach nowych produktéw na
platformie ,, Testujemy’).

Kolejny lider dyskontéw w Polsce — sie¢ Lidl (ponad 500 placéwek) —
kreuje wizerunek atrakcyjnego pod wzgledem cenowo-promocyjnym sklepu po
sasiedzku, oferujacego nie tylko artykuly czestego zakupu, ale takze atrakcyjny
asortyment non-food [www 3]. Dbatos$¢ o ofertg asortymentowa przejawia m.in.
szczegolna troska o wysoka jakos¢ takich kategorii produktow, jak pieczywo
(jako pierwsza wprowadzita odpiek pieczywa), warzywa i owoce (réwniez §wie-
7o wyciskanych sokow) oraz wina i alkohole (wlasne browarnie). Lidl wykorzy-
stuje strong internetowa oraz aplikacje¢ mobilng na telefon do prezentowania
1 promowania swojej oferty, wskazywania dostgpnosci placowek, tworzenia list
zakupow, inspirowania klientoéw przepisami kulinarnymi.
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Wedtug raportu Market Side w Polsce planuje si¢ uruchomienie jeszcze
okoto 1,5 tys. dyskontow. W 2014 r. na jeden sklep dyskontowy przypadato
10,7 tys. mieszkancow — ponad dwukrotnie wigcej niz w Niemczech. Ekspansja
sklepow dyskontowych dotyczy¢ bedzie gtdownie najwickszych miast oraz wsi
w wojewodztwie mazowieckim, 16dzkim, matopolskim i $laskim.

3. Zmiany w komponentach modelu biznesu sklepéw dyskontowych

Niewatpliwie jedna z przyczyn dynamicznego rozwoju sklepow dyskonto-
wych w Polsce byl kryzys gospodarczy, sktaniajacy klientow do poszukiwania
tanszych ofert [Bilinska-Reformat, 2012]*. Obecnie jednak niski poziom cen to
nie jedyny powdd, dla ktérego konsumenci wybieraja sklepy dyskontowe jako
najczestsze miejsce zakupow artykulow codziennego uzytku.

Dostosowujac si¢ do dobrze rozpoznanych zmian w zachowaniach nabyw-
czych konsumentow w zakresie zaspokajania podstawowych potrzeb, sieci dys-
kontowe dokonaty wielu zmian w zasadniczych komponentach modelu biznesu
przyblizajacych ich placowki — fizycznie, psychologicznie 1 wirtualnie — do klientow
(tab. 1). Rozwiazania wprowadzane przez dyskonty bazuja na pragmatyzmie
konsumentdéw 1 wygodzie dokonywanych przez nich zakupow, ale takze na po-
dobienstwie (w skali lokalnej, regionalnej i migdzynarodowej) zachowan na-
bywczych w zakresie zaspokajania najpilniejszych potrzeb.

Tabela 1. Zmiany w modelu biznesu w sklepach dyskontowych

Komponenty modelu biznesu

Wyszczegolnienie

zasadnicze zmodyfikowane
1 2 3
Segment konsumenci, dla |- kupujacy ,,po sasiedzku” (dotychczasowi mitosnicy sklepow
docelowy ktorych kluczowym |  osiedlowych), dla ktérych kluczowym czynnikiem wyboru miejsca

czynnikiem wyboru | zakupu jest lokalizacja placowki handlowe;’,

jest cena, segment | — poszukujacy bezpieczenstwa ekonomicznego i psychologicznego
,,poszukiwaczy zakupow, zwigkszenia racjonalnosci wyborow oraz wygody
niskich cen” dokonywania zakupow,

— korzystajacy z wirtualnej przestrzeni

2 Wsrod przyczyn sukcesu rynkowego sklepow dyskontowych wymienia sig rowniez: globalna
skalg dziatania sieci, standaryzacj¢ formuty sklepu, mozliwo§¢ wykorzystania koncepcji fran-
chisingu, fatwos$¢ internacjonalizacji strategii, unikatowa wiedz¢ i kompetencje menedzeréw za-
rzadzajacych siecia, wiedzg z zakresu zarzadzania strumieniem dostaw w skali globalnej, wie-
dzg na temat doskonalenia mechanizméw wspoélpracy partnerskiej z dostawcami, wiedzg
o skutecznym zarzadzaniu wtasng marka.

