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Marta Ziotkowska

Szkota Gtoéwna Handlowa

Rozwoj nowoczesnych form handlu detalicznego
zywnoscia — studium franczyzy

Streszczenie

Celem artykulu jest ocena zmian w strukturze 1 analiza znaczenia porozumien
franczyzowych w handlu detalicznym zywnoscig w Polsce oraz identyfikacja per-
spektyw rozwoju tego rynku. Artykul przygotowano na podstawie literatury przed-
miotu oraz danych empirycznych. Wykorzystano w nim takze rezultaty badania
przeprowadzonego na grupie franczyzobiorcow jednego z funkcjonujacych w Polsce
systemow franczyzowych.

Wyniki analizy pozwolity ustali¢, ze zmiany zachodzace w handlu artykutami
zywnosciowymi majg charakter ewolucyjny. Wykorzystanie powigzan franczyzo-
wych sprzyja dywersyfikacji portfela formatoéw handlowych, stajac si¢ innowacyj-
nym modelem biznesu, osiggajac wzrosty zarowno w liczbie systemow, jak 1 jed-
nostek franczyzowych. Franczyzobiorcy doceniajg korzysci udziatu w tancuchach
franczyzowych, a prognozy rynkowe wskazuja na dalszg ekspansje sieci franczyzo-
wych w Polsce. Artykul ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: handel, artykuty spozywcze, franczyza, male i $rednie przedsig-
biorstwa.

Kody JEL: D30, D40, L81

Wprowadzenie

Nowym wyzwaniem wspotczesnego handlu jest zastosowanie takich mo-
deli biznesu, ktore pozwolg na rywalizowanie z innymi podmiotami na rynku,
przy jednoczesnym zaspokajaniu zmieniajgcych si¢ potrzeb 1 preferencii klien-
tow. W handlu detalicznym, z uwagi na silng konkurencje i duze znaczenie po-
wiazan kooperacyjnych, w pelni autonomiczna dziatalnos¢ gospodarcza traci
na znaczeniu i powoli bedzie zanika¢ na rynku. Zmiany zachodzace w gospo-
darce, majace zarowno charakter globalny, jak 1 lokalny, takze w zachowaniach
1 preferencjach klientow, wptywaja na handel detaliczny zywnoscig. Naleza
do nich przede wszystkim zwigkszajaca si¢ czestotliwos¢ dokonywania zaku-
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pow, nowy model rodziny, wzrastajgce tempo zycia, zmieniajace si¢ nawyki
zZywieniowe czy rosngcy popyt na produkty wysokiej jakosci 1 ekologiczne.

Immanentng cechg polskiego rynku handlu artykutami spozywczymi jest
koegzystencja zarowno wielkopowierzchniowych placéwek handlowych
(hipermarketow, supermarketow, dyskontow), jak i drobnych form detalicz-
nych nalezacych do indywidualnych wtascicieli (tj. sklepy typu convenience,
male supermarkety, osiedlowe punkty handlowe). Mate placowki handlo-
we zmagaja si¢ z silng konkurencja duzych sieci handlowych, a niezalezna
dziatalno$¢ handlowa coraz czeSciej nie pozwala na przetrwanie na rynku,
w konsekwencji zostaje zastepowana przez rozne formy integracji. Rynkowa
egzystencj¢ 1 rozwoj malym 1 $rednim przedsigbiorstwom handlowym za-
pewnia wspotpraca z mocnymi kapitatowo sieciami handlowymi o zakorze-
nionej pozycji rynkowej. Jest to mozliwe dzigki wykorzystaniu powigzan
franczyzowych, szczegdlnego rodzaju wigzi gospodarczej, ktore przynosza
korzys$ci wszystkim partnerom powigzania, stwarzajac mozliwo$¢ osiggania
efektu synergii. Obecnie franczyza jest popularnym modelem biznesu funk-
cjonujagcym w wielu branzach na $wiecie 1 w Polsce, a powigzania franczy-
Zowe wpisujg si¢ w procesy postepujacej dominacji nowoczesnego handlu
artykutami spozywczymi w Polsce.

