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ROZWOJ SYSTEMOW FRANCHISINGOWYCH W POLSCE

1. Wstep

Signum temporis kofica XX w. bylo wyraZne ograniczanie dzialalno$ci gospodar-
czej przedsigbiorstwa realizowanej w ramach struktur organizacyjnych na rzecz
struktur kapitalowych i kontraktowych. Implikacja powyzszej tendencji bylo upo-
wszechnianie si¢ takich form wspéldziatania gospodarczego jak organizacje sieciowe,
ktorej przykladem jest franchising.

W niniejszym artykule w pierwszej kolejnosci przedstawiona zostanie istota
franchisingu, gléwne bariery i stymulatory jego rozwoju, a nast¢pnie znaczenie tego
rodzaju powiazan sieciowych w Polsce.

2. Istota kontraktéw franchisingowych

Jest wiele definicji franchisingu zar6wno w zagranicznym, jak i w polskim
pi§miennictwie, Zadnej z nich nie mozna jednak uznaé za dominujaca. Wedlug
Europejskiej Federacji Franchisingu franchising jest rodzajem umowy, ktérej przed-
miotem jest pakiet franchisingowy rozumiany jako system sprzedazy towaréw, ustug
lub technologii, oparty na $cistej wspdtpracy pomigdzy prawnie i finansowo odrgb-
nymi i niezaleznymi przedsigbiorstwami. Istota tego systemu sprowadza si¢ do tego,
ze dawca przekazuje poszczegdlnym biorcom prawo oraz naklada na nich obowiazek
prowadzenia dzialalnosci zgodnie z jego koncepcja w zamian za §wiadczenia finan-
sowe'.

Podobnie postrzegana jest istota franchisingu w polskiej doktrynie. A. Koch
definiuje go jako metode rozszerzania rynkéw zbytu okreslonego rodzaju aktywnosci
gospodarczej przez zorganizowanie sieci jednolitych placéwek, prowadzacych te
aktywno$€¢ na terenach oddalonych od siedziby organizatora sieci. Osoby trzecie
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prowadza poszczegélne punkty sieci na wlasny rachunek i we wlasnym imieniu.
Organizator sieci udziela im odplatnie zezwolef na poslugiwanie si¢ znana mu
i sprawdzong z sukcesem technika dzialalno$ci gospodarczej, zapewniajac wszelka
niezbgdna pomoc w jej wykorzystywaniu, oraz na wystgpowanie na zewnatrz pod
oznaczeniami i emblematami, ktére w oczach odbiorcéw symbolizuja renom¢ owe;j
techniki dzialalnosci. Z kolei L. Stecki za$§ definiuje franchising jako umowe, na
mocy ktérej dawca zobowiazuje si¢ do umozliwienia biorcy korzystania przez czas
oznaczony lub nieoznaczony z oznaczenia jego firmy, godla, emblematu, patentéw,
know-how, koncepcji i techniki prowadzenia okreSlonej dzialalnosci gospodarczej
z zachowaniem stosowanego przez niego zewngtrznego i wewngtrznego wyposazenia
pomieszczenn oraz do udzielania mu stosownej pomocy, natomiast beneficjariusz
zobowiazuje si¢ do prowadzenia wskazanej dzialalnoici gospodarczej, polaczonej
z wykorzystaniem udost¢gpnionych mu praw, doSwiadczen i tajemnic zawodowych,
oraz do zaptaty uzgodnionego wynagrodzenia®.

W praktyce gospodarczej mozna spotkaé umowy franchisingu w obszarze ustug,
produkcji. Umowa franchisingowa moze by¢ réwniez rodzajem umowy dystrybucyj-
nej, na ktorej podstawie tworzony jest system zbytu prawnie niezaleznych przedsig-
biorstw, dzialajacych w oparciu o staly stosunek zobowiazaniowy. Bardziej zaawan-
sowanym rodzajem franchisingu jest business format franchising (franchising koncep-
cji dziatalnosci), w ktérym franchisobiorca korzysta nie tylko z produktdéw i oznaczei
handlowych franchisodawcy, ale z kompletnej koncepcji prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, zawierajacej zazwyczaj plan marketingowy, podrecznik operacyjny,
standardy operacyjne i procedury kontroli jakoéci.

