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Streszczenie

W artykule przeanalizowano gléwne kierunki rozwoju systeméw franchisingowych
w handlu detalicznym w Polsce. Podstawg teoretyczna rozwazan stanowi nurt analizy
zewngtrzne) tworzenia trwalej przewagi konkurencyjnej. Scharakteryzowane zostaly rodzaje
tworzonych systemow oraz wskazane zrodla przewagi konkurencyjnej. Okreslono réwniez
podstawowe zasoby, ktére powinny te systemy wyksztalci¢, aby moc nadal si¢ rozwijaé
w obecnych warunkach otoczenia.

Wstep

W Polsce w ostatnich latach liczba powiazan sieciowych w handlu, w tym
systemow franchisingowych, szybko rosta. Wzrost ten poczatkowo byl stymulowany
nasilajacq sie konkurencja i istniejacq struktura rynku, w ktérej te systemy mogly
z powodzeniem zacza¢ funkcjonowac.

Obecng popularnos¢ franchising zawdzigcza wzrostowi znaczenia marki oraz
kryzysowi gospodarczemu. Kryzys zmusza przedsigbiorstwa (szczeg6lnie te dzialajace
na rynku produktéw masowych) do poszukiwania drdg obnizenia kosztéw i uczynienia
oferty bardziej konkurencyjng cenowo. Korzysci z tytulu posiadania uznanej marki
i korzysci skali oraz zasiggu oferujq wlasnie systemy franchisingowe — stad wzrost ich
liczby na polskim rynku.

W artykule przyjgto zalozenie, ze rozwéj systemow franchisingowych w handlu
detalicznym w Polsce begdzie uwarunkowany osiaganiem przez nie przewagi
konkurencyjnej. Przedmiotem analizy bedzie analiza zrddet przewagi konkurencyjnej
systemow franchisingowych dziatajacych w handlu detalicznym oraz mozliwosci
utrzymania przez nie raz uzyskanej przewagi. Bazg¢ teoretyczng rozwazan bedzie
stanowil nurt analizy zewngtrznej budowania przewagi konkurencyjnej (podejscie
M. Portera oraz koncepcja R.A. Kerina, P.R. Varadarajana i R.A. Petersona). Obiektem
badan bedq systemy franchisingowe rozwijajace si¢ w handlu polskim.

! Grazyna Smigielska — dr hab. prof. UEK, Katedra Handlu i Instytucji Rynkowych, Wydzial Zarzadzania,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
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Systemy franchisingowe w handlu detalicznym na polskim
rynku

Firma Profit definiuje system franchisingowy jako system, ktérego przedmiotem
dziatalnosci jest rozwoj w oparciu o franchise lub sie¢ niezaleznych podmiotow
gospodarczych zrzeszonych pod wspolnym znakiem firmowym 1 dzialajacych
w oparciu o jednolite standardy”. Franchisobiorca inwestuje w otwarcie jednostki
franchisingowej, zatowarowanie. Jest przedsigbiorcq niezaleznym  prawnie,
organizacyjnie i1 finansowo. W systemach tych franchisodawcq moze by¢ firma
detaliczna, ale mogg one by¢ rowniez tworzone przez producentéw, hurtownikow czy
ich zrzeszenia, co prowadzi do powstania calej sieci powigzan w lancuchu wartosci.
Motywem dywersyfikacji pionowej w przodd jest tu czgsto che¢ wykorzystania swoich
zasobdw 1 obrony uzyskanej pozycji, przykladowo gdy w 1997 r. rejestrowano, jako
spotke akeyjna, sie¢ sklepéw z artykutami FMCG — Chata Polska, tworzyli ja*:

— grupa Eureka,

— wlasciciele sklepoéw detalicznych,

— wlasciciele firm dystrybucyjnych,

— producent kawy Astra.

