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Franchising (franczyza) uznawany
jest za jedna z form prowadzenia oraz
rozwoju przedsi¢biorstwa. Literatura
naukowa nie prezentuje jednak jed-
noznacznej definigji franczyzy, a samo
pojecie uzywane jest w réznym kontek-
$cie, chodby jako sposéb prowadzenia
dziatalnosci’, czy tez forma ekspansji
zagranicznej?. Praktyka biznesu wy-
ksztalcila jednak pewne wlasne defi-
nicje, co tez znalazlo swoje odzwier-
ciedlenie w Europejskim Kodeksie
Franczyzy.

Zgodnie z nim poprzez franczyzg ro-
zumie si¢ bezkapitalowy rozwéj rynku
(dla franczyzodawcy), oparty na wzajem-
nej wsp6lpracy z podmiotem przyjmuja-
cym okreslony sposéb prowadzenia bi-
znesu (franczyzobiorca), przy zachowaniu
odrebnosci i niezaleznosci obydwu pod-
miotéw, zaréwno w aspekcie prawnym,
jak i finansowym”.

Rynek franczyzy sktada si¢ z systeméw
franczyzowych. Systemy te, poprzez je-
dnostki powiazane z przedsi¢biorstwem
macierzystym w ramach umowy franczy-
zy, stanowig faktycznie wylacznie centra-
le systeméw”. Znacznie mniejsza liczba
przedsicbiorstw oferuje rozwigzanie w
postaci systeméw partnerskich, w ktérych
franczyzobiorca jest faktycznie wylacznie
posrednikiem sprzedazy, natomiast caly
ci¢zar finansowania pozostaje wcigz w ge-
stii franczyzodawcy.

Istota modelu franczyzowego jest jego
unikatowo$¢ i niekonwencjonalnos¢, cze-

go jednak nie nalezy utozsamia¢ z inno-
wacyjnoscig. Koncepcja opiera si¢ bowiem
na oferowaniu sprawdzonego juz sposobu
organizacji”. Relatywne bezpieczeristwo
tego modelu opiera si¢ na minimaliza-
¢ji ewentualnego ryzyka, zaréwno dla
dawcy, jak i dla biorcy”. Pierwsza strona
moze si¢ bowiem rozwija¢ bez potrzeby
korzystania z wlasnych zasobéw kapitato-
wych, ktérych brak skfania wtasnie firmy
do prowadzenia systemu franczyzowego.
Biorca z kolei przyjmuje sprawdzony mo-
del, nie ryzykujac wprowadzania na rynek
nieznanego wczesniej produktu, lub tez
sposobu prowadzenia biznesu.

Pomimo iz pierwsze sieci franczyzo-
we w USA powstaly juz w XIX wieku, w
Polsce ta koncepcja prowadzenia biznesu
pojawila si¢ wraz z pelnym otwarciem
gospodarki rynkowej w 1989 roku, i od
tego czasu wciaz zyskuje na znaczeniu®.
W latach 2008-2011 w Polsce liczba tych
systeméw wzrosta o 52 proc., do 746
system6w, natomiast samych placéwek
franczyzowych az o 59 proc., do 42 522
lokalizacji®. Szacunki wskazuja, ze ich
liczba bedzie zwigkszad si¢. Jest to zgodne
z generalnym trendem, zgodnie z ktérym
szybki wzrost liczby sieci franczyzowych
mozna zaobserwowad przede wszystkim
na rynkach rozwijajacych si¢, gdzie kon-
cepcja ta nie jest jeszcze spopularyzowa-
na w takim stopniu, jak na rozwinigtych
rynkach w Europie Zachodniej i w USA.
Najlepszy przyktad stanowi Ameryka Po-
tudniowa, gdzie w latach 2001-2006 w
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Brazylii zanotowano wzrost liczby syste-
moéw franczyzowych o 75 proc.?.

