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Abstrakt

W artykule zaprezentowano struktdrandlu w Polsce uksztattowana przestrzeni
ostatnich dwoch dekad w wyniku ekspansji silnycipitéddwo przedsibiorstw
handlowych. Obecnie wae miejsce w przestrzeni gospodarczej zajmaprowno
wielkopowierzchniowe placéwki handlowe, gtéwnieehiparkety, supermarkety oraz
sklepy dyskontowe, jak i mate sklepy aate do krajowych przeddiiorcow. W czsci
empirycznej, na podstawie wynikdw badania ankieg@weprzeprowadzanego
w placowkach nalgcych do sieci Carrefour Express oraz Lewiatan pstaaiono
korzysci i ograniczenia wynikace z systemow franczyzowych oraz ich wptyw na fjozwo
matych isrednich przedgbiorstw handlowych.

1. Wprowadzenie

Fundamentem nowoczesnego rynka g&oegzystujce ze soly zardwno
wielkopowierzchniowe placéwki handlowe (hipermagkesupermarkety, dyskonty),
jak roéwniez drobne sklepy detaliczne, nadee do indywidualnych wigicieli.

Te ostatnie borykaj si¢ z licznymi problemami wynikagymi gtéwnie, z silnej
konkurencji ze strony domimgych na rynku placéwek handlowych, dlatego ich
niezalena dziatalné¢ coraz cgsciej traci na znaczeniu, a w konsekwencji zostaje
zastpowana przez time formy integracji. Przetrwanie na rynku oraz ziweos¢
rozwoju matym i srednim przedsbiorstwom handlowym zapewnia wspoétpraca
z silnymi kapitatowo sieciami handlowymi, posiagajmi ugruntowan pozycg na
rynku. Nowatorski model biznesowy, jakim jest frapza stanowi szczegdlny rodzaj
wiezi gospodarczej, ktéra pozwala na wzmochienie pgozyonkurencyjnej
pojedynczego przeddiiorstwa, przynosi wymierne kor&y obydwu partnerom oraz
stwarza maliwosci wykorzystania efektow synergicznych [1]. Obedn@nchisingstat

sie nie tylko akceptowanym, ale waz integralnym sposobem prowadzenia interesow,

zaréwno na poziomie ogolnokrajowym, jak i w skaddilzplnej [2].
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Problematyka dotyera przedsibiorstw handlowych oraz franchisingu bytaz ju
przedmiotem badawielu teoretykow i praktykéw, svod ktorych warto wymiei A.
J. Sherman’a, J. Mathews’a, A. McMillan’a, L. Stego, R. Kowalaka, B. Pokorgk
M. Stawinsk, M. J.Z6tkowsks i wielu innych.

2. Cel, faktografia i metodyka badai

Celem artykutu bylo przedstawienie znaczenia paroet franczyzowych
w dziatalngci i rozwoju matych orazsrednich przedsbiorstw handlowych, jak
réwniez ich ocena w opinii franczyzobiorcow. W edzi empirycznej przedstawione
zostaly wyniki badania ankietowego przeprowadzoneg@012 roku, w wybranych
placéwkach handlowych zlokalizowanych na tereniejewddztwa matopolskiego,
dziatapcych w ramach sieci Carrefour Express oraz PSH atani Pytania zawarte
w kwestionariuszu skierowane zostaly do deleieli matych i srednich sklepéw
detalicznych, ktérzy podli wspotprag na zasadach franczyzy z figr€@arrefour Polska
sp. z 0.0. oraz Lewiatan Holding S.A. W ankieciei¢hez udziat 187 sklepéw z 228
dziatapcych w chwili przeprowadzania badania na obszamewodztwa, co stanowi
80,02% i 6,45% catego kraju. Dobor préby badaweesgtpit w sposéb celowy, aby
ukaz& strategt biznesow opar na modelu franczyzy w ¢giu dwoch ré@nych
podmiotéw rynkowych, czyli nedzynarodowej firmy Carrefour oraz sieci Lewiatan
zbudowanej na polskim kapitale.

