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Streszczenie

Dzisiejsze wysoce konkurencyjne otoczenie gospodarcze motywuje do szukania kooperacji
z innymi podmiotami. Gtowna sila sprawcza, ktora zmusza przedsigbiorcoéw do wspolpracy z in-
nymi partnerami, jest fakt, ze mozliwosci rozwoju nowych produktéw oraz penetracja nowych
rynkéw staly sig zbyt kosztownym przedsigwzigciem do realizowania w pojedynke. Dlatego
popularnos¢ franchisingu weiaz rosnie. Celem artykulu jest proba odpowiedzi na pytanie, dlacze-
go czgs¢ $wiatowych sieci franchisingowych obecnych réwniez w naszym kraju decyduje si¢
mie¢ zardwno placowki wlasne, jak i jednostki franchisingowe. Autorka naswietlita ten problem
na podstawie teorii agencji oraz strategii zaproponowanych przez Gillisa i Combsa.

Wprowadzenie

Glowna decyzja, jaka musi podja¢ wielu przedsigbiorcéw w branzach handlo-
wych 1 uslugowych, polega na tym, czy w ogole, ewentualnie, jak czesto korzystaé
z franchisingu jako mozliwosci wzrostu. Franchising moze by¢ rozpatrywany
w réznych plaszczyznach: jako specyficzna forma dystrybucji towardw 1 uslug;
jako ciagla forma wig¢zi ekonomicznych migdzy podmiotami gospodarczymi; rodzaj
formuly przedsiebiorstwa (na ktora skladaja si¢: kompletna koncepcja przedsiebior-
stwa pozwalajaca na osiaganie sukceséw na rynku, proces szkolen, stala pomoc
1 doradztwo), jako forma wspdlpracy samodzielnych podmiotéw prawnych; jako
element strategii marketingowej przedsiebiorstwa.

Franchising jest istotnym skladnikiem gospodarki na swiecie 1 w Polsce. We-
dlug badan Profit System w 2009 r. przychody z biznesu sieciowego siegnely
72 mld zl, co odpowiada 7% polskiego PKB. Na krajowym rynku dziala ponad 70
systemdw o kwocie inwestycji poczatkowej nieprzekraczajacej 50 tys. zl, w tym
przede wszystkim placowki bankowe, handlowe oraz ustugowe. Rocznie inwestycje



634 Karolina Orzet

franczyzobiorcow przekraczaja 1,5 mld zt'. Uwaga autorki tego opracowania zosta-
la skupiona wokol jednej kwestii — czym spowodowany jest fakt, ze czgs$¢ swiato-
wych marek obecnych rowniez w naszym kraju decyduje si¢ mie¢ zaréwno pla-
cowki wlasne, jak i jednostki franchisingowe®, podczas gdy inne decyduja sie oddaé
wszystko w rece franczyzobiorcow. W ninigjszym artykule przedstawione zostana
rowniez zagadnienia charakteryzujace strategie budowniczych sieci (Chain Buil-
ders) oraz ,pod klucz” (Turnkey), wyrdzione przez Gillisa i Combsa®, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem wykorzystywanych zasobow. Nastepnie autorka skupila
si¢ na przeanalizowaniu tego zagadnienia na bazie zagranicznych marek franchisin-
gowych istnigjacych na rynku polskim. Dokonano tego na podstawie analizy zrodet
wtornych dostepnych w raporcie Akademii Rozwoju Systeméw Sieciowych”.

Franchising w teorii agencji

Gléwna odpowiedzia z literatury jest teoria agencji przedstawiajaca wybor
miedzy franchisingiem a swoja firma jako kompromis pomiedzy kosztami zwiaza-
nymi ze znalezieniem 1 monitorowaniem zachowan odpowiedniego w danym miej-
scu menedzera a ryzykiem, ze franczyzobiorca wykorzysta dobra reputacje zalozy-
ciela sieci przez zaniedbywanie jakosci. Aby wprowadzi¢ na danym terenie swoja
dzialalnos¢ franczyzodawca moze znalez¢ wykwalifikowanego lokalnego menedze-
ra, przeszkoli¢ go, rutynowo monitorowac jego dzialania, aby upewnié si¢, ze ten
pracuje cigzko 1 przestrzega standardowych procedur. W tych przypadkach, gdy
placowka jest daleko albo praca wymaga wiedzy o lokalnym rynku (nieruchomosci,
regionalni dostawcy), monitoring z powodu licznych wizyt moze by¢ kosztowny.
Franchising pozwala zalozycielowi sieci zredukowac te koszty przez usytuowanie
tam wysoko zmotywowanego menedzera — wlasciciela danej placowki. Z drugiej
strony franczyzobiorcy nie sa bacznie obserwowani, co podnosi mozliwo$¢, ze nie-
ktérzy z nich moga opuszczaé si¢ w jakosci przez brak wykwalifikowanej zalogi,
niedostateczne dbanie o sprzet badz uzywanie skladnikdw niskiej jakosci. W rezul-
tacie franczyzobiorca moze zniszczy¢ reputacje zalozyciela sieci’.