Celem opracowania jest analiza znaczenia porozumien franczyzowych
w handlu detalicznym zywnoscig w Polsce, ocena zmian zachodzacych
w strukturze rynku franczyzy i identyfikacja perspektyw rozwoju tego ryn-
ku. Artykut przygotowany zostat na podstawie literatury przedmiotu oraz
danych empirycznych. Wykorzystano w nim takze badanie przeprowadzone
na grupie franczyzobiorcow jednego z funkcjonujacych w Polsce systemow
franczyzowych, ktore zrealizowano podczas dorocznego spotkania franczy-
zobiorcow tej sieci w maju 2017 r.!

W artykule podj¢to probe odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
+ Jak w ostatnich latach rozwijala si¢ franczyza w branzy artykutow zyw-
nosciowych?
 Jakie zmiany w strukturze zaszty we franczyzie w handlu artykutami spo-
zywczymi?

' Z uwagi na wewnetrzny charakter badania nazwa sieci nie bedzie ujawniona. Metodyka badania
opierata si¢ na przeprowadzeniu bezposrednich badan ankietowych podczas dorocznego spotkania
franczyzobiorcOw, na grupie franczyzobiorcéw jednej z sieci franczyzowych zarzadzanej przez
przedsigbiorstwo hurtowe funkcjonujace na rynku polskim. Badaniem objeto 400 franczyzobiorcow.
Uzyskano 121 poprawnie wypetnionych ankiet. W niniejszym opracowaniu wykorzystano odpowie-
dzi na dwa pytania zawarte w ankiecie, dotyczace oceny uczestnictwa w powigzaniu franczyzowym.
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* W jaki sposob postrzegaja franczyze franczyzobiorcy w handlu artykuta-
mi Spozywczymi?

» Jakie sg perspektywy rozwoju powigzan franczyzowych w handlu deta-
licznym w Polsce?

Whnioskowanie oparto na podstawie danych rynkowych 1 empirycznych
oraz zrodel wtornych. Zakresem badania objeto systemy franczyzowe funk-
cjonujgce w branzy artykutdéw spozywczych 1 przemystowych w Polsce oraz
franczyzobiorcow systemu franczyzowego sklepow typu convenience orga-
nizowanego przez przedsigbiorstwo hurtowe. Realizujac cel gtowny, dokona-
no oceny dziatan podejmowanych przez polskie i mi¢dzynarodowe sieci han-
dlowe funkcjonujace w systemie franczyzy w ramach adaptacji do nowych
warunkow rynkowych, wobec preferencji klientéw 1 wiascicieli sklepow
detalicznych, funkcjonujacych pod ich marka. Analiza 1 ocena procesu zmian
w polskim handlu franczyzowym dokonana zostata na podstawie studiow li-
teraturowych 1 badan rynku. Ze wzgledu na to, ze opracowanie ma charakter
raportu, nie przytoczono w nim powszechnie znanych teoretycznych zato-
zen 1 podstaw koncepcji powigzan franczyzowych?. Poniewaz kompleksowe
dane liczbowe, odnoszace si¢ do rynku franczyzy w Polsce, gromadzi tylko
jeden podmiot funkcjonujacy na rynku polskim, a GUS nie zbiera danych
o przedsiebiorstwach franczyzowych, analiz¢ danych rynkowych oparto na
dostepnych zrodtach.

RozwJj i struktura franczyzowego handlu detalicznego
artykulami spozywczymi i przemyslowymi w Polsce

Do rozwoju nowoczesnych form handlu detalicznego zywnosciag przy-
czynia si¢ wspolpraca przedsigbiorstw w ramach franczyzy, ktorg zaliczy¢
nalezy do innowacji organizacyjnych. Z uwagi na to, ze polega na formalne;j
niezaleznosci franczyzobiorcow, wplywa pozytywnie na efektywnos¢ dzia-
talnosci jednostek, a samodzielni przedsigbiorcy tworzacy sie¢ maja wiekszg
motywacje do dzialania 1 osiggania sukcesu.