Firma Carrefour Polska Sp. z 0. 0. na rynku dzialgootowy lat 90-tych i posiada
ugruntowan pozycg wsrdd lideréw handlu wielkopowierzchniowego, natorhiam:
sklepow franczyzowych rozwija giod 2010 r. Z kolei PSH Lewiatan posiada
wieloletnie déwiadczenie w budowaniu zintegrowanej sieci handjpgeyz na rynku
dziata od 1994 r. Obecnie najedo najwiekszych sieci franczyzowych na rynku

polskim, gdy. pod marlg firmy dziata ponad 2730 placéwek.
3. Rozwoj i struktura handlu detalicznego w Polsce

Obecny ksztalt polskiego handlu, jego strukturazofermy g bezpdrednp
konsekwengj przemian, jakie rozpoely sie w naszym kraju wraz z okresem
transformacji ustrojowej. W sektorze handlu znaezsrybciej ni innych dziatach
gospodarki nasgpito opanowanie ogdélnych mechanizméw rynkowych,watenie
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elementbw powszechnego nastawienia na konsumentgegd potrzeby oraz

przyswojenie elementarnych zasad zachowsrketingowych [3]. Pojawienie ¢sha

polskim rynkuswiatowych marek, takich jak: Carrefour, Real, TesGeant, Auchan,

E’lecler oraz zwizany z tym transfer kapitatu zagranicznego i stjiatearketingowych

sprawit, ze przemiany w handlu pepowaty dynamicznie, zmierzg do rozwoju

wielkopowierzchniowych placéwek handlowych (hiper-supermarketow). Szybko

dofgczylty do nich sklepy dyskontowe, gtéwnie &idiedronka oraz niemieckie

koncerny: Lidl, Aldi i Kaufland, ktore oferowaty sam klientom wzszy asortyment,

niz supermarkety, ale po asizych cenach. Zasady charakteryzaj gospodark

rynkowg sprawity, ze przedsibiorstwa rodzime, ktore cechowaly ¢siduzym

rozdrobnieniem musiaty sprostaowym regutom dyktowanym przez wysoki poziom

konkurencji ze strony zagranicznych placowek hanglth. Realia wspoétczesnego

rynku sprawity, ze wiele matych isrednich przedgbiorstw upadito, a te ktére

przetrwaty musialy zastosowardznicowane strategie, ktére daly im przewampd

konkurentami, szczegolnie w zakresie polityki ceapwasortymentowej i ustugowe;.

Wedtlug danych Giéwnego Uydu Statystycznego na koniec 2011 r. szacowana

liczba sklepéw w Polsce wyniosta 345 tys. i bytasaa nk przed rokiem o 0,3% [4].

Z danych zebranych w tabeli 1 wynikae w latach 2003-2011 ogdlna liczba sklepéw

zmniejszyta si 0 12,02%, lecz nie wszystkie formaty odnotowalsdip.

Tabela 1. Placéwki handlowe w Polsce wedtug form ganizacyjnych

Wyszczegblnienie 2003 2005 2007 2009 2011
Sklepy ogdtem w tym: 386468 384001 371328 371839 4982
Domy towarowe 102 9% 76 60 66
Domy handlowe 517 462 372 314 280
Hipermarkety 293 374 396 495 565
Supermarkety 2043 2716 3506 4041 5006
Pozostate sklepy 383513 380354 366978 366929 339065
Stacje paliw 9173 1003p 9807 9738 9603

Opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Najbardziej dynamicznie rozwijaesw Polsce sektor supermarketéw, gdgh

liczba w badanym okresie wzrosta o 145%. Wysdknamilg cechowat si rowniez

format hipermarketow, ktérych 86 od 2003 roku zwekszyta s¢ 0 92,83%. Natomiast

0 13,11% zmalata liczba sklepéw klasyfikowanyckpj@ozostate, w ktorej to kategorii

mieszca sie mate i srednie, krajowe przedgiorstwa handlowe. Sektor matych

i $rednich przedsbiorstw handlowych w dalszymagu jest rozproszony, zaréwno pod
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wzgledem wielkdci, organizacji, asortymentu, formy prawnej, jaklakalizaciji
[5].Nalezy zauway¢, ze wielkopowierzchniowe placéwki handlowe mogziata
jedynie w miejscach o odpowiedniej dla nich lokatig, a taka cechuje da miasta.
Drobne sklepy spigywcze nie maj takich ogranicze przez co mogfunkcjonowa w
miejscach niedogpnych dla handlu wielkopowierzchniowego, a szczeigolv matych
miejscowdciach, osiedlach i wsiach. Prawidto§eo te zauwaone zostaly przez dae
sieci handlowe, ktore w ramach dywersyfikacji pelefformatéw zacgy inwestowa
w mate sklepy osiedlowe convenience Na tej samej ptaszczyie swoj szansg
dostrzegli indywidualni wigciciele sklepow, dla ktoérych korzystnym rozzaniem
okazaly st réznego rodzaju porozumienia franczyzowe. Przejawemwooaesnego
rynku jest handel sieciowy, ktory zapewnia indyvdthym detalistom midiwosé
rozwoju, a daym sieciom handlowym zaréwno polskim, jak i zageanym maliwosé

ekspansji na niespotykaotyd skat.

