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Trendy rozwojowe franchisingu w Polsce i Europie

Milena Keskin*

Wstep

Zarzadzanie przedsigbiorstwem w ciggle zmieniajacych si¢ warunkach i silnej
miedzynarodowej konkurencji stalo si¢ duzym wyzwaniem, a zachowanie row-
nowagi pomigdzy niestabilnym otoczeniem a przedsi¢biorstwem wymaga skru-
pulatnie przemyslanych decyzji strategicznych oraz wyboru odpowiedniej drogi
rozwoju (Lewandowska 2001, s. 5-6). Przedsigbiorstwa o ugruntowanej pozycji
na rynku szukajace dalszej mozliwosci rozwoju najczesciej sktaniajg sie do zakta-
dania sieci franchisingowych.

Celem artykutu jest przeanalizowanie trendow rozwojowych franchisin-
gu w Polsce 1 Europie z uwzglednieniem procesow globalizacyjnych, przemian
ekonomicznych, demograficznych i socjologicznych. W artykule zamiennie dla
stowa ,,franchising” bedzie uzywany polski odpowiednik ,,franczyza”, zatwier-
dzony w 2001 r., przez Rade Jezyka Polskiego na wniosek Polskiej Organizacji
Franczyzodawcow.

Przeglad literatury

Globalizacja

Proces globalizacji ekonomicznej, czyli integracja i przenoszenie produkcji poza
granice panstw, idzie w parze ze wzrostem liczby miedzynarodowych przedsie-
biorstw oraz ich rozwojem. Tempo i sita globalizacji sa r6zne zarowno wewnatrz,
jak i poza granicami krajow oraz poszczego6lnych przemystow, a proces ten, pro-
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wadzacy do dlugotrwalych i znaczacych zmian strukturalnych w ekonomii $wia-
towej, jest niemozliwy do zatrzymania. Ponadgraniczne potaczenia ekonomiczne
istniaty od wiekdw — juz od czasu wypraw Marco Polo czy handlu migdzy In-
diami a krajami europejskimi. Niektore zrodta podaja nawet, Ze potaczenia po-
nadgraniczne odgrywaly wazniejsza role tuz przed wybuchem I wojny §wiatowe;j
niz teraz. Jednak recesja i wybuch II wojny $wiatowej skutecznie zahamowaty
rozw06j handlu migdzynarodowego az do lat 50. Kolejny wzrost liczby transakcji
miedzynarodowych zanotowano od poczatku lat 80., glownie dzigki rozwojowi
migdzynarodowych przedsigbiorstw oraz intensywnej integracji rynkowej (Pra-
kash & Hart 2000, s. 12—14).

Chociaz sam proces globalizacji nie jest nowym zjawiskiem, to jednak termin
,.globalizacja” zyskal na popularnosci na poczatku lat 90. XX w., opisujac rosngcg in-
tegracj¢ i wzajemna zalezno$¢ gospodarki §wiatowej (Di Mauro & Dees 2009, s. 5-6).
Globalizacja ekonomiczna to proces majacy na celu integracje produktow finalnych
i posrednich oraz rynkéw pomigdzy panstwami polaczony ze wzrostem liczby mig-
dzynarodowych transakcji ekonomicznych (Prakash & Hart 2000, s. 12—-14). W wyni-
ku globalizacji rynkiem docelowym stat si¢ rynek §wiatowy, a co za tym idzie, nowe
znaczenie zdobyl handel zagraniczny (Mroz-Gorgon 2012, s. 122—-124, 128). Kazde
panstwo na $wiecie nalezy do jakichs regionalnych porozumien handlowych i przy-
najmniej jednego regionalnego bloku. Szacuje si¢ nawet, Ze juz ponad jedna trzecia
swiatowego handlu jest zwigzana z takimi uktadaami (Di Mauro & Dees 2009).

Globalizacja, czyli proces umig¢dzynarodowienia gospodarki §wiatowej, wy-
maga koniecznego ujednolicenia pewnych procedur i dziatan. Krajowe przedsie-
biorstwa nieuczestniczgce w integracji sa skazane na izolacj¢ gospodarczg i naj-
czesciej — gorsze wyniki finansowe (Lewandowska 2001, s. 5-6).

Globalizacja stata si¢ najwazniejszym zjawiskiem wystepujacym rownole-
gle do powstawania przedsigbiorstw, szczegdlnie miedzynarodowych systemow
sieciowych dzialajacych na zasadzie franchisingu. R6znorodnos¢ warunkow po-
litycznych, ekonomicznych i technologicznych w roéznych krajach sprawia, ze
kadra zarzadzajaca systemem franczyzowym, by kontrolowac rozwo6j organiza-
cji, musi $cisle kooperowa¢ z menedzerami pozostatych jednostek, czyli bior-
cOw systemu. Zmienno$¢ warunkow zmusza zarzadzajacych przedsigbiorstwami,
W tym tymi nalezacymi do sieci franczyzowych, do ciggtego obserwowania zmian
i szybkiego reagowania na nie (Mr6z-Gorgon 2012, s. 122—-124, 128).

Pojecie globalizacji czgsto jest mylone z pojeciem internacjonalizacji. Inter-
nacjonalizacja to kazde dziatanie przedsigbiorstwa podejmowane za granicg; cho-
ciaz wielu autoro6w zwraca tez uwage na stopien intensywnosci i zaangazowania
przedsigbiorstwa za granicg. Natomiast globalizacj¢ uznaje si¢ za wyzszy poziom
umi¢dzynarodowienia, w przypadku ktérego Swiat jest traktowany jako jeden ry-
nek. Jest to potaczone ze wzrostem rozmiaru i intensywno$ci powigzan miedzy
krajami, opierajacych si¢ na przeptywach kapitatu, technologii, ustug czy kapitatu
ludzkiego (Mroz-Gorgon 2012, s. 122—124, 128).
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Franchising

Polska Organizacja Franczyzodawcow definiuje franczyze jako trwaty, kontrak-
towy stosunek umowny taczacy franczyzodawce i franczyzobiorcg. Ze stosunku
tego wynika obowigzek franczyzodawcy ciagtego przekazywania franczyzobior-
cy know-how przez caly okres obowigzywania umowy. Jednoczesnie franczyzo-
biorca ma obowigzek uiszczania na rzecz franczyzodawcy oplat franczyzowych
lub innych $§wiadczen, w zaleznosci od ustalen migdzy stronami. Dodatkowo pod-
kresla si¢ nastepujace cechy charakterystyczne franczyzy: niezalezno$¢ gospo-
darcza, prawng oraz organizacyjng franczyzobiorcy wzgledem franczyzodawcy
(Franchising.pl 2015).

