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Wykorzystanie franchisingu w finansowaniu
dziatalnosci przedsiebiorstw w Polsce

Wstep

Jak mowi znane powiedzenie — kto nie idzie do przodu, ten si¢ cofa. RoOw-
niez w biznesie stwierdzenie to nalezy uzna¢ za jak najbardziej adekwatne.
W dziatalnosci kazdego podmiotu gospodarczego przychodzi bowiem moment,
w ktérym srodki wlasne nie zapewniaja juz odpowiedniego rozwoju. W tym mo-
mencie przedsigbiorca staje przed dylematem, czy pozostaé przy ograniczonych
zasobach wiasnych, co pozwala wprawdzie zachowa¢ niezaleznos¢, lecz grozi
przedsigbiorstwu dekapitalizacja czy bankructwem, czy tez skorzysta¢ z kapi-
talu obcego, zapewniajac sobie w ten sposob srodki na funkcjonowanie i dalszy
rozw0j przedsigbiorstwa, jednakze kosztem czgsciowej utraty samodzielno$ci.
Perspektywicznie mys$lacy przedsigbiorca powinien zdecydowac si¢ na drugie
ze wskazanych rozwiazan.

Istnieje wiele mozliwosci pozyskania kapitatu przez przedsigbiorstwo.
Do najpopularniejszych zaliczy¢ nalezy kredyty bankowe oraz emisj¢ papie-
row wartosciowych. Nalezy jednak mie¢ na uwadze, iz dostep poszczegdlnych
przedsigbiorcoOw do wymienionych Zrodet finansowania jest z réznych powodow
ograniczony. Przyktadowo kredyty przyznawane sa tylko tym podmiotom, ktore
spetniaja restrykcyjne warunki okreslone przez bank. Dostep do zorganizowa-
nego rynku kapitatowego i korzystanie z jego instrumentow jest z kolei ograni-
czone przez wielko§¢ samych podmiotéw oraz ich formg organizacyjno-prawna.
W konsekwencji przedsigbiorcy coraz czgsciej si¢gaja po alternatywne, niekon-
wencjonalne Zrddla finansowania, takie jak venture capital, leasing, forfaiting
czy franchising.

Rozwdj niekonwencjonalnych metod pokrycia rosnacego zapotrzebowania
przedsigbiorstwa na kapitat oraz wzrost zainteresowania tymi formami finanso-
wania ze strony przedsigbiorcow staty si¢ przestankami podjecia przez autorke
problematyki wykorzystywania franchisingu w finansowaniu dziatalnosci przed-
siebiorstw.
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Cel i metodologia podjetych badan

Celem nadrzednym niniejszego artykutu jest zaprezentowanie idei oraz wa-
lorow franchisingu, a takze wykazanie, iz franchising moze by¢ traktowany jako
zrodto finansowania nie tylko przez organizatora sieci franchisingowej, jak si¢
powszechnie przyjmuje, lecz rowniez przez jej uczestnikow. Zamierzeniem au-
torki jest rowniez wskazanie stopnia wykorzystania franchisingu na poszczegol-
nych kontynentach oraz przedstawienie rozmiaréw i struktury polskiego rynku
franchisingu.

Analizg rynku franchisingu utrudnia fakt, iz ani Gléwny Urzad Statystyczny,
ani zadna z oficjalnych zagranicznych instytucji statystycznych nie gromadzi da-
nych w zakresie liczby przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na podstawie
kontraktu franchisingowego. Wylacznym Zrédlem informacji na temat franchi-
singu pozostaja organizacje zajmujace si¢ promocja jego idei w poszczeg6lnych
krajach, ktore prowadza ewidencje systemow i jednostek franchisingowych albo
sa w stanie z duzym prawdopodobienstwem oszacowac liczbe przedsigbiorcow
wykorzystujacych formulg franchisingu na podleglym obszarze.