Waznymi integratorami sieci franchisingowej w Polsce staly si¢ hurtownie. Sie¢
Avans sprzedajaca produkty RTV, AGD i multimedia w 2003 r. liczyla 602 placdwki
i miala 30% rynku® W tym samym czasie na rynku dystrybucji artykulow FMCG
dzialala sie¢ Eldorado prowadzaca placéwki typu Cash&Carry, sie¢ supermarketdw
— Stokrotka i sie¢ mniejszych sklepéw — Groszek.

Producent uruchamia sie¢ franchisingowa w celu lepszej kontroli nad dystrybucijg
produktow, a przede wszystkim w celu ochrony wyrdzniajacych aktywdw, tak jak
w przypadku sklepdw z odzieza dzinsowa, Levis, ktdre powstaly w Polsce w sytuacji
sprzedazy przez istniejacych dystrybutorow nieoryginalnych produktéw pod tq marka.

Umowa franchisingu moze mie¢ charakter franchisingu indywidualnego — ma
miejsce wtedy, kiedy franchisodawca zawiera umowe¢ z franchisobiorcq posiadajacym
tylko jedno przedsigbiorstwo — 1lub franchisingu wielokrotnego. Franchising
indywidualny pozwala na lepszq kontrole systemu, lecz rowniez zaklada wolniejszy
jego wzrost. Franchising wielokrotny pozwala na stosunkowo szybki rozwdj sieci.
Wykorzystuje go m.in. firma Dobre Dla Domu - sie¢ specjalistycznych sklepow
oferujacych panele podlogowe, podlogi drewniane, akcesoria do podldg, panele $cienne.
Sie¢ ta miata z koncem 2009 r. 40 placowek, w tym jeden z partnerow prowadzil
az 9 sklepow, a czterech wigcej niz jeden.

2 Raport o franszyzie w Polsce 2009, Profit System, Warszawa 2010, s. 7.

3 Zob. . Mikolajezyk, Franchising jako strategia rozwoju sieci sklepow, w: Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem handlowym, zadania i studia przypadkow, red. M. Slawinska, J. Mikolajczyk, PWE,
Poznan 2003.

* Wojna, ,.Business Week” z dnia 22 lipca-4 sierpnia 2004.
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Skrajnym przypadkiem franchisingu wielokrotnego jest sytuacja, w ktérej firma,
wchodzac na rynek =zagraniczny, udziela licencji tylko jednemu partnerowi,
zobowiazujac go do stworzenia sieci na terenie danego kraju. W tym przypadku
szczegélnie wazny jest dobdr franchisobiorcy, bo powierzenie tej funkcji
nieodpowiedniej osobie moze zawazy¢ na losie calego systemu w danym kraju.

Niektoére z przedsigbiorstw w Polsce rozwijaja sie wylacznie w oparciu o formule
franchisingu (ma to miejsce najczesciej na rynku FMCG), tak jak przykladowo sie¢
SPAR, przy czym moze si¢ w oparciu o tg formule rozwija¢ w roznych branzach.
Przykladem takiej strategii jest rozwoj sieci Intermarché (supermarkety) i Bricomarché
(sklepy typu ,,category killer” na rynku DIY) nalezacych do grupy Muszkieterow.

Dla wielu przedsigbiorstw franchising stanowi podstawowq formule dzialania, jak
w przypadku Naszego Sklepu, gdzie na 1140 placéwek franchisingowych przypadato
16 placowek wlasnych®. Posiadanie whasnych placowek moze by¢ wynikiem tradyciji,
probleméw ze znalezieniem franchisobiorcow lub tez strategii, w ktdrej stanowia
pewien wzorzec prowadzenia sklepow, gdzie franchisobiorcy noga zdobywac wiedze
z zakresu zarzadzania placowka.

Franchising moze tez stanowi¢ formule uzupelniajaca w sieci zorganizowanej, jako
sie¢ filialna — tak przykladowo dziala Ikea. Wykorzystanie franchisingu moze by¢
zwigzane ze strategiq wchodzenia na nowy rynek, gdzie ryzyko i spodziewane dochody
nie uzasadniajq inwestycji wlasnych, ale tez z sytuacja, gdy trudno jest znalez¢
franchisobiorcdw, z uwagi na duzy wymagany kapitat poczatkowy.

