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Typy i charakterystyka sieci franchisingowych
funkcjonuj¹cych w Polsce – wielkoœæ
zaanga¿owania kapita³owego inwestora
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S t r e s z c z e n i e: Artyku³ przedstawia aktualn¹ sytuacjê na polskim rynku franchisingo-
wym. Prezentuje krótko istotê franchisingu oraz analizê stanu polskiego rynku franchisingo-
wego, a tak¿e widocznych tendencji rozwoju tego¿ rynku. Przedstawia równie¿ g³ówne ob-
szary potencjalnych inwestycji, niezale¿nie od wielkoœci posiadanego kapita³u. W tym celu
sieci franchisingowe podzielone zosta³y wed³ug kryterium kapita³u, jakim dysponowaæ nale-
¿y, aby móc do nich przyst¹piæ. G³ównym jednak zadaniem by³o tu przedstawienie i scha-
rakteryzowanie najbardziej interesuj¹cych, z punktu widzenia potencjalnych franchisobior-
ców, bran¿ wraz z systemami franchisingowymi, funkcjonuj¹cymi w ich obrêbie.

1. Wstêp

Wraz z nadejœciem ery gospodarki rynkowej w Polsce, zapocz¹tkowanej prze-
mianami polityczno-gospodarczymi z 1989 roku, zaczê³y nap³ywaæ do naszego
kraju nieznane nam wczeœniej idee i formy prowadzenia w³asnej dzia³alnoœci go-
spodarczej. Wœród wielu nowych koncepcji pojawi³ siê te¿ franchising. Pocz¹tko-
wo ma³o znany, jednak z czasem coraz bardziej widoczny i intryguj¹cy. I choæ
burzliwe przemiany spo³eczno-gospodarcze lat dziewiêædziesi¹tych ubieg³ego stu-
lecia nie sprzyja³y stabilnemu rozwojowi wielu sieci franchisingowych, idea ta
stawa³a siê coraz bardziej popularna.

Obecnie ju¿ nie sposób wyobraziæ sobie Polski bez wszechobecnych sieci
franchisingowych. Koncepcja ta odnios³a niew¹tpliwy sukces. Jednak pomimo co-
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raz wiêkszego zainteresowania, wiedza o franchisingu wœród potencjalnych bior-
ców licencji, jest raczej niska. Sytuacji tej nie poprawia dostêpna literatura przed-
miotu. ZnaleŸæ wœród niej mo¿na niejedno wartoœciowe opracowanie, niemniej s¹
to prace g³ównie prawnicze, b¹dŸ odnosz¹ce siê w sposób ogólny do powszech-
nie przyjêtych, miêdzynarodowych cech i zasad franchisingu. Sprawia to, ¿e oso-
by zainteresowane w³¹czeniem siê do jednej z funkcjonuj¹cych w Polsce sieci nie
znajduj¹ w dostêpnej literaturze odpowiedzi na pytanie, jak dokonaæ w³aœciwego
wyboru w odniesieniu do konkretnego – polskiego rynku.

Artyku³ ten przedstawia analizê stanu rodzimego rynku franchisingowego,
a tak¿e widocznych tendencji rozwoju tego¿ rynku. Prezentuje najbardziej intere-
suj¹ce z punktu widzenia potencjalnych franchisobiorców bran¿e wraz z systema-
mi franchisingowymi, funkcjonuj¹cymi w ich obrêbie. W tym celu sieci franchi-
singowe podzielone zosta³y wed³ug kryterium kapita³u, jakim dysponowaæ nale¿y,
aby móc do nich przyst¹piæ. Choæ jest to podzia³ umowny, nie jest ca³kowicie ar-
bitralny, gdy¿ z jednej strony odzwierciedla widoczne zró¿nicowanie mo¿liwoœci
finansowych g³ównych grup potencjalnych franchisobiorców, z drugiej zaœ cha-
rakter samych systemów.

2. Istota franchisingu

Kiedy s³yszy siê o sieciach franchisingowych, najczêstszym skojarzeniem s¹
restauracje szybkiej obs³ugi, takie jak os³awiony McDonald’s czy Subway. Oczy-
wiœcie to nie jedyne firmy dzia³aj¹ce na zasadzie franchisingu, choæ rzeczywiœcie
to giganty tego rynku. Najlepszym przyk³adem jak popularny jest obecnie fran-
chising s¹ Stany Zjednoczone, gdzie jeden z ka¿dych trzech dolarów zostaje wy-
dany na dobra i us³ugi œwiadczone przez firmy dzia³aj¹ce na tej w³aœnie zasadzie.
Mieszkania i domy s¹ tam sprzedawane i kupowane poprzez franchisingowe
agencje nieruchomoœci. Te same domy s¹ remontowane, odnawiane i chronione
przez us³ugodawców z sieci franchisingowych. Podobnie dzieje siê np. z samo-
chodami – naprawiane s¹ we franchisingowych warsztatach, a odœwie¿ane we
franchisingowych myjniach. Nawet jeœli Amerykanin zechce sprzedaæ swój dom
i sprawnym samochodem wybraæ siê w podró¿ dooko³a œwiata ka¿d¹ z tych za-
chcianek – ³¹cznie ze sprzeda¿¹ wycieczki – spe³ni jedna z firm franchisingo-
wych (por. www.franchising.info.pl).

