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The use of franchise concept in Poland in years 1989-2008

W artykule autorka prezentuje franchising jako jednq ze wspolczesnych strategii
marketingowych, ktora umozliwia przedsiebiorcom nie tylko dystrybuowanie swoich produktow i
ustug, lecz przede wszystkim zapewnia bezkapitatowy rozwdj rynkowy. Autorka zwraca uwage na
roznorodnos¢ sposobow pojmowania koncepcji franchisingu, ktora skutkuje niezwykle bogatym
spectrum definicji franchisingu dostepnych w polskiej i zagranicznej literaturze ekonomicznej. W
dalszej kolejnosci autorka wyjasnia na czym polega ,,gorqczka franchisingowa” i przedstawia
skale zjawiska na Swiecie, ze wskazaniem na kontynenty i kraje, ktore formule franchisingu
wykorzystujq w najszerszym stopniu. Zasadniczq tres¢ artykutu stanowi natomiast prezentacja
polskiego rynku franchisingu — od poczatkow jego istnienia do chwili obecnej. Autorka zwraca
szczegolng uwage na zmiany, jakie nastqpily w 20-letnim okresie obecnosci franchisingu w
polskiej gospodarce oraz wskazuje na perspektywy i dalsze kierunki rozwoju tej formy
wspotdziatania przedsiebiorstw w Polsce.

Wstep

Kreowanie, promocja i dostarczanie towarow oraz ushig klientom stanowi w
wigkszosci podrgeznikow istote definicji marketingu. W licznych pozycjach odréznia sig
spoleczna i dyrektorska definicjg¢ marketingu, a takze wyodrgbnia jeszcze inne jej rodzaje.
Definicji tego pojecia jest wiele, co wynika z ewolucji, jakiej marketing stale podlega. Nie
mniej jednak bez wzgledu na sposob definiowania pewne jest, iz rola, jaka pehi
marketing we wspolczesnym przedsigbiorstwie, jest ogromna. Stanowi on tzw. funkcje
centralng, a wigc ukierunkowuje decyzje we wszystkich innych obszarach dziatalnosci
przedsigbiorstwa, od badan i rozwoju poczynajac, na sprzedazy konczac. Dla realizacji
tych funkcji wspotczesne przedsigbiorstwo dysponuje bogatym spectrum metod i narzedzi
marketingowych, sukcesywnie uzupetnianym o nowe rodzaje. Od whasciwego ich wyboru
i umiejgtnego zastosowania zalezy miejsce przedsigbiorstwa na rynku.

Franchising jako wspélczesna koncepcja marketingowa

Sposrod  licznych poje¢ anglojezycznych, jakie pojawily si¢ w  ostatnim
dwudziestoleciu w Polsce w obszarze marketingu, w szczeg6lnosci w sferze dystrybucji,
uwage zwraca juz stosunkowo popularny w Polsce wyraz ,,franchising”. Koncepcja ta od
kilkuset juz lat powszechnie wykorzystywana na §wiecie, ma relatywnie krotka tradycje w
Polsce. Proba zdefiniowania w kilku stowach, na czym opiera si¢ koncepcja
franchisingowa, nie jest wbrew pozorom rzecza fatwa. Czasami wydaje sig, iz tatwiej jest
w stosunku do niektorych pojec z zakresu ekonomii okresli¢, czym one nie sa, niz czym w
istocie sa. Tak tez jest z franchisingiem. Mozna o nim odnalez¢ informacje w niemalze
kazdej publikacji z zakresu ekonomii i zarzadzania. W zalezno$ci od charakteru i
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problematyki opracowania franchising jest okreslany jako koncepcja prowadzenia biznesu,
jako koncepcja finansowania dziatalnosci, jako koncepcja sprzedazy produktow i ushug,
jako koncepcja wspotpracy gospodarczej, czy w koncu jako koncepcja internacjonalizacji
dziatalno$ci. Przykltadowo B. Pokorska pojeciem franchising okresla cala koncepcje
prowadzenia przedsigbiorstwa, ktora otrzymuje biorca pomystu w zamian za
zaangazowanie kapitalowe, regularne uiszczanie okreslonych oplat oraz za zobowiazanie
si¢ do zachowania tajemnicy.' Zupelnie odmienne podejécie proponuje podrecznik
UNIDO, zgodnie z ktérym franchising jest traktowany bardzo wasko — jako ,,metoda
dystrybucji towardw, opierajaca si¢ na przyznawaniu licencji na korzystanie ze znakow
towarowych”.> Z kolei wybitny angielski autorytet w dziedzinie franchisingu - M.
Mendelsohn uzywa pojgcia ,,franchisingowa formuta przedsigbiorstwa”. Wedhig autora na
formule t¢ sktadaja sig trzy elementy: kompletna koncepcja przedsigbiorstwa, rozumiana
jako wypracowanie przez dawcg sposobu prowadzenia przedsigbiorstwa we wszystkich
jego aspektach, pozwalajacego osiagna¢ sukces, proces wprowadzania i szkolenia
zgodnie z przyjeta koncepcja, a takze ciagta pomoc i doradztwo.’ Aspekt wspotdziatania
przedsigbiorstw w definiowaniu franchisingu podkresla rowniez 1. Steinerowska-Streb,
uznajac franchising za jeden z najpopularniejszych alianséw strategicznych zawieranych
pomigdzy przedsigbiorstwami.

