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MOTYWY | BARIERY ROZWOJU
SIECI FRANCZYZOWYCH NA RYNKU
LOKALNYM VS. ZAGRANICZNYM

Wprowadzenie

Wspolczesne otoczenie gospodarcze i wystepujace na nim nasilenie konkuren-
cji wymuszajg na podmiotach rynkowych podejmowanie szeroko zakreslonej ak-
tywnosci. Przedsigbiorstwa decyduja si¢ na takie dzialania w obawie przed utrata
rynku na rzecz konkurentéw. Decyzja przedsigbiorstwa sprowadza si¢ wiec gléwnie
do podjecia jednej z trzech mozliwych opcji: rozwdj na rynku lokalnym, umiedzy-
narodowienie dziatalno$ci przez wejscie na rynki zagraniczne lub pozostanie przy
strategii defensywnej, polegajacej na umocnieniu swojej dotychczasowej pozycji bez
dalszego wzrostu.

Jedng z form rozwoju przedsigbiorstwa, ktéra zyskuje na znaczeniu zaréwno
w wymiarze lokalnym, jak i zagranicznym jest franczyza (franchising). Metoda
ta oferuje okreslony koncept prowadzenia dzialalnosci [14, s. 501-502], a jej popu-
larno$¢ wynika z relatywnie bezpiecznego charakteru formy i to zaréwno dla biorcy,
jak i dawcy systemu [3, s 224]. Pierwsza strona przyjmuje bowiem sprawdzony juz
model funkcjonowania, natomiast druga nie musi ogranicza¢ swojego rozwoju do
wielko$ci posiadanych zasobdéw finansowych. Wzrost zainteresowania franczyza
jest obserwowany szczegodlnie silnie na rynkach krajow rozwijajacych sie, ktore nie
s3 jeszcze nasycone w takim stopniu, jak ma to miejsce w przypadku rynkow bardziej
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rozwinietych [18, s. 112-113]. Za przyktad moze postuzy¢ Polska, gdzie w latach
2008-2011 odnotowano wzrost liczby systeméw na poziomie 52%, natomiast liczba
placéwek franczyzowych zwigkszyla sie w tym okresie az 0 59% [11]. Badania wska-
zuja, ze trend ten bedzie si¢ utrzymywac, a procesem réwnolegtym do rozwoju krajo-
wego rynku franczyzowego bedzie wzrost stopnia umiedzynarodowienia rodzimych
systemow [18,s. 112-113].

Celem artykutu jest wskazanie gléwnych przestanek internacjonalizacji systemow
franczyzowych i poréwnanie gtéwnych motywoéw oraz barier w rozwoju systemow
franczyzowych na rynku lokalnym i zagranicznym. Ma to wskaza¢ powody, jakimi
przedsiebiorstwa kieruja sie¢ w obliczu rozwoju, majac jednoczesnie na uwadze wy-
stepujace utrudnienia. Przedsigbiorstwa kieruja sie bowiem w swoich dziataniach
réznymi bodzcami w obliczu dzialan zwigzanych z rozwojem. Zrédlem impulséw
nie zawsze musi by¢ wnetrze firmy. Natomiast istniejace bariery sprawiaja, Ze nie
wszystkie systemy franczyzowe mogg si¢ rozwija¢ w nieograniczony sposéb w po-
zadanym przez siebie kierunku.

1. Przestanki oraz utrudnienia w rozwoju
sieci franczyzowych

Franchising jest formg prowadzenia dziatalnosci, ktéra bezsprzecznie zyskuje
ostatnimi laty na znaczeniu. Nie nalezy jednak zapomina¢ o tym, ze nie tylko jest
to prawny sposob funkcjonowania przedsigbiorstw, ale jednoczesnie jedna z form
ekspansji zagranicznej [16, s. 55]. Niektorzy autorzy zaznaczaja wrecz, ze z uwagi
na duze nasilenie poziomu konkurencji na rynku lokalnym, wskazane jest, aby sys-
temy franczyzowe wychodzily poza jego granice. Niewatpliwie ich elastycznos¢ spra-
wia, Ze s3 one idealnie dopasowane do gospodarek rozwijajacych si¢ [8, s. 102]. Co
wiecej, podkresla sie, ze o ile problem rozwoju systemoéw franczyzowych na rynku
lokalnym zostal wyczerpujaco opisany, o tyle w kwestii franczyzy jako formy inter-
nacjonalizacji wcigz pozostaje wiele niewiadomych [3, s. 224]. Nie zostaly bowiem
dotychczas szczegdtowo wyjasnione czynniki, jakimi kierujg si¢ przedsi¢biorstwa
franczyzowe w swoich dzialaniach, a przede wszystkim to, jak przebiega caly proces
internacjonalizacji franczyzy.

