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Whprowadzenie

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w systemie franczyzowym od cza-
su zmiany ustroju w Polsce nieustannie wykazuje tendencje wzrostowa. Ro$nie
rowniez $wiadomo$¢ polskich menedzerow na temat prowadzenia systemu
franczyzowego. Powstaja takze nowe inicjatywy, jak portale internetowe i cza-
sopisma, ktore propaguja franczyzeg, przedstawiaja mozliwosci, jakich ona do-
starcza, oraz ukazuja obowiazki wiazace si¢ z prowadzeniem dzialalno$ci
w tym systemie.

Celem artykulu jest proba okreslenia uwarunkowan rozwoju, jak rowniez
czynnikow sprzyjajacych kreowaniu wizerunku marki sieci franczyzowej po-
przez dziatania zwigzane z zarzadzaniem marka. Przedstawiane wnioski opiera-
ja si¢ na analizie literatury przedmiotu oraz na wynikach przeprowadzonego
badania wtasnego o charakterze pierwotnym, ktérego celem bylo poznanie
funkcjonowania systemow zarzadzania marka sieci franczyzowych w Polsce.

1. Podstawowe definicje zwigzane z systemem franczyzowym

W literaturze $wiatowej sformutowano wiele definicji okreslajacych sys-
tem sieciowy. Praktycznego i zwigztego opisu tej formy dziatalnosci dokonata
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Ewa Banachowicz, ktora podaje, ze ,.franchising polega na przekazaniu przez
dzialajaca juz na rynku, z reguly uznang firme, prawa do korzystania z dobra,
ktore jest jej whasnoscia™. Europejski Kodeks Etyki Franczyzy definiuje fran-
chising jako ,,system marketingu dobr i/lub ustug i/lub technologii, oparty na
Scistej 1 ciggle] wspotpracy miedzy prawnie i finansowo odrgbnymi przedsig-
biorcami, franczyzodawca i jego franczyzobiorcami, w ramach ktorej franczy-
zodawca nadaje swym franczyzobiorcom prawo, a takze naklada obowigzek
prowadzenia dziatalnosci zgodnie z koncepcja franczyzodawcy. Prawo to upo-
waznia i obliguje kazdego franczyzobiorce w zamian za bezposrednie lub po-
$rednie $wiadczenie finansowe, do wykorzystania nazwy handlowe;j i/lub znaku
towarowego i/lub znaku ustugowego, know-how, metod handlowych i technicz-
nych, systemow proceduralnych i innych praw wlasnosci przemystowe;j intelek-
tualnej, przy zapewnieniu statej pomocy handlowej i technicznej, w ramach i na
czas trwania pisemnej umowy franczyzy, zawartej w tym celu miedzy strona-
mi”?. Definicja ta zdaje si¢ nad wyraz wyczerpujaca i oddaje w sposob dogleb-
ny istote¢ prowadzenia tego rodzaju dziatalnosci gospodarczej, w przypadku
ktorej stowo system jest kluczem do jej idei.

Innymi waznymi pojg¢ciami dla tej formy prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej sg okreslenia obu stron kontraktu franczyzowego. Jak stwierdza Barbara
Pokorska®, franczyzobiorca (ang. franchisse, fr. franchisé) jest to podmiot go-
spodarczy lub osoba fizyczna, ktora kupuje pakiet franczyzowy i prowadzi dzia-
falno$¢ zgodnie z jego warunkami okreslonymi w umowie franczyzowej zawar-
tej z franczyzodawca. Innymi stowy, uzyskuje on prawa do dobr dawcy, ale
i przyjmuje pewne, okreslone w umowie, obowigzki. Farnczyzodawca (ang.
franchisor, fr. franchiseur) jest z kolei podmiot — organizator sieci, dawca sys-
temu. Do niego nalezy naktadanie obowiazkow i udzielanie praw franczyzo-
biorcom oraz okreslanie poziomu i rodzaju optat franczyzowych. Franczyzo-
dawca udostepnia franczyzobiorcy swdj model biznesowy, czyli tzw. format,
ktory jest niczym innym, jak pelnym know-how dawcy franczyzy.