Wprawdzie nie istnieje idealny sposdéb wspotpracy biznesowej, ale fran-
chising okazuje si¢ jedna z najatrakcyjniejszych form, szczego6lnie dla miodych
przedsiebiorcow bez duzego kapitalu wlasnego i doswiadczenia zawodowe-
go. Jest pierwszorzednym rozwigzaniem dla osob, ktore chca by¢ niezaleznymi
przedsigbiorcami, a nie majg wystarczajacej wiedzy lub srodkéw finansowych do
zatozenia dziatalnos$ci (Wihasny Biznes 2009, s. 103—104). Uwazany jest za naj-
szybciej rozwijajaca si¢ forme handlu detalicznego na $wiecie i zajmuje czotowe
miejsce w obrocie miedzynarodowym (Antonowicz 2010).

Franchising, lub zgodnie z polska nazwa franczyza, polega na przekazaniu
przez dziatajace juz na rynku, zwykle znane, przedsigbiorstwo prawa do korzy-
stania z dobra bedacego jego wiasnoscig. Najczesciej duzy zaktad produkcyjny
udziela innym prawa do dystrybucji wtasnych produktow i ustug, ale przedmio-
tem dziatalnosci franchisingowej moga by¢ tez procedura dziatalnosci ustugowe;j,
organizacja produkcji, know-how czy marka. Najwazniejsza cechg franchisingu
jest jednak wyjatkowos¢ pomystu (Banachowicz 1994). Franchising jest zatem
catym ciaggiem stosunkow ekonomicznych, w ramach ktorych wtasciciel produktu
lub ustugi zezwala drugiej osobie na prowadzenie okreslonej dziatalnosci w za-
mian za pewng oplate (Tokaj-Krzewska 1999, s. 12—13, 47). Franchising jest nie
tylko metoda szybkiej ekspansji przedsi¢biorstw, ale tez alternatywng formg fi-
nansowania przedsigwzie¢ oraz $srodkiem wspierajacym aktywizacje zawodowa
(Golawska-Witkowska i. in. 2014).

Rozwdj przedsiebiorstwa franczyzowego

Rozwdj przedsigbiorstwa laczy si¢ nierozerwalnie z konieczno$cia podejmowania
decyzji dotyczacych zmian, dostosowywania si¢ do rynku, innowacyjnosci i na-
dazania za konkurencja (Raczka 2008, s. 409). Sukces zalezy glownie od obranej
drogi rozwoju. Od kilkunastu lat to wtasnie franchising jest narzedziem pomaga-
jacym ten sukces osiggnac.

Obecnie wiekszos¢ przedsiebiorstw franczyzowych juz na etapie powsta-
wania staje si¢ przedsigbiorstwami mi¢dzynarodowymi, tzw. born global. W ten
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sposob juz na samym poczatku istnienia — dzigki standaryzacji, wykorzystaniu
znajomosci roznic wystepujacych na lokalnym rynku pracy, wykorzystaniu kana-
tow dystrybucji czy wzrostu skali produkcji — zyskuja przewage konkurencyjng
(Mroz-Gorgon 2012, s. 122—-124, 128). Rozwdj przedsigbiorstwa zgodnie z kon-
cepcja franczyzy wymaga dobrego zaplanowania zaréwno ze strony dawcy, jak
i biorcy systemu. Nalezy starannie wybra¢ rynek i oceni¢ szanse rozwoju, odpo-
wiednio sformutowa¢ umowe franczyzowa. Ogromne znaczenie dla powodzenia
przedsigbiorstwa majg tez dziatania marketingowe (Banachowicz 1994).
Franchising jest konceptem w miar¢ odpornym na wahania koniunktury i kryzy-
sy gospodarcze. W przypadku zatamania gospodarki zainteresowanie systemami fran-
czyzowymi wreez rosnie — jako alternatywa zatrudnienia dla pracownikow sredniego
1 wyzszego szczebla (Hoffman & Preble 2004). W ostatnich latach franchising wyko-
rzystuje si¢ nawet jako $rodek na recesje i kryzys gospodarczy (Antonowicz 2010).

Trendy rozwojowe franchisingu

W literaturze przedmiotu w procesie globalizacji i rozwoju przedsigbiorstw wy-
roznia si¢ dwie tendencje w zaangazowaniu migdzynarodowym: dywersyfikacje
rynku oraz tworzenie sieci globalnych (Tokaj-Krzewska 1999, s. 1213, 47). O dy-
wersyfikacji mowi si¢, gdy podmiot gospodarczy, ktoéry ma juz miedzynarodowy
status — a wigc zlokalizowany w jednym kraju, ale osiagajacy dochody i majacy
rynki zbytu w innych krajach — postanawia zmieni¢ go na status przedsigbiorstwa
wielonarodowego, ktorego rynek obejmuje caty $wiat; tam zaopatruje si¢ w su-
rowce, zacigga zobowigzania czy wytwarza swoje produkty (Mréz-Gorgon 2012,
s. 122-124, 128). Powodowane jest to gtownie nasyceniem si¢ krajowego lub lo-
kalnego rynku i ograniczonymi mozliwo$ciami rozwoju. Tendencja ta wystepuje
przede wszystkim w tych dziedzinach, ktére kiedy$ byly okreslane jako trady-
cyjne obszary dziatalno$ci franchisingowej (Tokaj-Krzewska 1999, s. 12—13, 47).
Druga tendencja dotyczy przedsigbiorstw, ktore juz w momencie powstania maja
globalng strategi¢ rozwoju (Mrdz-Gorgon 2012, s. 122—124, 128). Tworzac kon-
cepcje przedsigbiorstwa, zaktada si¢ jego globalng dziatalno$¢ i odpowiednio do-
stosowuje strukturg organizacyjna, marketing i produkty. Liderami w tej dziedzi-
nie sa szczegodlnie sieci punktow gastronomicznych szybkiej obstugi.