Franchising rozumiany jako wspoétdziatanie przedsigbiorstw w ramach systemu
franchisingowego® stanowi element strategii marketingowej, polegajacy na zdobywaniu
nowych rynkéw przy niewielkim lub tez zadnym zaangazowaniu kapitatdow wilasnych.
Aspekt ten podnosi migdzy innymi L. Lewandowska, nazywajac franchising metoda
bezkapitalowego rozwoju rynku, badz tez zartobliwie ,forma rozwoju przez
paczkowanie”.® Z tego tez powodu franchising bywa okre§lany mianem ,systemu
marketingu kooperacyjnego”, a takze ,,formy marketingowej kooperacji pionowej”. W
tym aspekcie cecha charakterystyczng franchisingu jest sprzedaz kompletnego systemu
marketingowego przedsigbiorstwa. Nie powinno wigc dziwié, iz w ksiazkach z zakresu
marketingu wérod réznorodnych koncepcji marketingowych wiele miejsca poswigca sig
zagadnieniom franchisingu. Informacje na temat franchisingu zawiera m.in. ,,Marketing”
Ph. Kotlera. Wedlug autora franchising jest ,,pelniejsza wersja licencjonowania”, dzigki
ktorej przedsigbiorstwo oferuje pelna koncepcije swojej marki i swoj system operacyjny.’
Jednoczesnie Ph. Kotler zalicza franchising, obok sieci sklepéw niezaleznych,
spotdzielni detalistow i konglomeratow handlowych, do form organizacji sprzedazy
detalicznej. Przynaleznos¢ detalisty do takiej formy pozwala mu wykorzystywac efekt
skali, uzyska¢ wigksza sil¢ nabywcza, a takze lepsza rozpoznawalnosc marki.® Ponadto

' B. Pokorska: Przedsigbiorca w systemie franczyzowym, PARP, Warszawa 2004, s. 9.

2 Negocjacje w transferze technologii, UNIDO, Warszawa 2003, s. XIII-8.

3 M. Mendelsohn, D. Acheson: Franchising. POLTEXT, Warszawa 1992, s. 14.

*1. Steinerowska-Streb: Alianse strategiczne matych i $rednich przedsigbiorstw, Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa 2006, nr 9, s. 68.

* Poprzez system franchisingowy nalezy rozumieé cata infrastrukture obejmujaca sie¢ franchisingowa,
wiasciciela praw do znaku towarowego, dostawcow wyposazenia, dostawcow towardow, centra dystrybucyjne,
partnerow handlowych czy kooperantow, a takze posiadane przez nich know-how i prawa z zakresu wtasnosci
intelektualne;j.

¢ L. Lewandowska: Niekonwencjonalne formy finansowania przedsigbiorczosci, ODDK, Gdanisk 1999, s. 65.
7 Ph. Kotler: Marketing, REBIS, Warszawa 2005, s. 394.

¥ Ibidem, s. 546.
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Ph. Kotler podkresla znaczenie franchisingu jako formy umigdzynaradawiania
dziatalno$ci gospodarczej, wskazujac, iz dzigki ,franchisingowi na swoja koncepcje
dziatalno$ci detalicznej” na wiele rynkéw w roznych cze$ciach §wiata weszly takie
przedsiebiorstwa jak McDonald’s, KFC czy Avis.’

Przeprowadzone rozwazania wskazuja, iz w zalezno$ci od sposobu spojrzenia na
franchising — od strony organizatora sieci franchisingowej lub od strony przystepujacego
do niej, a takze od roli, jaka petni dla konkretnego podmiotu gospodarczego, moze by¢
on definiowany w réznorodny sposob. Z pewnoscig nie mozna mu jednak odmowié
przynaleznosci do bogatej grupy koncepcji i narzedzi marketingowych znajdujacych si¢
wspolczesnie w dyspozycji przedsigbiorcow.

Swiatowa rewolucja franchisingowa

Ph. Kotler jeden z podrozdzialow w swojej ksiazce zatytutowal: ,,Goraczka
franchisingu”, wskazujac w ten sposob na wysoki stopien wykorzystania formuty
franchisingowej na §wiecie oraz na intensywno$¢ zachodzacych w tym zakresie zmian.
W podrozdziale tym autor podaje, iz w 2000 roku 40% sprzedazy detalicznej w Stanach
Zjednoczonych zostata zrealizowana przez placowki sieci franchisingowych.'® Nic wiec
dziwnego, ze w ostatnich latach mowi si¢ o eksplozji lub boomie franchisingowym w
gospodarce $wiatowej. Poczatki adaptowania si¢ koncepcji franchisingu w
migdzynarodowym obrocie gospodarczym nie byly jednak tak dynamiczne.