Przedsigbiorcy decyduja si¢ na rozwdj z powodu okreslonych motywéw, ktdre
sktaniajg ich do zwiekszania liczby swoich placowek. Dotyczy to rowniez systemow
franchisingowych, ktére nie tylko rozwijaja si¢ na rynku lokalnym, lecz takze coraz
wigksza ich liczba skfania sie ku rozwojowi przez umiedzynaradawianie dziatalnosci.
Literatura przedmiotu wyréznia szereg motywdw internacjonalizacji, a jej doktadna
analiza pozwala na stwierdzenie, ze decyzja nie zalezy wylacznie od jednego z czyn-
nikéw, a raczej jest skladowg calej ich grupy. Najczesciej spotykana jest koncepcja,
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w ramach ktérej wyrdznia si¢ motywy: rynkowe, kosztowe, zaopatrzeniowe oraz po-
lityczne [13, s. 57-73; 7, s. 14-16]. Warto przy tym zauwazy¢, ze motywy rynkowe,
takie jak poszerzenie zasiegu czy tez rozwijanie sieci dystrybucji, sa najistotniejsze
w przypadku umiedzynaradawiania dzialan przedsigbiorstwa.

Motywy internacjonalizacji przedsiebiorstw mozna jednak uszeregowac rowniez
w inny sposéb. Bardzo wazny jest ich podzial na aktywne i pasywne. Istotg takiego
pogrupowania jest koncentracja na filozofii przedsigbiorstwa, jako ze niektdre firmy
juz w swojej strategii maja zapisany systematyczny rozwoj [5, s. 307], natomiast inne
nie planujg takich dzialan, przyjmujac postawe pasywna. Przyktadem motywow ak-
tywnych zapisanych w strategii jest chocby poszerzanie zasiegu rynkowego czy tez
wykorzystanie sprzyjajacej sytuacji wystepujacej na rynku. Motywem pasywnym
bedzie z kolei otrzymanie oferty wspoélpracy od innego podmiotu, z uwagi na to, ze
niektdre przedsiebiorstwa rozwijaja si¢ dopiero w momencie otrzymania konkret-
nej oferty ekspansji. Trzeci najistotniejszy podzial grupuje motywy na proaktywne,
ktére mozna zreszta polaczy¢ wspolnie z motywami ofensywnymi [15, s. 506] oraz
reaktywne [2, s. 31]. Tych drugich najlepszym przyktadem jest spontaniczna inter-
nacjonalizacja, niewynikajaca z przeprowadzenia szczegdtowych badan, a raczej wy-
korzystujaca natrafiajace si¢ okazje, podobnie jak ma to miejsce w przypadku moty-
wow pasywnych [6, s. 54]. W ramach motywéw ofensywnych przedsiebiorstwa daza
raczej do zwigkszenia zyskow na skutek ekonomii skali, natomiast w przypadku re-
aktywnych zmierzaja do obnizenia ryzyka prowadzenia dziatalno$ci.

Mozna réwniez zalozy¢, ze innymi motywami beda si¢ kierowac franczyzodawcy
przy podjeciu decyzji o rozwoju na rynku lokalnym, a innymi w przypadku wejscia
na rynki zagraniczne. Jest to spowodowane odmiennymi wymogami w stosunku do
posiadanych zasobdw, a co za tym idzie, wiekszym postrzeganym ryzykiem w od-
niesieniu do umiedzynarodowienia.

Z uwagi na istniejace wewnetrzne i zewnetrzne bariery nie wszystkim przedsig-
biorcom, a w tym franczyzodawcom, rynek umozliwia dalszy rozwdj.

Wirdd gtéwnych barier zewnetrznych nalezy wymieni¢ cho¢by utrudnienia natury
legislacyjno-prawnej. Franczyzodawcy musza mie¢ na uwadze istniejace zréznicowa-
nia prawne dotyczace chociazby sposobu funkcjonowania sieci franczyzowych czy
tez zwigzanych z nimi przekazywaniem opfat [8, s. 106-107]. Pewne sposoby finan-
sowania dziatalnosci gospodarczej, ktére sa mozliwe w okreslonej lokalizacji, moga
by¢ nieosiggalne w innym kraju. Barier¢ moze stanowi¢ réwniez niedostosowanie
istniejacej infrastruktury do potrzeb franczyzodawcow oraz franczyzobiorcoéw czy
tez recesja gospodarcza, ktdra jest w stanie skutecznie zablokowa¢ plany rozwojowe
nawet najwiekszych sieci.

