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Rozwdj sieci handlowej Dino
na tle przemian w detalicznym handlu spozywczym
w Polsce po 1989 roku

Streszczenie

W ostatnich trzech dekadach zaszly istotne zmiany w detalicznym handlu spozyw-
czym. Stanowily one rezultat wielu zjawisk, przede wszystkim naptywu do Polski inwe-
stycji realizowanych przez zagraniczne sieci spozywcze i upowszechnienia sprzedazy
samoobstugowej w sklepach roznego formatu. Powstanie sieci sklepow duzego i $red-
niego formatu zmienito formy handlu, stosowane strategie cenowe, przyzwyczajenia
konsumentow, jak rowniez wyglad i zabudowe przedmies¢. W czgsci pierwszej artykutu
ukazano proces zmian w detalicznym handlu spozywczym po 1989 r., w czesci drugiej
za$ poczatki 1 rozwoj sieci Dino. Supermarkety tej marki powstawaly glownie w matych
miastach i mniejszych o$rodkach, oferujac ograniczony asortyment produktéw dla okre-
$lonej grupy klientéw. Budowana przez dwie dekady sie¢ Dino nalezy do grupy najwigk-
szych pracodawcéw, liczy ponad 2 tys. placowek. W 2020 r. ze wzgledu na udziaty
w rynku i osiagane przychody ze sprzedazy weszta do pierwszej dziesiatki najwigkszych
krajowych sieci spozywczych.

Stowa kluczowe: przemiany w handlu spozywczym po 1989 r., sieci spozywcze, super-
markety w Polsce, rozwdj sieci Dino Polska

Wprowadzenie

Sieci sklepow spozywczych, zajmujace wysokie miejsca w rankin-
gach top 500 czy top 200, naleza do kategorii najwigkszych przedsie-
biorstw w wielu regionach $wiata. W grupie tej mozemy wskaza¢ pod-
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mioty o wysokiej rozpoznawalnosci, jak amerykanski Walmart (zal.
1962), na kontynencie europejskim brytyjskie Tesco (1919) francuski
Carrefour (1959), holenderski Spar (1932) i niemiecki Lidl (1932) czy
Kaufland (1984). Mimo iz wszystkie z nich dokonuja rynkowej ekspan-
sji poza terytorium swojego kraju, marki tych sieci kojarzone sa nader
czesto z krajem, w ktorym rozpoczynaty dzialalno$¢?. Zatozyciele naj-
wigkszych spozywczych sieci handlowych, niezaleznie od formatu, pla-
suja si¢ takze wysoko w zestawieniach najbogatszych przedsi¢biorcow,
cho¢ nie wszyscy sg kojarzeni z zatozong przez siebie marka®. W przy-
padku jednak takich osobowosci, jak Sam Walton oddzialywanie stwo-
rzonej przez niego sieci na spoteczenstwo amerykanskie — jak pisat Ry-
mer Rigby — doréwnuje wizji Raya Krocka z McDonaldsa (Rigby 2015:
87). W ten nurt na gruncie europejskim wpisaty si¢ dzialania Edouarda
Leclerca, zalozyciela francuskiej sieci supermarketow o tej nazwie.

Kwestie wplywu sieci spozywczych na sektor handlowy, ksztatto-
wania nawykow i upodoban konsumentéw, znaczenia dla lokalnego
rynku pracy czy zmian w zabudowie podmiejskich przestrzeni zyskaty
obszerna i zréznicowang literature, wskazujaca na pozytywne i negatyw-
ne aspekty zjawiska (Ritzer: 2003; Wspdlczesne... 2020: 272-273).
Zmiany te, obserwowane w krajach wysoko rozwinigtych od potowy
ubiegtego wieku, w panstwach za zelazng kurtyng rozpoczely sie wraz
z transformacja gospodarek postsocjalistycznych. Rozwo6j réznego for-
matu sklepow spozywcezych, od dyskontéw i supermarketow po wielko-
powierzchniowe, zjawisko charakterystyczne dla spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego, a odlozone w tym regionie w czasie, przebiegal w nim
W szybszym tempie, cho¢ w kazdym z krajow miat swoja odrgbng specy-
fike i uwarunkowania (Jatowiecki 2010: 285-287). W grupie krajow
postsocjalistycznych Polska, z uwagi na liczbe mieszkancow, wyrdzniata
si¢ zdecydowanie jako chlonny i perspektywiczny rynek (Wrzesinska-
-Kowal 2016: 25).

Po trzech dekadach przemian, jakie uptynety od rozpoczecia budo-
wy gospodarek wolnorynkowych w tej czesci kontynentu, na li§cie naj-
wickszych przedsigbiorstw Europy Srodkowo-Wschodniej w 2022 r.
wsrdd sieci spozywcezych odnajdziemy Jeronimo Martins Polska S.A. (5),
Eurocash S.A. (17) czy Kaufland Polska Markety (85), Grupe Muszkie-

2 Konstatacja ta nie odnosi sie do dziatania wszystkich sieci. Wéréd mozliwych rozwig-
zan mamy takze przyktady funkcjonowania na rynkach zagranicznych pod inng nazwa han-
dlowa. I tak Wal-Mart na rynkach mi¢dzynarodowych, m.in. w Wielkiej Brytanii funkcjono-
wat pod szyldem ASDA; brytyjskie Tesco w Korei Pd. jako Homeplus.

3 Zatozyciel brytyjskiej sieci Tesco Jack Coben byl synem polskiego imigranta zy-
dowskiego pochodzenia.
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terow (106), a na dalszych miejscach rowniez chorwacki Konzum czy
Mercator (XVII ranking najwigkszych... 2022). W analogicznym polskim
rankingu, przygotowywanym przez ,,Rzeczpospolita”, w edycji Xl za
2021 rok, najwyzej uplasowaly si¢ Jeronimo Martins Polska (4) i sie¢
Lewiatan (17), a w potowie pierwszej setki sie¢ Dino, ktéra w ostatniej
dekadzie nalezata do najszybciej rozwijajacych si¢ supermarketow w kra-
ju. Co jednak interesujace, podobnie jak Elekromis, Biedronka, a w grupie
sklepéw typu convenience Zabka, wywodzi sie ona z Wielkopolski?, re-
gionu kojarzonego z przetworstwem rolno-spozywczym, niekoniecznie
za$ z poczatkami handlu sieciowego rodzimych przedsigbiorcow.

Celem artykutu jest ukazanie poczatkow i1 pdzniejszego dynamicz-
nego rozwoju sieci handlowej Dino na tle ksztaltowania si¢ detalicznego
handlu spozywczego po 1989 r. Zostang przeanalizowane zmiany orga-
nizacyjne, proces standaryzacji budowanych w sieci placowek oraz do-
stepnego asortymentu, a takze konkurencyjnos¢ sieci supermarketow na
tle popularnych dyskontow. Postawimy takze pytanie, czy dynamiczny
rozwoj sprzyjat spotecznemu zaangazowaniu i dzialalno$ci charytatyw-
nej tej sieci. W czesci wprowadzajacej, na podstawie dostepnej literatu-
ry, nakreslono gléwne zmiany w spozywczym handlu detalicznym po
1989r.