Aby dany podmiot gospodarczy osiagnat sukces — niezaleznie od tego, jaka
drogg rozwoju wybierze — produkt bedacy przedmiotem franchisingu z reguty musi
spetlnia¢ nastgpujace warunki: by¢ tatwo definiowalny (zeby zapobiec wprowadza-
niu zmian lub jego dowolnej interpretacji), oryginalny oraz innowacyjny. Przedsie-
biorstwo bedace biorcg systemu powinno by¢ relatywnie tatwe do zalozenia (brak
wymogu specjalistycznego sprzetu lub trudno dostgpnego wyposazenia). Jednocze-
$nie struktura organizacyjna powinna by¢ dosy¢ prosta i tatwa do kontrolowania,
a procedura raportowania mozliwie uproszczona (Banachowicz 1994).
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Do niedawna rozpowszechniona byta franczyza w postaci klasycznej, tzw.
franczyza twarda, w ktorej franczyzodawca przekazywal biorcy know-how doty-
czace zasad sprzedazy, ekspozycji towaru, prowadzenia promocji, a takze okreslat
standardy reklamy sieci. Rownoczesnie dawca czesto wskazywat franczyzobiorcy
obowigzkowe zrddta dostaw, ograniczajac w ten sposob jego mozliwosci decyzyj-
ne. Od kilku lat na rynku funkcjonuje jednak coraz wiecej sieci franczyzowych
o zmienionej formie relacji miedzy dawca a biorcg licencji — tzw. franczyza migk-
ka. Zasadnicza r6znica polega na tym, ze franczyzodawca nie ogranicza catkowi-
cie swobody prowadzenia przedsigwzigcia, wyboru zrodet zaopatrzenia czy tez
gamy sprzedawanych produktow (Komanda 2011, s. 220-221).

Wiekszos$¢ sieci franczyzowych funkcjonuje sprawnie dzigki wykorzystaniu
znajomosci terminu autorstwa R. Vernona: ,,miedzynarodowy cykl zycia pro-
duktu”. Przedsigbiorstwa korzystaja z tego, ze poszczegélne fazy zycia produktu
maja miejsce w roznym czasie w roznych krajach, 1 przedtuzaja zycie swojego
produktu, wchodzac na nowe rynki. Jednoczesnie, w celu zwickszenia przewagi
konkurencyjnej, wybierajg kraje o stosunkowo niskich kosztach produkcji i sity
roboczej (Mroz-Gorgon 2012, s. 122—-124, 128).

Globalizacja rynku data przedsigbiorstwom mozliwo$¢ wykorzystania statu-
su ekonomicznego i sity nabywczej mieszkancoéw réznych krajow. W ten sposob
na przyktad kolekcje odziezowe z krajow Europy Zachodniej, po sezonie trafiaja
do stabiej rozwinietych krajow Europy Srodkowej, by ostatecznie trafié na potki
sklepéw w Europie Wschodniej (Mroz-Gorgon 2012, s. 122—-124, 128). Innym
sposobem wydluzania zycia produktu sa outlety, w ktérych wyprzedawane sa
resztki kolekcji z innych krajow.

Wptyw globalizacji na franchising przektada si¢ takze na powstanie nowych
poje¢, takich jak: globalny produkt, globalny konsument i globalna marka. Z glo-
balnym produktem zwigzane jest zachowanie tych samych standardow produkcji
1 dystrybucji, niezaleznie od kraju. Dzigki temu zachowana ma by¢ stala jakos¢
i porownywalno$¢ produktu, niezaleznie od miejsca, w ktéorym znajduje sie kon-
sument. Globalny konsument to wzor konsumenta utworzony przez sieci migdzy-
narodowe, ktore dopasowuja swoje oferty do jego stylu zycia i cech charakteru.
Ostatnie pojecie, globalna marka, odnosi si¢ do dostosowywania produktow do
preferencji i wymagan lokalnych konsumentéw zgodnie z hastem ,,mysl global-
nie, dziataj lokalnie” (Mréz-Gorgon 2012, s. 122-124, 128).

Tendencje rozwojowe franchisingu w Polsce

Model rynku oparty na wlasnosci prywatnej w Polsce zaistnial po 1989 r. Do-
piero wtedy mogt znalez¢ zastosowanie franchising. Mimo ze wiele przedsig-
biorstw dziatalo wczesniej na zasadzie licencji, to zdecydowany rozwoj praw-
dziwych systemow franczyzowych w Polsce nastgpil wiasnie po zmianie ustroju
politycznego. W ciggu kilku lat polski rynek franczyzy doczekat si¢ powstania
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firmy konsultingowej PROFIT system zajmujacej si¢ doradztwem we franczy-
zie oraz wspoélpracy agencyjnej i partnerskiej, wydajacej miesiecznik ,,Wlasny
Biznes. Franchising” (Profitsystem.pl 2015) i bedacej wtascicielem portalu in-
formacyjnego Franchising.pl. W 2000 r. powstata Polska Organizacja Franczyzo-
dawcow, zrzeszajaca sieci franczyzowe i agencyjne, nadajaca certyfikaty jednost-
kom spetniajacym wymogi Europejskiego Kodeksu Etyki Udzielania Franczyzy,
aw 2003 r. w Warszawie miaty miejsce pierwsze Ogolnopolskie Targi Franczyzy,
ktore staty si¢ corocznym wydarzeniem (Lewandowska 2014, s. 173—175).