Franchising to sprawdzona metoda robienia interesów, która z powodzeniem
stosowana jest w wielu bran¿ach przez tysi¹ce przedsiêbiorców na ca³ym œwiecie,
a swe powodzenie zawdziêcza g³ównie du¿o ni¿szemu ryzyku w stosunku do tra-
dycyjnego biznesu (Morrow, 1991, s. 178). Generalnie polega ona na przekazy-
waniu przez dzia³aj¹c¹ ju¿ na rynku – z regu³y uznan¹ – firmê, prawa do korzy-
stania z dobra, które jest jej w³asnoœci¹. Przedmiotem franchisingu mo¿e byæ pro-
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cedura dzia³alnoœci us³ugowej, receptura i organizacja produkcji, know-how, mar-
ka firmy oraz inne elementy (Banachowicz, 1995, s. 22).

Zasadnicz¹ ide¹ franchisingu jest wyj¹tkowoœæ pomys³u, na którym opiera
swoje funkcjonowanie franchisodawca. Nie musi to byæ koniecznie najnowoczeœ-
niejsza technologia, czêsto jest to proste rozwi¹zanie organizacyjne, wyró¿niaj¹ce
dany podmiot wœród konkurencji. Pomys³odawca zwykle ubezpiecza swój pomys³
przez otrzymanie patentu. Równoczeœnie nie chce, lub nie mo¿e anga¿owaæ œrod-
ków w rozszerzenie rynków zbytu. Umowa franchisingowa ³¹czy maksymaln¹
u¿ytecznoœæ pomys³u z jednej strony z efektywnoœci¹ wykorzystania œrodków
z drugiej.

3. Stan i tendencje rozwoju rynku franchisingowego w Polsce

Rynek franchisingu w Polsce rozwija siê coraz dynamiczniej. G³ównym tego
objawem jest gwa³townie rosn¹ca poda¿ nowych systemów franchisingowych.
Rodzimi przedsiêbiorcy, prowadz¹cy w³asn¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹, coraz czêœ-
ciej traktuj¹ franchising jako atrakcyjny sposób na pozyskanie kapita³u i szybki
rozwój w³asnych firm. Sieci franchisingowe opanowa³y wszystkie sektory gospo-
darki, umo¿liwiaj¹c tym samym biorcom prowadzenie dzia³alnoœci w niemal¿e
ka¿dej bran¿y. Ogóln¹ liczbê systemów franchisingowych w poszczególnych la-
tach, oraz dynamikê wchodzenia na rynek nowych systemów, przedstawia rysu-
nek 1.
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Rys. 1. Liczba systemów franchisingowych w Polsce na tle dynamiki ich przyrostu

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie Raport PROFIT system 2006/2007.



Wzrasta tak¿e popyt na licencje ze strony potencjalnych biorców. Liczba punk-
tów franchisingowych szybko roœnie i pod koniec 2006 roku wynosi³a ju¿ ponad
20,6 tys. jednostek. Wzrasta równie¿ œrednia kwota inwestowana w dzia³alnoœæ
franchisingow¹. W roku 2006 by³o to ju¿ 380 tys. z³ (291 tys. z³ w 2003 roku).
Nie odzwierciedla to jednak w pe³ni sytuacji na rynku, gdzie nadal ponad po³owa
wszystkich inwestuj¹cych nie wyda³a na swoj¹ dzia³alnoœæ wiêcej ni¿ 100 tys. z³.

Od roku 2002 obserwuje siê zmianê w strukturze pochodzenia sieci. Wczeœniej
zdecydowanie dominowa³y systemy zagraniczne, obecnie jednak ta tendencja siê
odwróci³a na korzyœæ sieci krajowych. Na pocz¹tku 2006 roku 70,6% wszystkich
systemów franchisingowych w Polsce stanowi³y rodzime przedsiêbiorstwa, nato-
miast pozosta³e 29,4% – zagraniczne (por. Raport..., 2007). Tendencja ta wynika
z przychylnoœci polskich przedsiêbiorców wobec franchisingu, jako alternatywy
dla emisji akcji czy wejœcia inwestora finansowego, niezbêdnego do szybkiego
rozwoju w³asnej dzia³alnoœci wobec braku w³asnego kapita³u.

Z drugiej strony nale¿y wzi¹æ pod uwagê fakt, ¿e coraz wiêcej zagranicznych
systemów spogl¹da na Polskê, jako na atrakcyjny rynek dla rozwoju swojej kon-
cepcji. Do tej pory najwiêkszy udzia³ mia³y systemy z Francji (12 sieci), Niemiec
(10 sieci) i USA (9 sieci) (Raport..., 2007). Nale¿y siê zatem spodziewaæ coraz
wiêkszego nap³ywu nowych przedsiêbiorstw franchisingowych, na co wskazuje
chocia¿by historia Hiszpanii, gdzie rynek franchisingu po przyst¹pieniu do UE
gwa³townie zacz¹³ siê rozwijaæ.