Zrédta przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym

Celem rozwoju systemu franchisingowego jest osiggnigcie przez franchisodawce
przewagi konkurencyjnej. Mozna ja uzyskaC poprzez wdrazanie podstawowych
strategii:

— strategii konkurowania pod wzgledem ceny prowadzacej do osiagania

przewagi wewngtrznej,

— strategii zréznicowania oferty, ktérej celem jest osiagnigcie przewagi

zewnetrznej przez zroznicowanie oferty od oferty konkurentow.

Przewage wewnetrzng realizujq przedsigbiorstwa dostarczajace konsumentom
produktéw poréwnywalnych z produktami konkurentdéw, lecz po nizszych cenach, przy
czym ceny te znajduja uzasadnienie w wyzszej efektywnosci (strategia kosztowa).
Warunkiem jej osiggnigcia jest posiadanie przez przedsigbiorstwo przewodniej pozycji
pod wzgledem kosztow catkowitych (cost leadership). Uzyskanie przywddztwa
kosztowego jest zwiazane z oferowaniem standaryzowanego produktu, ktérego niska
cena jest rezultatem efektywnosci operacji wewnetrznych. Niska cena sprzyja
zwigkszaniu wolumenu sprzedazy, a co za tym idzie wzrostowi skali i zakresu

5 Sie¢ sklepéw Dobre dla Domu ma juz 40 placéwek, Handel-net, http:/www.handel-net.pl/franchising/
franchising/siec-sklepow-dobre-dla-domu-ma-juz-40-placowek.html (5.11.2009).
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dzialalnosci, pozwalajacych na uzyskanie dwodch istotnych efektow: skali
i doswiadczenia®, zwickszajacych dystans, jaki dzieli lidera kosztowego od jego
nasladowcoOw. Przewaga wewngtrzna jest uwazana za ,najbardziej fundamentalng
ekonomicznie przewage konkurencyjng, poniewaz daje firmie swobodg strategicznego
wyboru, ktorej nie majq konkurenci. W praktyce na danym rynku moze ja osiggnac
tylko jedna organizacja majaca najnizsze koszty przy danym poziomie jakosci oferty™’.
Najnizsze koszty sq bowiem zazwyczaj komunikowane nabywcom poprzez strategie
najnizszych cen, ktore z kolei sq stosunkowo latwo poréwnywane, co eliminuje z rynku
drozszych dostawcdw. Z tego wzgledu szersze mozliwosci konkurowania stwarza drugi
typ przewagi — przewaga zewnetrzna.

Przewaga zewngtrzna staje si¢ udzialem przedsigbiorstw bedacych w stanie w taki
sposdb wyrdzni¢ swoje produkty od produktow konkurentow, poprzez np. marke,
jakos¢ czy uslugi dodatkowe, ze nabywcy sa sklonni zaplaci¢ za nie ceng
przewyzszajacq koszty wyroznienia (strategia wyrdzniania). Jej uzyskanie wymaga od
przedsigbiorstwa orientacji zewnetrznej na nabywceg i jego preferencje, gdyz polega na
identyfikacji cech szeroko rozumianego produktu, istotnych dla niego, ktore nastepnie
stang sie podstawaq dla wyrdznienia (differentiation). Skutecznos¢ tej strategii zalezy od
efektywnosci dziatan z zakresu planowania produktu, jego dystrybucji i promocji oraz
skutecznos$ci powigzanych z nimi polityk cenowych. Wyréznianie od konkurentow
wymaga zatem od przedsiebiorstwa ponoszenia nakladow na marketing, ktdrych
wielko$¢ rosnie wraz ze wzrostem dochoddéw konsumentéw i towarzyszacemu mu
rdznicowaniu si¢ ich potrzeb.