Majac powyzsze na uwadze, na potrzeby badan' autorka nawiazata wspol-
pracg¢ z migdzynarodowymi instytucjami franchisingowymi, reprezentujacymi
kraje bedace cztonkami European Franchise Federation oraz World Franchi-
se Council, a takze panhstwa niestowarzyszone, w ktorych funkcjonuje oficjal-
na organizacja zrzeszajaca uczestnikow systemow franchisingowych. W wyni-
ku nawiazanej wspotpracy uzyskano informacje na temat rozmiaroéw, struktury
1 wieku rynkow franchisingowych 67 panstw Swiata, reprezentujacych 6 konty-
nentow. W zakresie analizy polskiego rynku franchisingu podstawowe zrodto in-
formacji na temat liczby sieci franchisingowych i funkcjonujacych w ich ramach
jednostek stanowily natomiast Raporty o franczyzie i systemach agencyjnych
w Polsce?. Istotna role odegrata ponadto analiza krajowych i zagranicznych Zro-
det literaturowych z obszaru franchisingu.

"Whnioski zaprezentowane w niniejszym artykule stanowia fragment badan przeprowadzonych
przez autorkg 1 przedstawionych w pracy doktorskiej pt. ,,Uwarunkowania funkcjonowania i roz-
woju franchisingu w Polsce”.

ZRaporty ukazuja si¢ od 2002 r. w cyklu rocznym i opracowywane sa przez Profit System Sp.
7 0.0. — przedstawiciela migdzynarodowe;j sieci konsultingowej zajmujacej si¢ doradztwem z za-
kresu franchisingu — Syncon International Franchise Consultants.
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Istota franchisingu

Wedtug definicji Europejskiego Kodeksu Etycznego Franchisingu®, franchi-
sing jest systemem sprzedazy towarow, ustug lub technologii, opartym na $cistej
i ciaglej wspotpracy pomigdzy prawnie oraz finansowo odrebnymi i niezalezny-
mi przedsigbiorstwami. Jego istota sprowadza si¢ do tego, iz jedna strona poro-
zumienia (franchisodawca, organizator sieci) nadaje drugiej stronie (franchiso-
biorcy, uczestnikowi sieci) prawo, a jednoczesnie naktada na nig obowiazek pro-
wadzenia dziatalnos$ci zgodnie ze swoja koncepcja. W wyniku zawarcia umowy
franchisingowej franchisobiorca otrzymuje prawo do funkcjonowania na rynku
pod znakiem towarowym przedsigbiorstwa macierzystego, a takze mozliwos¢
korzystania z jego do$wiadczenia, know-how, reputacji i image’u. W ten spo-
sob franchising redukuje ryzyko niepowodzenia przedsigwzigcia oraz zmniejsza
ryzyko wejsScia nowego podmiotu na rynek. Franchisobiorca, mimo iz pozosta-
je niezaleznym przedsigbiorca, partycypuje w renomie i sukcesie catej sieci,
a ponadto korzysta ze sprawdzonego juz wczesniej ,,sposobu na biznes”. Jed-
nym z istotniejszych walorow franchisingu z punktu widzenia przystgpujacego
do sieci jest rowniez fakt, iz nie jest on zobligowany do posiadania ani wiedzy,
ani doswiadczenia w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej. Przy tego rodzaju
porozumieniu organizator sieci zapewnia franchisobiorcy i jego pracownikom
szkolenia, a takze stata pomoc o charakterze technicznym i organizacyjnym.
Ponadto, umowa franchisingu z reguly gwarantuje poszczegdlnym uczestnikom
sieci wylaczno$¢ na okres$lony obszar terytorialny, chronigc ich przed konku-
rencja innych produktow tej samej sieci na wybranym terenie. Za istotny walor
wspotpracy franchisingowej uwaza si¢ rowniez [Banachowicz 1994, s. 19] wyz-
sza efektywno$¢ wykorzystywania srodkow angazowanych przez wilasciciela
jednostki franchisingowej w stosunku do wynikow osiaganych przez najemnego
menadzera zatrudnionego przez organizatora sieci w podleglej jednostce.