Za kolebke w aspekcie historycznym metody wspolpracy gospodarczej
wykazujacej cechy franchisingu uznaje si¢ Stany Zjednoczone.'' Pierwsze przypadki
zastosowania franchisingu na obszarze amerykanskim odnotowano jeszcze przed
powstaniem Standw Zjednoczonych. Jednakze okres prawdziwego rozkwitu
franchisingowej koncepcji przedsigbiorstwa nastapit po II wojnie $wiatowej. Franchising
przyjat woéwczas zupelnie nowe oblicze. Franchisodawcy zamiast nadawania jedynie
prawa do dystrybucji produktéw, zaczeli sprzedawa¢ prawo do zaadoptowania ich
koncepcji prowadzenia przedsigbiorstwa, rozpoczynajac od znaku firmowego, przez
wyglad uniforméw 1 wystrdj placowek, na rachunkowosci konczac. Wedlug 1.
Steinerowskej-Streb w tym momencie franchising przestat by¢ wylacznie forma
dystrybucji, stajac si¢ z jednej strony metoda prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, z
drugiej natomiast metoda ekspansji przedsiebiorstwa.'? Za prekursora franchisingu w tej
postaci uznawane jest przedsigbiorstwo McDonald’s, w przypadku ktérego zastosowanie
nowatorskiego podejscia w gastronomii, przynioslo efekt w postaci gwattownej
ekspansji systemu. Znaczna czg¢§¢ duzych przedsigbiorstw amerykanskich rozpoczgla
tworzy¢ swe sieci rowniez na rynkach zachodnioeuropejskich, a atrakcyjno$¢
gospodarcza koncepcji franchisingu szybko wzbudzila zainteresowanie szerokiego grona
przedstawicieli zycia gospodarczego Europy Zachodniej. Wspoélpraca przedsigbiorstw
oparta o prawno-ekonomiczne reguty franchisingu wsrod panstw europejskich najszerzej
rozwingta si¢ w Wielkiej Brytanii, Francji, Niemczech, Wloszech, Danii oraz Holandii.

% Ibidem, s. 394.

1Ph. Kotler, op.cit., s. 547.

' Niektore zrodta wskazuja, iz podobienstwo do wspélpracy ksztattowanej na zasadzie franchisingu mozna
znalez¢ juz w pewnych starozytnych formach dziatalnosci handlowe;.

121, Steinerowska-Streb: Réznice kulturowe a marketing globalny, Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstwa
2004, nr 7, s. 82.
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Ekspansja nowoczesnej metody wspolpracy gospodarczej nie ograniczyla sig¢ jednak
tylko do kontynentu europejskiego, jednoczesne przyswajanie idei franchisingu
nastgpowato w krajach Ameryki Poludniowej, a takze na kontynencie azjatyckim. W II
potowie XX wieku pomyst na franchisingowa wspotprace gospodarcza zainteresowat
rowniez kraje Europy Srodkowej i Wschodniej. W ten sposob franchising stal sie
powszechnie akceptowanym oraz integralnym sposobem prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej na §wiecie.

Franchising jest obecny juz na wszystkich zamieszkanych kontynentach $wiata.
Zarowno liczba systemoéw franchisingowych, jak i dziatajacych w ich ramach jednostek,
w skali globalnej z roku na rok wzrasta. Autorce artykutu w trakcie prowadzonych badan
w zakresie rozwoju franchisingu na $wiecie udalo si¢ nawiaza¢ kontakt z 67
stowarzyszeniami franchisingowymi reprezentujacymi podmioty wspotpracujace w
oparciu o kontrakt franchisingowy w poszczegdlnych krajach. Oznacza to, iz co
najmniej w takiej liczbie panstw franchising jest na tyle powszechnie wykorzystywany
w obrocie gospodarczym, ze powotano w nich oficjalng instytucje reprezentujaca
interesy czlonkéw porozumien franchisingowych. Na rynkach franchisingowych
zidentyfikowanych 67 panstw funkcjonowato w 2005 roku 28,9 tys. systemow
franchisingowych, ktore prowadzily dziatalno§¢ w oparciu o 2,1 miln placowek.
Uwzglednienie w analizie informacji o liczbie Iudno$ci zamieszkujacej analizowany
obszar wskazuje, iz na 1 mln mieszkancéw przypadato w 2005 roku s$rednio 5,7
systemow i 408,1 jednostek franchisingowych. Rynki franchisingowe poszczegoélnych
panstw roznia si¢ zarowno wielkoscia jak i stopniem rozwoju. Pod wzglgdem rozmiarow
rynku franchisingowego liderami sa Stany Zjednoczone, gdzie w 2005 roku
funkcjonowato 2,8 tys. sieci. W czolowce znalazty si¢ réwniez Chiny z 2,3 tys.
systemow, Korea Poludniowa z 1,3 tys. sieci oraz Kanada i Japonia, na terenie ktorych
funkcjonowato w 2005 roku odpowiednio 1,2 i 1,1 tys. systemow franchisingowych. W
pozostatych panstwach liczba sieci franchisingowych nie przekraczata w analizowanym
okresie 1 tys. Do panstw ,drugiej” piatki pod wzgledem liczby systemow
franchisingowych nalezaty: Brazylia, Francja, Niemcy, Indie oraz Filipiny. W tak
stworzonym rankingu 67 panstw Polska zajeta miejsce 33 w ujgciu globalnym i 13 w
Europie, posiadajac w 2005 roku 258 sieci i 17,4 tys. placowek franchisingowych.