4. Korzysci i ograniczenia zwizane z uczestnictwem w systemie franczyzowym
dla indywidualnych przedsigbiorstw handlowych — wyniki badan empirycznych

Franczyza w dzialaldoi handlowej okr@lana jest, jako system sprzega
towarow, ustug lub technologii, oparty Baistej oraz cigtej wspotpracy pomidzy
prawnie ifinansowo ogbnymi i niezalenymi przedsibiorstwami (franczyzodawc
i indywidualnymi franczyzobiorcami [6]. Za koleblkiego systemu uznaje¢sBtany
Zjednoczone, gtownie za sprawfirmy Singer Sewing Machin€€ompany ktéra
utworzyta si€é koncesjonowanych dealeréw w Il potowie XIX w [Rd&niej do nigj
dofgczyli kolejni franczyzowi liderzy, tacy jakCoca-ColaorazMcDonald's.Pierwszy
z systemow franczyzowych zatgZunkcjonowa na polskim rynku w 1989 r. za spraw
francuskiej sieclyves RochetWedtug najnowszych baflav 2011 r. w Polsce dziatato
746 systemoOw franczyzowych, z czego znacznaccmkcjonuje w sektorze handlu.
Najwicksze zainteresowanie tego typu porozumieniami wyjgaziezaleni wiasciciele
sklepéw spaywczych, ktérzy chtnie podejmuj wspoétprae z silnym partnerem.
W ubiegtym roku na zasadach franczyzy dziatatlo wsé® ponad 21 tys. takich
placowek [7].

Podmiotami badania byli wdaiciele sklepéw detalicznych, ktory zawarli umpw
franczyzows z firmg Carrefour Polska sp. z 0.0. oraz PSH Lewiataérpoav ktérych

71,23% stanowili rzczyzni oraz osoby z wyksztatceniem #gzym (53,47%) lub
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srednim (42,36%), posiadgie co najmniej 5-letnie dwiadczenie w prowadzeniu
dziatalngci gospodarczej (55,88%). W ramach realizacji celdania zapytano
respondentow, ktore zaenia wynikagce z umowy franczyzowejasdla nich

najbardziej korzystne (rys. 1)

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00%

Korzystanie z dziatapromocyjnych i marketingowych ; 132 *%; ; ]
Redukcja ryzyka dziatalrei 1O, Z24% ]
Wsparcie przy realizacji inwestycll ‘1 0 21% | | ]
Handlowy know-how 5,969 ]
Brak d&wiadczenia biorcy w prowadzeniu dziatased B, 20% ]
Niska optata licencyjna lub jej bra 6. 03% ]
Zapewniane die zyskiiwzrost inwestycji w krétkim czasie 557% ]

Brak optaty ws¢pnej
Korzystania z déwiadczenia i pomocy franczyzodawc

Opieka prawna i ksgowa 3 94%

Ochrona przed konkurencj=3702%=
Inne (jakie?) 0,00%

Rys. 1. Korzyéci wynikajace z umowy franczyzowej
Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Ankietowani jednoznacznie wskazali na f® maliwos¢ korzystania z dziafa
promocyjnych i marketingowych oferowanych przeztpara (13,23%), byto gtdbwnym
czynnikiem motywujcym ich do wspotpracy z siechandlovwg. W nasgpnej kolejndci
wymieniap redukcg ryzyka dziatalnéci (10,44%), wsparcie przy realizacji inwestycji
(10,21%), oraz dogp do handlowego know-how (6,96%). Mniej istotnynpelgem
w ocenie respondentow jest ochrona przed konkuygBgp2%). W kolejnym pytaniu
poproszono wigicieli sklepow o ocef) jaki rodzaj wsparcia oferowany przez
franczyzodawe przed rozpocgxiem dziatalnéci uznaj za najwaniejszy (tab. 2).