Przeksztatcenia w handlu spozywczym

Analiza procesu przeksztalcen w polskim handlu detalicznym,
w tym handlu spozywczym, w poczatkach transformacji pozwala wska-
za¢ gtdwne etapy tego zjawiska: proces prywatyzacji, internacjonalizacji,
konsolidacji i innowacji (Karasiewicz, Trojanowski 2016: 216). Obok
zmian wlasnosciowych z poczatku lat 90., czyli prywatyzacji handlu
detalicznego, istotnym generatorem przeksztalcen byly inwestycje za-
granicznych korporacji, z czasem takze tworzenie rodzimych sieci spo-
zywcezych. Ekspansja sklepow wielkopowierzchniowych, ktora nastapita
w polowie dekady, uruchomita silne w kolejnych latach trendy, w tym
rozpoczeta wraz z nowym stuleciem budowg galerii i centrow handlo-
wych czy catych dzielnic handlowo-ustugowych, prowadzac do zrézni-
cowania przestrzennego tego zjawiska. Naptyw kolejnych inwestorow
oraz rozw¢j rynkowy rodzimych sieci prowadzit z jednej strony do wy-
cofywania si¢ z kraju niektorych podmiotéw oraz fuzji i przeje¢ juz dzia-

4 Wielkopolskie korzenie ma takze sie¢ handlowa Media Expert zatozona przez ro-
dzing Grzebitow.
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tajacych placowek przez konkurencyjne marki. W drugiej dekadzie XXI
wieku wzrosta liczba placéwek dyskontowych, podejmowano takze pro-
by konsolidacji rodzimych sieci spozywczych (Karasiewicz, Trojanow-
ski 2016: 217). W dynamike tych przeobrazen wpisaty si¢ nowe trendy
zwigzane z postepujacag cyfryzacja czy robotyzacja (Borusiak, Pieranski
2016: 73-85).

Dokonywane w Polsce przez globalne sieci handlowe inwestycje,
zwigzane glownie z tworzeniem wiasnych filii, w pierwszej dekadzie
transformacji obejmowatly przede wszystkim najwicksze miasta. W prze-
strzeni miejskiej, jak i podmiejskiej wyrdzniaty si¢ sieci francuskie czy
niemieckie, jak Carrefour, Auchan czy Hit. Wsérdd rozpoznawalnych
w skali europejskiej super- czy hipermarketéw w pamig¢ zapadly te,
ktore jako pierwsze zaistnialy na polskim rynku, jak austriacki market
Billa (1990), Marc Pol (1991) czy Hit (1993) (Chechelski 2008; Wrze-
sinska-Kowal 2016: 26; Chechelski 2015:4). W Poznaniu pierwsze tego
rodzaju placowki otwierano na przetomie stuleci: przyktadowo markety
Hit (1999), Tesco (2000), Auchan (2000 i 2001), Intermarche (2002),
Kaufland (2003) (Sie¢ handlowa 2004). Najwiecej super- i hipermarke-
tow zlokalizowanych byto na terenie Poznania i aglomeracji poznanskiej
(Borucinska-Bienkowska 2016:70—71; Pacanowska 2018: 160-161).

Pierwsze dyskonty, supermarkety czy sklepy wielkopowierzch-
niowe stanowitly na polskim rynku nowe rozwiagzanie, znane cze$ci
Polakéw jedynie z wyjazdow zagranicznych. Atrakcyjne cenowo towa-
ry i wprowadzany system promocji powodowaly, ze zakupy w nowo
otwieranych placowkach zlokalizowanych na przedmiesciach duzych
miast stawaly si¢ niemal obowigzkiem, swego rodzaju rytuatem, za
pomocg ktérego ,.beneficjenci zmian manifestowali swoj status spo-
teczny” (Podolska-Meducka 2017: 246). Poniewaz klientami byli
gltownie przedstawiciele rodzacej sie, zapracowanej klasy sredniej,
zakupy odbywaly si¢ w przewazajacej mierze w weekendy. Wedtug
badan Demoskopu zakupéw w supermarketach dokonywato ok. 6%
klientow. I cho¢ z dzisiejszej perspektywy trudno w to uwierzy¢, to
w poczatkach handlu duzych formatéw ogdlnopolskie media informo-
waly o klientach, ktorzy zagubili si¢ w hipermarketach (Lipinski, Ma-
tys 2018: 205-209). Z czasem wizyty w marketach o r6znym formacie
staly si¢ takze celem konsumentoéw z mniejszych osrodkow. Dotyczyto
to zwlaszcza placowek zlokalizowanych w centrach handlowych, jak
podwarszawskie Janki, centrum handlowe M1 na podpoznanskim Fra-
nowie czy wroctawskie Bielany. Analizujac powyzsze zjawisko, obser-
watorzy rynku podkreslali, ze ,,cztowieka bazaru” zastapit ,,cztowiek
hipermarketu” (okreslenie prof. R. Sulimy). O ile jednak w krajach
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zachodnich proces budowy sieci spozywczych zajat ok. 30-50 lat,
w Polsce ten dystans skrocit si¢ do dekady (Jatowiecki 2010: 288-289).

Zapoczatkowany proces modernizacji polskiego handlu, ktérego
przejawem bylo upowszechnienie sprzedazy w dyskontach i supermarke-
tach — zalezne od wielu czynnikoéw, m.in. stopnia nasycenia rynku pla-
cowkami handlowymi, ich dostepnosci komunikacyjnej, oferty handlo-
wej czy poziomu zamozno$ci mieszkancoOw — przebiegal odmiennie na
terenach slabiej zurbanizowanych. W mniejszych miastach i miastecz-
kach w lokalny krajobraz handlu pierwszej dekady przemian wpisywaty
si¢ prywatne sklepy indywidualnych wiascicieli, czesto spozywczo-
-przemystowe, samoobstugowe sieci Spotem o dtugoletnich tradycjach,
a na terenach wiejskich sklepy gminnych spéldzielni Samopomoc
Chtopska. Przez dwie dekady od rozpoczgcia przemian cecha charakte-
rystyczng handlu detalicznego w kraju byta duza liczba sklepow spo-
zywczych — w 2010 r. 150 tys., wigcej niz w krajach o poréwnywalnej
wielkosci, jak Niemcy czy Hiszpania (Chechelski 2014: 77). Wraz
z widoczna wowczas postepujaca ekspansja dyskontoéw ich liczba ulega-
fa zmniejszeniu. Utrzymaly jednak ilo$ciowa przewage nad sklepami
wielkopowierzchniowymi (,,Rzeczpospolita” 2015; Szumilas 2011: 133).