Franchising jako zrédto finansowania z punktu
widzenia organizatora sieci

Franchising nalezy traktowa¢ przede wszystkim jako zrédlo finansowa-
nia dzialalnosci z punktu widzenia franchisodawcy. Organizator sieci, mimo iz

3Europejski Kodeks Etyczny Franchisingu (European Code of Ethics for Franchising) zawiera
zbidr zasad uczciwego postgpowania uczestnikow sieci franchisingowych, a takze podstawowe
prawa i obowiazki stron umowy franchisingowej. Zostal on opracowany w 1991 r. przez Europe;j-
ska Federacj¢ Franczyzy (European Franchise Federation), ktora od 1972 r. zrzesza stowarzysze-
nia oraz federacje franchisingowe z kontynentu europejskiego.
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z reguly jest przedsigbiorstwem o okreslonej renomie oraz marce rozpoznawal-
nej na rynku, nie zawsze jest w stanie, albo nie zawsze ma ochotg, inwestowac
whasne $rodki w rozwdj przedsigbiorstwa. Wykorzystanie umowy franchisingu
gwarantuje mu ekspansj¢ terytorialng przy wykorzystaniu funduszy kontrahen-
ta. Na franchisobiorcy spoczywaja bowiem koszty zakupu licencji oraz koszty
zakupu 1 wyposazenia placowki franchisingowej. Z tych przyczyn franchising
okreslany jest czesto w literaturze [m.in. Czub 1992, s. 72 oraz Filip, Grzebyk
2006, s. 330] jako ,,bezkapitatowa metoda ekspansji rynkowe;j”. Nie bez znacze-
nia pozostaje tutaj rowniez wynagrodzenie otrzymywane przez organizatora sie-
ci, ktory podpisujac umowg franchisingowa uzyskuje dodatkowe zrédto dochodu
w postaci optat wnoszonych przez franchisobiorcow. Pod pojeciem optaty fran-
chisingowej uiszczanej przez uczestnikow sieci w praktyce moga kry¢ sig rozne
elementy. Pierwsza optata wnoszona przez podmiot przystepujacy do sieci jest
oplata wstegpna, ktora z reguty pokrywa koszty: przygotowania podrgcznika ope-
racyjnego, zaprojektowania systemu ksiggowego, szkolenia, ustug doradczych,
wstepnej reklamy i promocji. Kolejnym zrédtem dochodu dla franchisodawcy
jest optata biezaca, zwana rowniez oplata cykliczna, ktora franchisobiorca optaca
w terminach okreslonych w umowie. Jej wysoko$¢ moze by¢ okre§lona na trzy
sposoby: po pierwsze — jako procent obrotu franchisobiorcy (jest to najczesciej
spotykana forma); po drugie — jako optata uzalezniona od materiatow i towarow
nabywanych przez franchisobiorcg u franchisodawcy (stosowana w sytuacji, gdy
dawca, oprocz ustug, oferuje rowniez dostarczanie surowcoOw 1 materialow badz
staje si¢ posrednikiem w transakcjach zakupu); po trzecie — jako optlata stata
(W postaci z géry okreslonej przez franchisodawceg kwoty). Obciazenie dla fran-
chisobiorcy, a dochod dla franchisodawcy, stanowi rowniez optata na wspdlny
fundusz marketingowy, okreslana zazwyczaj jako procent od obrotu placowki
franchisingowe;.

Franchising jako zrédto finansowania z punktu
widzenia uczestnika sieci

Z punktu widzenia organizatora sieci traktowanie franchisingu jako zrodta
finansowania dziatalnos$ci przedsigbiorstwa nie budzi wigkszych watpliwosci.
Wedtug autorki niniejszego artykutu, franchising stanowi metodg finansowania
dzialalno$ci réwniez dla przedsigbiorstwa przystepujacego do sieci. Podobnego
zdania jest m.in. D. Czerwinska-Kayzer [ Czerwinska-Kayzer 2006, s. 71]. Zawar-
cie umowy franchisingu pozwala bowiem na rozpoczgcie dziatalno$ci gospodar-
czej na okreslong skalg z reguty z nizszym kapitatem niz ten, ktory przedsigbiorca



77

musialby zainwestowaé w przypadku samodzielnie podejmowanej dziatalnosci®.