' Przychody franczyzy w 2009 roku, www.dlahandlu.pl/poradnik-handlowca/przychody-z-franczyzy-
w-2009-roku-na-poziomie-72-mld-z1,4679.html.

% Jako placéwki whasne traktowane sa placowki spétki odpowiedzialnej za rozwéj konceptu na pol-
skim rynku, bez wzgledu na to, czy jest to spotka zalezna koncernu, joint venture czy masterfranczyzo-
biorca. Jednostki franczyzowe to za$ placéwki nalezace do niezaleznych polskich przedsigbiorcdw,
ktorzy kupili licencj¢ od spotki rozwijajacej dany system w Polsce.

* W.E. Gillis, .G. Combs, Franchisor strategy and firm performance: Making the most of strategic
resource investments, ,,Business Horizons” 2009, No. 52, s. 553-561.

* W szezeg6lnosci autorka opiera si¢ na wynikach zamieszczonych w raporcie ,,Zagraniczne Sieci
Franczyzowe w Polsce” w 2010 r., www.arss.com.pl/index.php?mode=publikacje&id=53;
www.arss.com.pl/index.php?mode=publikacje&id=54.

* Dowodem tego typu moga byé badania przeprowadzone przez Michaela w 2000 1., z ktorych wyni-
ka, ze sieci franchisingowe z duzg liczba biorcow maja niska srednig oceng jakosci; szerzej: S.C. Mi-
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Przedstawiciele stanowiska, ze czynnikiem wyboru franchisingu jako sposobu
rozwoju jest brak zasoboéw, uwazaja, ze firmy wybieraja wzrost organiczny, ponie-
waz umozliwia on im uzyskanie wyzszych stdép zwrotu z kapitalu. Natomiast korzy-
sci skali 1 tempo wzrostu przemawiaja za wyborem franchisingu jako sposobu roz-
woju. Zatem male, dopiero rosnace firmy beda wykorzystywaly franchising, do
momentu, w ktorym uzyskaja ,mas¢ krytyczna” niezbgdna dla generowania korzy-
sci skali. Kiedy korzysci skali zostang uzyskane, szybki wzrost nie jest juz koniecz-
ny 1 firmy moga si¢ skoncentrowa¢ na maksymalizacji dochodow kazdego ze skle-
péw. Z tego wzgledu wykupuja najbardziej rentowne placdwki od franczyzobior-
cow 1 w konsekwencji ,dojrzala firma” ma wlasne oddzialy. Wczesne badania
z tego zakresu potwierdzaly, ze wystepuje zmniejszenie liczby punktow franchisin-
gowych w duzych firmach 1 w dojrzalych branzach, niemniej jednak nie ma prze-
konujacych dowodéw na to, ze w koficu firmy maja wylacznie placéwki wlasne®.

Cho¢ teoria agencji zrobila wiele, aby pomdc zrozumieé dlaczego zalozyciele
sieci decyduja si¢ na tego typu dzialanie w danej sytuacji — franchising jest czym$
wigce] niz zwyklym kompromisem migdzy rosnacymi kosztami monitoringu a ry-
zykiem kiepskiej jakosci. Zagadka pozostaje, dlaczego niektore sieci oddajg fran-
czyzobiorcom wszystkie swoje placdwki (choé przypuszczalnie te zlokalizowane
blisko siedziby glownej firmy nie sa kosztowne w monitorowaniu i rownie dobrze
moglyby by¢ w posiadaniu zalozyciela sieci) oraz dlaczego niektore marki posta-
nawiajg na jednym terenie mie¢ czg$¢ placdwek na wlasnosé, a cze$¢ oddaé fran-
czyzobiorcom.,