Wewnetrzng barierg rozwoju moze by¢ z kolei brak posiadania odpowiednich
zasobow, czy tez wczesniejsze negatywne doswiadczenia z dziatalnosci franczy-
zowej lub internacjonalizacyjnej, skutecznie zniechgcajace do podobnych dziatan
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w przysztosci. Ponadto utrudnienie moze stanowi¢ brak doswiadczenia, zwlaszcza
jesli mowa o firmach o stosunkowo niedlugim stazu na rynku [9, 10]. W literaturze
zaznacza si¢ rowniez, ze duze systemy franczyzowe o znacznych zasobach sa bardziej
sktonne do podejmowania ryzyka z uwagi na potencjalnie wigksza zdolno$¢ do po-
noszenia z tego tytulu ewentualnych kosztow [3, s. 224]. Oczywiscie, nie wszystkie
systemy franczyzowe planuja ekspansje zagraniczng, chociazby z uwagi na specy-
fike swiadczonych ustug, ktéra moze zdecydowanie utrudnia¢ wejscie na rynki za-
graniczne. Jednak taka strategia dzialania jest wpisana w naturalny proces ewolucji
franczyzy [3, s. 225].

2. Metoda badawcza i charakterystyka préby

Przedstawione dane uzyskano z wykorzystaniem badan ankietowych przeprowa-
dzonych w drugiej potowie 2012 roku metoda ankiety pocztowej i wywiadu telefo-
nicznego (wywiad obejmowal pytania tej samej ankiety badawczej). Operat losowania
stanowil ,,Katalog franczyz i sieci partnerskich” dostepny na portalu internetowym
Franchising.pl, ktory zawiera najwigksza ogélnodostepnag i biezaco aktualizowana
przez same jednostki baze teleadresowa 444 systemoéw franczyzowych i partnerskich
dzialajacych w Polsce, reprezentujacych wszystkie branze (dane na moment wyko-
rzystania bazy). Pro$be o udzielenie odpowiedzi skierowano do 85 zlokalizowanych
w Polsce sieci franczyzowych. Kryterium wyboru sieci do badan stanowilo posiadanie
co najmniej dwdch placowek, co oznaczalo, ze sie¢ aktywnie funkcjonuje w obszarze
rozwoju modelu franczyzowego, a nie, zZe znajduje si¢ dopiero na etapie planowania
jego wdrozenia. W analizowanym okresie uzyskano odpowiedzi od 38 respondentdéw.

Az 95% analizowanych sieci franczyzowych (36 firm) stanowily podmioty o ka-
pitale wylacznie krajowym, pozostale 5% to podmioty stanowigce wtasnos¢ jedno-
cze$nie podmiotdéw krajowych i zagranicznych. Struktura wlasnosci badanej proby
jest zgodna z ogdlng tendencja na rynku, gdzie wystepuje homogeniczno$¢ rynku
krajowego i szacuje sie, ze zaledwie 15% sieci stanowia sieci zagraniczne (dane za
rok 2009) [12].

W tabeli 1 przedstawiono strukture branzowg analizowanych sieci franczyzowych.

Badane sieci franczyzowe charakteryzowaly sie bardzo duzym zréznicowaniem
pod wzgledem liczby i typéw posiadanych placowek (zob. tabela 2). 50% z nich miato
do 30 réznych placéwek, a 75% — do 55 roznych placowek. Najmniejsza sie¢ miala
3 placéwki réznego typu, natomiast najwieksza miala ich 588. Zdecydowanie domi-
nowaly jednostki franczyzowe i wlasne. Zréznicowanie wyraznie obrazujg placowki
agencyjne, gdzie na 38 sieci tylko jedna firma wykorzystywatla ten typ dziatalnosci,
majac ich jednak az 380.
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Tabela 1. Struktura branzowa analizowanych sieci franczyzowych

Branza Liczba firm Procent
artykuty spozywcze i przemystowe 5 13,2%
turystyka 4 10,5%
edukacja 4 10,5%
odziez i obuwie 3 7,9%
gastronomia 3 7,9%
pozostaty 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%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Liczba placéwek (tacznie w Polsce i za granica)

Minimalna liczba

Maksymalna liczba

Suma placéwek

Typ placéwki placéwe.k w jednej placéwe'k w jednej Gl e Mediana
sieci sieci
franczyzowe 0 150 1009 17
partnerskie 0 160 281
agencyjne 0 380 380
wiasne 0 208 582
facznie rézne typy 3 588 2252 30

placéwek

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

3. Internacjonalizacja sieci franczyzowych

11 z badanych sieci franczyzowych (28,9%) prowadzilo dziatalno$¢ na rynkach
zagranicznych, natomiast zblizona pod wzgledem liczebnosci grupa 10 firm (26,3%)
planowata rozpocza¢ ja w najblizszych latach (zazwyczaj w ciggu 2-3 lat). Pozostatych
44,7% badanych sieci franczyzowych nie byto obecnych na rynkach zagranicznych
i nie planowato umiedzynarodowienia dzialalno$ci. Struktura badanej préby pod
wzgledem zaangazowania w dzialalnos$¢ zagraniczng jest zgodna z ogélng tendencja
na rynku. Rodzime sieci franczyzowe w duzej mierze koncentrujg swoja dziatalnos¢
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na rynku polskim, ktérego nasycenie jest, w poréwnaniu z innymi krajami Europy
Zachodniej, w dalszym ciggu relatywnie niskie [18,s. 11, 112-113].