Innowacyjne podejscie do sposobu realizacji podstawowych funkcji zwig-
zanych z dziatalnoscig handlu detalicznego 1 tworzenie koncepcji sklepu ma
zwigzek z dazeniem do uzyskania przewagi konkurencyjnej 1 zapewnienia

2 Kompleksowe ujecie teoretyczno-empiryczne franczyzy przedstawiono w publikacji: Zidtkowska
(2014).
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warunkow do rozwoju przedsigbiorstwa (Stawinska 2016, s. 56). Tworzenie
innowacyjnych modeli biznesu jest mozliwe przy wykorzystaniu franczyzy.
Franczyza jest jedng ze strategii rozwoju przedsigbiorstw wykorzystujacych
innowacyjne modele biznesu.

Nalezy zauwazy¢, ze dostosowywanie formatow sklepow do oczekiwan
nabywcow, to kluczowe dziatania w budowaniu przewagi konkurencyjne;j
w globalizujacej si¢ gospodarce, dlatego na rynku pojawia si¢ coraz wiecej
sklepow wygodnych (convenience), hybrydowych (posiadajacych w asor-
tymencie artykuly spozywcze, farmaceutyczne, drogeryjne) oraz placowek
handlowo-gastronomicznych na stacjach benzynowych.

Na rynku detalicznym segment franczyzowy (spozywcze sieci partner-
skie lub grupy zakupowe) rozwija si¢ glownie w formacie sklepoéw o mniej-
szej powierzchni. Najczgsciej aktywnymi graczami na rynku franczyzy sa
podmioty wyspecjalizowane w dziatalno$ci hurtowej. Wsérdd najwigkszych
pod wzgledem liczby sklepoéw sieci franczyzowych tylko jeden podmiot nie
posiada dziatalno$ci hurtowej 1 jest typowym detalista, pozostate sieci to kon-
cepty rozwijane przez grupy dystrybucji hurtowej. Gtownym powodem takiej
strategii hurtownikdw jest kurczenie si¢ bazy ich dotychczasowych klientow
— sklepow niezaleznych — funkcjonujacych w konkurencji do wielkich sieci
handlowych. Likwidacje sklepéw niezaleznych, a co si¢ z tym wigze spadki
sprzedazy przetozyly si¢ na zmniejszajaca si¢ sprzedaz hurtowni, a tym sa-
mym na poszukiwanie nowych form wspotpracy.

Glowna przyczyna, dla ktorej przedsigbiorcy od lat, niezaleznie od sytu-
acji na rynku, decydujg si¢ na wspotprace franczyzows, jest osigganie efek-
tu skali 1 wykorzystanie korzysci opisywanego modelu biznesu. Znaczenie
franczyzy najlepiej wida¢ na przyktadzie branzy spozywczej, gdzie mimo
ogblnego spadku liczby sklepéw ogoélnospozywczych ich liczba we franczy-
zie systematycznie ro$nie (Rynek Wewngtrzny 2016). W tym modelu bizne-
su funkcjonuje najliczniejsza sie¢ franczyzowa pod marka ,,abc”, nalezaca
do Eurocash, posiadajaca prawie 9 tys. sklepow’. Interesujacy jest fakt, ze
franczyza na polskim rynku rozwija si¢ dynamicznie, ale nierbwnomiernie.
Na rynku mozna wyrdzni¢ dwie grupy przedsigbiorstw. Pierwszg stanowig
przedsigbiorstwa, w ktorych franczyza wpisana jest w ich strategie rozwo-
ju. Przyktadem takiej strategii jest Intermarché, gdzie wszystkie sklepy na-
leza do franczyzobiorcow, a wlasciciele supermarketow zarzadzaja centralg

3 Dane firmy Eurocash S.A. z 15.07.2017 r.
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Grupy Muszkieteréw. Druga grupe stanowig przedsigbiorstwa, ktore posia-
daja zardwno sklepy wilasne, jak i franczyzowe (Piotr 1 Pawet, Carrefour).

Rynek franczyzy rozwija si¢, wzrasta liczba systemow 1 jednostek fran-
czyzowych (wykres 1). Dynamike wzrostu rynku systemow franczyzowych
mozna scharakteryzowac jako zmniejszajacg si¢. Do kryzysu gospodarczego
miata ona warto§¢ dwucyfrowa , a nastepnie w trakcie spowolnienia gospo-
darczego osiggneta wartos¢ okoto 11% rok do roku, by po 2012 r. spas¢ do
poziomu jednocyfrowego (2,3%) w 2016 r. Ma to zwigzek z osigganiem po-
ziomu nasycenia rynkowego systemami franczyzowymi w Polsce 1 zwigk-
szajacymi si¢ barierami wejscia na rynek.