Pierwsze kroki sieci franchisingowych po transformacji ustrojowej w Polsce
Zmiana systemu politycznego oraz powrdt do zasad gospodarki wolnorynkowej,
jakie nastapity pod koniec XX wieku w Europie Srodkowej, spowodowaly wzrost
zainteresowania ekspansja na tym obszarze przedsigbiorstw z Ameryki Potnocnej i
Europy Zachodniej. Zaczgly one przenosi¢ na grunt srodkowoeuropejski sprawdzone
metody dziatania, ws$rdéd ktorych istotne miejsce zajeta franchisingowa formuta
prowadzenia dziatalnos$ci. Na obszarze tym szczegélnie atrakcyjna stala si¢ Polska z 38-
milionowa populacja, ktorej potrzeb w tym czasie w wielu obszarach nie zaspokajali w
petni rodzimi przedsigbiorcy. Za pioniera franchisingu w Polsce uznawane jest
przedsigbiorstwo Yves Rocher , ktore rozpoczeto rozwijaé swoja sie¢ dystrybucyjna na
terenie Polski w roku 1989. W kolejnych czterech latach placowki na zasadzie
franchisingu otworzyly w Polsce kolejne systemy, m.in.: Adidas, McDonald’s , Jean
Louis David oraz Kodak. W ciagu kilku lat zainteresowanie nowa forma prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej zaczgli wykazywaé rowniez polscy przedsigbiorcy, a jej
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popularnos¢ zaczgta wzrastaé z roku na rok. Glowna przyczyna tego procesu byto
pojawienie si¢ w Polsce nieistniejacej dotad realnej mozliwosci poprowadzenia
przedsigbiorstwa pod marka cieszaca si¢ renoma i uznaniem klientdéw na calym $wiecie.
W rezultacie w latach 90. Polska doczekata sig rodzimych systemow franchisingowych —
A. Blikle i Pozegnanie z Afryks. Franchising w polskiej gospodarce znalazt ponadto
zastosowanie w procesie prywatyzacji przedsiebiorstw pafistwowych,”® choé¢ jak
wskazuje K. Bagan-Karluta, mozliwo$¢ przeksztalcania  prywatyzowanych
przedsigbiorstw w sieci franchisingowe nie zostala w Polsce w petni wykorzystana.'

Wyodrebni¢ mozna zatem trzy zasadnicze zrddla rozprzestrzeniania si¢ formuty
franchisingu w polskim obrocie gospodarczym: ekspansj¢ zagranicznych sieci
franchisingowych, przeksztalcanie przedsigbiorstw w sieci franchisingowe przez
rodzimych przedsigbiorcow oraz  zastosowanie franchisingu w  procesach
prywatyzacyjnych. W poczatkowym okresie pierwszemu z wymienionych zrodet
przypisywano najwigksze znaczenie. Juz na poczatku lat dziewigédziesiatych na rynku
polskim funkcjonowala znaczna liczba migdzynarodowych przedsigbiorstw, ktore
rozwijaty swa dziatalno$¢ w skali globalnej przy wykorzystaniu sieci franchisingowych,
jednakze jedynie nieliczne z nich rozpoczely wspodtprace z polskim przedsigbiorcami
przy wykorzystaniu uméw franchisingowych. Przedsigbiorstwa te tworzyly wprawdzie
na rynku polskim liczne placowki, lecz byly to z reguty jednostki witasne petniace role
pilotazowa. W konsekwencji w dluzszej perspektywie czasowej podstawowym
kierunkiem rozprzestrzeniania si¢ franchisingu w Polsce stalo si¢ tworzenie sieci
franchisingowych przez rodzimych przedsigbiorcow.

Polski rynek franchisingu obecnie

Podstawowym sktadnikiem rynku franchisingu sa systemy franchisingowe, ktore
prowadza dziatalno$¢ poprzez jednostki powigzane z przedsigbiorstwem macierzystym
umowa franchisingu.” Systemy franchisingowe stanowia strong podazowa rynku
franchisingu. Ich liczba w Polsce od poczatku istnienia kontraktu franchisingowego w
obrocie gospodarczym wykazuje tendencj¢ wzrostowa. Rezygnacja sieci z rozwoju
poprzez franchising ma charakter incydentalny, a coroczny przyrost liczby sieci jest na
tyle wysoki, ze rozwoéj calego rynku okreslany jest jako dynamiczny. W sktad rynku
franchisingu obok sieci franchisingowych, ktore w rzeczywistosci stanowia wylacznie
centrale systemow, wchodza placowki, w oparciu o ktdre sieci franchisingowe prowadza
swoja dzialalno$¢. Placowki te stanowia popytowa strong rynku franchisingu.
Wriasciciele systemow franchisingowych prowadza dziatalno$¢ zaréwno przy
wykorzystaniu jednostek franchisingowych jak i jednostek wilasnych. Oba rodzaje
placoéwek stanowia istotng czg$¢ polskiego rynku franchisingowego.

13 Przyktadem tego kierunku zastosowania franchisingu byta prywatyzacja Orbisu , w przypadku ktorej na
bazie sprywatyzowanego majatku stworzono sie¢ samodzielnych przedsigbiorstw, zwiazanych ze spotka
Skarbu Pafistwa umowami franchisingowymi.

4K, Bagan-Karluta: Umowa franchisingu, C.H.BECK, Warszawa 2001, s. 10.