Przedmiotem umowy franczyzowej jest 6w model biznesowy dawcy, zwa-
ny najczesciej pakietem franczyzowym lub licencja franczyzowa. Zawiera
kompletng koncepcje prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oferowana przez

! E. Banachowicz, Franchising — skorzystaj z tej szansy, Warszawa, Poltext 1994, s. 7.
2 www.eff-franchise.com.

% B. Pokorska, Leksykon franczyzy, Difin, Warszawa 2002, s. 47.
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franczyzodawce, w ktorej sktad wchodza: oplaty na rzecz franczyzodawcy,
ustugi $wiadczone przez dawceg na rzecz biorcy franczyzy oraz know-how za-
warte w tzw. podreczniku operacyjnym. O ile umowa franczyzowa jest klamra
spinajaca wszystkie elementy wchodzace w sklad systemu sieciowego w jedno-
lita catos¢, o tyle podrgcznik operacyjny jest jego kregostupem. Jest w nim bo-
wiem spisane cate know-how organizatora sieci udostepniane przez niego part-
nerom.

Wedtug dziatajacej na polskim rynku Agencji Rozwoju Systeméw Siecio-
wych® podrecznik operacyjny ma do spetienia dwa podstawowe zadania.
Przede wszystkim zawiera opis zasad i procedur, zgodnie z ktérymi partnerzy
systemu powinni prowadzi¢ dziatalno$¢ w jego ramach. Z drugiej strony dzigki
swojej szczegdtowoscei, a niekiedy nawet drobiazgowosci, podrecznik operacyj-
ny ma za zadanie umozliwi¢ organizatorowi systemu nalezyta ochrone¢ jego
koncepcji dziatalnosci, know-how i tajemnic handlowych.

2. Franczyza na polskim rynku

Pojawienie si¢ systemu franczyzowego na polskim rynku nastgpito dopiero
po okresie transformacji ustrojowej. System ten jako forma prowadzenia dzia-
falno$ci gospodarczej zachecat przedsiebiorcéw znang, czgsto Swiatowa marka,
wigc w niedtugim czasie zdobyt duza, ciagle powigkszajacg si¢ rzesze zwolen-
nikow. Mimo réznorodnych trudno$ci polski rynek nieustannie si¢ rozwija.
Niektore zmiany dokonujg si¢ szybko, a inne opornie. Okresem, ktory wiele
zmienit w sytuacji franchisingu na polskim rynku, byt rok 2004. W poréwnaniu
z poprzednimi latami, w ktérych s$rednio przybywalo rocznie okoto 12 sieci,
w roku 2004 przyrost ten byt pigciokrotnie wigkszy. Franczyza zdobywa coraz
wigksze zaufanie wsrdd polskich przedsigbiorcow, ktorzy od roku 2004 gwat-
townie zaczg¢li przemienia¢ swoje firmy w system sieciowy. Ogromny wpltyw
na rozwo6j rynku miato bez watpienia przystgpienie Polski do Unii Europejskie;j.
Wydarzeniem, ktoére umocnito franchising na polskim rynku, byto bez watpie-
nia powstanie (w 2000 r.) Polskiej Organizacji Franczyzodawcow.

* Akademia Rozwoju Systeméw Sieciowych to firma zajmujaca si¢ budows i zarzadzaniem
systemami sieciowymi, www/arss.com.pl.
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Analizujac rozwdj systeméw franczyzowych na polskim rynku w kolej-
nych latach, mozna zaobserwowac, co jest zadowalajace, statg tendencj¢ wzro-
stowa. W Polsce franczyza rozwija si¢ gtdéwnie w ustugach i handlu. Zwigksza-
jaca sie popularno$¢ franczyzy na polskim rynku dostrzegaja rowniez rodzime
media. Wedtug ,,Gazety Prawnej™ w 2010 roku padt kolejny rekord na rynku
franczyzowym. Jak wynika z najnowszych danych, na polskim rynku funkcjo-
nuje 660 systemoéw franczyzowych, w ramach ktorych dziata 38,2 tys. przedsie-
biorstw. Koniunktur¢ na rynku napg¢dzaja same sieci franczyzowe, ktore tago-
dza warunki nawigzania wspOlpracy, zmniejszajagc m.in. koszty otwarcia nowej
placowki. W 2009 roku $rednia kwota inwestycji wynosita 264 tys. ztotych.
W roku 2010 kwota ta zmalata do 241 tys. ztotych. Szacuje si¢, ze juz ponad
6% systemow wymaga wkladu nieprzekraczajacego 100 tys. ztotych, a w przy-
padku okoto 30% nie ptaci si¢ za licencj¢ franczyzowa. W tabeli 1 przedstawio-
no ranking polskich sieci franczyzowych wedtug liczby nowych otwar¢ w 2010
roku.