Sieci obecne juz na rynkach zagranicznych charakteryzowaly si¢ duzym zréz-
nicowaniem. W tej grupie znajdowaly sie zaréwno firmy prowadzace dzialalnos¢
na rynkach zagranicznych do roku (5 firm), jak i posiadajace dtuzsze doswiadczenie
miedzynarodowe od 3 do 24 lat (6 firm).

W przypadku firm znajdujacych si¢ dopiero na poczatku procesu internacjonali-
zacji jako kraje ekspansji dominowaly kraje europejskie (zaréwno Europy Srodkowo-
-Wschodniej, jak i Europy Zachodniej), przede wszystkim kraje o$cienne. Mimo fazy
poczatkowej internacjonalizacji wiekszo$¢ z tych firm byla obecna na kilku rynkach
zagranicznych. W przypadku sieci majagcych dluzsze doswiadczenie na arenie mie-
dzynarodowej mozna zauwazy¢ wiekszy zakres terytorialny i czgsto obecno$¢ na ryn-
kach takze poza Europa.

Waznych informacji w kontekscie dalszej analizy poréwnawczej motywoéw roz-
woju na skale lokalng i migdzynarodowa dostarcza analiza czynnikéw decydujacych
o wyborze kraju ekspansji sieci franczyzowych. Jako gtéwny czynnik wskazano aspekt
pasywny (zwany tez spontanicznym [6, s. 54], jakim jest otrzymanie oferty otworzenia
placéwki w danym kraju (7 firm, 63,6%). Oznacza to, Ze internacjonalizacja rozwijana
jest ad hoc w zalezno$ci od nadarzajacych sie okazji [6, s. 54]. Dopiero na dalszych
pozycjach plasowaly si¢ kolejno: rozwoj gospodarczy danego kraju i odleglos¢ kraju
przeznaczenia (po 4 firmy, po 36,4%) oraz podobienstwo kulturowe i podobienstwo
gospodarcze (po 3 firmy, 27,3%).

Glowng strategia wejscia na rynki zagraniczne analizowanych sieci byta franczyza
bezposrednia (5 firm, 45,5%) i przedstawiciele terenowi (4 firmy, 36,4%). Dodatkowo
w ramach innych form internacjonalizacji wykorzystywano réwniez (aczkolwiek s3 to po-
jedyncze wskazania) master franczyze, zatozenie spolki zaleznej i umowy handlowe.

Badane sieci wpisywaly w swoje plany rozwoju otwieranie nowych placéwek w trak-
cie 2013 roku zaréwno w Polsce (34 firmy, 89,5% wszystkich badanych), jak i na ob-
szarze Europy (6 firm, 15,8% badanych). W perspektywie 5 najblizszych lat mniejszy
odsetek sieci planowal otwarcie nowych placéwek w Polsce (50% ogétu), natomiast
wigksza czes¢ sieci wpisywata w swoje plany ustanowienie nowych placéwek w Eu-
ropie (11 firm, 28,9%). Dwie z badanych sieci planowaty w ciagu 5 lat otworzenie
nowych placéwek na rynkach zagranicznych poza obszarem Europy.

4. Motywy i bariery rozwoju na rynku
lokalnym vs. zagranicznym

W przeprowadzonym badaniu, na podstawie rozmdw z przedstawicielami firm
i ekspertami w zakresie funkcjonowania sieci franczyzowych, zidentyfikowano
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najczedciej wystepujace motywy rozwoju przedsiebiorstw dziatajacych w oparciu
o model franczyzowy i poréwnano motywy zwigkszania liczby placowek w Polsce
iza granica (por. tabela 3). Analizowna grupa przedsigbiorstw w pierwszym przy-
padku wynosita 38 sieci franczyzowych (szczegoélowa analiza odpowiedzi wykazata,
ze wszystkie badane sieci planuja zwigkszanie liczby placéwek w kraju w perspek-
tywie roku i/lub 5 lat), natomiast analizujagc motywy rozwoju na rynku zagranicz-
nym, bazowano na odpowiedziach acznie 21 sieci - na deklaracjach przedsie-
biorstw, ktore wskazaly obecno$¢ na rynkach zagranicznych lub plany w obszarze
zagranicznej ekspansji.