Najistotniejsze dane z punktu widzenia franchisobiorców dotycz¹ struktury
g³ównych sektorów, w których dzia³a wiêkszoœæ systemów, oraz przewidywanych
zmian w ich zakresie.

Handel pozostaje nadal domen¹ wiêkszoœci systemów franchisingowych
w Polsce. Franchisodawcy dzia³aj¹cy w dystrybucji stanowi¹ 58,1% ogólnej licz-
by dawców licencji, natomiast ich biorcy stanowi¹ ju¿ 71,5% wszystkich franchi-
sobiorców (Raport..., 2007). Wynika to najprawdopodobniej z ni¿szego stopnia
trudnoœci w rozwoju franchisingu w handlu. Dzia³alnoœæ us³ugowa wymaga na
ogó³ bardziej skomplikowanego know-how, dlatego nie powinno dziwiæ, ¿e prost-
sza dzia³alnoœæ handlowa nadal dominuje w modelu polskiej przedsiêbiorczoœci.
Dodatkowo dynamikê powstawania nowych punktów franchisingowych w handlu
zwiêksza przechodzenie niezale¿nych firm pod szyld okreœlonego systemu.

Strukturê poda¿y systemów franchisingowych w handlu przedstawia rysunek 2.
Natomiast strukturê funkcjonuj¹cych w Polsce punktów franchisingowych w ob-
rêbie handlu – rysunek 3.

Najwiêkszy wybór wœród systemów franchisingowych w handlu, potencjalni
biorcy maj¹ w bran¿y spo¿ywczej, odzie¿owej i obuwniczej oraz artyku³ów dla
domu i ogrodu. Jednak popyt ze strony franchisobiorców na dostêpne systemy
franchisingowe, nie jest wcale proporcjonalny do ich poda¿y. Widaæ to na przy-
k³adzie bran¿y spo¿ywczej, która zrzesza najwiêksz¹ liczbê biorców licencji. Inte-
resuj¹cym mo¿e byæ ma³a liczba franchisobiorców, zajmuj¹cych siê sprzeda¿¹ art.
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dla domu i ogrodu, szczególnie jeœli weŸmiemy pod uwagê znaczn¹ dynamikê
rozwoju tej bran¿y w krajach wy¿ej rozwiniêtych.

Jednak czas dominacji handlu wœród systemów franchisingowych zdaje siê byæ
policzony. W krajach wysoko rozwiniêtych to w³aœnie us³ugi s¹ g³ównym polem
innowacji, a iloœæ systemów us³ugowych, jakie mog¹ w przysz³oœci pojawiæ siê
w Polsce, jest bardzo du¿a i ca³y czas roœnie. Strukturê poda¿y systemów franchi-
singowych w us³ugach przedstawia rysunek 4.

Z kolei strukturê dzia³aj¹cych w Polsce punktów franchisingowych w zakresie
us³ug prezentuje rysunek 5. Wszystkie rysunki prezentuj¹ stan z pocz¹tku 2006 roku.

Typy i charakterystyka sieci franchisingowych funkcjonuj¹cych w Polsce... 95

handel inny
2%

art. spo¿ywcze
22%

odzie¿ i obuwie
36%

art. dla domu
16%

AGD/RTV i telekom.
11%

kosmetyki i bi¿uteria
9%

stacje
benzynowe

4%

Rys. 2. Franchisodawcy w handlu

� r ó d ³ o: Raport PROFIT system, 2006/2007.

AGD/RTV i telekomunikacja
10%

handel inny
2%

stacje benzynowe
11%

art. dla domu
2%

art. spo¿ywcze
48%

odzie¿ i obuwie
17%

kosmetyki i bi¿uteria
10%

Rys. 3. Franchisobiorcy w handlu

� r ó d ³ o: Raport PROFIT system, 2006/2007.



Mo¿na zatem zauwa¿yæ, ¿e us³ugi dla klientów indywidualnych dominuj¹
wœród ogólnej liczby punktów franchisingowych, prowadz¹cych dzia³alnoœæ us³u-
gow¹. Jednak sam procentowy podzia³ sektora nie oddaje w pe³ni obrazu polskie-
go rynku us³ug, zaspokajanych przez przedsiêbiorstwa franchisingowe. Przede
wszystkim nale¿y zwróciæ uwagê na ma³e zró¿nicowanie z zakresie œwiadczo-
nych us³ug, i to niezale¿nie od bran¿y. S¹ to najczêœciej ma³o wyszukane koncep-
ty, jak pralnie chemiczne, us³ugi fotograficzne, matrymonialne, biura nierucho-
moœci. Wskazuje to na jeszcze niski poziom rozwoju rynku us³ug w Polsce.
S³abo rozwiniêta jest oferta firm doradczych. Pojawiaj¹ce siê od niedawna firmy
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tego typu œwiadcz¹ przewa¿nie nieskomplikowane, aczkolwiek potrzebne, us³ugi
w zakresie wype³niania wniosków o unijne dotacje itp. Bardzo szybko rozwijaj¹
siê te¿ sieci œwiadcz¹ce proste us³ugi finansowe, niemniej zró¿nicowanie w ich
ofercie jest prawie ¿adne.