W swoich pracach z lat 80. M. Porter stal na stanowisku, ze warunkiem sukcesu
jest konsekwentne stosowanie tych strategii, tzn. lider kosztowy nie powinien ponosi¢
nakladdéw na dziatania marketingowe (i vice versa), a taczenie elementow tych strategii
prowadzi do sytuacji ,,ugrzeznigcia” (stuck in the middle), w ktorej brak wyraziste]
pozycji rynkowej hamuje wzrost. W jego publikacjach z lat 90. dominuje jednak
poglad, ze przewage konkurencyjng moze osiggnaé przedsigbiorstwo dostarczajace
nabywcom ,,wyzszg wartos¢, zapewniajace poroéwnywalng wartos¢ po nizszym koszcie
lub jedno i drugie”®. Praktyka dowiodla, ze warunki wspolczesnej konkurencji (przede
wszystkim globalizacja rynkdéw) nie dostarczajq a priori powodu do dyskryminowania
Iaczenia tych dwoch typodw przewagi. Co wigcej, w tych uwarunkowaniach wyrdznianie
si¢ od konkurentow (przede wszystkim marka) jest wykorzystywane dla zwigkszania
udzialu w rynku, a tym samym zwigkszania mozliwos$ci czerpania korzysci skali
i zasiggu. Mozna zatem uznaé, ze strategia sukcesu w handlu detalicznym jest obecnie
tzw. strategia kombinowana (cost effective differenciation) — rys. 1.

¢ J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa. Budowanie lkonkurencyjnosci przedsigbiorstwa
w warunkach globalizacji, Dom Organizatora, Torun 2002, s. 179.

7K. Obléj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2001, s. 4.

8 M. Porter, What is Strategy, ,Harvard Business Review”, November-December 1996, M. Porter, Porter
o konkurencyi, PWE, Warszawa 2001, s. 47.
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Rys. 1 Istota strategii kombinowanej
Zrodlo: G. Warnaby, H. Woodruffe, Cost effective differentiation: an application of strategic concepts to
retailing, ,,The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research”, July 1995.

Powyzszy schemat przedstawia relacje detalisty z uczestnikami jego otoczenia
przyczyniajace si¢ do utrwalania przewagi konkurencyjnej. I tak z dostawcami powinna
go laczy¢ scista wspolpraca 1 zwigzki integracyjne umozliwiajace ciaglos¢ dostaw
wylacznego asortymentu. Dzialania nasladowcow moze on natomiast uprzedzi¢ poprzez
pozycjonowanie i wykreowanie postaw lojalnosci w stosunki do marki, tworzace
bariery wejscia.

Podstawowym celem w stosunku do klientow i konsumentow jest stworzenie tzw.
»zrodel lojalnosci” wobec detalisty, poprzez jak najlepsze zaspokajanie ich potrzeb;
image przedsigbiorstwa powinien utozsamia¢ wyobrazenie, jakie majq o sobie nabywcy
(selfimage). Umacnianie pozycji w relacji do konkurentdéw wymaga innowacyjnosci, co
oznacza inwestowanie W najnowoczesniejsze systemy i technologie, aby
maksymalizowa¢ efektywnos¢ operacyjna. W strategii kombinowanej podkresla sie
znaczenie marki detalisty jako waznego zrodla jego wyrdznienia. Mozliwosci taczenia
tych dwoch typow strategii w praktyce gospodarczej stwarza wiasnie franchising, co
skutkuje wzrostem liczby funkcjonujacych systemow.