Ponadto, w wyniku podpisania umowy franchisingowej przedsigbiorca uzyskuje
wiele przywilejow zwiazanych z uczestnictwem w sieci, ktore pozwalaja mu na
obnizenie wydatkow zwiazanych z prowadzeniem przedsigbiorstwa. Przyktad
moze stanowi¢ obnizenie kosztoéw promocji i reklamy. Od momentu przysta-
pienia do sieci franchisobiorca albo w ogole nie musi inwestowaé¢ w reklamg
1 promocj¢ wlasnej placowki, gdyz sie¢, do ktorej przystapil, jest juz znana na ryn-
ku, albo kampania promocyjno-reklamowa ma charakter wspélny dla calej sieci
i koszt jej przeprowadzenia rozktada si¢ na wielu franchisobiorcow. Z punktu wi-
dzenia finansowania dziatalno$ci wymierna korzyscia dla franchisobiorcy pozo-
staje rOwniez stosowanie przez organizatora sieci polityki odroczonych ptatnosci,
dzigki ktorej zwigksza si¢ poziom srodkéw obrotowych pozostajacych w dyspo-
zycji korzystajacego z sieci. Istotne znaczenie ma rowniez uzyskiwanie przez
franchisodawcg upustow cenowych przy dokonywaniu zakupow dla wszystkich
uczestnikow sieci, ktore przektadaja si¢ z kolei na poziom oszczednosci franchi-
sobiorcy. Ograniczenie wydatkow przez franchisobiorc¢ moze nastapi¢ rowniez
w obszarze szeroko rozumianej administracji przedsigbiorstwa przez korzystanie
ze wspolnej dla calej sieci ksiegowosci czy stuzb socjalnych. W sposéb posredni
na obnizenie kosztow franchisobiorcy wptywaja ponadto badania doskonalace

produkt oraz dzialania rozwojowe prowadzone przez organizatora sieci’.

Wykorzystanie franchisingu na swiecie

Analiza cech kontraktu franchisingowego wykazata, iz wspoéldziatanie
w ramach sieci franchisingowej przynosi korzysci obu stronom. Walory tej
wspoOltpracy sprawity, iz franchising stat si¢ jedna z dynamiczniej rozwijajacych
si¢ metod prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej na $wiecie. Badania przepro-
wadzone przez autorke¢ artykulu wykazaty, iz franchising wykorzystywany jest
juz na szesciu kontynentach §wiata: w Europie, Azji, Afryce, Australii, Ameryce Pot-
nocnej oraz Ameryce Poludniowej. Na obszarze tym® funkcjonowato w 2005 r. 28,9
tys. sieci franchisingowych, ktére prowadzily dziatalnos¢ w 2,1 mln placéwek.

4Przyktadowo wedtug S. Morawskiego [Morawski 2005] franchisingowa oplata wstepna stanowi
tylko utamek kwoty, ktdra niezalezny przedsigbiorca musiatby po$wigci¢ na stworzenie koncepcji
dziatania oraz zapewnienie swojemu przedsigbiorstwu renomy.

3 Aspektem pobocznym pozostaje natomiast fakt, iz dzigki wspotpracy z przedsigbiorstwem cie-
szacym si¢ duza renoma franchisobiorca podnosi swoja wiarygodno$¢, w rezultacie czego uzy-
skuje tatwiejszy dostep do zewngtrznych Zrodet finansowania.

6Probe badawcza stanowi 67 panstw, ktorych dobor zostat oméwiony w punkcie ,,Cel i metodo-
logia podj¢tych badan”.
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Pod wzgledem wielkosci rynku franchisingowego liderem jest Azja (rys. 1),
w ktorej w 2005 roku funkcjonowato zarowno najwigcej sieci (10,0 tys.), jak
ijednostek franchisingowych (749,0 tys.). Drugie miejsce w zakresie liczby sieci
zajeta Europa, gdzie dziatalno$¢ w analizowanym okresie prowadzito 9,3 tys.
sieci. Z punktu widzenia liczby placowek natomiast druga pozycja nalezala do
Ameryki Potnocnej, na obszarze ktorej w 2005 r. funkcjonowato 720 tys. jedno-
stek franchisingowych.
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Rysunek 1

Liczba sieci i placowek franchisingowych na poszczegodlnych kontynentach w 2005 r.
Zrédio: Obliczenia wiasne na podstawie danych uzyskanych od miedzynarodowych sto-
warzyszen franchisingowych.