Podsumowuj¹c, sytuacja na polskim rynku franchisingu jest interesuj¹ca.
Z jednej strony mamy do czynienia z coraz dynamiczniejszym przyrostem poda¿y
systemów franchisingowych, z drugiej zaœ, z ich ma³ym zró¿nicowaniem i inno-
wacyjnoœci¹. Nowo powstaj¹ce polskie systemy wol¹ iœæ utartym ju¿ szlakiem,
podejmuj¹c walkê w bran¿y artyku³ów spo¿ywczych, obuwniczych, w gastrono-
mii, czy prostych us³ug dla klientów indywidualnych. Wynika to po czêœci z nie-
doboru kapita³u wœród rodzimych przedsiêbiorców, ale tak¿e z niewielkiego po-
pytu na ró¿norodne produkty i us³ugi wœród spo³eczeñstwa. Rysuj¹ca siê sytuacja
mo¿e napawaæ optymizmem potencjalnych inwestorów, gdy¿ wraz z postêpu-
j¹cym rozwojem rynku, wprowadzaæ bêdzie mo¿na nieznane nam zupe³nie pro-
dukty i us³ugi, dobrze sprawdzone w krajach wy¿ej rozwiniêtych, a to daje mo¿-
liwoœæ bycia pierwszym.

4. Przegl¹d sieci franchisingowych do 100 tys. z³

Jeszcze nie tak dawno temu, inwestycja w przedsiêbiorstwo franchisingowe
kojarzy³a siê g³ównie z koniecznoœci¹ zaanga¿owania znacznej sumy. Wiêkszoœæ
potencjalnych franchisobiorców nie mog³a pogodziæ siê z faktem, ¿e ta forma
prowadzenia w³asnego biznesu zarezerwowana jest g³ównie dla ludzi z du¿ym
kapita³em. Wielu przedsiêbiorców musia³o wyczuæ to pragnienie pracy na w³asny
rachunek pomimo braku kapita³u, i obecnie mo¿na mówiæ o prawdziwym zalewie
tanich konceptów franchisingowych. Z tego wzglêdu, dysponuj¹c kwot¹ od kilku
do kilkudziesiêciu tysiêcy z³otych, nale¿y zastanowiæ siê nad kilkoma kwestiami.

Przede wszystkim warto zwróciæ uwagê, ¿e oczekiwany dochód nie jest nieza-
le¿ny od kwoty inwestycji. Oznacza to, ¿e inwestuj¹c 10–20 tys. z³ nie mo¿na
oczekiwaæ takiego samego zarobku, jak z inwestycji 200 tys. z³. Jest to niezmier-
nie wa¿ne, gdy¿ niemal wszyscy franchisodawcy z najni¿szego przedzia³u ceno-
wego staraj¹ siê przekonaæ biorców, ¿e ich system jest w³aœnie wyj¹tkiem.

Ponadto wiêkszoœæ z tanich systemów, to m³ode firmy, o s³abej marce i lojal-
noœci klienta, prostym know-how, liczn¹ konkurencj¹ i ma³ymi barierami wejœcia
nowych, konkurencyjnych sieci.

Z drugiej jednak strony, nie mo¿na nadmiernie krytykowaæ najtañszych syste-
mów, gdy¿ to one stwarzaj¹ mo¿liwoœæ samozatrudnienia bezrobotnym, czy ab-
solwentom poszukuj¹cym pierwszej pracy, zmniejszaj¹c tym samym bezrobocie.
Mog¹ byæ dobr¹ alternatyw¹ dla niskop³atnego etatu i stanowiæ dobr¹ szko³ê
przedsiêbiorczoœci, staj¹c siê pierwszym krokiem na drodze do prawdziwego biz-
nesu.
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Najtañszym prawdopodobnie sposobem na wejœcie do sieci franchisingowej
w Polsce jest zakup licencji firmy Modry S³oñ, wydaj¹cej personalizowane
ksi¹¿eczki dla dzieci. Wystarczy ju¿ nawet 3200 z³, by dzia³aæ pod skrzyd³ami tej
sieci. W podobnym przedziale cenowym znajduje siê oferta dzier¿awy maszyn
vendingowych do kawy i innych napojów. Przyk³adem mo¿e byæ Alois Dallmayr,
operator automatów z gor¹cymi napojami, oferuj¹cy wspó³pracê ju¿ za 4 tys. z³.
Niebawem spodziewaæ siê tak¿e mo¿na nap³ywu innych koncepcji tego typu, jak
np. automatyczne kioski z gazetami. Jednak wszystkie te propozycje nie s¹ praw-
dziwym biznesem, co przyznaj¹ nawet ich pomys³odawcy. Nale¿y je raczej trak-
towaæ jako sposób na dodatkowy zarobek.