Wraz z rozwojem sieci handlowych prowadzono publiczne dyskusje
dotyczace wyznaczanych terenéw pod ich zabudowg. Na problem sprze-
dazy atrakcyjnych gruntéw w miastach i rosnagcego nasycenia rynku zwra-
cano uwage podczas obrad sesji rady miejskiej, a takze na famach lokalne;
prasy. Petycje z podpisami konsumentéw domagajacych si¢ ustawowego
ograniczenia budowy kolejnych marketow trafialy do Sejmu. Przeciwko
tej formie sprzedazy protestowaly rézne grupy i $rodowiska spoteczne
(Lipinski, Matys 2018: 206). Zaistniata sytuacja byla rezultatem postgpu-
jacej internacjonalizacji w detalicznym handlu spozywczym. Na tym eta-
pie (2001-2015), wg badan G. Karasiewicza, az 80% realizowanych przez
zagraniczne sieci spozywcze inwestycji dotyczyto budowy od podstaw
budynkoéw sklepowych. Byly to wiec klasyczna strategia inwestycji bez-
posrednich typu greenfield (Karasiewicz 2016: 131).

Pozycja rynkowa najwiekszych spozywczych sieci handlowych w Pol-
sce byla slabsza niz w innych krajach europejskich. Udziaty w rynku
10 najwigkszych zagranicznych sieci wynosity w 2011 r. ok. 40% (podczas
gdy w krajach europejskich ok. 70-80%) (Chechelski 2014: 76). Podobnie
stopien nasycenia siecig sklepow $redniego formatu (dyskontow i1 super-
marketow) byt nizszy. W 2012 r. — wg badan P. Chechelskiego — w Polsce
na tysigc mieszkancow przypadato 97 m kw. powierzchni dyskontow i su-
permarketow (w Niemczech — 285 m kw., we Francji — 222 m kw., w Hisz-
panii — 166 m kw.) (Chechelski 2014: 77).
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Tabela 1. Liczba supermarketéw w Polsce w latach 2008-2021
Table 1. Supermarket numbers in Poland 2008-2021

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

3629 | 4041 | 4461|5006 | 5468 | 6210 | 6509 | 6903 | 7042 | 7317 | 7659 | 7945 | 8170 | 8916

11% [ 10% | 12% | 9% | 14% | 5% | 6% | 2% | 4% | 5% | 4% | 3% | 9%

Zrodto: Bank Danych Lokalnych GUS.

Liczba supermarketow w calym kraju wzrastata systematycznie.
Przyrost liczby sklepow tego formatu zmniejszyt si¢ w drugiej dekadzie
XXI wieku (tab. 1). Proces ten przebiegal przy wyraznym regionalnym
zréznicowaniu. Najwiecej sklepow tego rodzaju zostalo zlokalizowanych
na terenie wojewodztw nalezacych do wyrdzniajacych si¢ gospodarczo
regionéw kraju i o najwickszej liczbie mieszkancow, a wiec mazowiec-
kiego, $lgskiego i wielkopolskiego (tab. 2).

Tabela 2. Wzrost liczby supermarketow w Polsce w latach 2008-2021
(w ukladzie wojewédzkim)

Table 2. Increase in the number of supermarkets in Poland 2008-2021 (by region)

2008 | 2010 | 2012 | 2014 | 2016 | 2018 | 2020 | 2021
Polska 3629| 4461| 5468| 6509| 7042 7659| 8170| 8916
Dolno$lgskie 299| 377 490| 599 633 684 725 771
Kujawsko-pomorskie 236| 280| 331 380 428| 474| 500| 541
Lubelskie 179 213 246 299 314 325 346 377
Lubuskie 145 171 220 249 260| 293| 315/ 339
Lodzkie 214 258 331 393 430 475 515 565
Matopolskie 253| 294| 376| 452 524| 543\ 545/ 597
Mazowieckie 389 502 608 742 807 894 927| 1038
Opolskie 143 155 191 204 208 222 243 268
Podkarpackie 180| 233] 271 305 322 349 342 373
Podlaskie 100 135 165 198 204 218 228 243
Pomorskie 230| 286| 336| 402 426| 463| 517 561
Slaskie 456 564 671 817 903 956 990| 1039
Swie;tokrzyskie 91 104 124 147 174 196 213 259
Warmifisko-mazurskie 153| 196| 229| 274 282| 291 309 333
Wielkopolskie 350 432 549 673 736 853 991| 1094
Zachodniopomorskie 211| 261 330 375 391| 423| 464| 518

Zrodto: Bank Danych Lokalnych GUS.
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Podobny trend dotyczyt w kraju sieci dyskontowych. W 2009 r.
w Polsce dziatato ok. 2 tys. sklepow tego formatu, trzy lata pdzniej 3 tys.
(Kisiata, Rudkiewicz 2016: 103). Wsrod sklepow dyskontowych wyroz-
niata si¢ Biedronka, w ktérej od 2000 r. wraz z nowg strategia wprowa-
dzano zmiany wpisujace si¢ w oczekiwania klientow. Z jednej strony
dotyczyty one ograniczenia liczby dostgpnych produktéw i rownoczesnie
zwigkszenia grupy towarow $wiezych i wzrostu liczby marek wlasnych
(wraz z estetyka ich pakowania), z drugiej modernizacji wygladu samych
sklepow (nowy system o$wietlenia, nizsze potki, dtuzsze ciagi komuni-
kacyjne) i zmiany obstugi klientow (tamze).

Umacnianiu pozycji najwiekszych graczy na polskim rynku shuzyt,
obok nowych inwestycji, proces przejeé i fuzji (Wrzesinska-Kowal 2016:
27). Przeprowadzona przez G. Karasiewicza analiza w ujgciu wartoscio-
wym wskazywala na zwickszanie si¢ udzialow w spozywczym handlu
detalicznym podmiotow zagranicznych: z 30,8% w 2006 r. do 54,8%
w2015 (Karasiewicz 2016: 127). W $wietle powyzszych wskazan, ale
takze praktycznych obserwacji wielu éwczesnych publicystow powszech-
nie uznano, ze ,,walka o rodzimy handel spozywczy zostata przegrana”.
Na tle nakre§lonych zmian szybki rozwoj sieci Dino, wypehiajacy nisze
rynkowg mniejszych miast, stanowi przyktad udanej rynkowej rywalizacji.