Tabela 1

Ranking polskich sieci franczyzowych wedtug liczby nowych otwar¢ w 2010 roku

Lp. Nazwa sieci franczyzowej Liczba istni'ejqcych Lic%ba nowych
punktéw otwar¢ w 2010 roku
1 ABC 3899 648
2 InPost 770 109
3 Reserved 170 40
4 Chata Polska 235 20
5 Biesiadowo 51 17

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie http:/forsal.pl.

3. Kreowanie marki sieci franczyzowej

Znaczenie marki w kreowaniu wizerunku sieci franczyzowych, a tym sa-
mym w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej, czego efektem jest sukces ryn-
kowy, jest niezastgpione. Kreowanie wizerunku marki powinno by¢ poprzedzo-

5P, Otto, Dobry biznes pod znang markg, ,,Dziennik Gazeta Prawna” 2011, nr 51, s. 7.
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ne nakres$leniem wizji marki. Mozna spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze przedsig-
biorcy dzialajacy na polskim rynku zdaja si¢ czasem zapomina¢, iz stworzenie
wizji marki inspiruje zespot marketingowcow, wyznacza kierunek myslenia
i pomaga osiggna¢ wyznaczone cele.

Dla przedsi¢gbiorstw franczyzowych zar6wno reputacja firmy, na ktora
pracuja wszyscy uczestnicy sieci franczyzowej, jak i ich wspdlny szyld, czyli
marka, stanowia najwyzszej wagi zrodla przewagi konkurencyjnej, a zarazem
istote wykreowanego wizerunku sieci jako jednego organizmu. Jesli zatem mar-
ka i funkcje, jakie ona pelni, stanowig filar, na ktérym opiera si¢ koncepcja
franchisingu, to gtéwna podpora tego systemu jest markowa obstuga klienta.
Jak twierdza Janielle Barlow i Paul Stewart®, jest to znacznie wigcej niz obstuga
w znaczeniu ogolnym, a nawet niz obstuga doskonata. To strategiczny i zorga-
nizowany sposéb na to, aby konsument produktow markowych doswiadczyt
spetnienia obietnic sktadanych przez marke. Markowa obsluga klienta moze
sta¢ si¢ strategig tak warto§ciowa, ze sama przejmie moc marki. Kiedy do-
$wiadczenia zwigzane z obstuga zrownuja si¢ z obietnicami, ktore niesie ze
soba marka, wystepuje efekt pomnazajacy, prowadzacy do znacznie wigkszego
zaangazowania niz w przypadku jedynie dobrze rozpoznawanej marki. Gdy
doswiadczenia bycia obslugiwanym nie doréwnuja obietnicom sktadanym przez
marke, co zdarza si¢ stosunkowo czesto, zaufanie konsumenta zostaje naruszo-
ne, a to niesie ze sobg degradacj¢ marki. Rdznica miedzy obietnicami a do-
$wiadczeniem jest bardzo kosztowna i moze zniszczy¢ lub powaznie zaszkodzi¢
dobrej kampanii reklamowej. Wtasnie z tych powodow markowa obstuga klien-
ta jest uwazana za konkurencyjny przetlom szczegdlnie na rynku ustug. Aby
mozliwe bylo wyksztatcenie takiego ,,markowego” standardu zachowan perso-
nelu, osoby zarzadzajace przedsigbiorstwem (i/lub marka) powinny dotozy¢
wszelkich staran, by ich pracownicy poznali i zrozumieli swoisty ,.kod DNA”
danej marki i by dane zachowania staty si¢ ich naturalnym odruchem. Obietnica
sktadana przez marke — kim jesteSmy i co soba reprezentujemy — jest wyrazem
wizji firmy w najprostszej formie (tzw. przyciaganie marki). Dziata jako sita
jednoczaca we wszystkich cze$ciach organizacji. W miare jak pracownicy emo-
cjonalnie angazuja si¢ w reprezentowang przez siebie marke, coraz bardziej
przyciaga ich ona do siebie. Jesli marka jest silna i ekscytujaca, to daje pracow-