Inn¹ propozycj¹, o wymaganej sumie w granicach 7 tys. z³, s¹ dynamicznie
rozwijaj¹ce siê od niedawna sieci punktów kasowych. W punktach tych klienci
mog¹ op³acaæ rachunki, takie jak czynsz, media, abonament RTV, oraz szereg in-
nych. Koszty op³at w takich punktach s¹ ni¿sze ni¿ na poczcie czy w banku, co
jest podstawow¹ ide¹ tego biznesu, ale z drugiej strony – wy¿sze ni¿ przez Inter-
net i poprzez zlecenia sta³e na rachunkach ROR. Formu³a ta sprawdza siê zatem
najlepiej w biedniejszych regionach kraju, mniejszych miejscowoœciach, gdzie do-
stêp do Internetu jest ograniczony, a sk³onnoœæ mieszkañców do korzystania
z tañszych i wygodniejszych, ale wymagaj¹cych pewnej pocz¹tkowej inicjatywy,
sposobów regulowania zobowi¹zañ – ma³a.

Punkty finansowe budz¹ bardzo du¿e zainteresowanie wœród wielu osób, zasta-
nawiaj¹cych siê czy warto otworzyæ jeden z nich, i dlatego warto poœwiêciæ im
trochê wiêcej uwagi. Przede wszystkim jest to koncept bardzo prosty, i trudno tu
mówiæ o jakimkolwiek know-how. Skutkiem tego jest nieustaj¹ce mno¿enie siê
podobnych sieci (PAF Grosik, PF Mieszko, EuroKasa, Skarbonka, Okienko, Sam-
pi), a tak¿e punktów nie zrzeszonych. Trudno w tej sytuacji mówiæ o silnej marce
jakiejkolwiek z sieci, a zdarzaj¹ce siê przypadki nieuczciwych punktów, defrau-
duj¹cych pieni¹dze klientów, podwa¿aj¹ zaufanie do ca³ej bran¿y. Z drugiej jed-
nak strony, setki funkcjonuj¹cych od kilku lat punktów finansowych, wskazuj¹,
¿e w okreœlonych warunkach musi to byæ biznes rentowny. Rentownoœæ ta zale¿y
jednak czêsto od skrajnych oszczêdnoœci na kosztach sta³ych. Zatrudnianie stu-
dentów op³acanych najni¿ej jak tylko mo¿na, unikanie p³acenia ZUS i wykorzy-
stywanie innych instrumentów przeciwdzia³ania bezrobociu przez pañstwo, zdaje
siê byæ podstawowym warunkiem powodzenia. Nie zmienia to jednak faktu, ¿e
na tej dzia³alnoœci ci¹gle jeszcze mo¿na zarabiaæ, szczególnie, jeœli pracuje siê sa-
memu.

Warto jednak pamiêtaæ, ¿e prowadzenie punktu finansowego wcale nie wyma-
ga przystêpowania do jakiejkolwiek sieci. Równie dobrze dzia³alnoœæ tak¹ mo¿na
prowadziæ niezale¿nie, zmniejszaj¹c tym samym koszt inwestycji nawet o po³o-
wê, i unikaj¹c bie¿¹cych op³at na rzecz franchisodawcy. G³ównym czynnikiem
konkurencyjnoœci, jeœli nie jedynym, jest cena us³ug, a znak firmowy nie ma tu
wiêkszego znaczenia.
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Wœród tanich konceptów franchisingowych zaczynaj¹ pojawiaæ siê coraz cie-
kawsze i zarazem perspektywiczne systemy. Spogl¹daj¹c na kraje wy¿ej rozwi-
niête, zauwa¿yæ mo¿na kwitn¹cy rynek systemów franchisingowych, sprzeda-
j¹cych wszelkiego typu artyku³y wyposa¿enia domu, oraz œwiadcz¹cych us³ugi
w tym zakresie. W Polsce te¿ zaczynaj¹ rozwijaæ siê poprzez franchising firmy
dzia³aj¹ce w tej bran¿y. Przyk³adem mog¹ byæ: Komandor (zajmuj¹ca siê sprze-
da¿¹ i monta¿em szaf wnêkowych z przesuwanymi drzwiami), Elmaxi (pokrycia
dachowe, serwis, wykonawstwo), czy Goran (salony sprzeda¿y stolarki okiennej).
Ta bran¿a czeka jeszcze na swoje odkrycia, niemniej dysponuj¹c kwot¹ od ok. 30
tys. z³, warto zwróciæ na ni¹ uwagê.