Rodzimy rynek franczyzy rozwija si¢ bardzo dynamicznie, a polskie syste-
my przejawiaja wigksza dynamike wzrostu niz systemy zagraniczne. Jeszcze do
2001 r. na polskim rynku dominowaty systemy zagraniczne, jednakze w 2002 r.
nastapito odwrdcenie trendu (Antonowicz 2011, s. 19-20). Obecnie okoto 80%
dziatajacych na polskim rynku sieci franczyzowych ma polski rodowod, co po-
twierdza fakt, ze lokalne sieci wygrywaja konkurencje z sieciami zagranicznymi
(Franczyza & Biznes 2014, s. 90). Jest to naturalne zjawisko, bowiem lokalni
przedsigbiorcy potrafig lepiej dopasowac oferte do potrzeb rodzimego rynku oraz
dobrze znaja preferencje klientow.

Polska wypada dobrze na tle innych panstw europejskich. Juz w latach 2003—
2004 pod wzgledem liczby sieci franchisingowych znajdowala si¢ w pierwszej
dwudziestce, a pod wzgledem liczby placowek franchisingowych w pierwszej
dziesigtce (Antonowicz 2008). Polski rynek franczyzy charakteryzuje si¢ tez
duzg liczbg jednostek przypadajaca na jeden system, co w poréwnaniu z innymi
krajami europejskimi jest ewenementem. W 2010 r. w Polsce na jeden system
przypadato okoto 56 jednostek; dla porownania we Francji okoto 39 jednostek.
W 2013 r. w Polsce bylo to juz okoto 62 jednostek, podczas gdy we Francji okoto
37 jednostek (Golawska-Witkowska i in. 2014). Wedlug B. Pokorskiej wynika to
z relatywnie niewielu barier wejscia do sieci, tatwych warunkoéw stawianym bior-
com, a czasem z nieprzestrzegania przez franczyzodawcow wymogow klasycznej
umowy franchisingowej (Antonowicz 2010).

Co ciekawe, lata 2008-2012, w ktorych panowal ogélnoswiatowy kryzys
gospodarczy, przyniosty znaczny wzrost liczby sieci franczyzowych w Polsce.
W ciggu czterech lat rocznie przybywato ponad 100 sieci. Dane z ,,Raportu o fran-
czyzie w Polsce 2014” pokazuja, ze w 2013 r. na naszym rynku dziatato 941
sieci franczyzowych i funkcjonowaty 104 systemy agencyjne, facznie o 43 sieci
wiecej niz rok wczesniej. Jednoczesnie zauwazalny jest trend ubywania syste-
mow agencyjnych na rzecz rosngcej liczby sieci franczyzowych. Dane liczbowe
przedstawiono w tabelach 1 i 2. Sieci franczyzowe dziatajace na polskim rynku
sg tez coraz liczniejsze. W 2014 r. odnotowano wzrost o okoto 4800 punktdéw
franchisingowych w porownaniu z rokiem poprzednim. Wzrosta takze liczba mul-
tibiorcow, czyli biorcow prowadzacych wiecej niz jedng placéwke. W 2013 r. na
jednego franczyzobiorce przypadato 1,29 placowki, a w 2014 r. juz 1,32 placowki
(Wtasny Biznes, Franchising 2014, s. 26-27).
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Tabela 1. Liczba systemow franczyzowych w Polsce w latach 1995-2015

Rok Liczba systemoéw franczyzowych Zmiana w % w porownaniu
w Polsce z rokiem poprzednim
1995 23 X
2000 95 313
2005 309 225
2006 328 6
2007 402 23
2008 512 27
2009 618 21
2010 742 20
2011 814 10
2012 892 10
2013 941 5
2014 1057 12
2015%* 1100 4

* Prognoza na 2015 1.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Tysige pomystéw na biznes 2014, s. 26-27; Franchising.pl.

Tabela 2. Liczba jednostek franczyzowych w Polsce w latach 2005-2015

Rok Liczba jednostek franczyzowych Zmiana w % w poréwnaniu
w Polsce z rokiem poprzednim
2005 19111 X
2006 21431 12
2007 23784 11
2008 28629 20
2009 35795 25
2010 42123 18
2011 49535 18
2012 53746 9
2013 58746 9
2014 63367 8
2015% 67000 6

* Prognoza na 2015 1.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Tysige pomystéw na biznes 2014, s. 26-27; Franchising.pl.

59



Bioragc pod uwage dane z lat 2005-2014 zaprezentowane w tabelach 1 1 2,
mozna zauwazyC nastgpujace zmiany: potrojenie si¢ liczby systemow franczy-
zowych w Polsce oraz ponadtrzykrotny wzrost liczby jednostek franczyzowych.
Ogodlne trendy rozwojowe przedstawia wykres 1.

Wykres 1. Systemy franczyzowe i jednostki franczyzowe w Polsce w latach 20052015
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Tysige pomystéw na biznes 2014, s. 26-27; Franchising.pl.

Polski rynek jest niezwykle atrakcyjny dla sieci franczyzowych, gtdwnie
z powodu duzego potencjatu, czyli duzej liczby mikro i matych przedsigbiorstw
jako potencjalnych franczyzobiorcéw szukajacych mozliwosci rozwoju, oraz ro-
sngcego popytu na ustugi biznesowe (Alon & Welsh 2002, s. 338-340). Hofmann
& Preble zwracaja uwagg na szybki przyrost liczby centrow handlowych w Pol-
sce, a co za tym idzie — mozliwos¢ rozwoju dla wielu sieci odziezowych.

Franczyzodawcy coraz czesciej musza zabiegac o franczyzobiorcow, dlatego
decyduja si¢ na organizacje¢ kampanii zachgcajacych potencjalnych kandydatow,
biorg udziat w Targach Franczyzy i inwestujg w reklam¢. Ze wzgledu na cze-
$ciowe nasycenie rynku franczyzowego w duzych miastach nowym trendem jest
koncentracja franczyzy w matych miastach i miasteczkach; sigga po nig coraz
wigcej franczyzodawcow. Eksperci oceniajg, ze z kazdym rokiem polski rynek
upodabnia si¢ do rozwinig¢tych rynkéw Europy Zachodniej, gdzie franczyza zdo-
minowata prywatne przedsi¢biorstwa.