Typowe elementy kontraktéw franchisingowych to: preambula, okre$lajaca inten-
cje stron umowy, idee i warto§ci, na ktérych oparta be¢dzie ich wspétpraca, po-
stanowienia zwiazane z zawarciem umowy oraz opisujace uprawnienia i obowiazki
stron podczas jej obowiazywania i wreszcie postanowienia regulujace przesltanki,
sposoby i konsekwencje rozwiazania umowy.

Charakterystyczne dla franchisingu jest to, ze chociaz franchisodawca i fran-
chisobiorca sa postrzegani sa w otoczeniu jako jedno przedsigbiorstwo, to jednak
biorca jest niezaleznym od dawcy przedsigbiorca, ktéry dziala we wlasnym imieniu,
na wlasny rachunek, ponoszac przy tym pelne ryzyko gospodarcze. Dodatkowo jego
cechami wyrdzniajacymi sa’: decentralizacja, ditugotrwala wspéipraca oparta na
decentralizacji oraz pionowa organizacja kooperacji.

Franchising rozwija sie we wszystkich sektorach gospodarki, w handlu, ustugach
i produkcji. Najczgéciej pojawia si¢ w handlu obuwiem, artykulami spozywczymi,
odzieza, we fryzjerstwie i kosmetyce oraz gastronomii. WyraZny wzrost znaczenia
gospodarczego tej formy kooperacji w krajach Unii Europejskiej byl powodem

! A. Koch, Umowa franchisingowa, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny™ 1980 z. 3, s. 56.
3 L. Stecki, Franchising, Torui 1997, s. 69.
). Ignaczewski, Umowy nienazwane, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 151.
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powolania licznych stowarzyszen franchisingowych, skupiajacych przedsigbiorstwa —
dawcéw systeméw franchisingowych. Gléwnymi celami tych stowarzyszen sa’:

1) rozwijanie i doskonalenie standardéw kupieckiej rzetelnoSci w dzialalnosci
franchisingowe;j,

2) przyjmowanie w poczet swych czlonkéw franchisodawcéw spetniajacych te
standardy,

3) prezentowanie opinii publicznej informacji o franchisingu i franchisodawcach,
tak aby ulatwié potencjalnym biorcom tych systeméw wybér dawcy.

Stowarzyszenia franchisingowe aktywnie uczestnicza w lobbingu na rzecz fran-
chisingu. W 1990 r. stworzyly i wprowadzily w zycie Europejski kodeks etyczny
franchisingu, okreflajacy minimalne warunki, na jakich powinny by¢ budowane
relacje miedzy franchisodawca a franchisobiorca.

3. Czynniki sprzyjajace i ograniczajace rozwoj
porozumien franchisingowych

Wazine z punktu widzenia rozwoju franchisingu jest istnienie na rynku pewnej
liczby potencjalnych franchisobiorcéw, dysponujacych odpowiednimi do zalozenia
firmy $§rodkami finansowymi. Dodatkowo powinni oni cechowaé si¢ zdolnoicia
wyksztalcenia umieje¢tnoSci niezbednych z punktu widzenia potrzeb sieci, do ktérej
przystepuja.

Dla obu stron kontraktu franchisingowego wybér partnera jest decyzja o kluczo-
wym znaczeniu. Tylko wtedy, gdy zostanie ona podj¢ta §wiadomie, rozwaznie
i starannie, stanie si¢ Zrédlem wymiernych korzySci ekonomicznych. Dla dawcy
rozwdj sieci jest alternatywa dla prowadzenia wiasnych jednostek. Oznacza on nie
tylko ograniczenie trudno$ci zwigzanych z zarzadzaniem, kontrola kosztéw i adminis-
trowaniem rozproszong siecia jednostek, ale rOwniez szybka ekspansj¢ terytorialna
bez konieczno$ci angazowania znacznych naktadéw kapitalowych, znajomos$ci lokal-
nej specyfiki, kultury, zwyczajéw oraz dodatkowe przychody z tytulu optat wnoszo-
nych przez biorcéw. Ponadto im wigcej jednostek dziatajacych w sieci, tym mocniej-
sza jego pozycja w negocjacjach z dostawcami. Z drugiej strony dawca ryzykuje
utrate dobrej reputacji swojego przedsigbiorstwa, a zatem i powodzenie w biznesie,
gdy biorca nie podota obowiazkom, jakie nakltada na niego kontrakt franchisingowy.
Innego rodzaju zagrozeniem dla dawcy jest mozliwo$¢ zbytniego uniezaleznienia si¢
biorcy i podjecia przez niego dziatalno$ci konkurencyjnej. Franchisodawca musi si¢
liczyé réwniez z tym, ze podpisanie porozumienia franchisingowego naktada na niego
obowiazek dbania o utrzymanie w calym systemie odpowiednich standardéw jakos-
ciowych, jak réwniez konieczno§¢ zapewnienia pomocy dawcy w rozwiazywaniu
biezacych probleméw.