Wykres 1
Liczba sieci franczyzowych w Polsce w latach 1995-2016
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Raport o franczyzie... (2017).

Warto zwroci¢ uwage na fakt innowacyjno$ci powigzan franczyzowych
w Polsce oraz ich odpornos¢ (bioragc pod uwage ciaglty wzrost liczby sieci
1 placéwek) na negatywne skutki kryzysu gospodarczego, bedacy wyjatko-
wym sposobem przystosowania przedsi¢biorstwa do zmieniajgcych si¢ uwa-
runkowan rynku. W trudnej sytuacji gospodarczej przedsigbiorstwa dziataja-
ce w ramach sieci franczyzowych, bedace czgsto matymi, kilkuosobowymi
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przedsigbiorstwami, mogg czerpa¢ korzysci pltynace z systemu franczyzo-
wego, uzyskujac w ten sposdb wieksze mozliwosci negocjacji z dostawcami
(ekonomia skali) zarowno w kwestiach finansowych, jak i logistycznych —
odroczone terminy ptatnosci, nizsze koszty logistyczne itp.

W okresie ostatnich 10 lat franczyza w handlu artykutami spozywczymi
1 przemystowymi wzrosta prawie 3-krotnie, osiggajgc najwyzsza dynamike
wzrostu w 2008 1. (20% rok do roku). W ostatnich dwéch latach (od 2014 1.)
wzrost ten jest niewielki, osiggajac poziom 156 sieci w 2016 r. (tabela 1).
W 2016 r. systemy franczyzowe handlu zywnoscig stanowity 28,4% wszyst-
kich systemow handlowych funkcjonujacych w Polsce.

Z danych rynkowych wynika, ze liczba systemow 1 jednostek franczyzo-
wych wzrastata z roku na rok, nawet w obliczu spowolnienia gospodarczego.
Interesujacy jest fakt, ze usieciowienie handlu detalicznego w Polsce naste-
powato dwutorowo: poprzez rozwo0j sieci handlowych oraz na skutek przyta-
czania si¢ niezaleznych sklepéw do programéw franczyzowych, a wigc wy-
korzystujac franczyze konwersyjna.

Miejsce niezaleznych detalistow zajmowaty franczyzowe sieci sklepow
spozywczych typu convenience czy matych supermarketow, ktorych liczba
od 2006 r. wzrosta ponad trzykrotnie, do prawie 40 000 tys. (tabela 2).

Sklepy prowadzone przez franczyzobiorcow, funkcjonujace w handlu ar-
tykutami spozywczymi 1 przemystowymi, stanowig znaczny udziat w ryn-
ku. Placowki franczyzowe stanowity ponad potowe wszystkich jednostek na
rynku w Polsce — 52,7% 1 45,4% ogotu sklepow ogolnospozywczych (Rynek
wewnetrzny... 2016).

Z danych empirycznych wynika, Zze dynamika wzrostu liczby systemoéw
franczyzowych jest wyzsza od ogélnej dynamiki, rok do roku, dla calego
rynku franczyzy (tabela 3). W 2016 r. powstato 9 nowych konceptow, a 7 prze-
stato funkcjonowac na podstawie franczyzy, co wskazuje na niedostosowanie
konceptow franczyzowych do warunkow funkcjonowania na podstawie opi-
sywanego modelu biznesu.