® J. Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientéw. Nowe Zrédlo przewagi nad konkuren-
¢jg, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2010, s. 16-17.
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nikom poczucie tozsamos$ci i przynaleznos$ci oraz sprawia, ze przychodza do
pracy z radoscia. Zapewnia tez §wiadomos$¢ wspolnego celu, silng koncentracje
na klientach oraz sprawia, ze klienci, patrzac w przyszto$¢, widza kontynuacje
swojej pracy zawodowe;j dla tej wlasnie marki. Jest napgdem zachowan marko-
wych i sprawia, ze pracownicy chca oferowaé klientom wszystko to, co najlep-
SZe.

Zarzadzanie markg sieci franczyzowych, jak w przypadku kazdej innej
formy dziatalno$ci gospodarczej, znajduje swoj nurt pierwotny w nauce o za-
rzadzaniu oraz ma Scisty zwigzek z zarzadzaniem strategicznym. Mozna by
rzec, ze zarzadzanie marka jest jednym z podsystemoéw zarzadzania, cho¢ oba
procesy poprawnie przeprowadzane wzajemnie si¢ wzmacniajg i uzupetniaja.

Zarzadzanie siecig franczyzowa mozna zdefiniowac jako kierowanie zaso-
bami ludzkimi i materialnymi oraz innymi atrybutami (jak np. marka sieci)
W celu uzyskania dwojakich rezultatow — osiagniecia silnej pozycji rynkowej na
rynkach wystepowania danej sieci oraz osiggnigcia pozadanych rezultatow (zy-
sku) z prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej w poszczegolnych jednostkach
sieci franczyzowe;j. Istotnym elementem zarzadzania siecig franczyzowa, maja-
cym Scisly zwiazek ze stworzeniem tzw. systemu markowej obstugi klienta, jest
uksztattowanie kultury organizacyjnej danej franczyzy. Wigze si¢ z tym budowa
systemu szkolen i rekrutacji kadry, zwlaszcza w przypadku przedsigbiorcow
bedacych dawcami franczyzy, bo to na nich spoczywa obowigzek stworzenia
podrecznika operacyjnego, zawierajacego wszelkie instrukcje dotyczace danego
formatu franczyzowego, jak rowniez obowiazek przeszkolenia biorcy franczyzy
oraz zapewnianie statych i ciaglych szkolen dla pracownikoéw jednostek bior-
coOw sieci. Kwestig, na temat ktorej tocza si¢ debaty przedstawicieli $wiata biz-
nesu oraz naukowcow z dziedziny marketingu i zarzadzania, jest wybor pomie-
dzy standaryzacja a adaptacjg dobr i ustug. Problem ten, tak wazny w czasach
wszechogarniajacej globalizacji, jest w tej chwili jednym z czotowych w §ro-
dowisku franczyzowym. Jak stworzy¢ format pasujacy do wielu regionow kra-
ju, kontynentu, a nawet $wiata? W jaki sposob znalez¢ odpowiedz na tak rozne
potrzeby konsumentéw majacych odmienne upodobania, przyzwyczajenia
I kulture, wyznajacych rozne religie i znajacych rézne ,,standardy”? Jak stwo-
rzy¢ dzialalno$¢ gospodarcza i sposob jej prowadzenia pasujacy do roéznych
rozwigzan prawnych w wielu krajach? To bardzo wazne pytania, z ktérymi
obecnie mierza si¢ praktycy i teoretycy ekonomii, ale w przypadku franczyzy
kluczowym problemem zdaje si¢ poszukiwanie sposobu zarzadzania siecia
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franczyzows oraz odpowiedZ na pytanie, w jaki sposob zarzadzaé nig tak, by
uwzgledniajac wszelkie roznice regionalne (kulturowe, demograficzne), odna-
lez¢ wartosci uniwersalne, stanowigce o unikatowosci marki danej sieci i tym
samym stworzy¢ wizerunek marki w taki sposob, by byta postrzegana i odczu-
wana jako swoisty duch, standard sam w sobie, a nie jedynie podobne szyldy
odrebnych jednostek wielu biorcoOw franczyzy.