'* W statystykach dotyczacych sieci franchisingowych dziatajacych na polskim rynku ujmowane sa systemy
czynnie rozwijajace si¢ przy wykorzystaniu umowy franchisingu. Nie kwalifikuje si¢ do nich sieci
rozwijajacych si¢ wylacznie przez wlasne placowki, jak rowniez sieci, ktore tworza tylko wspolna grupg
zakupowa bez spojnej wizualizacji punktéw sprzedazowych.
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Przyrost zarowno nowych systeméw, jak i nowych jednostek w ramach
istniejacych juz sieci franchisingowych, szczegdlnie wysoka dynamike wykazal w
ostatnich kilku latach. Najwyzszy przyrost liczby nowych sieci odnotowano w roku 2008
- w trakcie 12 miesigcy az 113 przedsigbiorstw zdecydowato si¢ na podpisanie swoich
pierwszych uméw z franchisobiorcami, w rezultacie czego pod koniec 2008 roku
funkcjonowato w Polsce 480 systemow franchisingowych, a w ich ramach 34,2 tys.
placowek, z czego 26,6 tys. na zasadzie franchisingu.'®

Dynamiczny przyrost sieci franchisingowych w ostatnich kilku latach znajduje
swojej odzwierciedlenie w strukturze wickowej systemow. Cecha charakterystyczna
polskiego rynku franchisingu jest przewaga sieci mtodych, ktoérych okres rozwoju
poprzez franchising nie przekracza 2-4 lat. W 2007 roku funkcjonowato 148 takich sieci.
Od 5 do 7 lat miaty w analizowanym okresie 94 systemy, ponizej 1 roku — 78 systemow,
a pozostate 119 funkcjonowato na polskim rynku od co najmniej 8 lat. Tym samym
ponad potowa sieci franchisingowych w Polsce (51,5%) wykorzystuje umowg
franchisingu od lat 4 lub krocej, a zaledwie 13,7% systemow rozwija si¢ poprzez
franchising od lat 11 lub dtuzej."’

Systemy franchisingowe w Polsce funkcjonuja w niemalze wszystkich branzach
w sferze handlu i ustug. W strukturze systeméw obecnych na polskim rynku w 2008
roku dominowat handel z udziatem 56,9% w stosunku do ustug z udzialem 43,1%. Na
koniec 2008 roku w sektorze handlowym funkcjonowatly 273 sieci.

WYKRES 1. STRUKTURA BRANZOWA HANDLOWYCH SYSTEMOW FRANCHISINGOWYCH

W POLSCE
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B odziez i obuwie
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spozywcze i
przemyslowe

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Raporty o franczyzie za lata 2004-2008, PROFIT SYSTEM,
Warszawa 2004-2008.

!¢ Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009.
'7 Raport o franczyzie w Polsce 2008, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2008.
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Z zaprezentowanych na wykresie 1 danych wynika, iz najwigcej systemow
handlowych funkcjonuje w branzy odziezy i obuwia, w ktorej na koniec 2008 roku
znajdowaly sig 123 sieci, stanowiace 45,1% wszystkich systemow handlowych i 25,6%
wszystkich systeméw funkcjonujacych w oparciu o formule franchisingu w Polsce.
Kolejng pozycje w sektorze handlowym zajmuje branza spozywczo-przemystowa z
udziatem 20,1-procentowym. Do branzy tej zalicza si¢ sieci sklepow mato-, $rednio- i
wielkopowierzchniowych z artykulami spozywczymi lub przemystowymi. Systemy te
rozwijaja si¢ przede wszystkim poprzez zrzeszanie juz dziatajacych sklepéw pod
wspolnym logo, tworzac w ten sposob wspdlna grupe zakupowa. Na koniec 2008 roku w
obszarze tym dziatalo 55 sieci. Ponad 12-procentowy udzial wséréod handlowych
systemow franchisingowych posiada branza: artykuty dla domu i ogrodu, na ktéra w
2008 roku sktadato si¢ 30 sieci. Do branzy tej zaliczane sa sieci franchisingowe sklepow
z artykulami wyposazenia wnetrz oraz artykutami ogrodowymi. Do pozostaltych branz
wyrdznionych w strukturze systemow handlowych naleza: AGD, RTV i telekomunikacja
z udzialem 11,0%, kosmetyki, bizuteria i upominki z udzialem 9,9% oraz stacje
benzynowe stanowiace w 2008 roku 2,9% wszystkich franchisingowych sieci
handlowych.

W ramach sektora ustugowego funkcjonowato w 2008 roku 207 sieci.
Najliczniejsza grupe wsrod franchisingowych systemow ustugowych stanowily w 2008
roku sieci gastronomiczne z udzialem 36,7-procentowym (wykres 2).

WYKRES 2. STRUKTURA BRANZOWA USLUGOWYCH SYSTEMOW FRANCHISINGOWYCH
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Raporty o franczyzie za lata 2004-2008, PROFIT SYSTEM,
Warszawa 2004-2008.