Analizujac warto$¢ srednich inwestycji poczatkowych franczyzobiorcow,
nalezy zaznaczy¢, ze w handlu artykutami spozywczymi i przemystowymi
ich poziom byt nizszy niz w handlu ogétem we franczyzie (tabela 4). Wynika
to z faktu, ze w handlu zywnos$cig wymagany poziom inwestycji biorcy jest
nizszy niz w innych systemach, gdyz franczyzobiorca funkcjonuje we wspol-
nym tancuchu zakupowym, przy ograniczonych optatach franczyzowych
oraz inwestycjach w wyglad placowki.
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Rynek hurtowy 1 rozwijane przez niego koncepty sklepow franczyzo-
wych sg ze sobg powigzane. Hurtownie wypieraja niezalezne sklepy han-
dlowe, stanowigce ich jednostki franczyzowe. Przedsiebiorcy, prowadzacy
mate sklepy, otrzymuja merytoryczne wsparcie w prowadzeniu biznesu, majg
dostep do wspolnych akcji marketingowo-promocyjnych i uzyskuja korzysci
operacyjne (optymalizacja logistyki dostaw, zmniejszenie strat itp.). Dzigki
przynaleznosci do systemu franczyzowego otrzymujg oni dostgp do nowo-
czesnych rozwigzan i narzedzi, ktore wykorzystuja duze sieci detaliczne.
Sieci franczyzowe umozliwiaja niezaleznym sklepom mozliwos$¢ konkuro-
wania z wielkimi sieciami handlowymi, zachowujac przy tym samodzielnos¢
w prowadzeniu biznesu.

Ocena korzysci franczyzowych — perspektywa biorcow

Na rynku polskim funkcjonujg popularne i rozpoznawane marki, rozwi-
jajace sie na podstawie franczyzy (wykres 2).

Wykres 2

Liczba jednostek sieci wybranych systemow franczyzowych
z branzy artykuty spozywcze w Polsce
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie zrodet rozproszonych. Dane za 2016 rok.
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Do rynku sklepow typu convenience nalezy najliczniejsza sie¢: abc. Jest
to szybko rosngca sie¢ z szerokim asortymentem produktow typu ,,ready do
use”. Marka rozwija takze nowoczesny kanal mobilny — abc na kotach; cie-
zarowki oferujace produkty codziennego uzytku na obszarach peryferyjnych
dwa razy w tygodniu. Z kolei sie¢ Odido koncentruje si¢ na wzroscie orga-
nicznym 1 budowaniu wig¢zi emocjonalnej z klientami poprzez intensywne
dziatania marketingowe 1 PR. Szeroka oferta obejmuje: kawe, Swiezo wyci-
skane soki, kwiaty 1 §wieze pieczywo. Supermarkety klasy premium rozwija
sie¢ Piotr 1 Pawel. Oferuja one sprzedaz internetowq 1 produkty wysokiej ja-
kosci pod wtasng marka. Natomiast masowe kampanie reklamowe sg wyr6z-
nikiem sieci Carrefour, ktéra ktadzie nacisk na szeroki asortyment towarow
1 wysoki poziom obstugi klienta, testujac nowe koncepty: click&collect czy
premium supermarket.

Perspektywa franczyzobiorcow funkcjonujgcych w systemach handlu
detalicznego artykutami spozywczymi jest pozytywna w odniesieniu do
korzys$ci osigganych z przynaleznosci do sieci. Z badan ankietowych prze-
prowadzonych metoda bezposrednig wsrdd franczyzobiorcéw* znanej sieci
franczyzowej wynika, ze uzyskuja oni dodatkowa przewage konkurencyjna,
funkcjonujac w powigzaniu franczyzowym. Ponad 85% ankietowanych oce-
nia przynaleznos$¢ do systemu franczyzowego pozytywnie (wykres 3).

Indywidualni przedsigbiorcy chetnie podejmujg wspotprace w ramach
franczyzy, co potwierdza liczba dostgpnych systemow na rynku 1 liczba
placowek dziatajacych pod marka znanych sieci. Najwieksza korzysScig dla
wilascicieli sklepow detalicznych, wynikajacg z umowy franczyzowej, jest
mozliwos¢ korzystania ze znanej 1 rozpoznawalnej marki — 61,9% wskazan
(wykres 4). Wérdd innych czynnikéw motywujacych do podjecia wspodtpracy
z siecig handlowg nalezy wyrdzni¢: dostep do wspdlnego zrodta dostaw 1 za-
kupow (49,6%), mozliwos$¢ konkurowania z sieciami handlowymi (33,1%),
wparcie 1 doradztwo ze strony dawcy (31,4%), nizsze koszty dziatanh mar-
ketingowych 1 promocyjnych (30,6%) oraz wymiana do§wiadczenia dawcy
1 innych biorcéw (30,6%).