Aby lepiej wyjasni¢ zjawisko franchisingu 1 konsekwencje zwiazane z jego
podjeciem, przyjmuje si¢, ze istnicja dwie fundamentalnie rézne strategie, ktdre
stuza innym celom 1 musza by¢ wdrazane przy uzyciu innych zasobow. Wiele firm
uzywa mieszanki wlasnych placowek 1 tych oddanych dla franczyzobiorcéw — stra-
tegie t¢ nazywamy budowniczymi sieci (Chain Builders). Lacza one posiadanie
wlasnych placowek, wspierajac standaryzacje z przedsigbiorczym duchem franchi-
singu, aby promowa¢ innowacje oraz zmiany na lepsze. Tego typu zonglowanie
standaryzacja 1 innowacjami wymaga zasobow, ktdre poprawiaja zaufanie oraz
zachecaja do dzielenia si¢ wiedza. Druga grupa sieci wybiera tzw. strategi¢ pod
klucz (Turnkey); nie maja oni wlasnych placéwek. Dla nich sukces lezy w rozwija-
niu marki wraz z cennymi procedurami operacyjnymi, ktére moga by¢ powielane
1 sprzedawane.

chael, The effect of organizational form on quality: The case of franchising. ,Journal of Economic
Behavior & Organization” 2000, Vol. 43(3), s. 295-318.

6 1. Combs, D. Ketchen, Why Do Firms Use Franchising As an Entrepreneurial Strategy? A Meta-
analysis, ,,Journal of Management” 2003, Vol. 29(3), s. 443-465.
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Porownanie strategii Chain Builders i Turnkey — teoria i praktyka

Tradycyjne spojrzenie na franchising mowi, ze kazdy placdwka sieci jest albo
placéwka franchisingowa, albo jest wlasnoscia firmy. W strategii budowania sieci
franczyzodawca rosnie przez dodanie zaréwno placowek franczyzowych, jak 1 pla-
cowek bedacych wlasnoscia firmy. Wielu franczyzodawcow jednak nie ma zadnych
placowek firmowych. Spedzaja czas, doskonalac swoj system operacyjny w jednym
lub dwdch punktach. Po sfinalizowaniu tych punktow sa one sprzedawane franczy-
zobiorcom, a sie¢ wzrasta wylacznie poprzez sprzedaz licencji franchisingowych.
Zalozyciel sieci koncentruje si¢ na sprzedazy franczyzodawcy kompletnego zesta-
wu procedur operacyjnych ,pod klucz”. Na przyklad restauracja Subway w ciagu
osmiu lat doskonalila swdj system 1 ostatecznie przy 16 restauracjach bedacych
wlasnoscia firmy rozpoczeto sprzedawanie licencji franchisingowych: Pod ta marka
dziala obecnie ponad 28 tys. placowek franczyzowych, ale nie ma juz zadnych
punktéw bedacych wlasnoscia firmy. Kazda z tych strategii — ,budowniczy sieci”
1,,pod klucz” stanowi zasadniczo rézne sposoby prowadzenia franchisingu.

,Strategia budowniczego sieci” — prowadzenie franczyzy poprzez polaczenie
placowek odsprzedawanych pod licencje 1 bedacych w posiadaniu firmy, zalozycie-
la sieci, ma sens dla utrzymania silnej reputacji marki przy pomocy standaryzacji,
przy jednoczesnym korzystaniu z ducha przedsigbiorczo$ci franczyzobiorcow jako
zrodla innowacji 1 adaptacji lokalnych siedzib firmy. Franczyzodawca ma za zada-
nie stworzy¢ standardowe dzialania, ktére moga réwniez dostosowac si¢ do zmiany
gustow 1 preferencji klientéw lokalnych. Spolki nalezace do placéwek pomagaja
calemu systemowi w standaryzacji 1 kontroli jakosci. W badaniu pigciu duzych
amerykanskich franczyzodawcdw fast foodow J.L. Bradach wyrdznia cztery proce-
sy, ktorych uzywaja zalozyciele sieci do utrzymania standaryzacji’:

1. Franczyzobiorcy majacy wiele placdwek zwykle nasladuja strukture organiza-
cyjna franczyzodawcy, ktora pomaga szerzy¢ jego kluczowe praktyki operacyj-
ne.

2. Przekonanie franczyzobiorcow do uczestnictwa w promocji 1 dokonywania
inwestycji wymaga perswazji; placowki bedace wlasnoscia firmy dzialajq prze-
konujaco, dostarczajac dokumentdéw potrzebnych do wsparcia z punktu widze-
nia prowadzenia dzialalnosci; jesli dane zadanie sprawdzi si¢ w placdwce wla-
snosciowej sieci, pozostali franczyzobiorcy sa bardziej sklonni do zaangazowa-
nia si¢ w przedsigwziecie.

3. Strategia ta angazuje franczyzobiorcoOw i pracownikdw—menedzerow w przyja-
cielskiej rywalizacji, kazdy jest punktem odniesienia dla pozostalych; ponadto

7 1L.Bradach, Using the plural form in the management of restaurant chains, ,,Administrative
Science Quarterly” 1997, No. 42(2), s. 276-303.
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kiedy ktorys franczyzobiorca odstaje od innych placéwek sieci, wlasne lokale

umozliwiaja pokazanie mu, jak poprzez lepsze przestrzeganie sugerowanych

procedur moze zwickszy¢ zyski.