Obserwujac rozwdj sieci franczyzo-
wych nie sposéb przeceni¢ role ekspansji
zagranicznej, ktéra jest przyczyna wzrostu
popularnosci tego modelu biznesowego.
Poniewaz w Polsce istnieje wcigz stosun-
kowo niewiele systeméw, mozna przewi-
dywa¢ ich dalszy wzrost. Ponadto nale-
zy oczekiwad, iz réwnolegle z rozwojem
krajowego rynku franczyzowego, bedzie
wzrastaé umig¢dzynarodowienie rodzi-
mych sieci franczyzowych?. Jakie zatem
nowe wyzwania i problemy stang przed
uczestnikami sieci franczyzowych, oraz,
w zwiazku z tym, jakiej pomocy beda
oczekiwaly w ich rozwiazaniu? Jednym z
rozwiazan jest doradztwo zewngtrzne ofe-
rowane przez szereg firm. Co interesujace,
o ile w badaniach naukowych i literaturze
poruszany jest szereg kwestii zwigzanych
z franczyza, o tyle brakuje badari na temat
potrzeb doradczych sieci franczyzowych
w kwestii ich rozwoju i umiedzynarodo-
wienia.

Celem artykutu jest wskazanie za-
potrzebowania sieci franczyzowych na
doradztwo, co ma poméc zdiagnozowad
zaréwno kierunki rozwoju samych sie-

ci franczyzowych, jak i oferowanych im
ustug w tym zakresie.

Metoda badawcza
i charakterystyka préby
Przedstawione dane uzyskano w
drodze badan ankietowych, przeprowa-
dzonych w drugiej polowie 2012 roku
metodg ankiety pocztowej i wywiadu te-
lefonicznego (wywiad obejmowat pytania
tej samej ankiety badawczej). Operat lo-
sowania stanowit ,, Katalog franczyz i sieci
partnerskich” dostgpny na portalu inter-
netowym Franchising.pl, ktéry zawiera
najwicksza ogdlnodostepna i biezaco ak-
tualizowang przez same jednostki bazg te-
leadresowa 444 systeméw franczyzowych
i partnerskich dziatajacych w Polsce, re-
prezentujacych wszystkie branze. Prosbe
o udzielenie odpowiedzi skierowano do
85 zlokalizowanych w Polsce sieci fran-
czyzowych. Kryterium wyboru sieci do
badari stanowilo posiadanie co najmniej
dwoch placédwek, co oznacza, ze sie¢ ak-
tywnie funkcjonuje zgodnie z koncepcja
franczyzy, a nie, ze znajduje si¢ dopiero na
etapie planowania wdrozenia. W analizo-
wanym okresie uzyskano odpowiedzi od
38 respondentéw.

Tablica 1 Struktura branzowa analizowanych sieci franczyzowych

Branza Liczba sieci Procent
artykuly spozywcze i przemystowe 5 13,2%
turystyka 4 10,5%
edukacja 4 10,5%
odziez i obuwie 3 7,.9%
gastronomia 3 7,.9%
pozostaly handel 3 7,9%
ustugi finansowe 3 7,9%
pozostate ustugi 3 7,9%
farmacja 2 5,3%
kwiaciarnie 2 5,3%
artykuty biurowe 2 5,3%
inne 4 10,5%
Ogétem 38 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar.
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Tablica 2 Liczba placéwek

Minimalna Maksymalna Suma placéwek
Typ placéwki liczba placéwek  |liczba placéwek ma p acwe Mediana
. R N L w calej prébie

w jednej sieci w jednej sieci
franczyzowe 0 150 1009 17
partnerskie 0 160 281 0
agencyjne 0 380 380 0
wiasne 0 208 582 2
Lacznie
rézne typy 3 588 2252 30
placéwek

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W badanej prébie 95 proc. (36 firm)
stanowig podmioty o kapitale wyltacz-
nie krajowym, pozostate 5 proc. to pod-
mioty stanowiace wlasno$¢ jednoczesnie
podmiotéw krajowych i zagranicznych.
Struktura wlasnosci badanej préby jest
zgodna z ogélna tendencja, gdyz na rynku
krajowym sieci zagraniczne stanowig zale-
dwie 15 proc. (dane za rok 2009)°. W tab-
licy 1 przedstawiono strukture branzowg
analizowanych sieci franczyzowych.