Tabela 3. Motywy zwiekszania liczby placéwek w Polsce i za granica

w Polsce za granicg
. o N=38 N=21
Motywy zwigkszania liczby placéwek - -
liczba procent liczba procent
wskazan wskazan wskazan wskazan

zdobycie prestizu 19 50,0% 7 33,3%
zwiekszenie zyskéw 32 84,2% 7 33,3%
wykorzystanie sprzyjajacej sytuacji na rynku 5 13,2% 3 14,3%
otrzymywanie ofert wspéfpracy 10 26,3% 7 33,3%
realizacja zapisanej strategii firmy 23 60,5% 3 14,3%
zadowolenie z dotychczasowej dziatalnosci 9 23.7% 1 4,8%
na zasadach franczyzy

dotarcie do wigkszej liczby klientéw 22 57,9% 5 23,8%
poszerzenie zasiegu rynkowego 19 50,0% 4 19,0%
budowanie pozytywnego wizerunku marki 17 44,7% 1 4,8%
zwiekszanie sity przetargowej wobec dostawcéw 16 42,1% 3 14,3%
obnizenie ryzyka dziatalnosci 7 18,4% 1 4,8%
rozszerzanie asortymentu 1 2,6% 0 0,0%
rozwijanie sieci dystrybugji n 28,9% 3 14,3%
dostep do \.Nlecfzy i doswiadczenia ) 53% 0 0,0%
franczyzobiorcéw

inne 1 2,6% 0 0,0%

W przypadku motywdéw zwigkszania liczby placéwek zaréwno w Polsce, jak i za
granica jedng z najwazniejszych kwestii wskazanych przez respondentow byto zwiek-
szenie zyskow osigganych przez przedsigbiorstwa (84,2% wskazan w Polsce i 33,3%
wskazan za granicg). Pozostate z wymienionych motywoéw posrednio dotycza tego
samego aspektu, bowiem zwiekszenie liczby placowek w wyniku wystgpienia innych
motywow powinno z zatozenia prowadzi¢ do zwigkszenia generownych zyskow. Po-
zornie wyniki ,w Polsce” i ,,za granicg” s3 zgodne, jednak szczegétowa analiza dwéch
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kolejnych, najbardziej znaczacych z punktu widzenia badanych przedsigbiorstw, mo-
twow zwiekszania liczby placowek wskazata na znaczace réznice migdzy motywami
dotyczacymi rynku lokalnego i rynkéw zagranicznych.

Na uwage zastuguje zwlaszcza réznica w przypadku motywoéw rozwoju wynika-
jacych z realizacji zapisanej strategii firmy. Na rynku lokalnym respondenci dekla-
rowali, Ze byl to, zaraz po zwigkszeniu zyskow, kluczowy motyw zwiekszania liczby
placowek (60,5% ogdtu wskazan), natomiast znaczenie tej kwestii jako motywu roz-
woju za granica byto zdecydowanie mniejsze (14,3% wskazan). Mozna na tej pod-
stawie przypuszczad, ze internacjonalizacja przedsiebiorstw dziatajacych w oparciu
o koncept franczyzowy nie jest priorytetem w obszarze rozwoju sieci i rzadko jest
zapisana w formalnej strategii firmy. Motywy, dla ktérych polskie sieci franczyzowe
podejmuja ekspansje na rynki zagraniczne, majg zazwyczaj pasywny charakter i nie-
jednokrotnie spowodowane sg spontanicznymi ofertami wspotpracy pochodzacymi
od zagranicznych franczyzobiorcéw. Wéréd motywéw zwiekszania liczby placéwek
poza granicami kraju bardzo wazne bylo, w ocenie badanych przedsiebiorstw, otrzy-
mywanie ofert wspotpracy (33,3% wskazan), co jest spojne z przeprowadzong wcze-
$niej analizg czynnikéw decydujacych o wyborze kraju ekspansji. Motyw ten mozna
zakwalifikowa¢ do grupy motywoéw pasywnych, czyli czesto wystepujacych zewnetrz-
nych zachet do podjecia dziatalno$ci miedzynarodowej [1, 4, 17]. Mozna wnioskowac,
ze zarzadzajacy przedsiebiorstwami dzialajacymi w oparciu o model franczyzy mar-
ginalizujg znaczenie umiedzynarodowienia sieci i nie przypisuja dziatalno$ci prowa-
dzonej poza granicami kraju strategicznej wagi. Wnioski te potwierdza takze analiza
motywu ,,dotarcie do wigkszej liczby klientow”, ktory zostat wskazywany jako trzeci
w kolejnosci wéréd motywoéw przyczyniajacych si¢ do zwiekszenia liczby placowek
w Polsce (57,9% wskazan). Z kolei tylko 23,8% respondentéw wskazalo go na ryn-
kach zagranicznych. Tymczasem tradycyjnie internacjonalizacja przedsiebiorstw
uwazana jest za kluczows dla zwiekszenia rynku docelowego.