4. Wysoko wykwalifikowani pracownicy przyczyniaja si¢ do wzrostu standaryza-
cji franczyzobiorcow, gdy sq promowani na stanowiska konsultantéw 1 zostaja
zatrudnieni np. przez franczyzobiorcow majacych duza liczbe placdwek.
Franczyzobiorcy, w probach maksymalizacji zyskoéw lokalnych, czasem opra-

cowuja nowe dobra 1 uslugi, na ktérych moglaby skorzystaé cala sie¢. Ze wzgledu

na inwestycje w placéwki nalezace do sieci 1 ich zaleznos¢ od rentownosci tych
placowek, budowniczy sieci maja silng motywacje do pozostania w bliskiej taczno-
$ci z franczyzobiorcami 1 dowiadywania si¢, jak sobie radza. Zdobycie przychylno-
sci franczyzobiorcOw na proponowane promocje, nowe produkty i remonty urza-
dzen moze roéwniez zmierza¢ do poprawy jakosci i obnizenia kosztdéw takich staraf.

Zalozyciel sieci korzysta z systemu zestandaryzowanego w swojej istocie, a jedno-

czesnie elastycznego w miejscach, gdzie to potrzebne (lokalne rynki).

Reasumujac, budowniczy sieci stara si¢ stworzy¢ 1 utrzymaé doskonala reputa-
cje marki, zapewniajac tym samym wysoka jako$¢ we wszystkich lokalizacjach.
Wykorzystuje franchising do penetracji kulturowo odleglych rynkéw, na ktorych
znalezienie 1 monitorowanie pracownikow—menedzerow jest kosztowne 1 korzysci
wynikajace z dostosowania lokalnego rynku bylyby najwigksze. Jednak nawet po
penetracji zakonczonej sukcesem franczyzodawca wybiera wzrost poprzez zwigk-
szenie udziatu wlasnych placéwek ze wzgledu na istotny wplyw takich placéwek na
standaryzacj¢. Strategia budowania sieci sprawdza si¢ najlepiej na rynkach, gdzie
marka 1 standaryzacja sa bardzo wazne, takich jak restauracje, hotele 1 niektdre
rodzaje sprzedazy detalicznej. W tym przypadku zle doswiadczenia w jednym miej-
scu zakupu moga odbi¢ si¢ echem na korzystaniu z produktdéw calej sieci w przy-
szlosci.

Operatorzy strategii ,.,pod klucz” sa dostarczycielami sprawdzonej marki 1 pro-
cedur operacyjnych. Oferuja franczyzobiorcom reklamy krajowe, szkolenia 1 pro-
jekty dotyczace analizy rynku, prowadzenie dokumentacji itp. W przeciwienistwie
do pierwszej strategii, strategia ,,pod klucz” moze zaakceptowaé duza zmienno$é
wérdd franczyzobiorcow, poniewaz nie zainwestowali w ich wlasne punkty 1 rézni-
ce mi¢dzy franczyzobiorcami majg mniej bezposredni wplyw. Ich produkt to repu-
tacja marki 1 zestaw procedur operacyjnych, ktdre po zastosowaniu pozwolg fran-
czyzobiorcom lepiej prosperowaé, niz mogliby to robi¢ jako niezalezni przedsie-
biorcy.

Wskazdwki oraz okazjonalne wizyty zalozyciela sieci — zazwyczaj raz lub dwa
razy w roku — sa nadal wazne. Im bardziej wartosciowe zestawy procedur operacyj-
nych, tym lepsze sa wyniki franczyzobiorcdw. Z kolei franczyzobiorcy odnoszacy
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sukces przyciagaja nowych chetnych do zakupu licencji. Kiedy ktorys z biorcow
nie dostarczy obiecanej jakosci, operator ,,pod klucz” szacuje, czy straty dla calej
siect w przypadku utraconej mozliwosci w stosunku do innych placowek sa nie-
wielkie. W przeciwienstwie do budowniczego sieci, ktory musi kontrolowac koszty
w placéwkach nalezacych do firmy, zwolennicy strategii ,.,pod klucz” sa bardziej
zainteresowani gromadzeniem przychodow ze sprzedazy istniejacych franczyzo-
biorcow oraz zachgceniem nowych do przylaczenia si¢ do systemu. Tak dlugo, jak
ogdlna jako$¢ marki pozostaje dos¢ wysoka, a korzysci z krajowych reklam
1 sprawdzone systemy operacyjne przewyzszaja utracone mozliwosci z obnizonej
jakosci 1 zrdéznicowania dostarczanych ustug lub ddbr, operator strategii ,pod
klucz” bedzie sprzedawaé koncesje, a istniejacy franczyzobiorcy, ktdrzy dostarczaja
wysokiej jakosci ushugi, beda nadal prosperowal 1 uiszczal oplaty licencyjne.
W sumie, ci operatorzy skoncentrowali si¢ na budowaniu marki 1 zestawu procedur
operacyjnych wylacznie w celu sprzedazy mozliwosci biznesowych. Wspieranie
relacji pomiedzy franczyzobiorcami do zwigkszenia standaryzacji 1 dzielenia si¢
innowacjami ma tu drugorzedne znaczenie