Analizowane sieci franczyzowe cha-
rakteryzuje bardzo duze zréznicowanie
pod wzgledem liczby i typéw posiadanych
placéwek (zobacz tablica 2). Maja $rednio
59 réinych typéw jednostek (w sumie
2252 w calej prébie), przy czym w rzeczy-
wistosci 50 proc. z nich ma do 30 réznych
placéwek, a 75 proc. ankietowanych firm
do 55 réznych jednostek. Najmniejsza sie¢
ma 3 placéwki réznego typu, natomiast
najwicksza ma ich 588. Zdecydowanie
dominuja jednostki franczyzowe i wlasne.
Zréznicowanie analizowanej préby ba-
dawczej $wietnie obrazuja placéwki agen-
cyjne, gdzie na 38 sieci tylko jedna firma
wykorzystuje ten typ dziatalnosci, majac
ich jednak az 380.

Rozwdéj i umi¢dzynarodowienie
sieci franczyzowych

Wyniki analizy planéw rozwojowych
badanych sieci franczyzowych sa zgodne
z panujacg na rynku tendencja, i perspek-

tywami wzrostu wykorzystania tej for-
my dziatalnosci w Polsce. Zdecydowana
wigkszo$¢ tych sieci (89,5 proc. ogétu
badanych), planuje w najblizszym roku
otworzenie nowych placéwek na rynku
krajowym. Na uwagg zastuguje réwniez
fakt, ze nawet w obliczu spowolnienia
gospodarczego zadna z badanych sieci nie
planuje zamyka¢ placéwek, ani w obec-
nym roku, ani w najblizszych 5 latach
dzialalnosci.

Réwnolegle do rozwoju na rynku pol-
skim badane sieci rozwijaja swoja dzia-
talno$¢ w skali migdzynarodowej. Czgs¢
sieci juz dziata na rynkach zagranicznych
(28,9 proc. badanych), lub planuje to w
najblizszych latach (26,3 proc.). Pozostate
44,7 proc. badanych sieci nie jest obecne
na rynkach zagranicznych i nie planuje
umigdzynarodowienia dziatalnosci.

Badane sieci wpisuja w swoje plany
rozwoju otwieranie nowych placéwek
zarébwno w Polsce (89,5 proc. badanych),
jak i na obszarze Europy (15,8 proc. bada-
nych). W ciagu 5 najblizszych lat 50 proc.
sieci planuje otwarcie nowych placéwek w
Polsce, natomiast 28,9 proc. w Europie.
Dwie z badanych sieci zamierzaja w ciagu
5 lat otworzy¢ nowe placéwki poza Eu-
ropa. Rodzime sieci franczyzowe w duzej
mierze koncentrujg si¢ na rynku polskim,
ktérego nasycenie, w poréwnaniu z kra-
jami Europy Zachodniej, w dalszym cia-
gu jest relatywnie niskie®. Wydaje sig, ze
nasilajaca si¢ konkurencja i do§wiadczane
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trudnoéci w pozyskaniu franczyzobior-
céw sprawiajg jednak, iz kadra zarzadza-
jaca przedsi¢biorstwami dziatajacymi w
oparciu o model franczyzowy rozpatruje
ekspansj¢ zagraniczna, jako szczegdlny
przypadek strategii rozwoju dziatalnosci.

Potrzeby doradcze sieci
franczyzowych

Staly rozwéj funkcjonujacych sieci
franczyzowych, obejmujacy w zaawanso-
wanym przypadku takze umigdzynaro-
dowienie ich dzialalnosci, stawia szereg
wyzwan i wymusza coraz wyzsza jakosé
przygotowania i implementacji wszyst-
kich elementéw systemu. Franczyzodaw-
cy czesto jednak nie posiadaja odpowied-
nich zasobéw kadrowych dysponujacych
wiedza i doswiadczeniem, niezbednym do
profesjonalnego wdrozenia modelu bizne-
sowego i przygotowania pakietu wymaga-
nej dokumentacji. Wydaje si¢, ze duzym
utatwieniem dla przedsi¢biorstw rozwija-
jacych dziatalno$¢ franczyzowa, zwlasz-
cza na arenie mig¢dzynarodowej, powin-
na by¢ stafa bliska wspétpraca z firmami
doradczymi, instytucjami naukowymi i
organizacjami branzowymi, ktére dyspo-
nuja wymagang wiedza i kompetencjami.

