
 68

Franczyza jako nowoczesny model biznesowy małych i średnich 
przedsiębiorstw handlowych w Polsce 
 
 
Firlej Krzysztof 
Rydz Agnieszka 
krzysztof.firlej@uek.krakow.pl 
agnieszka_rydz@wp.pl 

 

 
Słowa kluczowe: franczyza, sieci handlowe, małe i średnie sklepy 
 
Abstrakt  

W artykule zaprezentowano strukturę handlu w Polsce ukształtowaną na przestrzeni 
ostatnich dwóch dekad w wyniku ekspansji silnych kapitałowo przedsiębiorstw 
handlowych. Obecnie ważne miejsce w przestrzeni gospodarczej zajmują, zarówno 
wielkopowierzchniowe placówki handlowe, głównie hipermarkety, supermarkety oraz 
sklepy dyskontowe, jak i małe sklepy należące do krajowych przedsiębiorców. W części 
empirycznej, na podstawie wyników badania ankietowego przeprowadzanego 
w placówkach należących do sieci Carrefour Express oraz Lewiatan przedstawiono 
korzyści i ograniczenia wynikające z systemów franczyzowych oraz ich wpływ na rozwój 
małych i średnich przedsiębiorstw handlowych.  
 
1. Wprowadzenie  
 

Fundamentem nowoczesnego rynku są koegzystujące ze sobą, zarówno 

wielkopowierzchniowe placówki handlowe (hipermarkety, supermarkety, dyskonty), 

jak również drobne sklepy detaliczne, należące do indywidualnych właścicieli. 

Te ostatnie borykają się z licznymi problemami wynikającymi głównie, z silnej 

konkurencji ze strony dominujących na rynku placówek handlowych, dlatego ich 

niezależna działalność coraz częściej traci na znaczeniu, a w konsekwencji zostaje 

zastępowana przez różne formy integracji. Przetrwanie na rynku oraz możliwość 

rozwoju małym i średnim przedsiębiorstwom handlowym zapewnia współpraca 

z silnymi kapitałowo sieciami handlowymi, posiadającymi ugruntowaną pozycję na 

rynku. Nowatorski model biznesowy, jakim jest franczyza stanowi szczególny rodzaj 

więzi gospodarczej, która pozwala na wzmocnienie pozycji konkurencyjnej 

pojedynczego przedsiębiorstwa, przynosi wymierne korzyści obydwu partnerom oraz 

stwarza możliwości wykorzystania efektów synergicznych [1]. Obecnie franchising stał 

się nie tylko akceptowanym, ale wręcz integralnym sposobem prowadzenia interesów, 

zarówno na poziomie ogólnokrajowym, jak i w skali globalnej [2].  



 69

Problematyka dotycząca przedsiębiorstw handlowych oraz franchisingu była już 

przedmiotem badań wielu teoretyków i praktyków, wśród których warto wymienić: A. 

J. Sherman’a, J. Mathews’a, A. McMillan’a, L. Steckiego, R. Kowalaka, B. Pokorską, 

M. Sławinską, M. J. Żółkowską i wielu innych. 

 
2. Cel, faktografia i metodyka badań 
 

Celem artykułu było przedstawienie znaczenia porozumień franczyzowych 

w działalności i rozwoju małych oraz średnich przedsiębiorstw handlowych, jak 

również ich ocena w opinii franczyzobiorców. W części empirycznej przedstawione 

zostały wyniki badania ankietowego przeprowadzonego w 2012 roku, w wybranych 

placówkach handlowych zlokalizowanych na terenie województwa małopolskiego, 

działających w ramach sieci Carrefour Express oraz PSH Lewiatan. Pytania zawarte 

w kwestionariuszu skierowane zostały do właścicieli małych i średnich sklepów 

detalicznych, którzy podjęli współpracę na zasadach franczyzy z firmą Carrefour Polska 

sp. z o.o. oraz Lewiatan Holding S.A. W ankiecie wzięło udział 187 sklepów z 228 

działających w chwili przeprowadzania badania na obszarze województwa, co stanowi 

80,02% i 6,45% całego kraju. Dobór próby badawczej nastąpił w sposób celowy, aby 

ukazać strategię biznesową opartą na modelu franczyzy w ujęciu dwóch różnych 

podmiotów rynkowych, czyli międzynarodowej firmy Carrefour oraz sieci Lewiatan 

zbudowanej na polskim kapitale.  