Od pierwszego sklepu do spétki Dino Polska

Specyfike ksztaltowania si¢ detalicznych sieci spozywczych w naj-
wiekszych osrodkach i poza obszarami wielkich miast mozna zaobser-
wowac¢ takze w regionie Wielkopolski, gdzie rozpoczeto budowe pierw-
szych pdzniejszych ogdlnokrajowych sieci. W grupie tej, w Poznaniu,
znalazly sie m.in. otwarty w 1991 r. market Pozperito, ktéry w koncu
dekady dysponowal w regionie siecig 17 sklepow, czy zatozony w tym
samym roku przez rodzing Wosiow i rozwijany w duzych miastach mar-
ket Piotr i Pawel®, a takze pierwsze sklepy dyskontowe Raz Dwa i Bie-
dronka, otwierane przez specjalizujacy si¢ w sprzedazy pothurtowej
Elektromis (Pacanowska 2018: 160—-161). Rozwdj tych placéwek wraz
z naptywem zagranicznych sieci powodowal, ze w nastepnych latach
Poznan, obok Warszawy i Wroctawia, nalezal do miast o bardzo wyso-
kiej dostepnosci ustlug handlowych i znacznym nasyceniu rynku. W re-
gionie wielkopolskim zapoczatkowano takze dziatalno$¢ sieci sklepow

5 Likwidowana w latach 2018-2021 roku sie¢ Piotr i Pawet liczyla 76 sklepow
w 54 miastach.
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osiedlowych typu convenience. Pomystodawcami tworzonej od 1998 r.
Zabki byla rodzina Switalskich. Inwestycje realizowano juz po odsprze-
dazy Biedronki portugalskiemu Geronimo Martins (Kisiala, Rudkiewicz
2016: 105). Dysproporcje w rozmieszczeniu spozywczych placowek
handlowych dotyczyly Poznania i pozostatych podregionéw (Pacanow-
ska 2018: 161-164).

W mniejszym osrodkach, gdzie potencjalne zyski mogty by¢ nizsze,
tak z uwagi na liczbe mieszkancow, jak i poziom zamoznos$ci klientow,
sklepy samoobstugowe w latach 90. otwierali rowniez rodzimi przedsie-
biorcy. W 1999 r. w liczacym niespetna 20 tys. mieszkancow wielkopol-
skim Gostyniu powstal pierwszy sklep pdzniejszej sieci Dino. Na po-
trzeby placowki handlowej przy ul. Energetykow zaadaptowano
pawilon. Wlascicielem marketu Dino byt Tomasz Biernacki, wywodzacy
si¢ z rodziny o przedsigbiorczych tradycjach, zwigzanej z poludniowa
Wielkopolska. Otwarcie sklepu odbyto si¢ 4 grudnia, tuz przed rozpo-
czeciem sezonu $wigtecznych zakupow (,,Zycie Gostynia” 1999).

W kolejnych trzech latach w sgsiednich powiatach otwarto kilkana-
$cie supermarketéw Dino (Sprawozdanie 2016: 14-15). W miejscowych
tygodnikach zamieszczano ogloszenia W sprawie naboru pracownikéw
do nowo otwieranej placowki, a takze reklamy ze szczegétami dotycza-
cymi asortymentu i cen obowigzujacych w sklepach. Wérod dostepnych
produktéw wyrdzniajacym si¢ towarem byty przetwory migsne od lokal-
nych dostawcow, w tym rodziny Biernackich. Zaktad przetworstwa mig-
snego Biernaccy otwarli w 1993 r. w Czeluscinie na terenie powiatu gostyn-
skiego. Rynek przetworstwa migsnego w regionie byt mocno rozdrobniony,
niewiele zaktadéw miato duze w nim udziaty. Spo$rod lokalnych potenta-
tow branzy migsnej cze$¢ doswiadczata problemow zwigzanych z restruktu-
ryzacja, procesem prywatyzacji czy utratg dotychczasowych rynkow zbytu.
Sie¢ supermarketow wraz ze stoiskiem migsnym utatwiata dystrybucje
migsa i wyrobow wedliniarskich, z czasem wraz z markg AgroRydzyna
z Leszna, o czym ponizej, stata si¢ znakiem rozpoznawczym Supermar-
ketow. Wraz z tworzeniem podstaw pdzniejszej sieci rozpoczeto takze,
ukonczong w 2002 roku, budowe centrum dystrybucyjnego w Krotoszy-
nie (Sprawozdanie 2016: 23).

Dobrze przyjetym przez konsumentéw rozwigzaniem byt wybor
chwytliwej, a jednoczesnie niekontrowersyjnej, przyjemnej dla ucha
nazwy. Znakiem rozpoznawczym sklepoéw stalo si¢ wyraziste czer-
wono logo z zielong kropka, wzmocnione przestaniem reklamowym
majacym wyrazne odwolanie do lokalizacji placowek: ,,Dino. Najbli-
zej Ciebie”. Budowie wizerunku marki Dino i popularyzacji zakupow
w supermarketach sprzyjaty takze eventy organizowane wokot pierw-
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szych sklepow. W Gostyniu, gdzie powstat pierwszy sklep Dino, pod-
czas festynu mozna bylo wygraé telewizor i Fiata 126p (,,Zycie Go-
stynia” 2001).

Czynnikiem decydujacym o dalszym rozwoju tej sieci handlowe;j
i rownoczesnie jednym z istotnych elementow przewagi konkurencyjnej
byla lokalizacja supermarketow. Kolejne sklepy Dino powstawaly bo-
wiem w matych i $rednich miastach, glownie rangi powiatowej, lub na
przedmiesciach wigkszych osrodkow. Ten atut w postaci dostrzezenia
rynkowej niszy w mniejszych osrodkach, pomijanych do tej pory przez
zagraniczne sieci, podkresla dzi§ wielu obserwatorow rynku. Podobne
dziatania podejmowali wczes$niej w krajach zachodniej Europy wiasci-
ciele znanych sieci spozywczych. Wyczucie rynku i oczekiwan klientow
z terendw o mniejszym zaggszczeniu ludnosci i nasyceniu sklepami deta-
licznymi w poczatkowym etapie decydowaly o powodzeniu przedsie-
wzigcia 1 przetrwaniu na rynku.

Punktem odniesienia na krajowym rynku byto upowszechnianie za-
kupéw w supermarketach i rozwijane sieci sklepéw sredniego formatu.
Powstawaniu kolejnych placowek sieci spozywczych w mniejszych
miejscowosciach sprzyjal, sygnalizowany wczesniej, okres przejSciowy
w przebudowie sieci dyskontowej Biedronek. Rozwijana poczgtkowo
w zachodnich partiach kraju — w Wielkopolsce i na Dolnym Slasku —
sie¢ sklepow Dino z czasem obejmowata wojewodztwa sasiednie, w tym
centralne. Otwierano wowczas $rednio 10-15 sklepéw rocznie. Dla za-
pewnienia plynno$ci dostaw i konkurencyjnosci cenowej kolejne centra
dystrybucyjne uruchomiono w latach 2002-2004 w Jastrowie i Piotrko-
wie Trybunalskim. Byl to jeden z etapow przygotowania do rozwoju
terytorialnego sieci.