Respondentéw badania poproszono o
oceng znaczenia bliskiej wspétpracy z wy-
branymi podmiotami z punktu widzenia
rozwoju firmy (zobacz rysunek 1). Wyko-

rzystujac pigciostopniowa skale Likerta
respondenci podawali wtasng subiektyw-
ng oceng podejmowanej wspélpracy, stad
im $rednia warto$¢ jest wyzsza i blizsza 5,
tym wigksze znaczenie wspétpracy z da-
nym podmiotem.

W kontekscie analizy bliskiej wspét-
pracy sieci franczyzowych z firmami do-
radczymi, na uwage zastuguje bardzo
niska ocena znaczenia tej wspélpracy,
zwlaszcza w poréwnaniu z pozostalymi
typami podmiotéw. Wynikaé¢ to moze
migdzy innymi z fakeu, ze 39,5 proc.
ogdtu badanych sieci nie korzysta i nie
zamierza korzysta¢ z ustug doradczych w
zakresie prowadzenia dziatalnosci fran-
czyzowej. Kolejne 10,5 proc. badanych
sieci nie korzysta obecnie z takich ustug
doradczych, niemniej jednak rozwaza
taka mozliwo$¢. Jednakze pomimo udzia-
tu sieci niekorzystajacych z doradztwa, ni-
ska ocena bliskiej wspétpracy z firmami
doradczymi na tle tej oceny wspétpracy z
innymi podmiotami (w tym nawet kon-
kurentami), jest nadal zastanawiajaco ni-
ska.

Sposréd 19 firm, ktére nie korzystaja
z ustug konsultingowych, 57,9 proc. jako
gléwne przyczyny wskazato brak potrzeb
w zakresie ustug doradczych. Posiadanie
whasnych wyspecjalizowanych dzialéw
rozwoju franczyzy, i wysoki koszt korzy-
stania z ustug firm doradczych, wskazato

Rysunek 1 Znaczenie przypisywane wspélpracy sieci franczyzowych z wybranymi

podmiotami

uniwersytety, instytucje badawczo-rozwojowe
organizacje branzowe

firmy doradcze

samorzad, inne instytucje

konkurenci

posrednicy handlowi

podmioty opiniotwércze (np. media)
dostawcy

klienci

franczyzobiorcy

! !
Skala odpowiedzi: 1 — brak znaczenia, 2 — mate znaczenie, 3 — nie mam wyrobionego zdania, 4 — duze znaczenie,

5 — bardzo duze znaczenie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Tablica 3 Obszary wykorzystywania przez sieci franczyzowe ustug doradczych

Przedsi¢biorstwa Przedsigbiorstwa,

korzystajace ktére bylyby sktonne

z ustug doradczych, skorzystaé z ustug
Obszary wykorzystania ustug doradczych N=-19 dNozaéi 3c zych,

liczba procent liczba procent

wskazaii wskazan wskazan | wskazan
przygotowanie modelu franczyzowego 8 42,1% 4 17,4%
opracowanie umowy franczyzowej 14 73,7% 3 13,0%
opracowanie podrecznika operacyjnego 7 36,8% 5 21,7%
;)ilzi?:?girllzeyggv)f:dur operacyjnych zarzadzania 3 15.8% 7 30,4%
okreslenie zasad wspdtpracy z franczyzobiorcami 3 15,8% 4 17,4%
rekrutacja franczyzobiorcéw 7 36,8% 10 43,5%
szkolenia dla franczyzobiorcéw 7 36,8% 10 43,5%
audyt lokali franczyzowych 3 15,8% 10 43,5%
marketing i PR oferty franczyzowej 14 73,7% 13 56,5%
badania satysfakgji klienta lokali franczyzowych 3 15,8% 10 43,5%
et komkreameh doitaty i 5 2%
tworzenie strategii rozwoju sieci 3 15,8% 6 26,1%
opracowanie strategii ekspansji zagranicznej 2 10,5% 8 34,8%
sprzedaz (handel) 3 15,8% 4 17,4%
zarzadzanie zasobami ludzkimi 3 15,8% 6 26,1%
logistyka 5 26,3% 5 21,7%
finanse 4 21,1% 11 47,8%
administracja i zarzadzanie 3 15,8% 7 30,4%