Zasoby strategiczne a wybor strategii

Wybor pomigdzy wlasnymi placowkami a jednostkami franchisingowymi od-
zwierciedla preferencje menedzerow dotyczace zasobdw konkurencyjnych. Moga
oni uzyska¢ przewage konkurencyjna dopiero wowczas, gdy wykorzystaja odpo-
wiednie zasoby dobrane do konkretnej strategii, co znacznie ulatwi proces jej im-
plementacji. Kiedy strategia jest dopasowana do zasobdw, ktdre pozwola na osia-
gnigcie pelnego potencjalu, wydajnos¢ przedsigbiorstwa powinna znacznie wzro-
snac®. Zidentyfikowano trzy rodzaje zasobéw, ktdre majg znaczacy wplyw na sku-
tecznos¢ dzialania danej strategii franchisingowej:

a) skodyfikowane, podstawowe rutyny operacyjne — bedace sercem kazdej li-
cencji opisuja wszelkie aspekty, instruujac, jak krok po kroku prowadzi¢
dany biznes;

b) zestaw procedur dotyczacych dzielenia sie wiedza — ktdry sluzy do groma-
dzenia wszystkich innowacji 1 przykladéw skutecznej lokalnej adaptacji
u konkretnych franczyzobiorcdw, sprawdzania ich zastosowania w calej
sieci, kodyfikacji i rozpowszechniania posrdd pozostalych placowek;

¢) zaufanie migdzy franczyzodawca a franczyzobiorca — ten specyficzny ro-
dzaj zasobow pomaga w procesie dzielenia sie wiedza oraz gdy dawca prd-
buje przekona¢ biorce do konkretnych zmian (dzialania promocyjne, inne
iwestycje) w jego dobrym interesie.

8 W.E. Gillis, .G. Combs, Franchisor strategy and firm performance: Making the most of strategic
resource investments, ,,Business Horizons” 2009, No. 52, s. 553-561.
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Na rysunku 1 pokazano, jak relacje miedzy wybrana strategia franchisingowa
1 wydajnoscia firmy sa skorelowane z konkretnymi zasobami. Spodziewa¢ si¢ moz-
na, ze zwolennicy strategii budowania sieci bgda mieli lepsze wyniki przez opraco-
wanie procedur wymiany wiedzy 1 zaufanie.

Strategia Zasoby strategiczne
Budowniczy sieci — Procedury dotyczace dzie-
(Chain Builder) ’ lenia sie wiedza
— Zaufanie ——>  Wzrost
— wydajno-
Slec(},gfndkl;j};lcz —> Podstawowe procedury ope- sci firmy

racyjne —>

Rys. 1. Powigzania migdzy strategia franchisedawcy, zasobami i wydajnoscia firmy

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie W.E. Gillis , J.G. Combs, Franchisor strategy and firm
performance: Making the most of strategic resource investments, ,Business Horizons”

2009, No. 52, s. 553-561.

Zaufanie jest potrzebne, aby budowniczy sieci mogli przekonaé franczyzobior-
cow do wprowadzenia nowych promocji, ulepszen i przestrzegania procedur opera-
cyjnych sieci. Zbyt duzy nacisk na dzialania proceduralne moze prowadzi¢ do naru-
szenia struktur wymiany wiedzy 1 zaufania, ktére maja kluczowe znaczenie dla
wysitkéw zmierzajacych do nauczenia si¢ czego$ od lokalnych franczyzobiorcdéw
oraz zachecenia ich do przyjecia zmieniajacych si¢ praktyk dzialania. Natomiast
operatorzy ,,pod klucz” beda si¢ koncentrowaé na eksploatacji procedur bardziej niz
na dzieleniu sie wiedza lub zaufaniu, poniewaz wraz z ich marka procedury opera-
cyjne sa gldwnym przedmiotem sprzedazy nowym uczestnikom sieci. Im lepsze
procedury operacyjne, tym generowane sa wieksze zyski przez franczyzobiorcow,
tym wiecej licencji bedzie sprzedawanych, a co za tym idzie — wigksze przychody
zostang wygenerowane dla wlasciciela marki.