Do branzy gastronomicznej zaliczone zostaty sieci franchisingowe restauracji,
pubow oraz baréw szybkiej obstugi, w ktorych serwowane sa positki na miejscu lub na
wynos. W analizowanym okresie funkcjonowalo w Polsce 76 takich systemow i
zajmowaly one z udziatem 15,8-procentowym drugie miejsce wsrod wszystkich sieci
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franchisingowych funkcjonujacych na rynku polskim. Kolejna pozycjg¢ wsrod systemow
ustugowych, z udzialem na poziomie 20,8%, zajgly sieci oferujace pozostate ushugi dla
klientow indywidualnych. Do branzy tej zalicza si¢ ustugowe sieci franchisingowe,
ktorych przedmiotem dziatalnos$ci jest Swiadczenie ustug dla osob fizycznych, a ktore
nie mieszcza si¢ w kategoriach takich jak: edukacja, fryzjerstwo i kosmetyka,
gastronomia, turystyka oraz ushugi finansowe. W grupie tej znajduja si¢ migdzy innymi:
pralnie, posrednicy w obrocie nieruchomo$ciami, punkty napraw obuwia, biura porad
prawnych, salony optyczne i laboratoria fotograficzne. W 2008 roku w oparciu o
franchising prowadzity w Polsce dziatalno$¢ 42 tego rodzaju systemy. Jednakowy 9,7-
procentowy udziat w strukturze systemow franchisingowych w sektorze ustugowym
wykazaty w 2008 roku az trzy branze: fryzjerstwo i kosmetyka, edukacja oraz ustugi dla
biznesu. Na koniec 2008 roku dziatalo w Polsce w tych branzach po 20 sieci
franchisingowych. Do branzy: fryzjerstwo i kosmetyka zaliczane sa sieci franchisingowe
salonéw kosmetycznych i fryzjerskich, ktérych glownym przedmiotem dziatalnosci i
zrddlem przychodow jest Swiadczenie ushug, przy czym czgsto prowadza one rowniez
sprzedaz preparatow do pielegnacji ciata i wloséw. Do branzy edukacja zalicza sig¢ sieci
franchisingowe szkot  ogoélnoksztalcacych, przedszkoli ogoélnorozwojowych i
specjalistycznych oraz szkot jezykowych. Z kolei do branzy ustugi dla biznesu zaliczane
sa sieci franchisingowe punktow, ktorych gldéwnym Zrédlem przychodu jest Swiadczenie
ustug dla przedsigbiorstw. Pozostale branze reprezentowato w 2008 roku 13,5%
franchisingowych sieci ustugowych. Nalezaty do nich sieci $wiadczace ustugi finansowe
o udziale 4,3-procentowym, sieci turystyczne o udziale 3,9-procentowym oraz sieci
posrednictwa nieruchomosci z udziatem 5,3-procentowym.

Na wzrost rozmiardw rynku franchisingowego w Polsce oprocz przyrostu
rodzimych sieci istotny wplyw wywiera zainteresowanie rynkiem polskim przez sieci
zagraniczne. Systemy zagraniczne stanowity w 2008 roku 30,4% wszystkich sieci.
Sposréd 104 sieci obcych, ktore funkcjonowaty w Polsce w 2006 roku, 85 miato
rodowdd europejski, a 19 powstato poza Europa. Sposrod nich najwigcej pochodzito z
Niemiec (17), Francji (14) oraz Standéw Zjednoczonych (11). Znaczny udziat w
strukturze systemow zagranicznych w Polsce mialy réwniez w analizowanym okresie
sieci z Wielkiej Brytanii (7,7%) oraz Holandii (5,8%), natomiast udziat systemow z
pozostatych panstw nie przekraczat 5%."'*

Na zainteresowanie przedsigbiorcow prowadzeniem dziatalnoSci w postaci
placowki franchisingowej wplywa atrakcyjnos¢ dostgpnych na rynku ofert sieci
franchisingowych. O ich atrakcyjnosci decyduje wymagana przez organizatora systemu
kwota inwestycji zwiazana z przystapieniem do sieci, a takze wysoko$¢ optat
zwiazanych z funkcjonowaniem w ramach systemu. Sposréd 480 systemoOw
franchisingowych, ktore funkcjonowaty w 2008 roku na polskim rynku, co czwarty
system zadat od przystepujacego do sieci inwestycji z przedziatu od 51 do 100 tys. zi,
prawie tyle samo organizatorow systemow oczekiwato inwestycji o wartosci od 101 do
200 tys. zt, 11% franchisodawcow wymagato od franchisobiorcy srodkow w wysokosci
od 21 do 50 tys. zt oraz od 210 do 500 tys. zl, a przystapienie do pozostatych 11% sieci
wymagato inwestycji w kwocie do 20 tys. zt lub powyzej 500 tys. zt."

'8 Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009.
' Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009.
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Wykorzystanie koncepcji franchisingu w Polsce w latach 1989-2008

Obecnie rynek franchisingu w Polsce wykazuje juz wiele cech dojrzatych rynkéw
franchisingowych Europy Zachodniej. Nie mniej jednak droga do tego stopnia rozwoju
byla dlugotrwata, a na przestrzeni dwudziestu lat zaobserwowa¢ mozna byto liczne
zmiany, ktére w sposob ewolucyjny doprowadzity polski rynek franchisingu z formy
eksperymentalnej do obecnego ksztattu.

Tendencje zmian obserwowane na polskim rynku franchisingu w latach 1989-2008

Liczba sieci franchisingowych w calym dwudziestoletnim okresie wystgpowania
umowy franchisingu w polskim obrocie gospodarczym, wykazywala tendencjg
wzrostowa. W ciggu pierwszych dziesigciu lat (1989-1998) dziatalno$¢ na polskim
rynku rozpoczeto pierwszych 77 sieci, w kolejnych pigciu latach ich liczba wzrosta do
211, by w latach 2004-2008 zwigkszy¢ si¢ o kolejne 269 systemow (wykres 3).