N - liczba przedsi¢biorstw

Z uwagi na mozliwo$¢ wskazania kilku obszaréw odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100 proc.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

po 21,1 proc. ankietowanych z tej grupy.
Wiréd innych powodéw, dla ktérych sieci
nie korzystaty z pomocy firm doradczych,
wskazane zostalo wezesniejsze do$wiad-
czenie w obszarze dziatalnoéci franczy-
zowej i doradczej — 15,8 proc., oraz brak
odpowiedniej oferty doradczej —7,8 proc.

Doktadnie potowa respondentéw ko-
rzysta w swojej dzialalnoéci z pomocy
firm doradczych, najczeéciej dotyczacej
dziatan marketingowych (marketing ofer-
ty franczyzowej i dziataii public relations
— 73,7 proc. wskazani), opracowania umo-
wy (réwniez 73,7 proc. wskazan), i przy-
gotowania modelu franczyzowego — 42,1
proc. ogétu wskazan. Kolejnymi obszara-
mi wykorzystania przez sieci ustug dorad-
czych sa: opracowanie podrecznika opera-

cyjnego oraz rekrutacja franczyzobiorcéw
i ich szkolenie — po 36,8 proc. wskazan,
czyli generalnie dziatania zwiazane z ob-
stuga franczyzobiorcy. W niewielkim za-
kresie badane sieci korzystaja z ustug do-
radczych w opracowaniu strategii rozwoju
sieci, w tym ekspansji zagranicznej, oraz z
doradztwa wykonawczego, zakladajacego
realizacj¢ konkretnych dziatan (poréwnaj

tablica 3).

Respondenci — 23 sieci, ktére korzy-
staja lub skfaniajq si¢ do korzystania z
ustug doradczych — zostali réwniez po-
proszeni o wskazanie obszaréw, w kté-
rych chcieliby skorzysta¢ z ustug dorad-
czych lub innej pomocy zewngtrznej tego
typu, w przypadku np. zaoferowania od-
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powiedniej ustugi (poréwnaj tablica 3).
W poréwnaniu z obecnym korzystaniem
z doradztwa mozna wskazal trzy obsza-
ry, w ramach kt6rych odnotowano wzrost
wskazan, gdzie firmy bylyby skfonne sko-
rzysta¢ z doradztwa, co moze sugerowac,
ze sieciom brakuje takiej oferty.

Po pierwsze, blisko potowa sieci jest
sktonna skorzysta¢ z doradztwa finan-
sowego. Drugi obszar to audyt wzrostu.
Generalnie znaczaca grupg obszaréw, w
keérych sieci bytyby skfonne podjaé wspét-
pracg w zakresie konsultingu, stanowia
kwestie zwigzane bezposrednio z funkcjo-
nowaniem franczyzobiorcéw. Wskazano
tu rekrutacje i szkolenia franczyzobiorcéw,
audyty lokali franczyzowych oraz badania
satysfakeji klientéw placéwek franczyzo-
wych (kazdy z tych obszaréw otrzymat po
43,5 proc. wskazan).

Trzecim obszarem, w ktérym zaobser-
wowano wzrost wskazad w poréwnaniu
z obecnym korzystaniem z ustug dorad-
czych, jest pomoc w opracowaniu strate-
gii rozwoju i zagranicznej ekspansji sieci.
Wynika¢ to moze z faktu, ze rozwdj sieci
i jej umiedzynarodowienie sa postrzegane
przez franczyzodawcéw jako zaawanso-
wany, wieloetapowy proces, wymagajacy
szczegblnej wiedzy i migdzynarodowego
dos$wiadczenia. Przedsigbiorstwa poszu-
kujace mozliwo$ci rozszerzenia dziatal-
nosci franczyzowej na rynkach zagranicz-
nych, bytyby wigc w wigkszym stopniu
sktonne skorzysta¢ z pomocy oferowanej
przez firmy doradcze. Przeprowadzona
dodatkowo analiza wykorzystywania do-
radztwa przez sieci, ktére nie sa jeszcze
obecne na rynkach zagranicznych, ale
planuja umiedzynarodowienie dziatalno-
$ci w ciggu najblizszych lat — dotyczy to
10 sieci — wskazala na zapotrzebowanie
na ustugi doradcze w obszarze opracowa-
nia strategii rozwoju (30 proc. badanych
sieci bytoby sktonnych skorzysta¢ w tym
obszarze z ustug doradczych), oraz przy-
gotowania strategii ekspansji zagranicznej
(40 proc. badanych sieci).