Po rozpoznaniu sytuacji na rynku detalicznego handlu spozywczego
rozpoczeto przygotowania do zmiany formy prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej. W 2007 r. utworzono spotke Dino Polska, ktorej prezesem
zostal Tomasz Biernacki. Przeniesiono do niej w kolejnych latach
wszystkie nalezace do sieci sklepy. Po pigciu latach —w 2012 r. — spotka
Dino Polska z 0.0. zostala przeksztalcona w spotke akcyjng Dino Polska
SA (Uchwata 2011). Kapitat zaktadowy spotki wynosit 9 804 000 PLN.
Prezesem zostat wybrany Szymon Piduch, cztonkami zarzadu m.in. Mi-
chat Krause, Barttomiej Lugowski oraz Michat Halwa. Zatozyciel i po-
mystodawca sieci Dino, Tomasz Biernacki, zostal przewodniczacym
rady nadzorczej. Przelomowym momentem w rozwoju spotki byt rok
2010 i zakup 49% akcji Dino Polska przez Polish Enterprise Found VI,
zarzadzany przez Enterprise Investors (Michal Kaminski i Janusz Siwic-
ki). Po wejsciu inwestora strategicznego do spotki, ktory w sie¢ zainwe-
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stowat 200 mln zt, zwickszyla si¢ znacznie dynamika zakladanych skle-
pow i generowanych przychodow.

Rozwd;j sieci placéwek (2008-2022)

Szybkie otwieranie sklepdéw w dogodnych lokalizacjach, przede
wszystkim na terenach mniejszych miast czy przedmiesciach, byto cecha
charakterystyczng sieci Dino. W przyjetej strategii rozwoju planowano
utworzenie do 2020 r. sieci 1200 sklepéw, w perspektywie dtugofalowe;j
1700 (Sprawozdanie 2016: 8). Sklepy otwierano przede wszystkim
w nowych budynkach na zakupionej przez Dino nieruchomosci, rzadziej
w budynkach wynajmowanych. Oparty na szczegotowych analizach
trafny wybor lokalizacji powodowal, ze supermarkety Dino umacniaty
swoja pozycje¢ na lokalnych rynkach. Czynnikiem decydujacym w wybo-
rze lokalizacji bylo natezenie ruchu pieszego czy samochodowego. Stan-
dardowa wielko$¢ supermarketu wynosita ok. 400 m kw., do dyspozycji
klientow byly zwykle dwa terminale, a wielko$¢ dziatki z parkingiem
zajmowata powierzchni¢ ok. 3 tys. m kw. Dostgpnos¢ komunikacyjna
sklepow Dino, przystepnos¢ cenowa i brak ograniczen czy barier archi-
tektonicznych dla oso6b niepelnosprawnych sprzyjaty popularyzacji sieci.
W 2008 r. sie¢ dysponowata 81 placowkami handlowymi o powierzchni
sprzedazowej 20 tys. m kw., rok pozniej 90 sklepami i 25 tys. m kw.
powierzchni handlowej (Sprawozdanie 2016: 13).

Tempo otwierania sklepéw Dino wyraznie zwigkszylo si¢ w drugiej
dekadzie XXI wieku. Od 2009 r. (90 sklepow) do 2016 r. liczba otwiera-
nych sklepow powigkszyta sie¢ do ponad 628 (zob. ryc. 1). Rok po wej-
$ciu inwestora strategicznego przyrost liczby sklepow rok do roku byt
najwyzszy: w latach 2011-2013 wynosit odpowiednio 38, 52 i 39%;
W pozostatych latach przekraczat 20%. W okresie tylko dwoch lat, tj. od
2014 do 2016 r., liczba placowek handlowych zwiekszyta si¢ o 304
(Sprawozdanie 2016: 8). Potwierdzeniem tego trendu bylo sklasyfiko-
wanie Dino w 2015 r. — wg Roland Berger — jako najszybciej rozwijaja-
cej si¢ detalicznej sieci spozywczej w Polsce. Komentujac tempo rozwo-
ju supermarketow Dino, dziennikarze biznesowego ,,Forbesa” podkreslali,
ze sie¢ jest swoista ,,fabryka sklepow” (,,Wiadomosci Handlowe” 2015).
W poréwnywalnym okresie, w latach 2008-2016, liczba supermarketow
wszystkich sieci w dwoch wojewodztwach, gdzie zaczely rozwijac sie
sklepy Dino, wzrosta z 350 do 736 (wielkopolskie) i z 299 do 633 (dol-
noslaskie) (tab. 2). W catym kraju — wg GUS — dziatato w 2016 r. ponad
7 tys. sklepow tego formatu.
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Tabela 3. Liczba sklepéw i powierzchnia sal sprzedazy sieci Dino Polska
w latach 2008-2020

Table 3. Shops and floor space of the Dino Polska chain

2008-2020
Rok 2008(2009(2010|2011|2012(2013|2014|2015{2016(2017|2018|2019{2020|2021 28?)2
Liczba
. 81 | 90 111|154 |234 (324|410 | 511 | 628 | 776 | 977 |1218(1473|1815|2069
sklepow
przyrost r/r 11%23% | 39% | 52% | 38% | 27% | 25% | 23% | 24% | 26% | 25% | 21% | 23% | 14%

Powierzchnia
sali sprzedazy | 20 | 25 | 32 | 50 | 81 | 119|151 | 192 | 238|295 | 376 | 420 | 573 | 710|812,
ogotem tys. m?

przyrost r/r 25% | 28% | 56% | 62% | 47% [ 27% | 27% | 24% | 24% | 27%| 12% | 36% | 24% | 14%

Zrédto: Sprawozdania z dziatalnosci Zarzqdu Dino Polska S.A. i GK Dino Polska za lata
2016—2021; Liczba sklepow, https://grupadino.pl/(dostep: 16.11.2021).

Debiut gietdowy spotki Dino Polska S.A. nastapit 19 kwietnia
2017 r. W prospekcie emisyjnym informowano, ze spotka Dino Pol-
ska S.A. byta 5. debiutantem w 2017 r. i 486. emitentem na tym ryn-
ku ,,Debiut Dino to wazny moment w historii naszego rozwoju i stra-
tegii dziatania, ktéra wzmocni transparentno$¢ i wiarygodnosé
spotki” — podkreslat w oficjalnych wypowiedziach Szymon Piduch
(Prospekt emisyjny 2017). Do publicznego obiegu trafita pula 48 min
akcji. Cena jednej akcji wynosita 34,5 zt; dla emitentow indywidual-
nych 33,4 zt. Kurs akcji podczas debiutu byt wyzszy o 7,9% od kursu
odniesienia. Spotke wyceniono na 3,4 mld zi. Nabywcami akcji byty
fundusze, fundusze emerytalne oraz klienci indywidualni. W dwa lata
po gieldowym debiucie Dino weszlo w sklad indeksu WIG 20. Spotka
plasowata si¢ tym samym wsrod najwiekszych potentatow gietdo-
wych, jak PGNiG czy PKN Orlen.