Trzecim najwazniejszym motywem zwiekszania liczby placéwek na rynkach zagra-
nicznych jest che¢ zdobycia prestizu (33,3% wskazan). Jednakze na uwage zastuguje
rozbiezno$¢ miedzy duzym znaczeniem przypisywanym przez respondentow kwestii
zdobywania prestizu przez dzialania prowadzone za granicg a budowaniem pozy-
tywnego wizerunku marki na rynkach zagranicznych (4,8% wskazan). Mogtoby si¢
wydawac, ze motywy te powinny by¢ réwnowazne, poniewaz wystepowanie jednego
warunkuje osiaggniecie drugiego, jednakze w przypadku badanych przedsigbiorstw
niewielkie znaczenie przypisano roli pozytywnego wizerunku marki poza granicami
kraju. Duzo wigksza cz¢$¢ respondentéw wskazala na znaczenie tego motywu w roz-
woju dziatalnosci na rynku lokalnym niz poza jego granicami. Przyczyny takiego
podejscia 0sdb zarzadzajacych badanymi sieciami mozna upatrywac¢ w traktowaniu
rynku polskiego jako gléwnego obszaru dziatalno$ci i w niewielkim znaczeniu in-
ternacjonalizacji jako zrodta rozwoju przedsiebiorstwa.
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Realizujgc strategie rozwoju i prowadzac biezaca dziatalno$¢ na rynku lokal-
nym i zagranicznym, sieci franczyzowe napotykaja na szereg barier, wynikajacych
zardwno z otoczenia zewnetrznego, jak i sSrodowiska wewnetrznego przedsiebior-
stwa. Mimo wskazanego wcze$niej mniejszego ryzyka, jakim charakteryzuje sie ten
typ dzialalnosci, specyfika funkcjonowania w oparciu o koncept franczyzowy (wy-
magajacy chociazby wspolpracy z niezaleznymi pod wzgledem kapitalowym pod-
miotami) powoduje, Ze zarzadzanie rozwojem staje si¢ jeszcze bardziej wymagajace
i narazone na szereg trudnosci niz w przypadku tradycyjnych przedsi¢biorstw. Roz-
mowy z przedstawicielami sieci franczyzowych i ekspertami branzowymi pozwolity
na wyszczegoélnienie gléwnych barier dla rozwoju dzialalnosci franczyzowej w Pol-
sce i na rynkach zagranicznych (por. tabela 4).

Tabela 4. Bariery rozwoju dziatalnosci w Polsce i za granica

w Polsce za granicg
N=38 N=38

liczba procent liczba procent
wskazan wskazan wskazan wskazan

Bariery rozwoju dziatalnosci

brak doswiadczenia naszej firmy w rozwoju

. . 3 7,9% 6 15,8%
na rynku krajowym/zagranicznym
brak srodkéw finansowych 12 31,6% 6 15,8%
brak c?d_powmdmch zasobéw i kompetengji 4 10,5% 1 2.6%
naszej firmy
negat}y\./vpe qosvyladcze{n!a nabyte we . 4 10,5% 1 2.6%
wczesniejszej dziatalnosci franczyzowej
trudnos¢ ze znefle2|en|em wiasciwych % 68,49% 7 18,4%
franczyzobiorcéw
brak odpowiednich lokalizacji dla punktéw 3 34,2% 1 2.6%

franczyzowych (partnerskich)

zbyt niski poziom wiedzy na temat prowadzenia
biznesu we franczyzie wsréd potencjalnych 15 39,5% 0 0,0%
franczyzobiorcéw

brak finansowania dla franczyzy (brak

specjalnych produktéw bankowych) 1 36,8% ! 2,6%
regulacje prawne utrudniajace wspétprace 2 5,3% 1 2,6%
kryzys finansowy 15 39,5% 3 7,9%
Inne 1 2,6% 0 0,0%

W przeprowadzonym badaniu analizie pod katem barier rozwoju dzialalnosci
zaréwno na rynku lokalnym, jak i za granicg poddano wszystkie 38 sieci franczyzo-
wych (poniewaz bariery dotyczace rozwoju, takze na rynku zagranicznym, wigzg si¢
z postrzeganymi i/lub doswiadczanymi problemami, w zwigzku z czym sg niezalezne
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od tego, czy firma rzeczywiscie dziala poza rynkiem lokalnym, czy nie). Najczgsciej
wskazywang bariera rozwoju dzialalnosci zaréwno w Polsce, jak i za granicg byla
trudnos¢ ze znalezieniem wlasciwych franczyzobiorcow (68,4% wskazan w Polsce
i 18,4% wskazan za granicg). Pozyskanie odpowiednio zaangazowanych franczyzo-
biorcow, posiadajacych kompetencje niezbedne do prowadzenia dziatalnosci w formie
placéwki franczyzowej, jest kluczowym aspektem rozwoju sieci, ktory jest obarczony
najwigkszym stopniem trudnosci, zwlaszcza w przypadku dzialalnosci franczyzowej
charakteryzujacej sie duza specyficznoscig oferowanych produktéw lub ustug i wyso-
kim poziomem kapitatu, ktéry musi zosta¢ zaangazowany w prowadzenie placowki.
W przypadku pozyskiwania zagranicznych franczyzobiorcéw dochodza dodatkowo
kwestie zwigzane z nieznajomoscig rynku i regulacji prawnych oraz réznice kultu-
rowe. Waga tej bariery rozwoju w przypadku dzialalnosci poza granicami kraju jest
potegowana faktem, Ze ekspansja zagraniczna sieci franczyzowych prowadzona jest
najczesciej przez udzielenie master franczyzy, na podstawie ktdrej jest rozwijana
dzialalno$¢ na danym rynku. Sprawia to, Ze wybdr odpowiedniego franczyzobiorcy
charakteryzuje si¢ jeszcze wieksza trudnoscia.