Warto réwniez zauwazyé, ze z sieci,
ktére korzystaja obecnie lub planujg za-
kup ustug doradczych, jedynie 13 proc.
wyrazito che¢é, aby podjaé wspélprace w
zakresie doradztwa przy opracowaniu
umowy franczyzowej. Trzeba zwrdcié
uwage na duza réznice w tym wypadku
pomigdzy wskazaniami firm, kt6re obec-
nie korzystaja z doradztwa i tych, ktére
bytyby sktonne z niego skorzystaé. Wy-
nika to zapewne z faktu, ze opracowanie
umowy franczyzowej na poczatkowym
etapie wdrazania modelu franczyzowego,
jest ustuga jednorazowa. Wraz z postgpu-
jacym rozwojem sieci i wzrostem kompe-
tencji, wynikajacym gléwnie z nabytych
do$wiadczen, franczyzobiorcy w mniej-
szym stopniu potrzebuja wsparcia dorad-
czego.

Whioski i rekomendacje

Rosnace zastosowanie franczyzy jako
sposobu prowadzenia dziatalnosci na ryn-
ku polskim, oraz pojawienie si¢ tendencji
do umigdzynaradawiania si¢ systeméw
franczyzowych sprawiaja, ze pomoc firm
doradczych zyskuje na znaczeniu. Prze-
prowadzona w artykule analiza pozwala
na kilka rekomendacji w zakresie ustug
doradczych oferowanych sieciom franczy-
zowym.

1. Zauwazalne jest duze zapotrzebowanie
na ustugi doradcze zwiazane z pozyska-
niem i obstuga franczyzobiorcéw, oraz
kontrola jakosci prowadzenia placéwek
franczyzowych i poziomem satysfakcji
klientéw. W obliczu ciagltego wzrostu
liczby sieci dzialajacych na polskim
rynku, franczyzodawcom coraz trud-
niej nawiaza¢ wspélprace z rzetelnymi
franczyzobiorcami, stad pomoc dorad-
cza w tej kwestii zyskuje na znaczeniu.
Wydaje si¢, ze w obliczu planéw roz-
wojowych i stalego przyrostu nowych
placéwek franczyzowych, jak i nowych
sieci, mozna spodziewaé sie wzrostu po-

pytu.
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2. Istnieje zapotrzebowanie na doradztwo
w finansach jako ustuge wymagajaca
specjalistycznej wiedzy. Przedsigbiorcy
bioracy udzial w badaniu podkreslali,
ze brakuje produktéw finansowych od-
powiadajacych ich potrzebom. Poglad
taki pozwala przypuszczaé, ze przed-
sigbiorstwa oczekuja w tym zakresie
pomocy ze strony firm doradczych,
posiadajacych odpowiednia wiedz¢ na
temat finansowego sposobu wspomaga-
nia rozwoju systeméw franczyzowych.

3. Z uwagi na plany dalszego rozwoju oraz
umiedzynaradawiania si¢ sieci, zauwa-
zalne jest zapotrzebowanie na ustugi
doradcze w tych kwestiach. Zwazywszy
na brak dotychczasowego doswiadcze-
nia w tym zakresie, franczyzodawcy
oczekuja pomocy przy tworzeniu stra-
tegii ekspansji zagranicznej. Poniewaz
sa to kwestie kluczowe dla dalszego roz-
woju systeméw franczyzowych, zwlasz-
cza w obliczu wzrostu zainteresowania
franczyzodawcéw rynkami zagranicz-
nymi, wydaje si¢, ze zapotrzebowanie
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na tego rodzaju ustugi doradcze bedzie
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