Ofertê tanich systemów franchisingowych odnaleŸæ mo¿na tak¿e w bran¿y ko-
smetycznej. Nie ma tu oczywiœcie firm o uznanej, œwiatowej marce, lecz koncep-
ty próbuj¹ce takie w³aœnie firmy imitowaæ. Najliczniejsz¹ grupê stanowi¹ syste-
my, oferuj¹ce produkty perfumeryjne. Mo¿na tu wymieniæ marki, takie jak: Re-
fan, Mistral, Nicole, czy ICC. Punkty franchisingowe wymienionych firm, oraz
im podobnych, pojawiaj¹ siê bardzo szybko we wszystkich niemal zak¹tkach Pol-
ski.

Dysponuj¹c sum¹ kilkudziesiêciu tysiêcy z³otych, mo¿na pomyœleæ równie¿
o gastronomii. Tu jednak nale¿y zwróciæ szczególn¹ uwagê na wymagania finan-
sowe wobec potencjalnych franchisobiorców. Chodzi o to, aby zwracaæ uwagê
nie tylko na minimaln¹ wymagan¹ kwotê inwestycji, ale tak¿e na tê górn¹ jej
granicê. Inwestycja we franchisingow¹ dzia³alnoœæ gastronomiczn¹ wymaga na
ogó³ znacznych œrodków i dlatego lepiej nie nastawiaæ siê na dolne wide³ki suge-
rowane przez franchisodawcê. Kwoty te ustalane s¹ czêsto przy za³o¿eniu, ¿e
dysponuje siê ju¿ lokalem przystosowanym do danej dzia³alnoœci, niewyma-
gaj¹cym remontu, i innych jeszcze sprzyjaj¹cych warunków, których wspó³wy-
st¹pienie jest raczej ma³o prawdopodobne. Nie oznacza to oczywiœcie, ¿e prowa-
dzenie dzia³alnoœci gastronomicznej w rozwa¿anym zakresie finansowym jest nie-
mo¿liwe. Przeciwnie, wymieniæ mo¿na systemy takie, jak: Mr Hamburger, Po¿e-
gnanie z Afryk¹, Cafe Minute, Yogen Fruz, Pan American Pizza, Tea Club i inne.
Jednak szczególnie w tej bran¿y do ka¿dego z systemów nale¿y podejœæ indywi-
dualnie, gdy¿ niemal ka¿dy z nich stanowi swoist¹ podbran¿ê. Dlatego te¿ wszel-
kie uogólnienia w tym zakresie s¹ raczej nieuzasadnione.

Przygl¹daj¹c siê tanim konceptom franchisingowym, nie sposób pomin¹æ bran-
¿y odzie¿owej. Oczywiœcie nie wchodz¹ tu w grê drogie butiki i modne marki,
niemniej jednak i w tym przedziale finansowym mo¿na wskazaæ na oferty warte
rozwa¿enia. Mo¿na tu skupiæ siê na ci¹gle licznej grupie klientów cenowych.
I w tym miejscu pojawiaj¹ siê tanie dyskonty odzie¿owe, jak SNC, sklepy
z odzie¿¹ u¿ywan¹ (Sieæ Handlowa GwoŸdziej), b¹dŸ z koñcówkami kolekcji
(Okazja, Vabbi Factory Outlet). Wskazaæ mo¿na tak¿e na sieci handluj¹ce bie-
lizn¹ (Atlantic, Szame), obuwiem (Ambra), odzie¿¹ damsk¹ (Sun of Gaba),
odzie¿¹ dzieciêc¹ i m³odzie¿ow¹ (HAC@HAC, Mrówka) i inne. Wybór jest spo-
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ry, jednak konkurencja równie¿, a ponadto kwestia lokalizacji i w tym przypadku
ma charakter priorytetowy. Dodatkowo tradycyjnymi cechami tej bran¿y, nie
u³atwiaj¹cymi raczej dzia³alnoœci, s¹ sezonowoœæ i zmiennoœæ trendów. Jest to
szczególnie istotne w przypadku systemów franchisingowych, gdzie elastycznoœæ
dzia³ania i Ÿród³a zaopatrzenia franchisobiorców s¹ mocno ograniczone. Istnieje
tu zatem wiêksze ryzyko ni¿ w wielu innych bran¿ach, ¿e b³êdne decyzje dawcy
licencji mog¹ pogr¹¿yæ wszystkich uczestników sieci.