W ostatnich latach zauwazono takze tendencj¢ do ekspansji polskich syste-
moéw franczyzowych poza granice kraju. Podobnie jak w przypadku ekspansji
systemow innych krajow, jest to zwigzane z nasyceniem polskiego rynku, rosngcg
konkurencja oraz zwigkszajaca si¢ migdzynarodowa orientacjg polskich przed-
sigbiorcow. Rownoczesnie ich dobre wyksztalcenie, bogate doswiadczenie oraz
sktonno$¢ do podejmowania ryzyka sprawily, ze chetnie podejmowali decyzje
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o ekspansji, gtownie na europejskie rynki wschodnie. Przyktadowo strategi¢ taka
zastosowaly przedsigbiorstwa odziezowe: Wolczanka, Polski Len, kosmetyczne:
dr Irena Eris, zajmujace si¢ produkcja obuwia i galanterii skorzanej: Wittchen
i Rytko oraz produkcjg mebli: Kler. Trzeba jednak dodac, ze do rozpoczgcia dzia-
falno$ci franczyzowej za granica najczesciej namowil przedsiebiorcoOw zagranicz-
ny dystrybutor ich produktéw (Antonowicz 2010). Liczbe i rozmieszczenie pol-
skich systemow w poszczegolnych krajach prezentuje wykres 2.

WyKkres 2. Polskie systemy sieciowe za granica

® Stowacja

u Czechy

B Ukraina

H Rosja

¥ Niemcy
Wegry

¥ Rumunia
Lotwa

¥ Irlandia

¥ Wielka Brytania
USA

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Zarzuc sie¢ za granicq 2013, s. 88—89.

Grupa krajow docelowych ekspansji polskich systemow franczyzowych roz-
szerza si¢. Jeszcze w 2006 1. byly to gtownie rynki Europy Wschodniej i takie
kraje jak: Rosja, Stowacja, Czechy, Chorwacja czy Ukraina, jednak w 2013 r. ten-
dencja si¢ zmienita i do tego grona dotaczyty kraje Europy Zachodniej, np. Niem-
cy, gdzie z reguly wymagania konsumentéw i standardy sa wyzsze niz w krajach
lezacych na wschod od Polski. Na wspomnianych rynkach funkcjonujg glow-
nie jednostki z branzy odziezowej, np. Reserved czy Cropp Town (Golawska-
-Witkowska i in. 2014).

Polska jest liderem w Europie Srodkowo-Wschodniej zaréwno pod wzgle-
dem liczby franczyzodawcow, jak i franczyzobiorcow. Do 2014 r. na prowadzenie
dziatalno$ci zgodnie z koncepcja franchisingu zdecydowato sie okoto 59 tysie-
cy przedsiebiorcow. Eksperci oceniaja, ze co roku ich liczba bedzie rosta o oko-
o 3 tysigce. Pozwoli to niedlugo dogoni¢ takiej kraje jak Niemcy czy Francja,
w ktorych liczba franchisingobiorcow wynosi okoto 65 tysiecy (Dlahandlu.pl
2014). Dojrzatos$¢ polskiego rynku franchisingu objawia si¢ nie tylko stabilnym
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wzrostem liczby systemow i jednostek czy rosnacym eksportem rodzimych sys-
temow za granice, ale takze duzg Swiadomoscia spoteczenstwa co do warunkow
prowadzenia takiej wspotpracy.

Wedtug badan w Polsce gtownym czynnikiem wspierajacym rozwoj franczy-
zy s3 rozwdj matej i $redniej przedsiebiorczosci, popularyzacja wiedzy o fran-
czyzie oraz wzrost konkurencji na rynku. Czynnikami wspierajacymi byly tez
przemiany spoteczne i ekonomiczne lat 90. XX w. oraz wzrost dostepnosci zrodet
finansowania. Natomiast gtowna przeszkoda w rozwoju, podobnie jak w krajach
Europy Zachodniej o rozwinietym rynku franchisingu, jest brak potencjalnych
biorcow systemu oraz odpowiednich lokalizacji dla jednostek franchisingowych
(Rundo & Ziotkowska 2013, s. 40-41).

Tendencje rozwojowe franchisingu w Europie

Wraz z przyspieszonym procesem globalizacji $wiatowa gospodarka ulegta gte-
bokim przemianom, czego skutkiem jest zwickszenie przeplywu osoéb, towarow
i kapitalu, inwestycji zagranicznych, technologii oraz informacji. Zakres i zasi¢g
dziatalnos$ci przedsi¢biorstw miedzynarodowych ro$nie, a to prowadzi do wzrostu
wspotzaleznosci migdzy regionami i krajami. Gospodarki krajowe nie sg juz auto-
nomiczne i charakteryzuje je $ciste zintegrowanie rynkow towarowych.

W przypadku franchisingu waznym wymiarem i motorem napgdzajacym jego
migdzynarodowy rozwoj jest regionalna integracja ekonomiczna — plytka badz gle-
boka. Pierwsza oznacza integracj¢ ekonomiczng ,,na granicy”, do ktorej zalicza si¢
ujednolicenie taryf, norm i kontyngentow, procedur celnych oraz innych procedur
granicznych (np. NAFTA, Unia Europejska). Takie ustalenia handlowe obnizaja
koszty transakcyjne i utatwiajg koordynacje produkcji, eksportu i importu mig-
dzy krajami cztonkowskimi (Alon & Welsh 2002, s. 338-340). Gleboka integracja
ekonomiczna wystepuje wtedy, gdy panstwa ujednolicajg polityke krajowa, stan-
dardy produkcyjne i srodowiskowe, prawo pracy i polityke przemyshu. Z punktu
widzenia franczyzodawcow potaczone rynki dajg wicksza mozliwo$¢ rozwoju niz
jakiekolwiek pojedyncze panstwo. Ze wzgledu na wysoki poziom integracji eko-
nomicznej poziom handlu miedzy regionami rosnie, a upodobania konsumentow
wykazuja tendencje do upodabniania si¢ (Alon & Welsh 2002, s. 338-340).