W ramach wsparcia otrzymanego od franczyzodawcy wiasciciele skle-
poéw najbardziej cenig nastgpujace elementy: wsparcie przy realizacji inwe-
stycji 1 przygotowaniu otwarcia, szkolenia przygotowujace do prowadzenia
dziatalnosci dla biorcy 1 jego pracownikow, mozliwos¢ wspotpracy z do-

4 Badanie przeprowadzono na grupie 400 franczyzobiorcow w lipcu 2017 r. Uzyskano 121 popraw-
nie wypekionych ankiet.
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Wykres 3

Stopien uzyskiwania dodatkowej przewagi konkurencyjnej wsrod
franczyzobiorcow dzieki przynaleznosci do systemu franczyzowego

Zdecydowanie nie
10

Raczej nie
7,4

Zdecydowanie tak
Ani tak, ani nie 414
74
Raczej tak
438
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
Wykres 4

Korzysci z uczestnictwa w tancuchu franczyzowym wg biorcow

Znana, rozpoznawalna marka | 61,9

Dostep do wspdlnego zrodta dostaw i zakupow | 49,6

Doswiadczenie franczyzodawcy i biorcow | 30,6

Wyzsze prawdopodobienstwo osiagnigcia sukcesu rynkowego 17,3

Mozliwo$¢ konkurencji z innymi sieciami handlowymi | 33,1
Wsparcie i doradztwo ze strony franczyzodawcy | 31,4
Nizsze koszty dziatan marketingowych i promocyjnych | 30,6

Ograniczenie ryzyka prowadzenia niezaleznej dziatalno$ci :| 16
gospodarczej ’

Specjalistyczne szkolenia 8,2

Zrodto: Jak w wykresie 3.
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stawcami sieci oraz dostgp do produktow marki wtasnej. Wszystkie te ob-
szary ulatwiajg drobnym detalistom prowadzenie dziatalnosci gospodarczej,
pozwalajac obnizy¢ koszty oraz wyrdzni¢ si¢ na rynku wsrod konkurenc;i.

Perspektywy rozwoju franczyzy handlu zywnoscia

Rynek franczyzowy charakteryzuje si¢ wysoka dynamika wzrostu od mo-
mentu powstania pierwszych sieci franczyzowych w Polsce. Jednak istnie-
je pewna granica nasycenia rynku powigzaniami franczyzowymi w naszym
kraju, wynikajaca z takich czynnikéw jak brak odpowiednich biorcéw czy
oplacalnych lokalizacji. Przewiduje sig, ze polski rynek franczyzy osiagnie
stan nasycenia w okresie najblizszych kilku lat 1 wtedy nastapi rynkowa we-
ryfikacja istniejacych konceptow. Pozostang jednostki rentowne, nalezace do
dobrze zorganizowanych systeméw franczyzowych, wspierane przez orga-
nizatordw sieci. Franczyzodawcy beda dopracowywali formaty wspotpra-
cy z franczyzobiorcami, a na rynku pozostang te koncepty, ktore zaspokoja
wzrastajace potrzeby klientdw, zapewniajac jednoczenie optacalnos$¢ funk-
cjonowania franczyzobiorcom i franczyzodawcom.

Perspektywy rozwoju rynku 1 analiza powigzan franczyzowych wskazuja,
ze w przysztosci beda dominowaé dwa formaty: kanal nowoczesny (dyskon-
ty, hipermarkety, supermarkety) oraz segment sklepow matoformatowych,
wspieranych przez sieci franczyzowe typu convenience czy supermarketow
klasy premium.

Rynek franczyzy detalicznej bedzie charakteryzowat si¢ wzrostem efek-
tywnos$ci powigzan, a franczyzodawcy oferowac beda coraz wiecej wsparcia
oraz szkolen dla franczyzobiorcow i ich pracownikéw. Liderzy w branzy juz
organizujg réznorodne formy wsparcia dla swoich partneréw — franczyzo-
biorcéw, miedzy innymi takze specjalistyczne formy ksztatcenia, takie jak
studia podyplomowe.