Do niedawna otwarcie punktu franchisingowego, oferuj¹cego us³ugi jednego
z operatorów sieci GSM, w po³¹czeniu z bogat¹ ofert¹ telefonów i akcesoriów do
nich, by³o niemal gwarancj¹ sukcesu. Choæ obecnie nie jest ju¿ tak ³atwo, to
nadal dzia³alnoœæ w tej bran¿y mo¿e byæ dobrym sposobem na w³asny biznes.
Tym bardziej, ¿e jest w czym wybieraæ. Eurotel, Germanos, Liberty, M-Punkt,
Teletorium, oto sieci tej bran¿y rozwijaj¹ce siê poprzez franchising. Kwota nie-
zbêdna na otwarcie jednego z nich waha siê od kilkunastu do ponad osiemdzie-
siêciu tysiêcy z³otych. Dodatkow¹ zachêt¹ jest ci¹gle du¿y popyt na us³ugi i pro-
dukty tej bran¿y. Co wiêcej, nic nie wskazuje na to, aby popyt ten mia³ zacz¹æ
maleæ w daj¹cej siê przewidzieæ przysz³oœci. Ci¹g³e promocje, chwyty marketin-
gowe, wszechobecna reklama w³asnych sieci i sprzedawanych w nich produktów,
z pewnoœci¹ nie pozostaj¹ te¿ bez znaczenia dla franchisobiorców. Jednak nawet
w tym przypadku nale¿y byæ bardzo ostro¿nym. D¹¿enia niektórych sieci do mul-
tioperatorstwa, powstawanie nowych sieci oferuj¹cych us³ugi tego samego opera-
tora, nie sprzyjaj¹ przejrzystoœci i przewidywalnoœci zachodz¹cych zmian. Ponad-
to nale¿y mieæ na uwadze, ¿e choæ popyt na us³ugi i produkty tej bran¿y jest
spory, to iloœæ punktów odpowiadaj¹cych na to zapotrzebowanie jest ju¿ na tyle
du¿a, ¿e trudno przewidzieæ, gdzie i kiedy nast¹pi moment nasycenia rynku.

Widaæ zatem, ¿e wybór sieci franchisingowych o wymaganej kwocie inwesty-
cji od kilku do stu tysiêcy z³otych, jest spory.

Jak wiadomo, g³ówn¹ cech¹ sieci franchisingowej jest standaryzacja. Zachowa-
nie tego wymogu w przypadku prostej dzia³alnoœci handlowej, b¹dŸ nawet us³u-
gowej, nie stanowi wiêkszego problemu. Inaczej sytuacja wygl¹da w przypadku
dzia³alnoœci, gdzie g³ówn¹ podstaw¹ sukcesu jest oferowanie wysokiej jakoœci
us³ug, w oparciu o skomplikowany know-how. Tak jest w³aœnie w przypadku
szkó³ jêzykowych. Chc¹c, aby sieæ œwiadczy³a us³ugi na jednolicie wysokim po-
ziomie i wed³ug tych samych standardów, co stanowiæ ma o jej powodzeniu, ko-
nieczne s¹ znaczne inwestycje (np. szko³a EF – ok. 200 tys. z³). Chodzi tu nie
tylko o przygotowanie odpowiednio du¿ego i wyposa¿onego lokalu, ale g³ównie
o selekcjê i szkolenia lektorów oraz sta³e przestrzeganie podrêcznika operacyjne-
go.

Tablica 1 przedstawia przyk³adowe propozycje systemów franchisingowych
o wymaganej kwocie inwestycji nie wiêkszej ni¿ 100 tys. z³. Liczba punktów
franchisingowych ka¿dego z systemów zmienia siê ca³y czas, a precyzyjne kwoty,
niezbêdne na przyst¹pienie do jakiegokolwiek z wymienionych systemów, zale¿¹
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T a b l i c a 1

Wybrane systemy franchisingowe do 100 tys. z³

Agencja poœrednictwa finansowego Skarbonka
Jednostki w³asne: 32 franchisingowe: 83
Wymagany kapita³: 7 tys. z³
www.skarbonka.com.pl

Agroplus – obs³uga funduszy europejskich
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 80
Wymagany kapita³: 14 tys. z³
www.agroplus.pl

Alois Dallmayr – automaty z napojami
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 45
Wymagany kapita³: 4 tys. z³
www.dallmayr.pl

Ambra – sklepy obuwnicze
Jednostki w³asne: 49 franchisingowe: 170
Wymagany kapita³: 100 tys. z³
www.ambraobuwie.pl

Artefe – sklepy z wyposa¿eniem wnêtrz
Jednostki w³asne: 3 franchisingowe: 0
Wymagany kapita³: 40–60 tys. z³
www.artefe.com.pl

Atlantic – sklepy z bielizn¹
Jednostki w³asne: 21 franchisingowe: 138
Wymagany kapita³: 50 tys. z³.
www.atlantic.pl

Berendowicz&Kublin – salony fryzjerskie
Jednostki w³asne: 6 franchisingowe: 0
Wymagany kapita³: 80–130 tys. z³
www.berendowicz-klubin.pl

Cafe Decor – sklepy z wyposa¿eniem wnêtrz
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 12
Wymagany kapita³: 65–85 tys. z³
www.cafedecor.com.pl

Cafe Minute – mobilne barki kawowe
Jednostki w³asne: 6 franchisingowe: 0
Wymagany kapita³: 35–49 tys. z³
www.cafeminute.com

DGE Bruxelles – doradztwo w pozyskiwaniu
funduszy z UE
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 1
Wymagany kapita³: 75 tys. z³
www.dge.pl

Drogerie à propos
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 12
Wymagany kapita³: 50–70 tys. z³
www.dpj.pl