Przeprowadzenie analizy w zakresie wielko$ci rynku franchisingowego
w odniesieniu do zaludnienia kontynentu wykazato z kolei, iz liderem w tym wzgle-
dzie pozostaje Australia, na terenie ktorej na 1 mln mieszkancow w 2005 r. przypa-
dalo $rednio 48,6 sieci franchisingowych i 2,5 tys. placowek. Analiza poszcze-
golnych panstw wykazata z kolei, iz pod wzgledem liczby uczestnikow rynku
franchisingowego niekwestionowanym liderem sa Stany Zjednoczone, bedace
kolebka franchisingu, gdzie w ciagu 50 lat powstato ponad 2 tys. sieci franchi-
singowych. W Europie natomiast umowa franchisingu w najszerszym stopniu
wykorzystywana jest we Francji, w Niemczech oraz Wielkiej Brytanii.

Analiza danych w dluzszym horyzoncie czasowym wskazuje w skali glo-
balnej staly wzrost liczby sieci franchisingowych 1 dzialajacych w ich ramach
placowek. W publikacjach promujacych ideg¢ franchisingu mozna znalez¢ infor-
macjg, iz kazdego dnia roboczego co 6,5 minuty na §wiecie otwierana jest nowa
placowka opierajaca swoje dzialanie na formule franchisingu [Smolinska-Bore-
cka 1996, s. 6].
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Wykorzystanie franchisingu w Polsce

Wykorzystanie franchisingu jako zrdédla finansowania dziatalnosci w pierw-
szej kolejnosci swoim zasiggiem objelo Ameryke Potnocna oraz Europg Zachod-
nig. Zmiana systemu politycznego oraz powr6t do zasad gospodarki wolnoryn-
kowej, jakie nastapity w ostatnim dziesiecioleciu XX wieku w Europie Srodko-
wej, spowodowaty, iz obszar ten jako kierunek potencjalnej ekspansji szybko
dostrzegli zagraniczni inwestorzy. Wykorzystujac swoje wczesniejsze doswiad-
czenia, przedsigbiorcy z panstw wysokorozwinigtych zaczgli przenosi¢ na grunt
srodkowoeuropejski sprawdzone juz formuly dziatania, wsrod ktorych istotne
miejsce zajat franchising. Wsrod panstw Europy Srodkowej natomiast szczegol-
nie atrakcyjny stat si¢ rynek polski z 38-milionowa populacja, ktorej potrzeb
w wielu obszarach nie zaspokajali w petni rodzimi przedsigbiorcy.

Za pioniera franchisingu w Polsce uznawane jest przedsigbiorstwo Yves
Rocher, ktére rozpoczelto rozwija¢ swoja sie¢ dystrybucyjna na polskim rynku
w 1989 r. W kolejnych czterech latach swoje placowki na zasadzie franchisingu
otworzyly w Polsce takie sieci, jak: Adidas, McDonald’s, Jean Louis David oraz
Kodak. W latach 90. Polska doczekata si¢ rowniez rodzimych sieci franchisin-
gowych — A. Blikle i Pozegnanie z Afryka. W zasadzie mozna mowic o trzech
zasadniczych kierunkach rozprzestrzeniania si¢ franchisingu w Polsce: ekspansji
migdzynarodowych koncernow, powstawaniu rodzimych sieci franchisingowych
oraz wykorzystywaniu umowy franchisingu w procesie prywatyzacji przedsig-
biorstw panstwowych [Bagan-Karluta 2001, s. 6].

Liczba sieci franchisingowych w Polsce od poczatku wykorzystywania kon-
traktu franchisingowego w obrocie gospodarczym wykazuje tendencj¢ wzrosto-
wa (rys. 2). Rezygnacja sieci z rozwoju poprzez franchising ma charakter incy-
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Rysunek 2
Liczba sieci franchisingowych w Polsce w latach 1989—2006
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: Raport 2006/2007. Rynek franczyzy i syste-
mow agencyjnych w Polsce. Profit System, Warszawa 2007.
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dentalny, a coroczny przyrost nowych sieci jest na tyle wysoki, ze rozwoj catego
rynku mozna okresli¢ jako dynamiczny.