Tempo otwieranych przez Dino placowek zwigkszylto si¢ na przeto-
mie XX i XXI wieku. Rok po debiucie gietdowym w 2018 r. na terenie
kraju dziatalo 977 sklepow, w 2022 ich liczba przekroczyta 2 tys. (2069).
W rekordowym 2021 r. otwarto 343 nowe placowki sieci, w 2022 r. 256
(do pazdziernika). Wraz z rozwojem terytorialnym i rywalizacja o klientow
na rynkach lokalnych rosty przychody ze sprzedazy tej sieci. Wysoka dy-
namika wzrostu przychodow, stanowigca rezultat rozwoju terytorialnego
sieci w catlym kraju, znalazta potwierdzenie w wynikach finansowych.
W 2008 r. przychody ze sprzedazy wynosity ponad 2 mld zt, w 2021
— 13,3 mld zt (Sprawozdanie 2021: 4).
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Rys. 1. Wzrost liczby sklepéw i powierzchni sal sprzedazy sieci Dino Polska
w latach 2008-2020

Fig. 1. Increase in the number of stores and floor space of the Dino Polska
chain 2008-2020

Zrodto: Sprawozdania z dziatalnosci Zarzqdu Dino Polska S.A. i GK Dino Polska S.A. za
lata 2016-2021 oraz https://grupadino.pl (dostep: 16.11.2021).

Proces rozwoju sieci supermarketow Dino w pierwszej dekadzie XXI
wieku byt stabilny. W oficjalnych sprawozdaniach spotka podkreslata, ze
nie doszto do likwidacji Zzadnego z nowo wybudowanych sklepow. Co
istotne, placowki Dino budowane przez spotke nalezaca do grupy kapita-
towej Dino Polska powstawaly w przewazajacej mierze na gruntach zaku-
pionych przez Dino Nieruchomosci (GK Dino Polska). Przyjeta przez
Dino Polska strategia, zaktadajaca niemal wylgcznie budowe nowych
obiektow na zakupionych nieruchomosciach, wigzata si¢ z negocjowaniem
stawek za zakup gruntéw i wpisaniem si¢ w istniejace plany zagospoda-
rowana przestrzennego, koniecznos$cig uzyskania stosownych pozwolen.
Model funkcjonowania supermarketow tej sieci nie wzbudzatl wsrod lo-
kalnych spotecznosci kontrowersji, a lokalizacja w dogodnych punktach
zyskiwata aprobate okolicznych mieszkancoéw i potencjalnych klientow.
Z czasem budowa sklepéw na terenach podmiejskich, szczegolnie wzdhuz
drog dojazdowych, w wielu wypadkach prowadzita do zmiany okolicznej
zabudowy.

Charakterystyczny dla sieci Dino pozostawat scentralizowany sys-
tem zarzadzania. Jej atutem byla tez rozwijana sie¢ logistyczno-
-transportowa wraz z centrami dystrybucyjnymi. W 2022 r. sie¢ sklepow
korzystata z zaopatrzenia 7 centrow dystrybucyjnych (Krotoszyn, Ja-
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strowie, Rzeszotary, Wolborz, Lobez, Sieroniowice i Sierpc) (Sprawo-
zdanie 2021: 10). Spétka Dino Polska uzyskata takze w 2018 r. koncesje
na sprzedaz paliw ptynnych. Trwajaca ponad dwie dekady ekspansja ryn-
kowa Dino wptynela na zmiany w geograficznym rozmieszczeniu sieci
sklepéw: z czgsci zachodniej kraju na pozostate wojewodztwa, z widoczna
koncentracja w czesci centralnej. Na obrzezach w pasie na pétnocnym
wschodzie czy potudniu Polski sieci sklepéw Dino nie rozwijano. Ten
trend pozostaje charakterystyczny dla formatu supermarketow.

Tabela 4. Wyniki finansowe spotki Dino Polska S.A. (w mln z})
Table 4. Financial results of Dino Polska S.A. (in million PLN)

PL (tys. ) 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Przychody
; 2107 984| 2589 576| 3320 574| 4 462 835| 5838 529| 7 646 547|10 125 815 13 362 012

ze sprzedazy
i‘;;z‘d::;‘sny -1 644 080|-2 004 710| -2 550 062/ -3 422 199|-4 426 060| -5 785 120 -7 521 986|-10 038 342
Zysk brutto 463904 584866 770512| 1040636| 1412469| 1861 427| 2603 829| 3323670
ze sprzedazy
Koszty sprzeda- |55/ 641 301 580| -505855| -678687| -933 663|-1 228 137|-1 668 084| -2 181 963
zy i marketingu
Zysk
z dziatalnodci 105787| 160054| 215580 303242| 429002| 561909 837859| 1023993
operacyjnej
Zysk brutto 79203| 135231| 186455| 266016| 383978| 502459| 789000 978409
Zysk netto za
fok obrotowy 66137| 122172 151210\ 213604| 307554| 410907| 643917 805303
2Zysk przypada-
jacy akejonariu- | 65450\ 155175 151210| 213604| 307554 410907 643917 805303
szom jednostki
dominujacej

Zrodto: Sprawozdania z dzialalnosci Zarzqdu Dino Polska S.A. i GK Dino Polska S.A.
za lata 2016-2021.

»Supermarket na codzienne zakupy”

Sklepy $redniego formatu, w ktorych wyspecjalizowata si¢ sie¢ Di-
no, to supermarkety proximity, a wiec sklepy s$redniopowierzchniowe
w lokalizacjach dogodnych dla klientow (Sprawozdanie 2016: 8).

Wedlug schematu w kazdym standardowym sklepie Dino dostep-
nych byto ok. 5 tys. pozycji asortymentowych. W latach 2016-2021
najwigkszy, bo 50-procentowy udzial w generowaniu przychodow ze
sprzedazy miaty produkty spozywcze; w tym 37-38% produkty Swieze;
a pozostale artykuly niespozywcze — 12-13%. (Sprawozdania 2019
i 2021). Towary do sklepow, zgodnie z przyjetym zalozeniem, dostar-
czano codziennie. W grupie produktow swiezych, ktére do sklepow sieci
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dowozono w robocze dni tygodnia, obok owocow i warzyw, wytworow
mleczarskich i pieczywa, wyrdznialy si¢ przetwory migsne. Stoisko
Z tym ostatnim towarem byto rownoczes$nie wyroznikiem na tle popular-
nych lokalnie sieci dyskontow. Wyroby migsne i wedliniarskie marki
AgroRydzyna, cho¢ stanowily poczatkowo zaledwie niewielki procent
sprzedawanego asortymentu, staly si¢ rozpoznawalne dla wielu klientow
sieci Dino. W 2021 r. przychody z produktow tej marki generowaty 11%
przychodéw (Sprawozdanie 2021: 8). Marka AgroRydzyna, pozycjono-
wana jako ,,marka z potencjatem”, wiaczona zostata do ogélnopolskiego
projektu Docen Polskie (AgroRydzyna.pl).