% http:/www.franchising.info.pl, 25.01.2005 r.
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Dla biorcy przystapienie do sieci oznacza m.in.:

— mozliwo$§é postugiwania si¢ znakiem towarowym dawcy, korzystania z prowadzo-
nych przez niego badan i programéw rozwoju,

— uczestniczenie w wymianie informacji i wiedzy miedzy wszystkimi uczestnikami
sieci,

— mozliwo§¢ zmniejszenia wydatkéw na promocj¢ i reklame dzigki mozliwosci
czerpania korzy$ci z kampanii reklamowych prowadzonych przez dawce,

— ograniczenie ryzyka zwiazanego z rozpoczynaniem dzialalnosci,

— wzrost wiarygodnosci u klientéw i partneréw biznesowych.

Co wigcej, nie musi on posiadaé specjalistycznej wiedzy ani do$wiadczenia
w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej, gdyz dawca przygotowuje go do prowadze-
nia biznesu poprzez przekazanie podrgcznika operacyjnego i specjalistyczne szkole-
nia. Mankamentem funkcjonowania w obrgbie sieci sa dla franchisobiorcy:

- konieczno§¢ poddania si¢ kontroli dawcy pod katem przestrzegania standardéw
okre§lonych w umowie,

— konieczno$é viszczania oplat (wstepnych i okresowych),

— mozliwo§¢ wystapienia ograniczeni w sprzedazy czy przeniesienia praw do firmy,

~ ponoszenie konsekwencji negatywnych skutkéw bitednych decyzji podjetych przez
dawce.

Podejmujac decyzj¢ o funkcjonowaniu w ramach kontraktu franchisingowego,
biorca powinien przeprowadzié analiz¢ oplacalnosci inwestycji, majac przy tym na
uwadze to, ze dochody, jakie przyniesie mu zakiadane przedsigbiorstwo, pozostaja
w S§cistym zwiazku z zainwestowana na starcie kwota, tzn. im tahszy system
franchisingowy, tym mniejszy bedzie jego zarobek. Warto w zwiazku z tym za-
znaczy€, ze systemy tanie charakteryzuja si¢ stosunkowo krétkim okresem zycia,
wobec czego ich pozycja na rynku nie jest ugruntowana. To z kolei oznacza dla
biorcy wigksze ryzyko niepowodzenia.

Za gtéwne bariery rozwoju franchisingu nalezy uznaé niedostateczna wiedze o tej
formie wspéidzialania gospodarczego, nadmiermne oczekiwania inwestoréw co do
wysokosci stopy zwrotu z kapitatu, jak réwniez czgste problemy dawcy z egzek-
wowaniem platnosci od jednostek franchisingowych.

Tym, co sprzyja rozwojowi franchisingu, jest z pewno$cia odpowiedni klimat
polityczny i spoleczny, budowany przez propagowanie rzetelnej wiedzy o franchisin-
gu wéréd przedsigbiorcéw. Powinni oni pozna¢ faktyczna natur¢ franchisingu, korzy-
§ci, ale rowniez zagrozenia, ktére ze soba niesie. Pomocne w tym wzgledzie moga si¢
okaza¢ réznorodne programy szkoleniowe, targi franchisingowe, a takze dziatalno§¢
stowarzyszeni promujacych franchising. Poniewaz rozpoczynanie dzialalnosci w sieci,
zwlaszcza renomowanego franchisodawcy, wiaze sie z konieczno$cia poniesienia
do§¢ znacznych naktadéw, wiec niezmiernie wazne jest stworzenie dla biorcéw
specjalnej oferty kredytowania, w ktérej zastosowane zostana preferencyjne oprocen-
towanie i uproszczone procedury oceny zdolno$ci kredytowe;.
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4. Znaczenie franchisingu w Polsce