W trakcie osiemnastoletniego okresu obecnos$ci franchisingu na polskim
rynku przybywato rocznie $rednio 20 sieci, przy czym poczatkowo powstawato
co roku od 1 do 5 nowych sieci, by w ostatnich latach osiaga¢ przyrost rzedu 30—
—50 sieci w skali roku. Réwniez 2006 r. potwierdzil popularno$¢ franchisingu
jako formy prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. W okresie tym pojawilo si¢
47 nowych sieci, w konsekwencji czego na koniec 2006 r. na polskim rynku
franchisingowym byto obecnych juz 360 sieci.

Franchising jest wykorzystywany w Polsce w niemalze wszystkich bran-
zach handlowych i ustugowych. W strukturze sieci w 2006 r. dominowal handel
z udzialem 57,2% w stosunku do ustug z udziatem 42,8%. Przewaga liczbowa
sieci handlowych nad uslugowymi jest cecha charakterystyczna polskiego rynku
franchisingu od poczatku jego istnienia. W obszarze handlu najwigcej sieci funk-
cjonuje w branzy odziezy i obuwia, w ktorej na koniec 2006 roku znajdowato
sig¢ 85 sieci, stanowiacych 41,3% wszystkich sieci handlowych (rys. 3). Druga
pozycje zajmuje branza spozywczo-przemystowa z udziatem 23,3-procentowym
—na koniec 2006 r. w obszarze tym funkcjonowalo w Polsce 48 sieci.

Wsréd  sieci ustugowych natomiast najliczniejsza grupg stanowity
w 2006 r. sieci gastronomiczne z udzialem 32,5-procentowym — w analizowa-
nym okresie funkcjonowato w Polsce 50 takich sieci (rys. 4). Druga pozycje
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Rysunek 3

Handlowe sieci franchisingowe w Polsce w latach 2002-2006 w podziale na branze
Zrédio: Opracowanie wtasne na podstawie: Raport 2006/2007. Rynek franczyzy i sy-
steméw agencyjnych w Polsce. Profit System, Warszawa 2007; Raport o franczyzie
i systemach agencyjnych w Polsce 2005/2006. Profit System, Warszawa 2006; Raport
o polskim rynku franchisingu 2004/2005. Profit System, Warszawa 2005; Raport o fran-
chisingu w Polsce 2003/2004. Profit System, Warszawa 2004.
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Rysunek 4

Ustugowe sieci franchisingowe w Polsce w latach 2002—2006 w podziale na branze
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Raport 2006/2007. Rynek franczyzy i sy-
stemow agencyjnych w Polsce. Profit System, Warszawa 2007; Raport o franczyzie
i systemach agencyjnych w Polsce 2005/2006. Profit System, Warszawa 2006; Raport
o polskim rynku franchisingu 2004/2005. Profit System, Warszawa 2005; Raport o fran-
chisingu w Polsce 2003/2004. Profit System, Warszawa 2004.

w obszarze ustug z udziatem na poziomie 26,0% zajgly sieci oferujace pozostate
ustugi dla klientéw indywidualnych’ — w 2006 r. oparta na franchisingu dziatal-
nos¢ prowadzito w Polsce 40 tego rodzaju sieci.

Obok obserwowanego w ostatnich latach dynamicznego wzrostu liczby sieci
franchisingowych w Polsce, zauwazalny jest rowniez szybki przyrost dziataja-
cych w ich ramach jednostek. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, iz wlasciciele sieci
franchisingowych w Polsce prowadza dziatalnos¢ nie tylko przy wykorzystaniu
jednostek franchisingowych, lecz rowniez jednostek wiasnych®. Na koniec 2006
r. franchisodawcy w Polsce prowadzili dziatalno$¢ w 25 860 placowkach, spo-
$rod ktorych 79,6% funkcjonowato na bazie umowy franchisingu, a pozostata
czgs$¢ byta wlasnoscia organizatorow sieci.