Strategie konkurowania sieci franchisingowych dziatajacych
w handlu detalicznym na polskim rynku

Powyzsze rozwazania mozna zastosowa¢ do analizy rozwoju systemow
franchisingowych w handlu detalicznym. Systemy te funkcjonujgq zaréwno w branzy
artykuléw wybieralnych, jak 1 FMCG. Dla systemoéw oferujacych luksusowe artykuly
wybieralne oraz delikatesowe artykuly zywnosciowe szczegodlnie wartosciowy zasob
stanowi marka. Muszg si¢ one bowiem wyrdzni¢ od konkurentdw oraz utwierdzi¢
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klienta w przekonaniu o oryginalnosci oferowanych towarow. Przyklad na polskim
rynku moze stanowi¢ sie¢ sklepow bielizniarskich Triumph, ktora w 2008 r. miala
w Polsce 87 punktéw sprzedazy, czy Czas na Herbate — sie¢ specjalistycznych sklepow
oferujacych szeroki asortyment herbat.

Korzysci skali sa natomiast podstawowe dla sklepéw oferujacych artykuly FMCG
oraz artykuly wybieralne po nizszych cenach, gdyz na tym rynku cena oferowanych
artykutdéw jest istotnym czynnikiem podejmowania przez nabywcoéw decyzji
zakupowych. Sieci franchisingowe starajace si¢ realizowaé ten typ przewagi to m.in.
Lewiatan (osiedlowe sklepy spozywcze i supermarkety) oraz Green Point (sklepy
z odzieza). Korzysci skali umozliwiajq sklepom nalezacym do Lewiatana m.in. na
stosowanie instrumentéw promocji takich jak Joss leaders, bedacych waznym
instrumentem konkurowania na polskim rynku FMCG. Dzigki tym korzysciom
stosunkowo niewielkie sklepy nalezace do sieci Green Point moga lokalizowaé swoje
placowki w centrach handlowych, ktorych dostgpnosc (ze wzgledu na koszty) jest
nieosiggalna dla pojedynczych sklepow, nieposiadajacych utrwalonej na rynku marki.

Strategie konkurowania moga by¢ realizowane w skali sektora lub segmentu rynku
(strategia koncentracji). W handlu detalicznym konkurowanie w skali calego sektora
jest w praktyce niemozliwe z uwagi na zrdznicowanie branzowe rynku. Najwigksza
dynamika zmian charakteryzujq si¢ systemy franchisingowe rozwijajace si¢ na rynku
FMCG, gdzie polskie sieci, takie jak Lewiatan, Groszek, Chata Polska, starajq si¢
zrzeszaé przedsigbiorcow cheacych skutecznie konkurowad z zagranicznymi sieciami
filialnymi 1 franchisingowymi. Sieci te starajg sie zbudowaé swoje pozycje na
okreslonych rynkach geograficznych, przykladowo Chata Polska w 2009 r. dzialala
w siedmiu sasiadujacych ze sobg wojewddztwach. Ich strategia polega na nasycaniu
rynkow docelowych sklepami, aby moc realizowac korzysci skali i zasiggu.

Na drugim biegunie znajdujq si¢ sklepy specjalistyczne, tzw. concept stores.
Do najwazniejszych branz, w ktorych powstaja sklepy specjalistyczne, nalezg: migso
i wedliny, pieczywo, cukiernie i alkohole, zywnos¢ ekologiczna i tradycyjna’. W latach
2007-2008, na bazie zmieniajacych sie zwyczajéw zywnosciowych Polakéw, szybko
rozwijaly si¢ sklepy oferujace:

—  wina1i inne ekskluzywne trunki, takie jak Galeria Wina, Dobre Wina czy Swiat

Alkoholi,

— zywnos¢ tradycyjng i ekologiczng, takie jak Specjal Wiejski, Bacoéwka czy
Sklep u Gérala, z asortymentem tradycyjnych polskich produktéw, z ktorych
wiele posiada certyfikaty ekologiczne.