W przypadku dyskontéow Lidl w Wielkiej Brytanii nawet ekskluzywna lokalizacja placowek
1 wybor segmentu bardzo zamoznych klientow.
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cd. tabeli 1

i obstuga klienta

1 2 3
Asortyment ograniczony do —ponad 2500 artykulow — szybko rotujacych, gtéwnie spozywczych,
podstawowych — zapewnienie dostgpnosci towaréw najbardziej odpowiadajacych
kategorii stabo potrzebom glowne;j grupy klientow,
rozbudowanych |- znaczacy udziat marek whasnych sieci dyskontowych,
— asortyment, zwlaszcza w zakresie produktow spozywczych,
wzbogacony o produkty wysokiej jakosci (luksusowe marki wiasne),
— obecnos$¢ towar6w magnesow,
— cykliczne ekspozycje tematyczne
Cena poziom cen zazwyczaj nizszy od przecigtnego,
| konkurencyjna cena wykorzystywana w kreowaniu wizerunku i pozycjonowaniu oferty
niski poziom cen | coraz czgSciej rzeczywiste ceny nie sa niskie; pozycjonowanie nie
tylko niska cena, ale towarzyszaca jej rOwniez wysoka jakoscia
Technologia — wielkos¢ powierzchni sprzedazowej (ponad 250 m?, najczeéciej nie wigeej niz 1-1,2 tys. m?),
sprzedazy — zredukowane do minimum zaangazowanie personelu oraz ustug towarzyszacych, duzy

zakres samoobstugi,

— oszczgdna ekspozycja, minimalne wyposazenie

— ograniczony
zakres ustugi
handlowej,

— lokalizacja
peryferyjna
minimalizujaca
koszty

— korzystna lokalizacja (centrum osiedla, dzielnicy lub matego miasta,
poczatkowo z dala od centrow handlowych, obecnie rowniez
w centrach handlowych),

— aplikacje mobilne utatwiajace pozyskiwanie informacji, planowanie
zakupOw oraz inspirujacych kulinarnie klientow,

—unifikacja w zakresie aranzacji wngtrza i sposobu ekspozycji
produktow (opakowania zbiorcze)

Promocja

— wykorzystanie
najtanszych
i najprostszych

form promocji,

— masowos¢ — wykorzystanie wizerunku osob znanych w promowaniu dyskontu,
dziatan — personalizacja dziatan promocyjnych
promocyjnych

— intensywne dzialania promocyjne w gazetkach promocyjnych oraz
w internecie, w przypadku niektorych sieci rowniez intensywna
promocjaw TV,

— obecnos¢ na portalach spotecznosciowych,

Zrédto: Na podstawie: [Kucharska, 2016; www 2; www 3; www 4].

Wazna dla klientéw bliskos¢ fizyczna placowek handlowych skutkowata
lokalizacja placowek blisko klienta oraz ich dostgpnoscia przez 7 dni w tygo-
dniu, co najmniej 12h na dobg. Dodatkowo zostata wzbogacona bliskoscia wir-
tualng dzigki intensywnemu wykorzystaniu strony internetowej detalisty oraz

aplikacji mobilnych. Znaczace zmiany nastapity rowniez w ofercie asortymen-

towej sklepow dyskontowych — coraz czesciej wzbogacanej o produkty najwyz-

szej jakosci, rowniez w ramach cyklicznych ekspozycji tematycznych. Mimo ze

cena stanowi wazny wyrdznik oferty sklepéw dyskontowych, to zazwyczaj
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w dzialaniach pozycjonujacych mocno podkreslane sa relacje pomigdzy cena
a jako$cia produktow. Modyfikacjom modelu biznesu dyskontow poshuzyty
roOwniez zmiany w prezentowaniu produktow, wystroju sklepéw oraz w sposo-
bach i kanatach komunikacji.

Sieci dyskontowe wprowadzily rozwiazania pozwalajace na budowanie
wigzi z klientem, m.in. poprzez angazowanie go w swoja dziatalno$¢ (mozli-
wos$¢ testowania produktow 1 wyrazania opinii) oraz personalizacje dziatan pro-
mocyjnych (selekcjonowanie oferty promocyjnej dostosowanej do potrzeb
1 oczekiwan poszczeg6lnych klientéw).

Zaprezentowane zmiany w komponentach biznesu sieci dyskontowych
wskazujq na zacieranie granicy pomigdzy sklepem dyskontowym a supermarke-
tem — wyksztatcanie si¢ osiedlowej placowki handlowej przyjaznej klientom,
pozwalajacej na speinienie oczekiwan klientow w zakresie dokonywania wy-
godnych codziennych zakupdw. Najblizsze wizji tradycyjnego dyskontu w swo-
jej dziatalno$ci w Polsce pozostaja sieci Netto i Aldi.

Podsumowanie

Dynamicznemu rozwojowi sieci dyskontowych w Polsce sprzyjalo wpro-
wadzanie juz sprawdzonej na innych rynkach formuty dzialania oraz szereg
czynnikéw zewnetrznych — wsrdd nich duzy potencjat i chtonno$¢ rynku, wzrost
sity nabywczej i sktonnosci do konsumpcji, a przede wszystkim zmiany w ocze-
kiwaniach i zachowaniach konsumentow.