Wraz ze wzrostem konkurencji na globalnym rynku przybieraja na sile wal-
ka o klienta i chg¢ zdobycia dominujacej pozycji rynkowej. Aby zapewni¢ sobie
wigksze tempo rozwoju niz to, ktore gwarantuje rozwdj organiczny, najsilniejsi
gracze stawiajg na przejecia konkurentow i klientow. Wyrdznia si¢ trzy tenden-
cje bedace sita napedowa rozwoju swiatowego franchisingu. Pierwsza to zmiana
systemu dostaw towarow. Niektorzy franchisingodawcy przejeli rolg dostawcow,
tworzac w ten sposob sie¢ dystrybucji i kontrolujgc marze oraz warto$¢ marki.
Druga to powstanie grup equity i funduszy kapitatowych, ktére utatwiaja prze-
jecia i fuzje sieci franchisingowych lub biorg w nich udziat, co pozwala na kon-
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solidacje na rynku franchisingu. Trzecia dotyczy prywatnych grup kapitatowych
poszukujacych sposobow na uptynnienie zabezpieczonych aktywow i wyszuki-
wania przez $wiatowe centra finansowe matych i zdolnych przedsigbiorstw z per-
spektywami znacznego wzrostu na poziomie narodowym i mi¢dzynarodowym
(Eksportuj.pl 2015).

W ciagu ponad stu lat obecnosci franczyzy na rynku europejskim powstato
okoto 9 tysiecy sieci franczyzowych i okoto 350 tysigcy placowek, dzigki czemu
Europa uzyskata status drugiego franczyzowego kontynentu (Antonowicz 2010).
Szybki rozwoj franchisingu dotyczy nie tylko Polski, ale tez innych krajow Europy
Srodkowej i Wschodniej. Jednak na przyktad w przypadku Rosji, mimo jej silnej
gospodarki krajowej, szerokiego i mocno zréznicowanego rynku, uznaje si¢, ze po-
tencjal franchisingu nie jest w tym kraju w pelni wykorzystany. Powolne przemia-
ny mentalnie i sceptycyzm dotyczacy zachodnich idei sprawiaja, ze proces wpro-
wadzania rozwigzan franczyzowych w Rosji jest wolniejszy niz w krajach Europy
Srodkowej (Alon & Welsh 2002, s. 338-340). Alon & Welsh zbadali takze rynek
bulgarski. Mimo ze systemy franczyzowe funkcjonujg na nim juz od ponad 25 lat,
wydaje si¢ on ospaly i w duzej mierze uzalezniony politycznie od decyzji rzado-
wych i biurokracji, co skutecznie hamuje rozwdj sieci. Bioragc pod uwage mate
rozmiary i ograniczono$¢ gospodarek Stowenii i Chorwacji, mozna powiedzie¢, ze
rynki obu panstw rozwijaja si¢ porownywalnie i dosy¢ stabilnie. Hoffman i Preble
zauwazyli, ze rynki stowacki i czeski, mimo ograniczonej historii przedsigbiorczo-
$ci, sg bardzo chtonne na ide¢ franchisingu i wprowadzane przez niego struktury.

W Europie Srodkowo-Wschodniej dziata okoto 3 tysigcy sieci franchisingo-
wych. W Polsce w 2014 r. byto ich ponad tysigc. Na kolejnym miejscu uplasowaty
si¢ Wegry 1 Ukraina; na obu rynkach funkcjonowato po okoto 400 firm. Udziat
krajowych systemow wsrdd ogotu systemow franchisingowych wynosit na We-
grzech okoto 64%, w Czechach i na Ukrainie okoto 40%. Im dalej na wschod
Europy, tym nizszy jest ten udziat, np. w krajach Balkanéw Zachodnich wynosi
on okoto 30% (Dlahandlu.pl 2014).

Na rynku europejskim, pomimo ogodlnej recesji i kryzysu gospodarczego w la-
tach 2008-2012, obserwuje si¢ wzrastajaca liczbe systemow i jednostek franczy-
zowych. Pionierami, z dynamicznie rozwijajacymi si¢ rynkami, sg Polska, Szwecja
i Belgia, gdzie przyrost oscylowal w granicach 6% rocznie. Kraje, w ktorych rynek
jest juz nasycony systemami franczyzowymi, takie jak Niemcy, Wtochy, Wielka
Brytania i Hiszpania, odnotowaty wolniejszy wzrost liczby systemow franczyzo-
wych (Golawska-Witkowska i in. 2014). Sa to jednak kraje o najwigkszym udzia-
le systemow franczyzowych w rynku franczyzy Unii Europejskiej, wyznaczajace
trendy rozwojowe dla Europy. Europejskim liderem pod wzgledem liczby syste-
mow jest Francja, jednak Niemcy minimalnie przescigaja ja pod wzgledem liczby
jednostek franczyzowych. Dane dotyczace liczby systemoéw i jednostek franchisin-
gowych w wybranych krajach Europy przedstawiaja wykresy 3 i 4 (w przypadku
braku danych dla danego roku pomini¢to kraj na wykresie).
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Wykres 3. Liczba systemow franchisingowych w wybranych krajach Europy
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Golawska-Witkowska i in. 2014.
Wykres 4. Liczba jednostek franchisingowych w wybranych krajach Europy
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Golawska-Witkowska i in. 2014.

Pomimo wigkszej §wiadomosci zasad zdrowego zywienia, restauracje szyb-
kiej obstugi, tzw. fast foody, nie wychodza z mody i nadal odnotowujg najwigk-
szy, ponad 20-procentowy, wzrost wérod systemow franczyzowych (Entrepreneur
2012, s. 79-80).

Najnowsze badania pokazujg jednak, ze rdwniez branza produktoéw typu fast-
-food ulega przeobrazeniom. Wydaje sie, ze rynek jest nasycony przedsicbior-
stwami, ktore sg w sieci franczyzowej od dekad i utrzymuja niskie ceny na statym
poziomie, dlatego nowi przedsiebiorcy ktadg jeszcze wigkszy nacisk na wysoka
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jakos¢ jedzenia i atmosfere w lokalach. Coraz popularniejszy jest ,,wtasny model”
biznesu, w ktorym franczyzobiorcy mogg zmienia¢ produkty zgodnie ze swoimi
upodobaniami.