Ponadto, wzorem krajéw o zakorzenionej pozycji konceptow franczyzo-
wych, w przysztosci coraz wigce] franczyzobiorcow bedzie posiadato kilka
jednostek tego samego systemu (tzw. multibiorca), jak tez niekonkurujacych
ze sobg rdéznych systemow franczyzowych (tzw. multi concept franczyzobior-
ca). Procesy te intensyfikuja si¢ w sytuacji, kiedy na rynku zaczyna brakowac
odpowiednich lokalizacji dla sklepoéw, a takze pojawia si¢ niedobdr poten-
cjalnych biorcow. W opisanej sytuacji korzystniej jest dla franczyzodawcy
rozwijac kolejne jednostki, opierajac si¢ na istniejgcym zasobie biorcow (in-
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nowacje produktowe, procesowe czy marketingowe). Ponadto zwigkszy si¢
rola komunikacji wewnatrz systemu na linii dawca-biorcy. Franczyzodawcy,
poza dotychczasowg analizg zagregowanych danych sprzedazowych, beda
starali si¢ czerpa¢ innowacyjne pomysty od biorcow, majacych biezacy kon-
takt z klientami. Franczyzobiorcy bowiem mogg by¢ zrodiem usprawnien
implementowanych w systemach franczyzowych.

Podsumowanie

Najszybciej rosngcym segmentem rynku w Polsce sg sklepy convinience
(tzw. wygodnego zakupu), co umozliwia rozwdj powigzan franczyzowych,
a ich wykorzystanie sprzyja strategii rozwoju przedsigbiorstw z sektora MSP.
Przejawem wspolczesnego rynku jest handel sieciowy, ktory umozliwia
ekspansj¢ na nowe rynki duzym sieciom handlowym (franczyzodawcom),
dzigki mniejszym formatom sklepow, a indywidualnym wtascicielom przed-
sigbiorstw handlowych (franczyzobiorcom) zapewnia wsparcie 1 perspekty-
WYy 10zwoju oraz umocnienie pozycji konkurencyjnej. Eksperci wskazuja, ze
w przysztosci na rynku beda dominowaty dwa formaty — kanat nowoczesny
oraz format franczyzowy. W wielu wypadkach wsparcie sieci franczyzowe]
lub hurtowni jest szansg dla matych, niezaleznych sklepdw na przetrwanie
na rynku.

Polski rynek franczyzy w dalszym ciggu charakteryzuje duzy potencjat
rozwoju, szczegolnie pod wzgledem liczby placowek franczyzobiorcow.
Widac to najlepiej na przyktadzie sklepow spozywczych 1 przemystowych,
ktorych wiasciciele funkcjonujacy zgodnie z wtasnym pomystem nie osiggali
zadowalajacych zyskow 1 postanowili wykorzysta¢ zalety, jakie daje wspot-
praca ze znanymi franczyzodawcami. Udziat rynku franczyzy w gospodarce
polskiej bedzie si¢ systematycznie zwigkszat.

Przeprowadzone analizy pozwolity ustali¢, ze franczyza jako sposob
wzmocnienia pozycji strategicznej w handlu, jest jedng z najskuteczniej-
szych 1 najefektywniejszych metod prowadzenia dziatalnosci, zwtaszcza dla
wiascicieli matych 1 srednich sklepow. W perspektywie najblizszych 5-10 lat
przystepowanie do systemu franczyzowego bedzie jedng z korzystniejszych
alternatyw, jakie stoja przed niezaleznymi przedsigbiorcami, pragnacymi
efektywnie rozwija¢ swojg dziatalnos¢ handlowa w Polsce.

Zmiany zachodzace w handlu artykutami zywno$ciowymi majg charakter
ewolucyjny. Wykorzystanie powigzan franczyzowych sprzyja dywersyfikacji
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portfela formatéw handlowych, stajac si¢ innowacyjnym modelem biznesu,
osiagajac wzrosty zarowno w liczbie systemow, jak 1 jednostek franczyzo-
wych. Franczyzobiorcy doceniajg korzysci udzialu w fancuchach franczyzo-
wych, a prognozy rynkowe wskazujg na dalsza ekspansj¢ sieci franczyzo-
wych w Polsce.