W przypadku rozwoju dziatalnosci na rynku polskim respondenci wskazali
na duze znaczenie dwdch barier bezposrednio zwigzanych z pozyskiwaniem fran-
czyzobiorcow: zbyt niski poziom wiedzy na temat prowadzenia biznesu we franczy-
zie wsrod potencjalnych franczyzobiorcow (39,5% wskazan) oraz brak finansowania
dla franczyzy (36,8% wskazan). Mimo relatywnie duzej popularnoéci prowadzenia
biznesu w formie franczyzy znajomo$¢ uwarunkowan i zasadniczych implikacji ta-
kiego modelu dziatalnosci jest w dalszym ciggu na bardzo niskim poziomie. Wiele
problemoéw zwigzanych jest rowniez z kwestig finansowania dziatalnosci franczyzo-
wej i dostepnoscia dedykowanych produktéw bankowych. Koszt optaty wstepnej,
wysoko$¢ kapitalu wymaganego przy otwieraniu placéwek franczyzowych oraz nie-
zbedny kapital obrotowy stanowia tacznie wysoka kwote, ktorej pozyskanie z sektora
bankowo-finansowego stanowi znaczacg bariere. Brak §rodkéw finansowych zostat
wskazany przez respondentéw rowniez jako wazna bariera rozwoju na rynku zagra-
nicznym (15,8% wskazan), jednakze w tym przypadku bariera finansowa wystepuje
po stronie franczyzodawcy, dla ktérego organizacja i dalsze prowadzenie dziatalno-
$ci poza granicami kraju wigze si¢ z dodatkowym obcigzeniem finansowym. Badane
sieci wskazaly réwniez na duze znaczenie bariery wynikajacej z braku doswiadczenia
firmy w rozwoju na rynku zagranicznym (15,8% wskazan).

Spowolnienie gospodarcze, obserwowane zaréwno na rynkach zagranicznych, jak
i na rynku lokalnym, miato duzy wplyw, w opinii respondentéw, na realizacje stra-
tegii rozwoju badanych sieci franczyzowych (39,5% wskazan jako bariera rozwoju
w Polsce i 7,9% wskazan jako bariera rozwoju za granicg). W zwiazku z tym w przy-
padku dziatalno$ci za granica badane sieci nie s3 w tym aspekcie odosobnione, wiele
przedsigbiorstw decyduje si¢ bowiem w okresie spowolnienia na ograniczenie planéw
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rozwojowych i minimalizacje realizowanych inwestycji, ze wzgledu na niepewnos¢
i wysokie ryzyko ekspansji.

Podsumowanie

Mimo odczuwanego spowolnienia gospodarczego sieci franczyzowe w swoich
planach w duzej mierze opierajg si¢ na dalszym rozwoju, a takze w pewnym stopniu
i na umiedzynarodowieniu.

Analizowane motywy rozwoju sieci franczyzowych sg $cisle powiazane z korzy-
$ciami, jakie przedsiebiorstwa osiagaja w wyniku rozwoju na rynku lokalnym czy tez
zagranicznym lub licza, ze beda mogty osiagna¢ w przysztosci. Niezaleznie od tego,
czy sieci rozwijaja si¢ (lub planuja rozwdj) na rynku lokalnym czy zagranicznym,
dominuje motyw najbardziej ogdlny, stanowiacy niejako podsumowanie wszystkich
potencjalnych korzysci. Jest nim zwigkszanie zysku.

Rozwdj lokalny wydaje si¢ bardziej zwigzany z dzialaniami strategicznymi bada-
nych sieci franczyzowych. Tymczasem rozwdj na rynkach zagranicznych czesciej ma
juz pasywny charakter i jest podyktowany na przyktad odpowiedzig na otrzymywane
oferty wspotpracy, czyli podejsciem pasywnym. Mozna przypuszczac, ze internacjo-
nalizacja przedsiebiorstw dzialajacych w oparciu o koncept franczyzowy rzadko jest
zapisana w formalnej strategii firmy.