Supermarkety Dino przyciagaty klientow nie tylko dobra lokaliza-
cja, dostepnoscig (godziny otwarcia 6.00-22.00) czy doborem podsta-
wowych towardw, ale takze ceng. Znane motto tworcy europejskiej sieci
supermarketow E. Leclerca ,.kupi¢ mozliwie jak najtaniej, aby odsprze-
da¢ jak najtaniej. Oto wlasnie nowoczesna dystrybucja” (Lipinski, Matys
2018: 203) dobrze charakteryzowato funkcjonowanie sieci. Wptyw na ceny
w sieci mial duzy volumen zamoéwien i wraz z ekspansja terytorialng skle-
péw klasyczny efekt skali, a takze zamowienia realizowane bezposrednio
U dostawcow. W 2021 r. 10 najwigkszych dostawcow odpowiadato za
16% przychodow sieci Dino. Charakterystycznym rozwigzaniem tej sieci
byta takze wspoélpraca z producentami marek o mniejszej rynkowej rozpo-
znawalnosci i sprzedaz marek wiasnych (od 3,8 do 4,1% przychodow bez
marki AgroRydzyna) (Sprawozdanie 2021: 7-8). W 2021 r. na terenie
catego kraju zakupy w sieci realizowato ponad 1,1 min klientow dziennie
(Sprawozdanie 2021: 10).

W pierwszej dziesigtce spozywczych detalistow w Polsce sie¢ su-
permarketow Dino uplasowata si¢ w 2020 r.; jej udziaty w rynku w uje-
ciu warto$ciowym wynosity wowczas 3,5% (Grupa Dino). W kolejnych
latach przychody ze sprzedazy rosly o ok. 30% rocznie. W 2021 r. wy-
niosty ponad 10 mld zt (tab. 3) (Sprawozdanie 2021: 23; ,,Rzeczpospoli-
ta” 2021).

W 2022 r. Dino zostato liderem organizowanego przez ,,Forbes” po
raz siddmy rankingu najwigkszych polskich firm prywatnych (,,Forbes”
2022). W tej grupie byto takze jednym z najwigkszych krajowych praco-
dawcow. W 2021 r. w calej grupie kapitatowej zatrudniano 32,4 tys.
pracownikow, rok pozniej 35,7 tys. (Grupa Dino). Tym samym sie¢ spo-
zywcza z wigkszosciowym udziatlem T. Biernackiego, analogicznie do
innych sieci, liczyta si¢ na lokalnych rynkach pracy. Trudno o informa-
cje dotyczace poziomu wynagrodzen pracownikoéw. Wedtug wyliczen
Business Insider mozna wskaza¢, ze pracownikom sklepow Dino w 2021 r.
wyptacano ok. 3,2 tys. zt miesigcznie, tj. ok. 600 zt wigcej niz najnizsze
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wynagrodzenie krajowe w tym okresie. Stawki wynagrodzen na lokalnych
rynkach, gléwnie w matych miejscowosciach, w placowkach handlowych,
oscylowaty wokot najnizszego wynagrodzenia (Business Insider 2021).

Rozwoj sieci i1 rosngce udzialy w rynku handlu detalicznego wiazaty
si¢ z zabiegami o klientow. Dziatajaca na rynkach lokalnych grupa Dino
od 2011 r. angazowata si¢ w dziatania prospoteczne. Celom tym stuzy
Fundacja Dino Najblizej Ciebie pod przewodnictwem T. Biernackiego,
od 2015 roku posiadajgca status organizacji pozytku publicznego (Fun-
dacja Dino Najblizej Ciebie). Wsparcie rzeczowe i finansowe w ramach
dzialalno$ci otrzymywaty glownie organizacje i podmioty dzialajace
lokalnie oraz osoby indywidualne. Wpisujac si¢ w dzialania na rzecz
ksztatltowania nawykow proekologicznych wsrdéd klientow sklepow,
Fundacja prowadzita takze zbiorke publiczng zuzytych baterii.

Na podkreslenie zashuguje takze prowadzona polityka Srodowisko-
wa, w tym zaangazowanie w dywersyfikacj¢ dostaw energii elektrycznej,
pozyskiwanie energii ze zrodel odnawialnych czy zwigkszanie efektyw-
nosci transportu wraz z korzystaniem z samochodéw dostawczych
0 nizszej emisyjnosci spalin. W przypadku sieci spozywczych dzialania
te dotycza takze minimalizowania wytwarzanych odpadoéw w sklepach
calej sieci, upowszechniania korzystania z opakowan wielokrotnego
uzytku przy rozwozeniu towaréw oraz recykling zuzytych opakowan
(Sprawozdanie 2021: 13).

Dino na tle innych sieci spozywczych

Na tle przeobrazen w spozywczym handlu detalicznym zachodza-
cych od poczatku XXI wieku rozwdj sieci supermarketow Dino zdecy-
dowanie si¢ wyrdznial. Przyjeta i konsekwentnie realizowana strategia
w znanej metaforze rynku i oceanu wpisywata Dino w schemat dziatan
typowy dla czerwonego oceanu — branz czy sektorow podejmujacych
walke konkurencyjng z innymi podmiotami, by przeja¢ cze$¢ rynku.

Ze wzgledu na profil sklepow i asortyment produktow, liczbe placowek
oraz lokalizacj¢ w $rednich i matych o$rodkach czy na terenach wiejskich
gtéwnym konkurentem Dino pozostaja sklepy sredniego formatu, gtownie
dyskonty. Ostatnia za$ dekada przyniosta wzrost liczby tego rodzaju placo-
wek, a rywalizacja o klientow migdzy siecig dyskontowa Biedronek (3,2 tys.
sklepow) i siecig Dino (2 tys.) byta widoczna w catym kraju. Proces ten byt
jednak zréznicowany regionalnie, zalezny od stopnia nasycenia placowkami
handlowymi nie tylko $redniego formatu, ale i sklepami typu convenience
w konkretnych miastach czy wojewodztwach.
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Atutem supermarketow Dino z matych i $rednich osrodkow czy te-
ren6w wiejskich byla lokalizacja blisko miejsca zamieszkania klientow,
mozliwo$¢ zrobienia zakupoéw w krotkim czasie oraz dobrany asorty-
ment podstawowych towarow, w tym produktow swiezych. Rozwigzanie
to, wpisujace si¢ w oczekiwania okre$lonej i mniej zamoznej grupy
klientow glosujacych wypelionymi po brzegi koszami sklepowymi,
miato takze przeciwnikdéw. Nie brakowato prasowych opinii, ze stwo-
rzono w ten sposob produkt dla ,,Polski B”. O skali zapotrzebowania na
ten typ supermarketu $wiadczyly liczba dziatajacych placéwek sklepo-
wych, tempo ekspansji terytorialnej sieci i wyniki finansowe.