Firma Carrefour Polska Sp. z o. o. na rynku działa od połowy lat 90-tych i posiada 

ugruntowaną pozycję wśród liderów handlu wielkopowierzchniowego, natomiast sieć 

sklepów franczyzowych rozwija się od 2010 r. Z kolei PSH Lewiatan posiada 

wieloletnie doświadczenie w budowaniu zintegrowanej sieci handlowej, gdyż na rynku 

działa od 1994 r. Obecnie należy do największych sieci franczyzowych na rynku 

polskim, gdyż pod marką firmy działa ponad 2730 placówek.  

 
3. Rozwój i struktura handlu detalicznego w Polsce 
 

Obecny kształt polskiego handlu, jego struktura oraz formy są bezpośrednią 

konsekwencją przemian, jakie rozpoczęły się w naszym kraju wraz z okresem 

transformacji ustrojowej. W sektorze handlu znacznie szybciej niż innych działach 

gospodarki nastąpiło opanowanie ogólnych mechanizmów rynkowych, utrwalenie 
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elementów powszechnego nastawienia na konsumenta i jego potrzeby oraz 

przyswojenie elementarnych zasad zachowań marketingowych [3]. Pojawienie się na 

polskim rynku światowych marek, takich jak: Carrefour, Real, Tesco, Geant, Auchan, 

E’lecler oraz związany z tym transfer kapitału zagranicznego i strategii marketingowych 

sprawił, że przemiany w handlu postępowały dynamicznie, zmierzając do rozwoju 

wielkopowierzchniowych placówek handlowych (hiper- i supermarketów). Szybko 

dołączyły do nich sklepy dyskontowe, głównie sieć Biedronka oraz niemieckie 

koncerny: Lidl, Aldi i Kaufland, które oferowały swoim klientom węższy asortyment, 

niż supermarkety, ale po niższych cenach. Zasady charakteryzujące gospodarkę 

rynkową sprawiły, że przedsiębiorstwa rodzime, które cechowały się dużym 

rozdrobnieniem musiały sprostać nowym regułom dyktowanym przez wysoki poziom 

konkurencji ze strony zagranicznych placówek handlowych. Realia współczesnego 

rynku sprawiły, że wiele małych i średnich przedsiębiorstw upadło, a te które 

przetrwały musiały zastosować zróżnicowane strategie, które dały im przewagę nad 

konkurentami, szczególnie w zakresie polityki cenowej, asortymentowej i usługowej. 

Według danych Głównego Urzędu Statystycznego na koniec 2011 r. szacowana 

liczba sklepów w Polsce wyniosła 345 tys. i była niższa niż przed rokiem o 0,3% [4]. 

Z danych zebranych w tabeli 1 wynika, że w latach 2003-2011 ogólna liczba sklepów 

zmniejszyła się o 12,02%, lecz nie wszystkie formaty odnotowały spadki. 

 
Tabela 1. Placówki handlowe w Polsce według form organizacyjnych  
 

Wyszczególnienie 2003 2005 2007 2009 2011 
Sklepy ogółem w tym: 386468 384001 371328 371839 344982 
Domy towarowe 102 95 76 60 66 
Domy handlowe 517 462 372 314 280 
Hipermarkety 293 374 396 495 565 
Supermarkety 2043 2716 3506 4041 5006 
Pozostałe sklepy 383513 380354 366978 366929 339065 
Stacje paliw  9173 10036 9807 9738 9603 
Opracowanie własne na podstawie danych GUS. 