Przyklady strategii franchisingowych na rynku polskim

Polski rynek jest szczegolnie ciekawym przypadkiem, jezeli chodzi o podej-
mowanie strategii, gdyz jest zdominowany przez rodzinne firmy, ktére sa w stanie
lepiej dopasowac si¢ do polskich realiow rynku oraz mozliwo$ci inwestycyjnych
polskich franczyzobiorcéw’. Mamy tu do czynienia gléwnic ze strategia budowni-
czych sieci, czyli jednoczesnym posiadaniem przez zalozyciela sieci placéwek wila-
snych, jak 1 tych franchisingowych. Udzial zagranicznych sieci w calkowitej liczbie

’ M. Swiqcka, Zagraniczna franczyza na polskim rynku, ,HURT & DETAL” 2010, ar 11 (57),
s. 60-61.
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sieci franchisingowych dzialajacych na polskim rynku z roku na rok systematycznie
maleje. W 2010 r. 110 zagranicznych marek stanowilo zaledwie 15% wszystkich
system6w franchisingowych w Polsce'’.

W tabeli 1 znajduje si¢ zestawienie uwzgledniajace 110 zagranicznych sieci
franchisingowych, ktére maja w Polsce przynajmniej jedna placowke mono-
markowa''. W podziale branzowym zostaly wymienione kraje zalozycielskie danej
sieci z uwzglednieniem liczby marek, ich nazw oraz ogolnej liczby placowek
umiejscowionych w naszym kraju.

Tabela 1

Zagraniczne marki franchisingowe w Polsce

Liczba placowek
Brania Liczba sieci. Marki w Polsce
w danym kraju i . w tym
acznie
franczyza
33 Triumph, Madonna, Levi's, Ecco,
Wiochy 14 Cache Cache, Tally Weijl, Lee
USA 4 Cooper, Cross Jeanswear, Benet-
Niemcy 3 | ton, Cipo & Baxx, Private Member,
W. Brytania 2 Pepe Jeans, Bagatt, Max Mara,
Odziez Dania 2 | Dept, Guess, Liu Jo, Penny Black,
i obuwie Holandia 2 The Earth Collection, Patrizia ok. 720 ok. 560
Turcja 2 Pepe, Wolford, Playboy, Cocci-
Austria 1 nelle, Pimko, Bandolera, Marella,
Francja 1 | Calvin Klein Jeans, Furla, Versace
Kanada 1 Collection, Felina, Francesco
Szwajcaria 1 Biasia, Ice Iceberg, Red Valentino
15
USA 3 . . .
Niemcy 3 Fornetti, Mc]?onald s, Alois ]?all-
Francja 2 mayr, Telepizza, Subway, Pizza
Weery 1 Pai, Bistro lf‘lunch, The Cheesecake
Gastronomia Hiszpaxllia 1 fSe tsgéfocr:;f;ag;?;&ﬁﬁ]‘ggl ngb; ok. 900 ok. 595
Australia . 1 Wayne's Coffee, United Chicken
W. Brytania 1 (Broaster Chicken), Belfrit, Gelato
Belgia 1 Magi
Szwecja 1
Austria 1
11 Yves Rocher, No+Vello, Jean
Francja 6 Louis David, Oliver Weber, Ca-
Uroda, kosme- | Austria 2 mille Albane, Bailine, Franck 193 110
tyki, bizuteria | Hiszpania 1 Provost, Frederic Moreno, Eric
Norwegia 1 Stipa, Dyrberg/Kem, Say Interna-
Dania 1 tional

10 Zagraniczne sieci franczyzowe w Polsce, www franczyzawpolsce.pl/raporty/raporty/2500-

za%raniczne-sieci-franczyzowe-w-polsce.