4. Zarzadzanie marka polskich sieci franczyzowych — wyniki badan
wlasnych

Z licznych badan wtornych wynika, ze zainteresowanie marka po stronie
popytowej rynku wciaz wzrasta. Oznacza to, ze konsumenci chcg nabywac
markowe dobra i to wlasnie w marce odnajdujg korzys$ci wczesniej przez nich
niedostrzegane — zaréwno o charakterze namacalnym, jak np. lepsza jakos¢
dobr i /lub ushug, jak i nienamacalnym — symbolicznym. Wsr6d marek najcze-
$ciej wymienianych przez respondentéw — jako tych najlepiej rozpoznawanych
oraz tych, do ktérych nabywcy odczuwajg przywiagzanie — znajduja si¢ marki
oparte na dziatalnosci franczyzowej. Na tym tle ciekawe wydaje si¢ pytanie
0 miejsce marek polskich sieci franczyzowych w umystach Polakéw oraz na
czym polega, jesli istnieje, przewaga marek franczyzowych nad innymi.

Analiza wynikéw skomponowanego przez autorke badania ankietowego
(ilosciowego), ktore zostato przeprowadzone w formie tzw. mailingu rozestane-
go do 700-adresowej bazy w terminie od 18 kwietnia do 18 maja 2011 roku
przy pomocy portalu Moje-Ankiety.pl, pozwala na wylonienie wnioskéw doty-
czacych zarzadzania markg sieci franczyzowych. Otrzymano zwrot 97 wypet-
nionych ankiet, w tym 94 poprawnie. Respondentami byli wtasciciele, mene-
dzerowie lub kierownicy polskich jednostek franczyzowych.

W wiekszosci przypadkow odczucia reprezentantdow sieci na temat wia-
snych marek byty pozytywne. Respondenci proszeni o zaznaczenie przynaj-
mniej trzech okreslen kojarzacych im si¢ z marka sieci franczyzowej, ktorych sa
czlonkiem, w przewazajacej wigkszosci (74%) wybrali okre§lenia zwigzane
z rozpoznawalno$cig marki oraz z emocjonalnym odczuciem dotyczacym marki
(49% badanych wskazato okreSlenie ,,przyjazna”). W odczuciu pytanych ich
marki sg zatem rozpoznawalne, a czg$¢ z nich zalicza si¢ nawet do grona marek
ekskluzywnych. Na podstawie wynikow badania mozna wnioskowaé, ze jed-
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nostki franczyzowe badanych ciesza si¢ uznaniem klientdéw, co prowadzi do
konkluzji, ze otwieranie kolejnych jednostek i prowadzenie dziatalnosci pod
szyldem danej marki sprzyja kreowaniu rozpoznawalno$ci marki poprzez
wspolne wyrabianie renomy tej marki.

Teza, ze markowa obstuga klienta jest jednym z filarow tworzenia wize-
runku sieci franczyzowych, odnajduje potwierdzenie w wynikach badan. We-
dlug nich najczegsciej wymienianym tematem szkolen organizowanych przez
podmioty franczyzowe jest obstuga klienta, co $wiadczy o tym, ze 0soby odpo-
wiedzialne za zarzadzanie dang franczyza sa $wiadome faktu, w jak wielkim
stopniu sposob obstugi klienta wptywa na odbior wizerunku marki — co w sie-
ciach franczyzowych lezy w interesie wszystkich cztonkoéw danej organizacji.

Wigkszo$¢ respondentow (64%) stwierdzita, ze reprezentowana przez nich
sie¢ franczyzowa osiagneta pozycje lidera rynkowego dzigki rozpoznawalnosci
marki, a przyczyng sukcesu jest atrakcyjna oferta (bogaty asortyment, niskie
ceny), jako$¢ $wiadczonych ustug i dostarczanych produktéw oraz duza dostep-
no$¢ — dzigki systemowi sieci franczyzowe;.