WYKRES 3. LICZBA SYSTEMOW FRANCHISINGOWYCH W POLSCE
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Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa
2009.

W trakcie catego dwudziestoletniego okresu przybywaty rocznie $rednio 24 sieci,
przy czym poczatkowo powstawato co roku od 1 do 5 nowych systemow, by w ostatnich
latach osiaga¢ juz przyrost rzedu 50-90 systeméw w skali roku. Srednioroczna dynamika
przyrostu nowych sieci franchisingowych dla calego dwudziestoletniego okresu
ksztaltowata si¢ na poziomie 35,3%. Warto jednoczesnie zaznaczyé¢, iz w latach 1993-
2008 nowe systemy franchisingowe pojawiaty si¢ w Polsce w zdecydowanie szybszym
tempie w pordwnaniu z przyrostem liczby przedsigbiorstw w sektorze prywatnym
(4,3%).° Jednoczesnie obok dynamicznego przyrostu nowych sieci obserwowano
zjawisko rezygnacji systemow z ekspansji przy wykorzystywaniu umowy
franchisingowej. Sytuacja ta nie miata jednak charakteru masowego, co potwierdza

%0 Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w 2008 r., GUS, Warszawa 2009.
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faczna liczba sieci (70), ktore zdecydowaly si¢ na zakonczenie rozwoju poprzez
franchising w latach 2002-2008 '

Wsrdd zmian ilosciowych obserwowanych na polskim rynku franchisingu w
latach 1989-2008 zwraca uwage rowniez wyraznie zarysowana tendencja zmniejszania
sig przecigtnej liczby jednostek przypadajacych na system zardwno w ujeciu globalnym,
jak 1 w podziale sektorowym. Podczas gdy w 2002 roku przecigtna sie¢ dysponowata
106,9 jednostkami franchisingowymi, tak w roku 2008 przecigtny system prowadzit
dziatalno$¢ w oparciu o liczbe placowek mniejsza prawie o potowe.” Wskazuje to na
stosunkowo wolno przebiegajace w Polsce procesy koncentracji w systemach
franchisingowych. Wyraznie widoczny jest szybszy przyrost nowych systemow niz
jednostek franchisingowych w ramach sieci juz istniejacych.

Zmianom w zakresie liczby systemow i placowek franchisingowych towarzysza
przeobrazenia struktury branzowej i geograficznej, lecz nie maja one juz charakteru tak
dynamicznego. Przyktadowo struktura sektorowa systemow franchisingowych wykazuje
niewielkie zréznicowanie - niezmienna w catlym okresie pozostaje przewaga systemow
handlowych nad uslugowymi. Struktura ta jest cecha charakterystyczna polskiego rynku
franchisingu od poczatku jego istnienia i jest wyrazem jego nie pelnej jeszcze
dojrzatosci. Struktura ta jest konsekwencja przede wszystkim krotkiego okresu
obecnosci umowy franchisingowej w polskim obrocie gospodarczym, w ktorym nie
zdazyla sig jeszcze wytworzy¢ odpowiednio duza liczba sieci o charakterze ustugowym.

Sygnalizowana wcze$niej znaczna przewaga sieci krajowych nad obcymi
obserwowana w 2008 roku, nie byla cecha typowa dla polskiego rynku franchisingu od
poczatku jego istnienia. W latach 1989-2001 dominowaty w Polsce sieci franchisingowe
o obcym rodowodzie, a zmiana proporcji pochodzenia sieci na korzy$¢ systemow
rodzimych nastapita dopiero w roku 2002. Musialo bowiem mina¢ kilka lat, aby polscy
przedsigbiorcy w petni zaufali nowej koncepcji prowadzenia dziatalno$ci. Nie mniej
jednak dynamika przyrostu nowych sieci w ostatnich paru latach wypadta na korzysé
systemow zagranicznych, cho¢ prognozowane trendy dlugookresowe zaktadaty
sukcesywne zwigkszenie si¢ udziatu w strukturze sieci krajowych.

Warto zwroci¢ uwage na jeszcze jedna pozytywna tendencje obserwowana na
polskim rynku franchisingu — na systematyczny wzrost liczby polskich sieci
franchisingowych obecnych poza granicami kraju. W 2000 roku na ekspansjg
zagraniczng zdecydowaly sig¢ 3 pierwsze polskie systemy, natomiast w 2008 roku poza
granicami kraju funkcjonowato juz 49 sieci franchisingowych o rodowodzie polskim.”
Tym samym $rednia dynamika przyrostu polskich sieci na rynkach zagranicznych
uksztattowala si¢ w analizowanym dziewigcioletnim okresie na poziomie 46,8% w skali
roku. Warto podkresli¢, iz odsetek sieci dokonujacych ekspansji zagranicznej wsrod
wszystkich systeméw o rodowodzie polskim wzrasta z roku na rok. W 2008 roku
wskaznik ten przyjat poziom 14,7%, co oznacza, iz $rednio co siddma polska sie¢
franchisingowa prowadzita w analizowanym okresie dziatalno$¢ za granica.

2! Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009.

2 Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009; Raport o franchisingu w Polsce
2003/2004, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2004.