W polskim systemie prawnym umowa franchisingu jest umowa nienazwana, co
sprawia, Ze strony moga do$¢ swobodnie ksztaltowac jej tre$¢. Granicg tej swobody
wyznacza art. 365 kodeksu cywilnego, stanowiacy, ze strony moga zawrze¢ umow¢
wedlug swojego uznania, jezeli jej tre§¢ lub cel nie sprzeciwiaja si¢ wia§ciwosci
stosunku, ustawie i zasadom wspdélzycia spolecznego.

Czy w Polsce potrzebna jest ustawowa regulacja uméw franchisingowych? Opinie
w tej kwestii sa podzielone. Przeciwnicy takiej regulacji uwazaja, ze franchising moze
funkcjonowaé na podstawie istniejacych obecnie podstawowych uregulowan praw-
nych i Ze nie ma potrzeby tworzenia odrgbnej ustawy, tym bardziej ze moglaby ona
spowodowaé wzrost kosztéw i w efekcie zniechecié potencjalnych biorcéw. Zwolen-
nicy natomiast uwazaja, Ze okreSlenie w kodeksie cywilnym elementéw przed-
miotowo istotnych franchisingu pozwoli na odréznienie tej formy umowy od podob-
nych stosunk6w cywilnoprawnych i zapobiec licznym naduzyciom®. Dodaja przy tym,
Zze nie powinno to byé uregulowanie kazuistyczne — ze wzgledu na ogromna
réznorodnoé¢ form i branz, w ktérych przejawia si¢ wspétpraca oparta na kontrakcie
franchisingowym.

O ile argumenty przemawiajace za ustawowa regulacja franchisingu moga budzié
pewne watpliwosci, o tyle oczywista wydaje si¢ potrzeba prawnego zagwarantowania
nalezytej ochrony beneficjentom stosunku franchisingowego. Wzorcem dla naszej
rodzimej regulacji moze byé funkcjonujaca w amerykariskim systemie prawnym
instytucja disclosure, nakladajaca na dawce¢ obowiazek ujawnienia szczegbélowych
informacji zwiazanych z udostgpniana biorcy koncepcja prowadzenia biznesu. Na
uwage zastuguje réwniez uchwalone we Francji w 1989 r. Prawo Doubin, na mocy
ktérego biorcy przekazywany jest tzw. dokument ujawniajacy, w ktérym opisano
histori¢ powstania przedsigbiorstwa franchisodawcy, jego rozwdj, perspektywy na
przyszto$¢ oraz dane dotyczace systemu franchisingowego. Dokument ten informuje
réwniez o sile rynkowej znaku towarowego dawcy’.

Pod koniec 2004 r. w Polsce bylo 210 systeméw franchisingowych, w tym 66%
stanowili polscy franchisodawcy. Z zagranicznych franchisodawcéw na pierwszym
miejscu byta Francja (12 systeméw). Nastgpne miejsca przypadly odpowiednio
Niemcom i Stanom Zjednoczonym®.

Polskie sieci konkuruja giéwnie w Polsce. Wyjatek w tym wzgledzie stanowia
instytuty kosmetyczne dr Ireny Eris, ktére obok krajowego rynku odnotowaly swoje
debiuty w Moskwie i Bogocie. Innym przykladem zagranicznej ekspansji polskiej
sieci sa bary wegetariafiskie Green Way. W 2003 r. uruchomity placéwke w Wiedniu;
obszarem swojej dziatalno$ci zamierzaja réwniez objaé Berlin.

¢ B. Fuchs, Ustawa o franczyzie — jestem na tak, ,,Franchising Info” 2004 nr 8, s. 44-45.
' M. Kurda, We Francji biorca wie wszystko, ,,Franchising Info” 2004-2005 nr 11, s. 42.
¥ Dane firmy Profit System.
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Z badan przeprowadzonych przez firme Profit System na polskich franchisobior-
cach wynika, ze przedsigbiorcy najchetniej poprowadziliby biznes prestizowy i drogi.
Co wiecej, wartoSci symboliczne zwiazane z marke, takie jak prestiz, spelnienie
marzefi, majq dla nich nierzadko przy wyborze sieci znaczenie wieksze niZ kryteria
ekonomiczne®.