Analiza opinii przedsigbiorstw dotyczacych barier rozwoju jest z kolei o tyle wazna,
iz pozwala wskazac obszary wymagajace poprawy i nastepnie wspomoc rozwdj, w tym
takze umiedzynarodowienie, sieci franczyzowych. Oznacza to, ze przedsiebiorcy musza
najpierw uporac si¢ z takimi trudno$ciami, jak cho¢by znalezienie wlasciwych franczy-
zobiorcow, aby modc rozwazaé dalszy rozwdj swojej dziatalnosci. Wskazana bylaby wiec
pomoc w postaci profesjonalnego doradztwa w obszarach nabycia kompetencji strate-
gicznych dla rozwoju sieci franczyzowych dziatajacych w Polsce. Umiejetnos¢ skutecz-
nej selekgji franczyzobiorcow jest kluczowa kompetencja, ktéra powinny posiadac sieci,
aby moc realizowac strategie rozwoju dziatalnosci. Dlatego tez przedsiebiorstwa dziala-
jace w formie franczyzy musza klas¢ szczegolny nacisk na odpowiednie przygotowanie
i biezacg modyfikacje pakietu dokumentacji systemu franczyzowego. Aby umozliwi¢
pozyskiwanie franczyzobiorcéw pakiet ten powinien zawieraé, poza podrecznikiem
operacyjnym, prospekt informacyjny, stanowigcy kompendium wiedzy o systemie, za-
sadach organizacji i funkcjonowania sieci, procedurach rekrutacji franczyzobiorcow
oraz wsparciu oferowanym w zakresie uruchomienia i dalszego funkcjonowania pla-
cowki. Prospekt stanowi takze podstawe dzialan wizerunkowych, ktére powinny by¢
nieustannie prowadzone zaréwno na rynku lokalnym, jak i na rynkach zagranicznych.

Przedstawiona w artykule analiza nie jest wolna od ograniczen. Przede wszystkim
dotyczy to stosunkowo niewielkiej (cho¢ uzasadnionej) wielkosci analizowanej proby.
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. Milena Ratajczak-Mrozek, Filip Nowacki, Paulina Sypniewska

Ponadto nalezy tez zwréci¢ uwage na dodatkowy problem dotyczacy analizy zjawisk
o negatywnym wydzwieku dla zainteresowanych podmiotéw (w przypadku analizy
barier). Przedsi¢biorstwa mato chetnie dzielg si¢ takimi informacjami, i w zwiagzku
z tym udzielajac odpowiedzi, moga w pewnym stopniu falszowac rzeczywistos¢. Stad
konieczne sg dalsze badania analizowanego problemu. Ciekawym zagadnieniem ba-
dawczym bytaby szczegétowa analiza w obszarze potrzeb doradczych sieci franczy-
zowych, szczegolnie w aspekcie internacjonalizacji ich dziatalno$ci. Rozwazania pro-
wadzone w niniejszym artykule wskazaly bowiem na szereg réznic w postrzeganiu
przez sieci rozwoju dzialalnosci na rynku lokalnym i poza jego granicami. Rozwdj
przez umiedzynarodowienie jest zlozonym procesem, wymagajacym wielu kompe-
tencji w obszarze zarzadzania strategicznego i operacyjnego. Odpowiedzig na luki
kompetencyjne mogtyby by¢ zindywidualizowane, kompleksowe ustugi doradcze
w obszarze implementacji strategii rozwoju sieci.
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MOTYWY | BARIERY ROZWOJU SIECI FRANCZYZOWYCH
NA RYNKU LOKALNYM VS. ZAGRANICZNYM

Streszczenie

Franczyza jako forma rozwoju przedsigbiorstwa (zaréwno w wymiarze lokalnym, jak i zagra-
nicznym) zyskuje na znaczeniu takze na polskim rynku. Wynika to z relatywnego bezpieczenistwa
tej koncepcji prowadzenia biznesu, a takze formy ekspansji zagranicznej. Celem artykutu jest
wskazanie gléwnych przestanek internacjonalizacji systeméw franczyzowych i poréwnanie
gléwnych motywdw oraz barier w rozwoju systemow franczyzowych zaréwno na rynku lokalnym,
jakirynkach zagranicznych. W artykule przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wsrod
sieci franczyzowych zlokalizowanych w Polsce. Wykazano w nim istnienie silnej tendencji do
rozwoju istniejacych juz sieci franczyzowych. W przypadku barier odczucia przedsiebiorstw
byly podobne, wskazujac na znalezienie wlasciwego franczyzobiorcy jako najwigkszg trudnos¢.
Natomiast w zaleznosci od obranego kierunku rozwoju motywy, jakimi kieruja si¢ sieci franczyzowe,
okazaly si¢ odmienne. O ile rozwdj na rynku lokalnym ma najczesciej charakter strategiczny,
wynikajac z obranej przez przedsigbiorstwo strategii, o tyle ekspansja na rynki zagraniczne
cechuje si¢ pasywnym podejsciem wynikajacym gléwnie z rozwoju na skutek otrzymywanych
ofert od innych podmiotéw gospodarczych. Tym samym mozna przypuszczaé, ze ekspansja
zagraniczna rzadko jest priorytetowym elementem strategii sieci franczyzowych.

SEOWA KLUCZOWE: FRANCHISING, FRANCZYZA, INTERNACJONALIZACJA,
ROZWOJ PRZEDSIEBIORSTW, MOTYWY ROZWOJU, BARIERY ROZWOJU
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