Odniesienie wielko$ci polskiego rynku franchisingu do rynkéw franchi-
singowych innych panstw pozwala umiesci¢ Polske pod wzgledem liczby sieci

"Do branzy tej zaliczone zostaly: pralnie, porednicy w obrocie nieruchomoéciami, punkty napra-
wy obuwia, biura porad prawnych, salony optyczne i laboratoria fotograficzne.

8Placowki bedace wlasnoscia franchisodawcow petnia z reguty funkcje pilotazowa. Na podstawie
wynikow przez nie osiaganych mozliwe jest bowiem okreslenie, czy budowa sieci franchisingo-
wej jest ekonomicznie uzasadniona. Z drugiej strony natomiast funkcjonowanie tego typu jedno-
stek ma shuzy¢ utrwaleniu marki na rynku lub zwigkszeniu prestizu sieci.
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franchisingowych na 13. miejscu w Europie i 33. na $wiecie, a w zakresie liczby
placowek franchisingowych na 8. miejscu w Europie i na 20. na $wiecie®.
Specjalisci z zakresu franchisingu sa zgodni co do tego, ze jego rynek bedzie
si¢ w Polsce dynamicznie rozwijal [Waligora 2004, s. 1]. Nie ma jednak wsrod
nich jednomyslnosci w zakresie tego, jak duzy bedzie jeszcze jego wzrost. Luka
w obszarze franchisingu w Polsce wydaje sig istnie¢ zardéwno po stronie podazo-
wej, a wige w zakresie liczby sieci, jak 1 popytowej, czyli w zakresie liczby pla-
cowek franchisingowych. Nasycenie polskiego rynku franchisingiem, mierzone
liczba sieci 1 placowek przypadajacych na milion mieszkancow, uksztattowato
si¢ w 2006 roku na poziomie odpowiednio: 9,4 sieci i 678,7 placowek. Przyjecie
dla Polski jako tta poréwnan Hiszpanii'®, w ktérej nasycenie rynku franchisin-
giem wyniosto w 2005 r. 15,6 sieci/mln mieszkancow i 1,1 tys. placowek/mln
mieszkancow, pozwala przypuszczaé, iz istnieje w polskiej gospodarce miejsce
dla dwukrotnie wigkszej niz obecnie liczby uczestnikéw rynku franchisingu.

Podsumowanie

Proces ekspansji sieci i jednostek franchisingowych rozpoczgty w Polsce
osiemnascie lat temu trwa, a intensywnos$¢ zmian zachodzacych na rynku fran-
chisingu jest bardzo wysoka. Liczne walory franchisingu pozwolity mu zaja¢
istotna pozycj¢ wsrod niekonwencjonalnych metod finansowania dziatalnos$ci
przedsigbiorstw. Przeprowadzona w artykule analiza uprawnien przystuguja-
cych obu stronom porozumienia wykazata, iz franchising mozna traktowac jako
zrédlo finansowania dziatalnosci nie tylko z punktu widzenia franchisodawcy,
lecz rdwniez z punktu widzenia franchisobiorcy. Dla organizatora sieci franchi-
sing stanowi przede wszystkim bezkapitalowa metode ekspansji rynkowej, dla
franchisobiorcy natomiast jest zrodlem oszczedno$ci z punktu widzenia kosz-
tow, jakie musiatby ponies¢ w przypadku utworzenia i prowadzenia catkowicie
niezaleznego przedsigbiorstwa.
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APPLYING FRANCHISING TO FINANCE ACTIVITIES
OF COMPANIES IN POLAND

Abstract

The paper aims to analyze the possibility of applying franchising to finance
activities of companies in Poland. It argues that one of the alternatives to com-
monly used external capital sources, which are often expensive and hard to gain,
is franchising. It is a form of cooperation between legally and organizationally
independent companies, from which one is the franchisor and the other one is the
franchisee. The main issue of a franchise agreement is gaining, in exchange of
agreed amount of money, entitlement of the franchisee to use the name, the brand
and the knowledge of running a business of the franchisor. Franchising is reco-
gnized as an attractive source of financing for the both sides of the agreement.
For the franchisor it means no assets in market expansion; for the franchisee it is
the way to limit the costs of running a business.