' W zestawieniu nie ujgto sieci rozwijajacych si¢ przez masterfranchising gdyz w raporcie ARSS
uwzgledniono tylko systemy franczyzowe dostgpne dla wszystkich potencjalnych inwestorow. Nie
uwzgledniono za$ sieci rozwijanych tutaj wylacznie przez masterfranczyzobiorcow jak np. KFC, Pizza
Hut czy Burger King.


http://www.franczyzawpolsce.pl/raporty/raporty/2500-zagraniczne-sieci-franczyzowe-w-polsce
http://www.franczyzawpolsce.pl/raporty/raporty/2500-zagraniczne-sieci-franczyzowe-w-polsce
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8 DGE Bruxelles, Office 1, Mail
USA 5 Boxes Etc., Leadership Manage-
: Hiszpania 2 ment International, Expense Re-
Uslugi dla firm Francja 1 | duction Analysts, Sandler Training, 8 74
3e Developpement, Servicios
Normativos
6
Serwisy Francja 2 Bosch Car Service, Point S, Pre-
samochodowe, | Niemcy 2 mio, Driver Pirelli, First Stop 584 529
oponiarskie Wiochy 1 Bridgestone, Euromaster
W. Brytania 1
6 Helen Doron, Yamaha Szkota
. Niemcy 3 Muzyczna, Abrakadabra, Platu
Edukacja W. Brytania 2 | Korepetycje (Schiilerhilfe), Soca- 300 285
Japonia 1 tots, Mortimer English Club
Francia ; Carrefour, Intermarché, Spar,
FMCG Ja Husse (karma dla zwierzat), E. 590 310
Holandia 1
. Leclerc
Szwecja 1
5
Francja 1 Mediq Apteka, Vision Express,
Zdrowie Hiszpania 1 Naturhouse, Lynx Optique, Allen ok. 450 ok. 105
Holandia 1 Carr's Easyway To Stop Smoking
W. Brytania 2
W L. 4
yposazeme Francja 2 Bricomarché, Villeroy & Boch,
wngtrz, art. dla . 125 110
d Niemcy 1 Carre Blanc, BoConcept
omu .
Dania 1
3
. . W. Brytania 1 .
Stacje paliw Holandia 1 BP, Shell, Statoil 1100 340
Norwegia 1
3 . . .
Turystyka Niemcy 2 TUI (marki TUT Scan Holiday), 128 74
Neckermann, Best Western
USA 1
3
Nieruchomosci | USA 7| REMAX, Town & Country Haus, 14 11
. Century 1
Niemcy 1
8
S jaiNi 2
zwec_]all lemey Borga, Portas, Modry Ston, Coffee
Czechy i Kanada 2 .
Inne * USA 1 News, Kodak Express Digital 365 252
. Solutions, 5aSec, Cartridge World,
Szwajcaria 1
. InterCard
Australia 1
Szwecja 1
Razem 110 sieci, 19 krajow ok. 5550 ok. 3355

* Budownictwo (sprzedaz art.), wydawnictwa, ustugi fotograficzne, pralnie, regeneracja kartridzy,
sprzedaz kartek okoliczno$ciowych.

Zrodlo: T. Cabaj-Bonicka, Zagraniczne sieci franczyzowe w Polsce, www.franczyzawpolsce.pl/
raporty/raporty/2500-zagraniczne-sieci-franczyzowe-w-polsce.
Zagraniczne marki franchisingowe radzace sobie dobrze na polskim rynku po-
chodza z licznych krajow, od Niemiec i Czech, usytuowanych stosunkowo blisko,
po najdalsze zakatki geograficzne $wiata — Australie 1 Japonig. Na wyrdéznienie


http://www.franczyzawpolsce.pl/
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zashuguja szczegodlnie cztery kraje, ktorych laczna liczba sieci rozwijajacych sie
w naszym kraju jest imponujaca. Najlepiej radza sobie marki pochodzace z Francji
— wlasciciele az 19 sieci z powyzszego zestawienia. Ich najbardziej znane 1 naj-
wigksze marki to Carrefour, Intermarché, 5aSec czy Yves Rocher. Stany Zjedno-
czone Ameryki Pélnocnej maja ponad 10 sieci w naszym kraju. Klasyczne przykla-
dy to McDonald’s, Kodak czy Levi’s. Nasi zachodni sasiedzi prowadza w Polsce
réwniez ponad 10 duzych sieci. Réznorodnos¢ branzowa niemieckich marek jest
szczegdlnie zauwazalna. Mozna bowiem znalez¢ przyklady od gastronomii (auto-
maty Alois Dallmayr) przez odziez (Triumph), serwisy samochodowe (Bosh Car
Service) po artykuly dla domu (Villeroy & Boch). Ostatnia grupa sieci z liczba 15
marek na krajowym rynku to Wlochy. Przoduja szczegolnie w branzy odziezowej,
z najwigksza 1 najbardziej znana siecia Benetton.