Liczba nowych system6w franchisingowych w Polsce systematycznie si¢ zwigk-
sza. W 2004 r. powstalo 39 system6éw, co oznacza 14% wzrost w poréwnaniu
z rokiem 2003, a $rednia inwestycja franchisobiorcy wzrosta do 325 tys. zt (w 2003 r.
wyniosta 291 tys. z})'°. Dominujaca forma franchisingu jest franchising dystrybucyj-
ny, stanowiacy 71,6% wszystkich systeméw. Na drugim miejscu uplasowal si¢
franchising ustug (27,7%). Franchising przemystowy charakteryzuje si¢ najnizszym
poziomem dynamiki rozwoju - stanowi zaledwie 0,7% systeméw dzialajacych
w Polsce''. Szczegblnie male i §rednie przedsigbiorstwa wykorzystywat franchising
jako Sciezke szybkiego rozwoju. Przykladem moze byé sie¢ Lewiatan, integrujaca
ponad 1650 niezaleznych sklep6w spozywczych.

Popularyzacja franchisingu w Polsce odbywa si¢ za posrednictwem portalu
internetowego, pisma po$wigconego franchisingowi, organizowanych cyklicznie tar-
gbéw franchisingowych, jak réwniez dziatalnoéci Polskiej Organizacji Franchisodaw-
cow. Do sukcesOw tejze organizacji mozna zaliczy¢:

— uporzadkowanie terminologii zwiazanej z franchisingiem,

- wplyw na stanowienie korzystnych dla rozwoju franchisingu w Polsce rozwiazan
prawnych,

— budowanie dobrego klimatu wokét franchisingu,

— realizowanie programéw edukacyjnych kierowanych do spoleczedstwa celem
propagowania wiedzy o franchisingu.

5. Podsumowanie

Franchising mozna uzna¢ za gotowg recept¢ na sukces gospodarczy, umozliwia
bowiem korzystanie z wlasnosci intelektualnej dawcy, jego marki, know-how, znaku
towarowego, wzoréw uzytkowych, doswiadczenia, kontaktéw z partnerami bizneso-
wymi. Daje zatem dost¢p do trudno imitowanych aktywéw niematerialnych, uznawa-
nych obecnie za gléwne Zrédlo przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw.

Wedlug stanowiska Komisji Europejskiej, zawartego w rozporzadzeniu nr 4087/88,
umowy franchisingowe udoskonalaja dystrybucje débr i $wiadczenie ustug. Daja
mozliwo$é stworzenia jednorodnej sieci przy ograniczonych inwestycjach, co moze
sprzyja¢ wejsciu na rynek nowych konkurentéw. Umowy te pozwalaja niezalez-

 A. Slodkowski, Gdy emocje gdra, to franczyzobiorca doling, Jak uniknac zludzeri przy wyborze
marki, ,,Franchising Info” 2004 nr 10, s. 44-45.

1 http:/www.franchising.info.pl, 25.01.2005 r.
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nym przedsigbiorcom zaklada¢ przedsi¢biorstwa szybciej i z wigksza szansa na
sukces, niz gdyby robili to bez do§wiadczenia i pomocy franchisodawcy ‘2.

Aby jednak mozliwy stal si¢ rozwéj sieci franchisingowych, konieczne sa
— oprécz wskazanych uprzednio warunkéw — $cista wspblpraca biorcy z dawca,
nacechowana uczciwos$cia i lojalnoScia, oraz uznawanie wspdlnych warto$ci i funk-
cjonowanie odpowiedniego systemu komunikacji. Tylko w takich warunkach mozliwe
bedzie wzajemne dzielenie si¢ wiedza, do§wiadczeniami i w efekcie rozwdj kom-
petencji obu stron porozumienia franchisingowego.
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THE DEVELOPMENT OF FRANCHISING SYSTEMS IN POLAND
Summary

In the first part of this article there are advantages and disadvantages of franchising presented.
Moreover there is its essence described. Then the author tries to identify main barriers (obstacles) and
agents which may contribute in the whole process of development of franchising systems. Finally, the
meaning of franchising in polish economy has been shown and discerned.

12 Cyt. za: J. Ignaczewski, wyd. cyt,, s. 147,
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