Tabela 2. Rodzaje wsparcia dziatalnéci oferowane przez franczyzodawe

Jalg otrzyman pomoc franczyzodawcy przed rozpeciem Liczba
dzialalngci uwaza Pan(i) za najwaniejsz? odpowiedzi %

Pomoc w wyposzeniu wretrza placéwki i przygotowaniu otwarcia 73 27,55%
Pakiet szkolg 56 21,13%
Wspoipraca z dostawcami sieci Carrefour/Lewiatan 56 21,13%
Dostp do produktow marki wlasnej sieci 45 16,98%
Pomoc w podejmowaniu decyzji 35 13,21%
Inna (jaka?) 0 0,00%
Razem 265 100,00%

Opracowanie wiasne na podstawie biadakietowych
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Jak pokazuj zebrane dane respondenci najbardziejacpomoc franczyzodawcy
W wyposaeniu wretrza placowki i przygotowaniu otwarcia (27,55%)kigd szkolé
(21,13%), maliwos¢ wspotpracy z dostawcami sieci (21,13%) oraz gwosto
produktow marki wiasnej (13,21%). Majna wzgédzie, ze kazda wspotpraca niesie ze
soly nie tylko korzyci, ale te liczne obowazki i zobowgpzania, poproszono
respondentow, aby wskazali, ktore zaoia umowy franczyzowej stanawdla nich

utrudnienie (rys. 2).
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20.28% ]

Ograniczenie swobody dziatania biorcy oraz konieézn

dostosowania gido wy mogéw dawcy ‘ ‘
Narzucanie zbyt niskiego poziomu rimama towary ‘ 15.12%
Dtugi okres zwrotu poniesionych naktadé 14.43% |

Optaty biezace, czsto niezalene od osiganych wy nikéw

Nadmierna kontrola franczyzodawc 11.00% ]
Zbyt wysokie optaty franczyzows 9.27% ]
Klauzula konkurencyjnal [

Nacisk na zamkgcie placéwki, gdy sklep nie ag@a
zakfadanego p oziomu rentowdod
Mate zyski w poréwnaniu z optatani o

Inne, (jakie?) | 0,00%

Rys. 2. Ograniczenia i problemy wynikajce z umowy franczyzowej
Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych

Wsrdéd ograniczé wynikajgcych z  porozumienia franczyzowego z sieci
handlovy wiasciciele sklepéw najegciej wymieniali: brak swobody dziatania
i koniecznd¢ dostosowania sido wymogow franczyzodawcy (20,28%), nadmiern
kontrok (11,00%), narzucania zbyt wysokiego poziomu mm@b,12%), dtugi okres
zwrotu poniesionych inwestycji (14,43%) oraz optatyezace na rzecz dawcy
franczyzy, czsto niezalenie od osiganych wynikéw (12,37%). W kont&tie ogolnej
oceny poziomu konkurencyjic badanych placowek zapytano respondentéw o @pini
czy przysgpienie do sieci handlowej wptglo na pozya rynkows sklepu (tab. 3).

Tabela 3. Pozycja konkurencyjna sklepu po przyapieniu do franczyzy

Jalg pozycg rynkowy zajmuje obecnie Pana(i) sklep
w stosunku do pozycji konkurentéw? Liczba odpowiedz %
Tak 61 47,66%
Nie 8 6,25%
Trudno powiedzié/nie wiem 59 46,09%
Razem 128 100,00%

Opracowanie wlasne na podstawie biadakietowych
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Wicksza¢ ankietowanych (47,66%) potwierdzitag przysipienie do systemu
franczyzowego pozytywnie wptgio na pozyas konkurencyja sklepu. Dua czs$c
badanych (46,09%) nie potrafittego jednoznacznie ol§let, natomiast 6,25%
respondentOow uznatae przysipienie do sieci nie mialeadnego wptywu na poziom

konkurencyjnéci ich sklepu.

5. Podsumowanie i wnioski

Dotychczas zgromadzone dane, przeprowadzona arabzauzyskane rezultaty

z bada, pozwolity na realizagj zalazonego w niniejszym opracowaniu celu oraz

wysunkicie nasgpujacych wnioskéw:

1. Otwarcie gospodarki oraz obeddaoPolski w strukturach europejskich wywotaty
pozytywne zmiany w sektorze handlu. Obecnie w s$timzle podmiotowej handlu
dominuje format supermarketow, ktory cechuje ngfaza dynamika wzrostu.
Sklepy mate isrednie prywatnych wkicieli dostosowaty si do wspétczesnych
warunkéw konkurencyjnych, przez co ugruntowaly sw@ozycg na rynku,
gtéwnie za sprawvdogodnych dla klienta lokalizacji (mate miastagedta, wsie).