Biorac pod uwage fakt, ze duzy wptyw na funkcjonowanie sieci dyskonto-
wych maja takie czynniki, jak: poziom dochoddw, udziat wydatkoéw na zywnosé,
znaczenie niskich cen oraz dogodnej lokalizacji jako waznego czynnika wyboru
miejsca zakupu przez konsumentdéw, przewidywaé nalezy dalszy rozwoj skle-
pow tego rodzaju w Polsce. Sprzyja¢ temu beda réwniez zmiany w sposobach
komunikacji z klientem, zwigzane przede wszystkim z wirtualizacja zachowan
wobec klientow, wdrazaniem innowacyjnych rozwigzan wykorzystujacych wize-
runek osob znanych oraz wzbogacaniem oferty asortymentowej o produkty wy-
sokiej jakosci, luksusowe w danej kategorii. W dziatalnosci sklepéw dyskonto-
wych zaobserwowa¢ mozna odejscie od twardej formuly dyskontu i zblizanie sig
do wyr6znikéw innych formatow placowek handlowych (supermarketow, deli-
katesow). Wysoki poziom akceptacji sklepow dyskontowych przez konsumen-
tow bedzie sprzyja¢ umocnieniu si¢ pozycji sklepow dyskontowych w Polsce.



Zmiany w modelach biznesu sieci dyskontowych 95

Literatura

Angowski M., Lipowski M. (2014), Przewagi konkurencyjne sklepow dyskontowych w oce-
nach nabywcow artykutow zywnosciowych, ,Marketing i Rynek”, nr 8, s. 797-803.

Bilinska-Reformat K. (2012), Wplyw kryzysu na rozwdj sieci dyskontowych w handlu
artykutami zywnosciowymi w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, nr 237, s. 46-55.

Borusiak B. (2011), Innowacyjne formaty handlu detalicznego, Zeszyty Naukowe
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 184, s. 111-124.

Domanski T. (2005), Strategie rozwoju handlu, PWE, Warszawa.

Grewal D., Levy M., Kumar V. (2009), Customer Experience Management in Retailing:
An Organizing Framework, “Journal of Retailing”, Vol. 85(1), s. 1-14.

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

Kucharska B. (2016), Sklepy dyskontowe w strukturze handlu detalicznego w Polsce.
Perspektywa klienta, ,Handel Wewngtrzny”, nr 3(362), s. 195-205.

Kucia M. (2015), Innowacje w kanatach dystrybucji jako konsekwencja wirtualizacji
handlu, ,,Logistyka”, nr 2.

Maciejewski G. (2012), Konsument w strategii wspoiczesnego przedsigbiorstwa, ,,Kon-
sumpcja i Rozwdj”, nr 2, s. 37-46.

Osterwalder A., Pigneur Y., Tucci Ch.L. (2005), Clarifying Business Models: Origins,
Present, and Future of the Concept, “Communications of the Association for
Information Systems”, Vol. 16, s. 2-40.

Reynolds J., Hovard E., Cuthbertson Ch., Hristov L. (2007), Perspectives on Retail
Format Innovation: Relating Theory and Practice, “International Journal of Retail
& Distribution Management”, Vol. 35, No. 8.

Stawinska M. (2011), Determinanty zmian modeli biznesu w handlu detalicznym,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, nr 175.

Sorescu A., Frambach R.T., Singh J., Rangaswamy A., Bridges Ch. (2011), Innovations
in Retail Business Models, “Journal of Retailing”, Vol. 87, s. 647-660.

Woodall T. (2003), Conceptualising value for the cusomer: An Attributional, Structural
and Dispositional Analysis, “Academy of Marketing Science Rewiev”, nr 12.

[www 1] http://www.aldi.pl (dostep: 30.04.2016).
[www 2] http://www.biedronka.pl (dostep: 30.04.2016).
[www 3] http://www.lidL.pl (dostep: 30.04.2016).

[www 4] http:// www.wiadomoscihandlowe.pl/2013/04/biedronka-jeszcze-dyskont-czy-
juz-supermarket/ (dostegp: 30.04.2016).



96 Barbara Kucharska

THE CHANGES OF DISCOUNTERS BUSINESS MODELS

Summary: Changes taking place in the business model of discount chains fit in the
expectations of consumers regarding the possibility of making a convenient, fast and
frequent purchases and allow penetration into the consumer world, also a virtual aspect
of this world. In the paper the main goal was the identification of the changes in business
model of discounters aimed at creating of the value for the customer. The article has
been based on a critical analysis of the literature, retail reports and examples of the larg-
est discount chains in Poland.

Keywords: business model, discount chain, retail trade.