Polski rynek franczyzy staje si¢ coraz bardziej dojrzaty, co oznacza, ze na
rynku bedzie pojawiato si¢ coraz mniej nowych systemow franczyzowych.
Jednak w przypadku jednostek franczyzobiorcow prognozy sg znacznie bar-
dziej optymistyczne — wcigz obserwowane jest duze zapotrzebowanie na ko-
lejne placowki, zarowno ze strony rynku biorcow, jaki 1 dawcow licencii.

Reasumujgc, uzyskane wyniki analiz pogl¢biajg wiedzg w zakresie wy-
korzystania nowych form handlu detalicznego 1 stanowig punkt wyjScia do
kolejnych analiz 1 badan w sferze handlu, ze szczegdlnym uwzglednieniem
powigzan franczyzowych.
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Development of Modern Forms of Food Retailing.
A Study of Franchise

Summary
The purpose of the article is to estimate changes in the franchise structure and

connections and to carry out a significance analysis in food retail in Poland as well
as to identify the franchise market opportunities. The paper was prepared on the pro-
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fessional literature and empirical data basis. The Polish retail franchisee survey was
used in the elaboration.

The key findings allow determining that changes in the food retail market are
evolutionary. Franchise cooperation usage fosters a retail franchise concept portfolio
diversification and becomes an innovative business model which achieves increases
both in the number of franchisors and franchisees. Franchisees appreciate benefits
from participation in franchising, and the market perspectives indicate a further
Polish franchise networks’ expansion. The article is a research study.

Key words: trade, eatables, franchise, small and medium-sized enterprises.
JEL codes: D30, D40, L81

Pa3ButHe coBpeMeHHbIX (pOPM PO3HUYHOU TOPIOBJIH
NPOAYKTAMM IMUTAHUSA — MCCJIEOBAHUSA (PPAHIIN3BI

Pe3rome

Llenb cTaTbu — OLICHUTh U3MEHEHHS B CTPYKTYpE U CBA3AX (hDpaHIIM3bI U TPOBE-
CTU aHAJIU3 €€ 3HAUYCHMs B PO3HUYHOM TOPromie MpoAaykTamu nutanus B llonbiue,
a TAKXKe BBISIBUTH BO3MOXHOCTH AJIs1 phIHKA (ppaHyaii3unra. CTaTbio MOAroTOBUIN Ha
OCHOBE CIEUAIbHOM TUTEPATyphl U SMIIUPUYECKUX TaHHBIX. B pazpaboTke ncmnosns-
30BajiM 0OcienoBanue (hpaHuaii3u MONbCKOM PO3HUYHOM TOPTOBIIH.

OCHOBHBIE DPE3YNbTAaTHl MO3BOJSIOT ONPENEIUTh, YTO W3MEHEHHS Ha PBIHKE
PO3HUYHOW TOPrOBIM IPOAYKTAMU IHUTAaHWS HMMEIOT 3BOJIOLMOHHBIMN XapakTep.
[IpumeHeHue coTpyIHIUYECTBA 0 (PpaHYal3UHTY TPOABUTAET KOHLIEHIIHIO TUBEPCHU-
bukay NopTQesns po3HUYHBIX (PAHIIN3 U CTAHOBUTCS MHHOBALIMOHHON MOJIEIbIO
Ou3Heca, KOTOPBIA 00OpeTaeT poCT Kak B yucie (ppaHdaiizepoB, Tak U (ppaHvai3u.
dpanyvaii3u EHAT BBITOJBI OT Y4acTusi BO (paHUyaii3uHTe, PHIHOYHBIC KE TEePCIIeK-
THUBBI YKa3bIBAIOT JAJIbHEUIIICE PACITUPEHHE MOJBCKUX ceTel ppandaiizuara. Ctarhs
MMEET MCCIIEN0BATENbCKAN XapaKTep.

KuiroueBble cj10Ba: TOProwiis, NPOAYKTHI MUTAHUS, (paHIIN3a, MaJble U CPEAHUE
PEIPUATHSL.

Koas1 JEL: D30, D40, L81

Artykul nadestany do redakeji w sierpniu 2017 .
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