Sklepy specjalistyczne takie jak przykladowo sie¢ z produktami delikatesowymi
Benedicite, dzialajace w niszach rynkowych, musza si¢ rozwija¢ na coraz to nowych
obszarach z uwagi na duze rozproszenie klientow, do ktérych nalezy dotrze¢ z oferts.
Zorganizowanie sieci na zasadzie franchisingu jest waznym czynnikiem zbudowania

® Raport Franszyza na FMCG na rynleu 2007/2008, http://www.moderntrade.pl/1.php?v=TNews &id=886.
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barier dostgpu i rozwoju sieci. Tymczasem sklepy oferujace zywnos¢ wylacznie
ekologiczna, jak przykladowo Zolty Cesarz, mialy klopoty ze znalezieniem
franchisobiorcdw, z uwagi na stosunkowo plytki rynek — dlatego tez w latach 2007
-2008 rozwijaly przede wszystkim placowki wiasne'’.

Podstawgq dla stworzenia systemu franchisingowego jest oryginalnos¢ pomystu oraz
zarejestrowany znak. W rozwoju polskich sieci franchisingowych o ich poczatkowym
sukcesie zadecydowat brak nasycenia rynku, a ze uczestnictwo w systemie umozliwiato
realizacj¢ okreslonych korzysci pozwalajacych na skuteczne konkurowanie
w warunkach zaostrzajacej si¢ rywalizacji, nastepowal ich szybki wzrost.

Uwarunkowania utrzymania przewagi konkurencyjnej

Utrzymanie przewagi wymaga stworzenia barier dostgpu dla konkurentéw. Uznajac
nowo wchodzacy system franchisingowy za innowacje, dla wskazania mozliwosci
utrzymania przewagi mozna wykorzysta¢ koncepcje R.A. Kerina, P.R. Varadarajana
i R.A. Petersona'’. Autorzy ci podkreslaja, ze staboscia innowacji jako zrodla przewagi
konkurencyjnej jest to, ze stosunkowo czgsto mozna jg tatwo nasladowaé; ma to miejsce
w szczegoOlnosci w handlu detalicznym, gdzie nie ma prawnych mozliwosci jej ochrony.
Trwalos¢ przewagi opartej na nizszych kosztach lub zréznicowaniu bedzie zalezala od
tego, czy:

1. Pomimo stopniowego wchodzenia innych firm na rynek konsumenci bedg nadal
dostrzega¢ istotng roznicg w podstawowych atrybutach (kluczowych kryteriach
zakupu) pomigdzy oferta innowatora a jego mnastgpcami. To pozytywne
zrdznicowanie pionierskie musi si¢ przeklada¢ na wyksztalcenie postaw lojalnosci
wsrod nabywcedw.

2. Utrzymywaé si¢ bedzie ,Jluka mozliwosciowa” bedaca konsekwencja istnienia
barier wejscia oddzielajacych pioniera od nasladowcow.

3.  Wyrdznienie innowatora na rynku bedzie zachowywac¢ wartos¢ dla nabywcdw.
Spelnienie tych warunkéw zalezy od wielu czynnikow zewnetrznych

i wewnetrznych, wsrdd ktéorych mozna wyrdzni¢ nastepujace grupy: ekonomiczne,

czynniki bedace rezultatem uprzedzenia konkurentow, technologiczne i behawioralne.

Przedsiebiorstwo wdrazajace innowacje powinno si¢ przede wszystkim
skoncentrowa¢ na czynnikach ekonomicznych, ktore mogg stworzy¢ bariery dostepu dla
konkurentéw, chroniace jego pozycje. Wsrdd nich na uwage zastuguja przede
wszystkim:

1. Korzysci skali i doswiadczenie, ktére sa szczegdlnie wazne przy utrzymywaniu
pozycji niskich kosztow. Realizacja korzysci z tego tytulu wymaga nieustannych
inwestycji pozwalajacych na dystansowanie si¢ od konkurentdw poprzez rozwdj
skali produkcji. Mozliwosci utrzymywania przez pioniera dominujacej pozycji