W celu sprawdzenia, w jaki sposob sieci franczyzowe prowadza dziatal-
no$¢ marketingows, zadano respondentom pytanie, ktore dotyczyto istnienia
w danej sieci wyodrebnionego dziatu zajmujgcego si¢ marketingiem. Przewaza-
jaca wiekszo$¢ ankietowanych (75%) odpowiedziata, ze ich sieci majg takie
jednostki organizacyjne, 9% przyznato, ze takiego centralnego dzialu nie ma,
natomiast 16% (biorcéw franczyzy) nie potrafitlo na to pytanie odpowiedziec.
W badaniu zapytano rowniez o badania marketingowe organizowane przez sieci
franczyzowe, do ktorych podmioty prowadzone przez respondentéw naleza.
Wsrod badanych 54% odpowiedziato, ze ich sieci franczyzowe przeprowadzaja
badania marketingowe, 13% stwierdzito, ze takie badania si¢ nie odbywaja,
natomiast az 33% (franczyzobiorcéw) odpowiedziato, ze tego nie wie.

Podobnie przedstawialy si¢ wyniki dotyczace pytania o prowadzenie przez
sieci franczyzowe respondentow badan dotyczacych wizerunku ich marki.
W tym przypadku 45% pytanych odpowiedziato, ze tego typu badania sg orga-
nizowane, 26% przyznato, ze nie, a 29% nie mialo wiedzy w tym zakresie.

Przeswiadczenie wigkszo$ci reprezentantow badanych sieci franczyzo-
wych o tym, Ze ich sieci majg spojny system zarzadzania (odpowiedziato tak
68% respondentow), wydaje si¢ nad wyraz optymistyczne. Obserwacja polskie-
go rynku franczyzy oraz fakt, ze prawie polowa respondentow (45%) badania
wlasnego przyznata, iz ich sie¢ franczyzowa nie ma sprecyzowanej wizji i misji,
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pozwala sformutowaé wniosek, ze wiedza na temat tajnikow zarzadzania,
a szczegolnie zarzadzania strategicznego, jeszcze nie jest przez wszystkich za-
rzadzajacych sieciami franczyzowymi zgtgbiona. W wyniku przeprowadzonego
badania ankietowego ukazat si¢ obraz, w ktorym widoczny jest brak powszech-
nego, ciagtego i stalego zarzadzania przez dawcoéw systemow franczyzowych
marka danej sieci. Wielu dawcow koncepcji franczyzowej tworzy dana marke,
koncentruje si¢ nastgpnie na pozyskaniu biorcow tej marki, po czym oddaje
zupelie te jednostki franczyzowe w zarzadzanie franczyzobiorcom, nie spra-
wujac nad nimi kontroli i nie przeprowadzajac szkolen potrzebnych do uzyska-
nia efektu jednolitosci catej sieci. W tym $wietle wydaje sig, ze cze$¢ przedsie-
biorcoéw nie rozumie idei franchisingu i jest nastawiona na zysk zwiazany
Z tantiemami uiszczanymi przez franczyzobiorcow a nie checia stworzenia zna-
nej i rozpoznawalnej marki o $cisle okreslonym, spdjnym wizerunku.

Na podstawie przedstawionych rezultatow badan mozna rowniez stwier-
dzi¢, ze zarzadzajacy sieciami franczyzowymi nie doceniaja znaczenia elemen-
tow decydujacych o ich wizerunku, np. szczegétowego opracowania podreczni-
ka operacyjnego jako kluczowego elementu zapewniajagcego jednorodnos¢ jed-
nostek franczyzowych sieci; ciaglej i statej kontroli jako gtownego narzedzia
nadzoru nad utrzymaniem standardow w jednostkach sieci franczyzowych
i zminimalizowania ryzyka ,,psucia marki”; systemu szkolen i tzw. markowej
obstugi jako jednego z filaréw tworzenia wizerunku marki sieci franczyzowych.

Podsumowanie

Zainteresowanie franczyza w Polsce wsrdd przedsigbiorcOw wzrasta nie-
przerwanie od ponad 20 lat. Korzysci, jakie niesie ze sobg prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej pod szyldem znanej marki oraz wspodtpraca franczyzowa,
pozwolity zaja¢ temu systemowi istotng pozycje wsrod porozumien zawiera-
nych w polskim obrocie gospodarczym. Stanowito to przyczynek do uksztatto-
wania si¢ w Polsce rynku franczyzy z silnie rozwinigta, cho¢ w niewielkim
stopniu $wiadomg zasad tego systemu, strong popytowa i podazows.