Przewaga Dino od poczatku funkcjonowania sieci byly dobrze do-
brany asortyment towarow, wilasne centra dystrybucyjne, ograniczona
powierzchnia sklepéw, umozliwiajaca wykonanie zakupow w krotkim
czasie. Dostepnos¢ placowek na terenach o mniejszym zaggszczeniu
ludnosci, obok potencjalnie mniejszych zyskow niz w duzych osrodkach,
wigzata si¢ takze z nizszymi kosztami utrzymania sklepoéw (czynsz czy
ptace). Obnizaniu kosztow utrzymania sklepow Dino stuzyto w ostatnich
latach m.in. pozyskiwanie energii ze zrodet odnawialnych®,

Przez ponad dwie dekady sie¢ sklepow Dino urosta do niemal
2/3 liczby sklepow konkurencyjnej Biedronki. Dziatajace pod szyldem
Biedronki dyskonty wyroznialy si¢ wielko$cig przychodow ze sprzedazy
(W 2021 r. 20 mld euro). Decydowaty o tym przede wszystkim lokaliza-
cja Biedronek rowniez w wigkszych miastach (3283 sklepy w 1100
miejscowosciach) i zakupy dokonywane przez wigksza liczbg zasobniej-
szych klientow (Raport (...) Biedronka 2020). Sie¢ Biedronki wyrozniata
takze szeroka oferta towarow sprzedawanych pod szyldem marek wia-
snych (ponad 100 marek wilasnych) czy zréznicowana powierzchnia
sklepow w os$rodkach o réznej wielkosci. Przewaga tych dyskontow
pozostaje takze bardzo wysoka rozpoznawalnos¢ (Biedronka to glowny
sklep dla 55% Polakow wg wskazan respondentéw) (OnasBiedronka.pl),
w tym dtuzszy staz funkcjonowania na rynku.

W segmencie rynku, w ktérym powstata i rozwijata si¢ sie¢ Dino, ry-
walizacja rynkowa dotyczyta supermarketow Lidl. Sie¢ tych marketéw
dysponowata w kraju liczbg 760 sklepoéw, gtéwnie w wigkszych i srednich
osrodkach — w porownaniu do standardowych obiektoéw Dino — w budyn-
kach o zroznicowanej wielkosci (w kilku przypadkach budynkach pigtro-
wych), innej strategii cenowej i odmiennym asortymencie, rowniez marek
wilasnych. Rozne formaty sklepow handlowych, dostosowane do lokalnych

6.0d 2019 r. na budynkach Dino rozpoczeto montowanie paneli fotowoltaicznych.
Do 2021 r. powstato ogdtem 800 takich instalacji o tacznej mocy 28 MW.
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uwarunkowan, staty si¢ takze wyroznikiem sieci Lewiatan, jednej z najdtu-
zej obecnych na polskim rynku sieci spozywczych. Wywodzaca si¢
z Wloctawka marka handlowa w nieco krétszym czasie niz Dino rozwineta
sie¢ placowek w catym kraju. W 2020 r. objeta 3,2 tys. sklepow i 25 tys.
zatrudnionych osob. Odmiennie niz w przypadku Dino, byly to placéwki
franczyzowe, o r6znym formacie, innej strategii cenowej, a sama sie¢ funk-
cjonowata w ramach grupy Eurocash.

W ostatnich latach dynamicznie zmieniala si¢ sytuacja gospodarcza
i warunki funkcjonowania sklepéw spozywezych wszystkich sieci. Mia-
ty na to wpltyw rosngca inflacja, wzrost cen produktow spozywczych,
a takze cen energii elektrycznej. Inflacja i zmniejszajace si¢ mozliwosci
zakupowe konsumentéw nie pozostang bez wptywu na sytuacje w han-
dlu. Wyzwaniem bedzie takze postgpujaca cyfryzacja w handlu produk-
tami FCMG. Czynniki te beda oddziatywaly na wyniki finansowe Dino
Polska i mozliwosci dalszej rynkowej ekspansji tej sieci.

Zakoniczenie

Proces modernizacji handlu w ostatnich trzech dekadach, w tym
widoczna przewaga zagranicznych korporacji handlowych, w sposéb
istotny wptynal na krajowy sektor detalicznego handlu spozywczego.
Zmienity si¢ catkowicie formy tego handlu, zré6znicowaly si¢ formaty
sklepow, ich lokalizacja, a takze oczekiwania i nawyki klientow.

Podobne przeobrazenia dotyczyly sieci Dino. Atutem tej marki
byta z jednej strony lokalizacja placowek handlowych na terenach
matych miast i mniejszych miejscowosci, z drugiej za$§ przyjeta stra-
tegia cenowa i oferta asortymentu towardéw przeznaczona dla okreslo-
nego segmentu klientéw. Model supermarketu proximity, wypraco-
wany przez Dino, sprawdzil si¢ na polskim rynku w minionych dwu
dekadach, o czym $§wiadcza zardwno rozwdj terytorialny, jak i osig-
gane wyniki. Budowana przez ponad dwie dekady sie¢ supermarketow
uplasowata si¢ w pierwszej dziesigtce najwickszych sieci spozywczych
W kraju, a jej tworca, Tomasz Biernacki, znalazt si¢ w $cislej czotowcee
najbogatszych ludzi w Polsce wedtug magazynu ,,Forbes”. Sie¢ Dino
Polska przoduje takze w rankingach najwickszych firm rodzinnych.
Jednolity system identyfikacji wizualnej, w tym standardowy wyglad
budynkow, wyraziste czerwone logo z zielong kropka, widoczne nie
tylko na budynkach, ale materialach reklamowych, zmienity sposob
dokonywania zakupow i wpisato si¢ w lokalny krajobraz wielu mniej-
szych miast.
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Transformations in the grocery retail trade in Poland after 1989.
A case study of the development of the Dino retail chain

Abstract

The last three decades have seen significant changes in grocery retailing. These
have been the result of a number of factors, most notably the influx of investment into
Poland by foreign food chains, and the spread of self-service sales. The emergence of
large and medium format chain shops changed both the forms of trade, consumer habits,
as well as the appearance and development of suburbs. The article in part one shows the
process of change in grocery retailing after 1989. The second part shows the beginnings
and development of the Dino chain. Supermarkets of this chain were mainly established
in small towns and smaller centres, offering a limited range of products for a specific
customer group. Built over two decades, the Dino chain is one of the largest employers,
with more than 2,000 outlets. In 2020, it entered the top ten of the country's largest gro-
cery chains due to its market share and sales revenues.

Key words: changes in the food trade after 1989, grocery chains, supermarkets in Po-
land, development of the Dino Polska chain