Najbardziej dynamicznie rozwija się w Polsce sektor supermarketów, gdyż ich 

liczba w badanym okresie wzrosła o 145%. Wysoką dynamiką cechował się również 

format hipermarketów, których ilość od 2003 roku zwiększyła się o 92,83%. Natomiast 

o 13,11% zmalała liczba sklepów klasyfikowanych, jako pozostałe, w której to kategorii 

mieszczą się małe i średnie, krajowe przedsiębiorstwa handlowe. Sektor małych 

i średnich przedsiębiorstw handlowych w dalszym ciągu jest rozproszony, zarówno pod 



 71

względem wielkości, organizacji, asortymentu, formy prawnej, jak i lokalizacji 

[5].Należy zauważyć, że wielkopowierzchniowe placówki handlowe mogą działać 

jedynie w miejscach o odpowiedniej dla nich lokalizacji, a taka cechuje duże miasta. 

Drobne sklepy spożywcze nie mają takich ograniczeń, przez co mogą funkcjonować w 

miejscach niedostępnych dla handlu wielkopowierzchniowego, a szczególnie w małych 

miejscowościach, osiedlach i wsiach. Prawidłowości te zauważone zostały przez duże 

sieci handlowe, które w ramach dywersyfikacji portfela formatów zaczęły inwestować 

w małe sklepy osiedlowe i convenience. Na tej samej płaszczyźnie swoją szansę 

dostrzegli indywidualni właściciele sklepów, dla których korzystnym rozwiązaniem 

okazały się różnego rodzaju porozumienia franczyzowe. Przejawem nowoczesnego 

rynku jest handel sieciowy, który zapewnia indywidualnym detalistom możliwość 

rozwoju, a dużym sieciom handlowym zarówno polskim, jak i zagranicznym możliwość 

ekspansji na niespotykaną dotąd skalę.  

 
4. Korzyści i ograniczenia związane z uczestnictwem w systemie franczyzowym 

dla indywidualnych przedsiębiorstw handlowych – wyniki badań empirycznych 

Franczyza w działalności handlowej określana jest, jako system sprzedaży 

towarów, usług lub technologii, oparty na ścisłej oraz ciągłej współpracy pomiędzy 

prawnie i finansowo odrębnymi i niezależnymi przedsiębiorstwami (franczyzodawcą 

i indywidualnymi franczyzobiorcami [6]. Za kolebkę tego systemu uznaje się Stany 

Zjednoczone, głównie za sprawą firmy Singer Sewing Machine Company, która 

utworzyła sieć koncesjonowanych dealerów w II połowie XIX w [7]. Później do niej 

dołączyli kolejni franczyzowi liderzy, tacy jak: Coca-Cola oraz McDonald's. Pierwszy 

z systemów franczyzowych zaczął funkcjonować na polskim rynku w 1989 r. za sprawą 

francuskiej sieci Yves Rocher. Według najnowszych badań w 2011 r. w Polsce działało 

746 systemów franczyzowych, z czego znaczna cześć funkcjonuje w sektorze handlu. 

Największe zainteresowanie tego typu porozumieniami wykazują niezależni właściciele 

sklepów spożywczych, którzy chętnie podejmują współpracę z silnym partnerem. 

W ubiegłym roku na zasadach franczyzy działało w Polsce ponad 21 tys. takich 

placówek [7].  

Podmiotami badania byli właściciele sklepów detalicznych, który zawarli umowę 

franczyzową z firmą Carrefour Polska sp. z o.o. oraz PSH Lewiatan, wśród których 

71,23% stanowili mężczyźni oraz osoby z wykształceniem wyższym (53,47%) lub 
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13,23%
10,44%
10,21%

6,96%
6,26%
6,03%

5,57%
4,87%

4,41%
3,94%

3,02%
0,00%
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Korzystanie z działań promocyjnych i marketingowych 
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Handlowy know-how

Brak doświadczenia biorcy w prowadzeniu działalności

Niska opłata licencyjna lub jej brak
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Brak opłaty wstępnej

Korzystania z doświadczenia i pomocy franczyzodawcy

Opieka prawna i księgowa

Ochrona przed konkurencją

Inne (jakie?)