Nowym trendem wsérod przedsicbiorstw korzystajacych ze wspolpracy na
zasadzie franczyzy, szczegdlnie na rynkach Europy Zachodniej, sg tzw. pop-ups,
polegajace na udzielaniu przez wilascicieli restauracji franczyzobiorcom z branzy
spozywczej krotkotrwatych koncesji na dostarczanie zywno$ci do swoich loka-
li. Rozwigzanie to mozna nazwaé krotkoterminowym franchisingiem. Cieszy si¢
ono najwigkszym powodzeniem w duzych europejskich miastach z tradycja je-
dzenia na miescie, np. w Londynie, gdzie swoje siedziby ma wiele duzych przed-
siebiorstw i bankdw, zatrudniajacych potencjalnych klientow takich lokali. Do za-
let tego rozwiazania naleza: brak koniecznosci prowadzenia kuchni czy ptacenia
wynagrodzen oraz regularne wptywy z wynajmu. Powszechnie znani i cieszacy
si¢ dobrg renoma franczyzobiorcy przyciagaja klientow, w zwigzku z czym rosnie
popularnos¢ lokalu, a oferowane menu nigdy nie bedzie nudne dzigki relatywnie
czestym zmianom wynajmujacych. Jest to wigc idealny sposob na ,,odmtodzenie”
oferty i wizerunku restauracji czy pubu. Pomyst ten ma jednak pewne wady — wta-
Sciciele lokalu tracg czesto duze zyski oraz nie do konca jasne jest, kto odpowiada
za warunki higieniczne, jako$¢ jedzenia i bezpieczenstwo pracy, oferte cenowg
oraz menu. Minusem jest tez nieregularny dochod, jesli przychody z wynajmu
uzaleznione sg od wielko$ci sprzedazy. Jednoczesnie to z reguly franczyzodawca
musi ponies¢ koszty inwestycyjne w czgsto bardzo drogie wyposazenie kuchen-
ne. Franczyzodawca ma tez niewielki wptyw na dobor pracownikow i jakos¢ ich
pracy, co w przypadku stabej motywacji personelu moze si¢ odbija¢ na renomie
lokalu (Morning Advertiser 2014, s. 22-23).

Boom franchisingowy odnotowuje si¢ takze w branzy zdrowotnej, np.
w przypadku salonéw odnowy biologicznej czy klubow fitness. Roczny wzrost
wynosi okoto 10%. Do grupy tej zalicza si¢ takze opieke nad osobami starszymi
(Entrepreneur 2012, s. 79-80). Nowym dziatem w $wiecie sieci franchisingowych
jest masaz, ktory poniekad wyodrebnit si¢ z dziedziny odnowy biologicznej (En-
trepreneur 2015, s. 96-97).

Kolejnym zauwazalnym trendem jest zdecydowany rozwoj franczyzy inter-
netowej, wybieranej gtéwnie przez mtode osoby, czesto jeszcze w trakcie studiow
lub bezposrednio po ich ukonczeniu, powracajace na rynek pracy matki preferu-
jace prace z domu czy tez przedsigbiorcow, dla ktorych biznes online jest dodat-
kowym zajeciem.

Warto wspomnie¢ o ciekawym socjologicznym i demograficznym zjawisku
w procesie franchisingu, czyli podwyzszaniu wieku potencjalnych franczyzo-
biorcow. Zwigzane jest to z ogdlna tendencjg starzenia si¢ spoteczenstwa oraz
z faktem, ze seniorzy nawet po przejsciu na emeryture chca pozosta¢ aktywni
zawodowo. Nestorzy, w przeciwienstwie do mlodych przedsigbiorcow szukaja-
cych innowacyjnych i modnych przedsiewzig¢, stawiajg na stabilne, sprawdzone
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koncepcje, np. na produkcje lodow czy ustugi na potrzeby domu. Sa oni skton-
ni zainwestowa¢ duzo mniej w zatozenie dziatalnosci, aby nie ryzykowac utraty
oszczednosci zycia (Franchising World 2010, s. 44—45). Z drugiej strony w spo-
teczenstwach bogacacych si¢ ro$nie poziom konsumpcji oraz zapotrzebowania
na ustugi oszczedzajace czas i utatwiajace zycie. Kombinacja tych potrzeb oraz
coraz wigksze zainteresowanie konsumentéw globalnymi markami sprawiaja, ze
od poczatku XXI w. franchising przezywa prawdziwy boom.

Hoftman i Preble zwracaja uwage na eksport rodzimych systemoéw franczy-
zowych; wsrod krajow europejskich prym wioda Francja i Niemcy, eksportujac
odpowiednio 14% i 10% krajowych systemow. Powodem tak duzej ekspansji jest
powolne nasycenie rynku lokalnego i brak dalszych mozliwosci rozwoju. Z dru-
giej strony nawet w rozwinigtych krajach Europy mniejsze krajowe systemy fran-
czyzowe czesto maja problemy z finansowaniem drogich szkolen dla franczyzo-
biorcow i inwestycji (Sanghavi 1998, s. 42).

Obserwowane od lat zjawisko rozwoju przez ,,strategi¢ platformowg” na-
brato prawdziwego rozpedu. Franczyzodawcy wchodzacy na nowe rynki w da-
nym regionie natrafiajg na takie bariery jak: niestabilno$¢ polityczna, specyficz-
ne cechy kulturowe, r6zny poziom rozwoju ekonomicznego pomigdzy krajami
regionu. Dlatego najczgsciej wybieraja kraj najbardziej przychylny zatozeniu
dziatalnos$ci, a nastepnie z niego rozszerzaja swa dziatalnos¢ na kraje sasiedzkie
(Hoffman & Preble 2006, s. 35-36). Ogdlng tendencjag w ekspansji jest wybor
krajow najbardziej zblizonych ekonomicznie lub kulturowo do kraju pochodzenia
franczyzodawcy, co ma na celu zminimalizowanie konieczno$ci adaptacji i ogra-
niczenie wprowadzania zmian do oryginalnej koncepcji. Badania pokazuja, ze
takie rozwigzanie ma wigksze szanse powodzenia niz rzucenie si¢ na gleboka
wodg i rozpoczecie dziatalnos$ci w zupetnie odmiennym $rodowisku (Hoffman &
Preble 1995, s. 85-86).