Patrzac na taczna liczbe prowadzonych placdéwek (3355), mozna zauwazy¢, ze
najbardziej znane zagraniczne marki swdj sukces w naszym kraju zawdzigczaja
m.in. polskim franczyzobiorcom. Sa tez takie sieci, jak Spar, Intermarché, Brico-
marché, Kodak Express czy Szkoly Muzyczne Yamaha, ktore rozwinely si¢ dzieki
polskim niezaleznym przedsiebiorcom 1 nie maja u nas zadnych placéwek wla-
snych'? — marki te sa w naszym kraju przedstawiciclami opisanej wezesniej strategii
,.pod klucz”.

W tabeli 2 zawarto zestawienie sieci reprezentowanych przez najmocnigjszych
pod wzgledem liczby placowek przedstawicieli franchisingowych marek zachod-
nich w Polsce z uwzglednieniem roku wstapienia na krajowy rynek, liczba placo-
wek oraz wybrana strategia .

Tabela 2

Przyktady strategii budowniczych sieci i ,,pod klucz” wystepujace na polskim rynku

Liczba placowek w Polsce | Rok wej-

Marka ] wtym fran- scia do Strategia
tacznie czyzowych Polski

BP 393 189 1995 BS
Shell 384 91 1994 BS
Carrefour 321 43 1997 BS
Statoil 297 63 1991 BS
Bosch Car Service 259 259 1991 PK
McDonald's 243 103 1992 BS
Kodak Express

Digital Solutiofls 166 166 bd PK
Helen Doron 165 160 1999 BS
Vision Express 160 30 1994 BS
Intermarché 149 149 1997 PK

2 M. Swigcka, Zagraniczna franczyza... , s. 60-61.
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Triumph ok. 130 bd bd BS
Alois Dallmayr | 12> (liezba 125 2001 PK
partnerdw)

5aSec 110 10 1999 BS
Yamaha Szkota 103 103 1992 PK
Muzyczna

Premio  Opony 86 86| 2006 PK
Serwis

Naturhouse 81 72 2006 BS
Yves Rocher 81 38 1990 BS
Madonna 76 70 2008 BS
Bricomarché 71 71 2000 PK
Driver Pirelli ok. 70 ok. 70 2005 PK
Ecco 64 441 lata 90. BS
Spar 61 61 1997 PK
Levi's ok. 60 ok. 60 1991 PK

BS — strategia budowniczych sieci; PK — strategia ,,pod klucz”.

7Zrodlo: J. Cabaj-Bonicka, Zagraniczne sieci franczyzowe...

Wiele zagranicznych marek ponioslo kleske, probujac wejs¢ na polski rynek
(m.in. REMA 1000, Burger King), z powodu niedostosowania oferty do polskiego
rynku. Cze$¢ miala trudnosci ze znalezieniem tutaj masterfranczyzobiorcy, ktdry
wzialby na siebie zadanie budowy sieci. Z prowadzonych zestawien wynika jednak,
ze sukces odniesli ci zagraniczni franczyzodawcy, ktorzy zdecydowali sie na utwo-
rzenie w Polsce wlasnych spdlek, a te z kolei zajely si¢ budowa sieci, rozpoczyna-
jac ja najpierw od placowek wlasnych, a dopiero po pewnym czasie franczyzo-
wych".

Podsumowanie

Franczyzodawca, ktory chce odnies¢ sukces w praktyce gospodarczej, musi
minimalizowa¢ koszty 1 tworzy¢ wartosci w rdzny sposdb, w zaleznosci od powzie-
tej strategii 1 zasobow strategicznych. Rozpoznanie dwoch fundamentalnie réznych
strategii franczyzowych, z ktérych kazda wymaga innych zasobow, by osiagnaé
sukces, prowadzi do prostego wyjasnienia zagadki, dlaczego niektdre firmy moga
odda¢ w licencji 100% punktéw — nawet tych w poblizu siedziby gléwnej sieci —
podczas gdy inne firmy rosna dzigki polaczeniu placéwek wlasnych 1 franczyzo-
wych. W artykule pokazano, w jaki sposdb niektdrzy franczyzodawcy rozwiazuja
problemy zwigzane ze standaryzacja 1 innowacjami.

 Ibidem.
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FRANCHISING AS A BUSINESS-DEVELOPMENT OPTION -
CHAINS BUILDER I TURNKEY STRATEGY

Summary

Today's highly competitive economic environment motivates to seek cooperation with other
entities. The main reason why companies are forced to cooperate with other partners is the fact
that opportunities to develop new products and penetrate new markets have become too costly to
carry out alone. Therefore, the popularity of the franchise continues to grow. The paper attempts
to answer the question why some of the world's famous franchise network, existing in our country
too, chooses to have both its own outlets and franchised units. The author highlight this problem
based on the Theory of Agency and the strategies proposed by the Gills and Combs.