średnim (42,36%), posiadające co najmniej 5-letnie doświadczenie w prowadzeniu 

działalności gospodarczej (55,88%). W ramach realizacji celu badania zapytano 

respondentów, które założenia wynikające z umowy franczyzowej są dla nich 

najbardziej korzystne (rys. 1) 

Rys. 1. Korzyści wynikające z umowy franczyzowej  
Opracowanie własne na podstawie badań ankietowych 

 
Ankietowani jednoznacznie wskazali na to, że możliwość korzystania z działań 

promocyjnych i marketingowych oferowanych przez partnera (13,23%), było głównym 

czynnikiem motywującym ich do współpracy z siecią handlową. W następnej kolejności 

wymieniają redukcję ryzyka działalności (10,44%), wsparcie przy realizacji inwestycji 

(10,21%), oraz dostęp do handlowego know-how (6,96%). Mniej istotnym aspektem 

w ocenie respondentów jest ochrona przed konkurencją (3,02%). W kolejnym pytaniu 

poproszono właścicieli sklepów o ocenę, jaki rodzaj wsparcia oferowany przez 

franczyzodawcę przed rozpoczęciem działalności uznają za najważniejszy (tab. 2).  

Tabela 2. Rodzaje wsparcia działalności oferowane przez franczyzodawcę 
 

Jaką otrzymaną pomoc franczyzodawcy przed rozpoczęciem 
działalności uważa Pan(i) za najważniejszą? 

Liczba 
odpowiedzi % 

Pomoc w wyposażeniu wnętrza placówki i przygotowaniu otwarcia 73 27,55% 
Pakiet szkoleń 56 21,13% 
Współpraca z dostawcami sieci Carrefour/Lewiatan 56 21,13% 
Dostęp do produktów marki własnej sieci 45 16,98% 
Pomoc w podejmowaniu decyzji  35 13,21% 
Inna (jaka?) 0 0,00% 
Razem 265 100,00% 

Opracowanie własne na podstawie badań ankietowych 
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Jak pokazują zebrane dane respondenci najbardziej cenią pomoc franczyzodawcy 

w wyposażeniu wnętrza placówki i przygotowaniu otwarcia (27,55%), pakiet szkoleń 

(21,13%), możliwość współpracy z dostawcami sieci (21,13%) oraz dostęp do 

produktów marki własnej (13,21%). Mając na względzie, że każda współpraca niesie ze 

sobą nie tylko korzyści, ale też liczne obowiązki i zobowiązania, poproszono 

respondentów, aby wskazali, które założenia umowy franczyzowej stanowią dla nich 

utrudnienie (rys. 2).  
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Rys. 2. Ograniczenia i problemy wynikające z umowy franczyzowej 
Opracowanie własne na podstawie badań ankietowych 

 
Wśród ograniczeń wynikających z porozumienia franczyzowego z siecią 

handlową właściciele sklepów najczęściej wymieniali: brak swobody działania 

i konieczność dostosowania się do wymogów franczyzodawcy (20,28%), nadmierną 

kontrolę (11,00%), narzucania zbyt wysokiego poziomu marż (15,12%), długi okres 

zwrotu poniesionych inwestycji (14,43%) oraz opłaty bieżące na rzecz dawcy 

franczyzy, często niezależnie od osiąganych wyników (12,37%). W kontekście ogólnej 

oceny poziomu konkurencyjności badanych placówek zapytano respondentów o opinię, 

czy przystąpienie do sieci handlowej wpłynęło na pozycję rynkową sklepu (tab. 3).  