1% Thidem.
' RA. Kerin, P.R. Varadarajan, R.A. Peterson, First-Mover Advantage: A Synthesia, Conceptual
Framework and Research Propositions, ,Joumal of Marketing” 1992, vol. 56, October.
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udzialu w rynku jest sciSle zwiazane z zaleznoscia, jaka wystgpuje pomiedzy

mozliwosciami realizacji przewagi a skumulowanym doswiadczeniem uczestnikow

rynku.
2. Asymetria kosztéw marketingowych powstajaca w wyniku prowadzenia przez
innowatora dzialafi promocyjnych przed pojawieniem si¢ nasladowcoOw, ktdrzy

w ten sposob sa zmuszeni do przeznaczania wiekszych nakladéw na promocje

— majaca na celu stymulowanie zmiany marki — gdyz efektywnos¢ tych dziatan jest

obnizana poprzez uksztaltowany juz wizerunek pioniera.

Zbudowanie tych barier dostepu oraz dalszy rozwoj sieci franchisingowej
uzalezniony jest od wypracowania zasobow, ktore mogq sta¢ si¢ zrddlem trwalej
przewagi konkurencyjnej. Sieci franchisingowe dzialajace w Polsce staraly sie
wypracowaé te zasoby poprzez'*:

— zawieranie dtugofalowych porozumien z dostawcami,

—  szkolenia pracownikow,

— doskonalenie technik zarzadzania sklepami,

— naklady na ksztaltowanie wizerunku,

—  stosowanie promocji uzupelniajace;j,

—  zajecie korzystnych lokalizacji.

Wszystkie te dzialania sq szczegdlnie istotne dla sieci dzialajacych na rynku
masowym. Majq one za zadanie zaréwno obnizenie kosztow, jak 1 wyroznienie danej
sieci na rynku, czyli skuteczne konkurowanie poprzez wdrazanie strategii
kombinowane;.

Sieci dzialajace w niszach rynkowych musza przede wszystkim wyrézni¢ swoj
produkt na rynku oraz ksztaltowa¢ wizerunek. Warunkiem rozwoju jest istnienie rynku
na produkt oraz znalezienie odpowiednich franchisobiorcéw. Te czynniki wraz
z odpowiednimi nakladami na szkolenia pracownikdéw oraz ksztaltowanie wizerunku
powinny zapewni¢ sukces.

Zakonczenie

Sukces strategiczny systemu franchisingowego zalezy nie tylko od
przedstawionych tu dzialait wewnetrznych, ale rowniez od warunkoéw otoczenia. Do
najwazniejszych z nich nalezy zaliczy¢ rosnaca konkurencj¢ oraz kryzys, ktory wplywa
na zachowania konsumentéw. Konkurencja jest szczegdlnie widoczna na rynku FMCG,
na ktérym w ostatnich latach nasila si¢ poprzez uruchamianie przez przedsigbiorstwa
wlasnych sklepow, jak i uruchomienie przez nich nowych kierunkéw rozwoju na
zasadzie franchisingu, jak przyktadowo Carrefour Express. W sytuacji kryzysowej na
tym rynku jeszcze wigksze znaczenie dla sukcesu systemu zaczgla mie¢ cena.
Najsilniejszq pozycje okazaly si¢ mie¢ dwie hurtownie posiadajace systemy

12 Szerzej: B. Pokorska, E. Maleszyk, Integracja przedsigbiorstw handlowych a procesy konkurencyi, PWE,
Warszawa 2006.
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franchisingowe — polska Emperia oraz portugalski Eurocash. Systemy te zaczgly sig¢
dynamicznie rozwija¢ nie tylko w ramach posiadanych sieci, ale przytaczajac tez inne,
i w ten sposob umacniaja swojq pozycje na rynku.

DEVELOPMENT CONDITIONS OF FRANCHISING
SYSTEMS IN POLISH RETAILING

Summary

In the paper the main directions of franchising systems operating in Polish retailing has been
analyzed. The theoretical base is set by the environmental base view of developing the sustainable
competitive advantage. The main types of the franchise systems and the sources of their
competitive advantage have been characterized. Key resources that they should develop to sustain
their advantage have been identified.