2. Przejawem nowoczesnego rynku jest handel siecitidyy umaliwia ekspansj
na nowe rynki dgym sieciom handlowym, dgki mniejszym formatom sklepdw,
a indywidualnym witécicielom przedsibiorstw handlowych zapewnia wsparcie
I perspektywy rozwoju oraz umocnienie pozycji kordacyjnej.

3. Indywidualni przedsibiorcy, cketnie podejmuj wspoétprae w ramach franczyzy, co
potwierdza ilé¢ dostpnych systemdw na rynku oraz liczba placéwek dgjeda
pod marlg znanych sieci.

4. Rezultaty badawskazug, ze wiaciciele matych isrednich sklepéw spgwczych
nalezacych do sieci Carrefour Express oraz Lewiatan poeyie oceniaj
wspoiprae z franczyzodawg oraz pozyegj konkurencyjm swojego sklepu na
rynku, co potwierdza 47,66% badanych.

5. Najwickszy korzyscig dla wiacicieli sklepéw detalicznych, wynik@ga z umowy
franczyzowej jest mdiwos¢ korzystania z dziatapromocyjnych i marketingowych
oferowanych przez partnera.swid innych czynnikbw motywdgych do podjcia
wspotpracy z siegihandlows najczsciej wymieniaj: redukcg ryzyka dziatalnéci,

wsparcie przy realizacji inwestycji oraz dgstdo handlowego know-how.
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6. W ramach wsparcia otrzymanego od franczyzodawcyasoidiele sklepéw
najbardziej cemi pomoc w wyposzeniu wretrza placowki i przygotowaniu
otwarcia, szkolenia przygotowyge do prowadzenia dziataléw, mazliwosé
wspOtpracy z dostawcami sieci oraz @pstlo produktow marki wiasnej. Wszystkie
te elementy utatwigj drobnym detalistom prowadzenie dziatditiogospodarczej,
pozwalaj obnizy¢ koszty oraz wyrénic¢ sie na rynku wrdod konkurenciji.

7. Dziatalng¢ w strukturach danej sieci handlowej to nie tylkaypvileje i korzyci,
ale take szereg obowrkow i wymogdéw narzucanych przez franczyzodawcéw,
ktore @ postrzegane przez franczyzobiorcOw, jako powaograniczenia praw
wiascicielskich oraz dodatkowe koszty, co potwierdza2@@® badanych. Inne
najczsciej wskazywane przez wdeicieli sklepéw problemy wynikage z umowy
franczyzowe] to: nadmierna kontrola, koniecghmarzucania zbyt wysokiego
poziom mat, dtugi okres zwrotu poniesionych inwestycji, wysqoziom optat
biezacych na rzecz franczyzodawcy.

Literatura

[1] M. J. Zotkowska,Franczyza. Nowoczesny model biznéslbeWu, Warszawa 2010,
s. 7, ISBN 9788375562200.

[2] B. Pokorskal.eksykon franczyzpifin, Warszawa 2002, s.7, ISBN 8372512388.
[3] M. Struzycki, Polski handel wewtrzny na przetomie XX i XXI wieku — warunki
I kierunki rozwoju[w:] Warunki funkcjonowania i rozwoju handlu w Polsced.
A. Szromnik, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakdl998, s. 11, ISBN
8387239801.

[4] Rynek wewgtrzny, Gtdwny Urzd Statystyczny, Departament Ustug i Handlu,
Warszawa 2012, s. 43, publikacja dpsia na_http://www.stat.gov.pl(data pobrania
03.11.2012).

[5] Koszty w zarzdzaniu matym isrednim przedsbiorstwem handlowympod red.
R. Kowalaka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej weadbtawiu, Wroctaw, 2007,
s. 30, ISBN 9788370118563.

[6] M. Kosicka — Gbska, A. Tul-Krzyszczuk, J. éBski, Handel detaliczngywndacig

w Polsce Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, s. 37, ISDN S75832518.

[7] Kompendium wiedzy o handlted. M. Stawhska, PWN, Warszawa 2008, s. 306,
ISBN 9788301154462.

[8] Raport o franszyzie w Polsce 2Q01ftp://profitsystem.pl/raport-o-franczyzie (data
pobrania 03.11.2012).

75