Ogromng role w prawdopodobienstwie powodzenia przedsiewzigcia odgry-
wa czas wejscia przedsiebiorstwa na dany rynek. Badania marketingowe i strate-
giczne potwierdzaja, ze bycie pierwszym lub jednym z pierwszych na nowym lub
wschodzacym rynku moze mie¢ pozytywny, dlugofalowy wptyw na rozwoj biz-
nesu. Mianowicie pionierzy korzystaja z wigkszego udziatu w rynku, ponadprze-
cietnych zyskéw i trwalej przewagi konkurencyjnej w poréwnaniu z przedsie-
biorstwami wchodzacymi na rynek pozniej (Hoffman & Preble 2006, s. 35-36),
dlatego przedsigbiorstwa przescigaja si¢ w poszukiwaniu nisz rynkowych.

Podsumowanie
Przyszle wyzwania dla rozwoju rynku franchisingowego w duzej mierze sg uza-
leznione od regionu geograficznego. Gtéwnym zmartwieniem franczyzodawcow

w Europie jest brak doswiadczonych menadzerow gotowych do prowadzenia
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jednostek franczyzowych. Gwattowny wzrost liczby systemow franczyzowych
wzmogt takze obawe przed brakiem wyksztalconych pracownikéw i niemoz-
no$cig utrzymania wysokiej jakosci produktow. Z drugiej strony to, co napedza
rozwoj franchisingu, czyli rozwoj technologii i internetu, proces globalizacji,
kwestie ekonomiczne zwigzane z konkurencja i prawem antymonopolowym, in-
nowacyjnos¢ oraz zmiany socjokulturowe, staje si¢ jednoczesnie wyzwaniem dla
powodzenia przedsigwzigcia (Hoffman & Preble 2004). W krajach dobrze rozwi-
nietych gospodarczo franchising jest wykorzystywany do zaspokojenia potrzeb
spoteczenstwa dobrobytu i jego rosngcych wymagan wobec poziomu ustug i pro-
duktoéw. W krajach rozwijajacych si¢ franchising wspomaga budowe krajowej go-
spodarki i jest jedng z metod prywatyzacji.

W Polsce co roku ro$nie nie tylko liczba systemow franczyzowych, ale takze
liczba uczestnikow w juz istniejacych sieciach, co pozwala przypuszczaé, ze cho-
ciaz polski rynek franczyzy osiaga dojrzato$¢, to ma jeszcze duzy potencjat roz-
wojowy. W wiekszos$ci krajow europejskich rowniez obserwuje si¢ stalg tendencje
wzrostowg liczby systemdéw i jednostek franchisingowych. Rezultatem jest wzrost
liczby prowadzacych je podmiotow, wzrost zatrudnienia i popularnosci tej formy
wspotpracy. Wydawaé by si¢ mogto, ze na mocno nasyconym rynku nie ma juz
miejsca na nowe przedsigwzigcia w sieci, ale okazuje sig, ze co chwila pojawiajg si¢
inne pomysty i ulepszone technologie pozwalajace te pomysty realizowac.

Europejskie trendy maja odzwierciedlenie na polskim rynku zaréwno pod
wzgledem iloSciowym, jak i jakosciowym. Podobnie jak w przypadku dojrzalych
rynkow europejskich (Niemcy, Francja), w Polsce nasila si¢ tendencja do ekspan-
sji rodzimych systemow za granicg, ro$nie popularno$¢ wspolpracy na zasadzie
franchisingu w nowych branzach (zdrowie, opieka) oraz w mniejszych przedsie-
wzigciach typu biznes online czy ustugi dla domu.

Przyszli naukowcy moga wykorzystaé niniejsza pracg i rozszerzy¢ ja o swoje
badania w celu glgbszej analizy zjawiska franczyzy i jej tendencji rozwojowych.
Konkluzje moga postuzy¢ takze franczyzodawcom i franczyzobiorcom do osza-
cowania szans 1 zagrozen dla rozwoju ich przedsigwzigcia oraz pomoc im w po-
dejmowaniu strategicznych decyzji. Nadzieja autora jest, by przytoczone argu-
menty i przyktady zachgcily do bardziej wnikliwej dyskusji o kierunku rozwoju
franchisingu na arenie mi¢dzynarodowe;j.
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Streszczenie

Franchising stat si¢ jedna z najpopularniejszych form rozwoju przedsigbiorstw.
Dynamiczny proces globalizacji wymaga internacjonalizacji przedsigbiorstw.
Okazuje si¢, ze ta forma rozwoju jest koncepcja pozwalajaca osiggnaé przewage
konkurencyjng na rynku lokalnym i globalnym. Rownoczesnie takze sama idea
franchisingu z biegiem lat ulegata ciaglym przemianom. Celem tej pracy jest
przedstawienie biezacych trendow rozwojowych franchisingu w Polsce i Euro-
pie na podstawie dostepnej literatury przedmiotu oraz danych rynkowych. Jedno-
czesnie praca ta ma za zadanie wspomoc wysitki naukowe podejmowane w celu
analizy zjawiska franchisingu i zachodzacych w nim przemian na tle procesow
globalizacyjnych.

Stowa kluczowe: franchising, franczyza, trendy rozwojowe, przedsigbiorstwo,
firma, globalizacja
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Summary

Franchising development trends in Poland and Europe

Franchising has become one of the most popular forms of enterprise development.
The dynamic process of globalization requires the international presence of enter-
prises and this form of development turns out to be a concept which allows them
to gain a competitive advantage on both local and global markets. The concept
of franchising has evolved over the course of time. The aim of this study is to
present, based on the available literature and market data, the current franchising-
development trends in Poland and Europe. The study also aims to contribute to
scholarly efforts being undertaken to analyze the phenomenon of franchising and
its transformation.

Keywords: franchising, franchise, development trends, enterprise, company, glo-
balization

JEL: F23, 122, M21



	Pusta strona