Znaczenie marki w kreowaniu wizerunku sieci franczyzowych, a tym sa-
mym w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej, czego efektem jest sukces ryn-
kowy, jest niezastagpione. Dla przedsigbiorstw franczyzowych zaréwno reputa-
cja firmy, na ktora pracuja wszyscy uczestnicy sieci franczyzowej, jak i ich
wspolny szyld, czyli marka, stanowia najwyzszej wagi zrodta przewagi konku-
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rencyjnej, a zarazem istot¢ wykreowanego wizerunku sieci jako jednego organi-
zmu. Jesli zatem marka jest filarem, na ktorym opiera si¢ koncepcja franchisin-
gu, to gtowng podpora tego systemu jest tzw. markowa obstuga klienta, czyli
strategiczny 1 zorganizowany sposob na to, by konsument produktéw marko-
wych doswiadczyt spetienia obietnic sktadanych przez marke. System marko-
wej obstugi klienta ma ogromne znaczenie w tworzeniu wizerunku marki.
Stworzenie takiego systemu ma szczeg6lne znaczenie dla tworzenia wizerunku
marki sieci franczyzowych i dotyka najistotniejszego zatozenia konceptu Sie-
ciowego, m.in. powtarzalno$ci dziatan i zachowan, smaku, zapachu produktéw
oraz wygladu jednostek sieci franczyzowych. Marka firmy stanowi jej glowna
warto$¢ opiniotworcza. Wazna funkcja w kreowaniu marki systemu franczyzo-
wego pelni tzw. zarzadzanie warto$cig dla klienta, a markowa obstuga klienta
jest elementem tej koncepcji.

Warunkiem koniecznym do utrzymania mocnej pozycji rynkowej przed-
sigbiorstw dziatajgcych na globalnym rynku — a firmy oparte na systemie fran-
czyzowym czestokro¢ dziataja na rynku globalnym i sg ,,globalne od zatozenia”
— jest tworzenie strategii innowacyjnej. Jest to tak samo wazne dla podmiotéw
dziatajacych regionalnie, gdyz szybkie zmiany, jakie zachodza w dzisiejszym
otoczeniu, moga sprawi¢, ze byt firmy nieidacej z duchem nowych czaséw be-
dzie zagrozony. Strategia przedsigbiorstwa, szczegdlnie dawcy franczyzowego,
powinna stanowi¢ pisemny dokument o charakterze formalnym, ale jednocze-
$nie mie¢ charakter na tyle elastyczny, zeby moc si¢ dostosowaé do zmieniaja-
cych si¢ uwarunkowaé¢ rynkowych. Duze znaczenie dla mozliwosci wdrozenia
strategii ma struktura organizacyjna przedsigbiorstwa.

Obserwujac dziatania sieci franczyzowych, ktore w duzej mierze wystepu-
ja w sektorze ustug, a zatem to wilasnie ludzie (personel) stanowig jeden z naj-
istotniejszych sktadnikow ich funkcjonowania, mozna stwierdzi¢, ze pracowni-
cy stali si¢ czynnikiem decydujacym o przetrwaniu oraz rozwoju przedsigbior-
stwa.
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POLISH FRANCHISE CHAIN BRAND MANAGEMENT
IN THE CONTEXT OF THEIR IMAGE CREATION

Summary

The analysis of the results of the survey allows for the identification of conclu-
sions of a more general nature regarding the franchise brand management. In most cases
the feelings of the franchise networks representatives participating in the survey con-
cerning these networks’ brands have been positive. It can be stated that the condition of
this kind of system of running and developing a company on the Polish market is satis-
factory. The brands of Polish franchise formats are recognizable, some of which are
even ranked among the group of exclusive brands. It can be reasoned that the surveyed
franchising entities are appreciated by customers, which leads to the conclusion that
opening up further franchising entities and running the business under the name of
a given brand is conducive to creating brand awareness through joint building of the
brand reputation.

Translated by Barbara Mroz-Gorgon