Tabela 3. Pozycja konkurencyjna sklepu po przystąpieniu do franczyzy  
 

Jaką pozycję rynkową zajmuje obecnie Pana(i) sklep 
w stosunku do pozycji konkurentów? Liczba odpowiedzi % 

Tak  61 47,66% 
Nie  8 6,25% 
Trudno powiedzieć/nie wiem 59 46,09% 
Razem 128 100,00% 
Opracowanie własne na podstawie badań ankietowych 
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Większość ankietowanych (47,66%) potwierdziła, że przystąpienie do systemu 

franczyzowego pozytywnie wpłynęło na pozycję konkurencyjną sklepu. Duża część 

badanych (46,09%) nie potrafiłą tego jednoznacznie określić, natomiast 6,25% 

respondentów uznała, że przystąpienie do sieci nie miało żadnego wpływu na poziom 

konkurencyjności ich sklepu. 

 
5. Podsumowanie i wnioski  
 

Dotychczas zgromadzone dane, przeprowadzona analiza oraz uzyskane rezultaty 

z badań, pozwoliły na realizację założonego w niniejszym opracowaniu celu oraz 

wysunięcie następujących wniosków:  

1. Otwarcie gospodarki oraz obecność Polski w strukturach europejskich wywołały 

pozytywne zmiany w sektorze handlu. Obecnie w strukturze podmiotowej handlu 

dominuje format supermarketów, który cechuje największa dynamika wzrostu. 

Sklepy małe i średnie prywatnych właścicieli dostosowały się do współczesnych 

warunków konkurencyjnych, przez co ugruntowały swoją pozycję na rynku, 

głównie za sprawą dogodnych dla klienta lokalizacji (małe miasta, osiedla, wsie). 

2. Przejawem nowoczesnego rynku jest handel sieciowy, który umożliwia ekspansję 

na nowe rynki dużym sieciom handlowym, dzięki mniejszym formatom sklepów, 

a indywidualnym właścicielom przedsiębiorstw handlowych zapewnia wsparcie 

i perspektywy rozwoju oraz umocnienie pozycji konkurencyjnej. 

3. Indywidualni przedsiębiorcy, chętnie podejmują współpracę w ramach franczyzy, co 

potwierdza ilość dostępnych systemów na rynku oraz liczba placówek działająca 

pod marką znanych sieci.  

4. Rezultaty badań wskazują, że właściciele małych i średnich sklepów spożywczych 

należących do sieci Carrefour Express oraz Lewiatan pozytywnie oceniają 

współpracę z franczyzodawcą oraz pozycję konkurencyjną swojego sklepu na 

rynku, co potwierdza 47,66% badanych. 

5. Największą korzyścią dla właścicieli sklepów detalicznych, wynikającą z umowy 

franczyzowej jest możliwość korzystania z działań promocyjnych i marketingowych 

oferowanych przez partnera. Wśród innych czynników motywujących do podjęcia 

współpracy z siecią handlową najczęściej wymieniają: redukcję ryzyka działalności, 

wsparcie przy realizacji inwestycji oraz dostęp do handlowego know-how. 
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6. W ramach wsparcia otrzymanego od franczyzodawcy, właściciele sklepów 

najbardziej cenią: pomoc w wyposażeniu wnętrza placówki i przygotowaniu 

otwarcia, szkolenia przygotowujące do prowadzenia działalności, możliwość 

współpracy z dostawcami sieci oraz dostęp do produktów marki własnej. Wszystkie 

te elementy ułatwiają drobnym detalistom prowadzenie działalności gospodarczej, 

pozwalają obniżyć koszty oraz wyróżnić się na rynku wśród konkurencji. 

7. Działalność w strukturach danej sieci handlowej to nie tylko przywileje i korzyści, 

ale także szereg obowiązków i wymogów narzucanych przez franczyzodawców, 

które są postrzegane przez franczyzobiorców, jako poważne ograniczenia praw 

właścicielskich oraz dodatkowe koszty, co potwierdza 20,20% badanych. Inne 

najczęściej wskazywane przez właścicieli sklepów problemy wynikające z umowy 

franczyzowej to: nadmierna kontrola, konieczność narzucania zbyt wysokiego 

poziom marż, długi okres zwrotu poniesionych inwestycji, wysoki poziom opłat 

bieżących na rzecz franczyzodawcy. 
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