2 Raport o franczyzie w Polsce 2009, PROFIT SYSTEM, Warszawa 2009.
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Perspektywy dalszego rozwoju franchisingu w Polsce i przewidywane kierunki zmian
Zaprezentowane w artykule dane wskazuja, iz z roku na rok coraz wigcej
przedsigbiorcow w Polsce przyjmuje franchising za swoja strategie rozwoju i
przeksztalca swoje przedsigbiorstwo w system franchisingowy. Ponadto atrakcyjnosc¢
polskiego rynku dostrzegaja co roku nowe migdzynarodowe sieci franchisingowe, ktore
otwieraja w Polsce swoje placowki w oparciu o formule franchisingu. Oba te procesy
determinuja sukcesywny wzrost liczby systemow franchisingowych obecnych w polskiej
gospodarce, a w $lad za nim rowniez wzrost liczby placowek franchisingowych.

Wedlug prognoz formutowanych przez europejskie stowarzyszenia franchisingowe
zjawisko to w najblizszych latach nie powinno traci¢ na dynamice. Uzasadnieniem tak
optymistycznych projekcji moze by¢ fakt, iz stopien nasycenia polskiego rynku
franchisingiem nie jest jeszcze nadmierny. Wskaznik przecigtnej liczby sieci
franchisingowych przypadajacej na 1 mln mieszkancéw osiagnal w Polsce w 2008 roku
poziom 12,6, co jest wielko$cia zblizona do wskaznikoéw realizowanych przyktadowo w
Wielkiej Brytanii i Wioszech (po 12,5), lecz jednocze$nie nizsza od osiagnie¢ chociazby
Hiszpanii czy Francji (15,6 1 15,2), nie wspominajac o Grecji czy Irlandii (58,0 i 59,5).*

Oczekiwaé nalezy, iz procesem rownoleglym do dalszego wzrostu rozmiaréw
polskiego rynku franchisingowego bedzie wzrost stopnia internacjonalizacji polskich
sieci franchisingowych. Plany rozwojowe i1 przygotowania do ekspansji zagranicznej
zglaszane przez rodzime sieci pozwalaja wnioskowaé o dalszej intensyfikacji procesu
umig¢dzynaradawiania dzialalno$ci przez polskie przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu
formuty franchisingu.

Sposrod kolejnych zmian, oczekiwac nalezy, iz charakterystyczna dla polskiego
rynku franchisingowego dominacja systemow handlowych nad ushlugowymi, bedzie
powoli zmierzata, zgodnie z tendencjami gospodarek wysoko rozwinigtych, do przewagi
sieci ustugowych.” Nie bez znaczenia dla intensyfikacji tego procesu pozostana
zachodzace od potowy XX wieku globalne zmiany okreslane mianem ,rewolucji
ustugowe;j”, polegajace na wzroécie znaczenia sektora ushugowego w gospodarce.”®

Prasa franchisingowa wskazuje ponadto na dlugookresowq tendencj¢ wzrostu
udziatu w strukturze sieci krajowych, cho¢ dane statystyczne za ostatnie 2-3 lata nie
potwierdzaja tego kierunku zmian. Z pewnoscia jednak przewaga systemow krajowych
nad zagranicznymi cechujaca polski rynek franchisingu w ostatnich kilku latach nie
ulegnie odwroceniu.

Podsumowanie

Rozwazania przeprowadzone w niniejszym artykule wskazuja, iz franchising
stanowi popularny element strategii marketingowej polskich przedsigbiorstw. Stopien
zainteresowania formuta franchisingu polskich uczestnikéw zycia gospodarczego
wzrasta nieprzerwanie od dwudziestu lat. Prowadzi to nie tylko do ciagtego zwigkszania
rozmiarow polskiego rynku franchisingu, lecz determinuje rdéwniez jego zmiany
jakosciowe. Przeprowadzona w artykule analiza pozwala wnioskowaé, iz proces

 Obliczenia wiasne na podstawie danych uzyskanych z miedzynarodowych stowarzyszen franchisingowych.
» Wedhug danych za lata 2000-2001 systemy ustugowe stanowity: w Stanach Zjednoczonych — 52,0%, w
Niemczech — 54,0%, natomiast we Francji i Wielkiej Brytanii — 54,1% ogotu sieci franchisingowych; za: B.
Pokorska: Franchising w rozwoju procesow integracji w handlu, Handel Wewngtrzny 2003, nr 4-5, s. 94.

26 J. Wyszkowska-Kuna: Handel ustugami w procesie integracji europejskiej, WYD. UL, £6dz 2005, s. 5.
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ekspans;ji sieci franchisingowych rozpoczety w Polsce dwadziescia lat temu bedzie trwat
nadal, a intensywno$¢ zmian zachodzacych na rynku franchisingu pozostanie w
najblizszych latach wysoka.
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Summary

The article presents franchising as one of the modern marketing strategies, which
enables entrepreneurs not only to distribution of products and services, but mainly provides a non-
capital market development. The author indicates that there are various ways to understand
franchise concept, which results in number of different definitions in both Polish and foreign
economic literature. Moreover, the author explains “franchise fever” term and presents the scale
of this phenomenon in the world, pointing out the continents and countries which use the franchise
formula to the highest extent. The major part of the article presents Polish franchise market, from
the beginning till nowadays. The author explores economic changes in 20-year presence of
franchising, shows perspectives and directions of franchising development in Poland.
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