Dubiel Vitrum – salony sprzeda¿y szkie³
i luster
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 10
Wymagany kapita³: 30 tys. z³
www.dubielvitrum.pl

Elmaxi – sprzeda¿ pokryæ dachowych, serwis
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 11
Wymagany kapita³: 15 tys. z³
www.elmaxi.com.pl

EuroKasa – punkt finansowy
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 25
Wymagany kapita³: 3–5 tys. z³
www.multikasa.com

Eurotel – przedstawiciel Era GSM
Jednostki w³asne: 10 franchisingowe: 40
Wymagany kapita³: 25 tys. z³ + zatowa-
rowanie
www.eurotel.com.pl

Germanos – przedstawiciel Era GSM
Jednostki w³asne: 80 franchisingowe: 100
Wymagany kapita³: 80 tys. z³
www.germanos.pl

Glob inkaso – windykacja nale¿noœci
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 15
Wymagany kapita³: 10–15 tys. z³
www.glob-inasso.pl

Goran – salony sprzeda¿y stolarki okiennej
Jednostki w³asne: 4 franchisingowe: 3
Wymagany kapita³: 30 tys. z³
www.goran.pl

Green Way – restauracje wegetariañskie
Jednostki w³asne: 2 franchisingowe: 17
Wymagany kapita³: 60–100 tys. z³
www.greenway.pl

HAC@HAC – odzie¿ dla dzieci w wieku 6–13
Jednostki w³asne: 2 franchisingowe: 9
Wymagany kapita³: 100 tys. z³
www.hachac.pl

International Cosmetics Company
Jednostki w³asne: 28 franchisingowe: 6
Wymagany kapita³: 25–45 tys. z³
Brak strony www

Komandor – sprzeda¿ i monta¿ szaf
wnêkowych z przesuwanymi drzwiami
Jednostki w³asne: 82 franchisingowe: 304
Wymagany kapita³: od kilkunastu tys. z³
www.komandor.pl

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne na podstawie stron internetowych omawianych firm.



od bardzo wielu czynników. Zatem najlepszym sposobem na w³aœciwe oszacowa-
nie kosztów danej inwestycji, jest oczywiœcie zasiêgniêcie wyczerpuj¹cych i aktu-
alnych informacji u franchisodawcy.

5. Przegl¹d sieci franchisingowych od 100 do 300 tys. z³

Dysponuj¹c kwot¹ z przedzia³u 100–300 tys. z³, osoby chêtne na inwestycje
w dzia³alnoœæ franchisingow¹, bez w¹tpienia znajduj¹ siê ju¿ w lepszej sytuacji.
Spory wybór markowych i sprawdzonych systemów, oraz lepsza pozycja nego-
cjacyjna, sprawiaj¹, ¿e mo¿na poczuæ siê ju¿ pewniej. Nie jest to jednak odczucie
w pe³ni uzasadnione. Choæ znaczenie czêœci problemów, nêkaj¹cych biorców
tañszych systemów, maleje, to w ich miejsce uwypuklaj¹ siê inne, niemniej istot-
ne.

Na polskim rynku systemów franchisingowych inwestycje, mieszcz¹ce siê we
wskazanym przedziale kwotowym, najczêœciej lokowane s¹ w butiki (np. Aryton,
Derri, House, Reporter, Tally Weijl), dzia³alnoœæ gastronomiczn¹ (m.in. Pizza Do-
minium, Podniebny Barek, TelePizza), us³ugow¹ (jak Fotostop, Mail Boxes Itc.),
czy sieciowe supermarkety (CHATA POLSKA, groszek, SPAR i inne).

Niezale¿nie jednak od bran¿y, w jakiej chc¹ dzia³aæ przedsiêbiorcy, spotkaj¹
siê z tym samym problemem, który zna chyba ka¿dy przedsiêbiorca – lokalizacj¹.
Wysokie wymagania sieci franchisingowych w tym zakresie sta³y siê ju¿ standardo-
wym sk³adnikiem listy warunków, jakie powinniœmy spe³niæ, aby zostaæ szczêœ-
liwym franchisobiorc¹. Problem w tym, ¿e poda¿ takich miejsc jest wielokrotnie
mniejsza od popytu na nie. Prowadzi to do sytuacji, w których wszyscy zaintere-
sowani próbuj¹ ubiec siê nawzajem, co z kolei sprawia, ¿e poœpiech, silne emocje
i napiêcia nie sprzyjaj¹ racjonalnoœci podejmowanych decyzji. A s¹ to decyzje
kluczowe, tak¿e i w tym przedziale kwotowym, gdy¿ ewentualny b³¹d mo¿e nas
kosztowaæ nawet kilkaset tysiêcy z³otych. Du¿ym b³êdem jest tu ca³kowite zdanie
siê na opiniê franchisodawcy. Choæ ma on na ogó³ doœwiadczenie w ocenie atrak-
cyjnoœci danego miejsca, to zawsze mo¿e siê przecie¿ myliæ w danym przypadku.
A w razie b³êdnej decyzji to nie on, lecz biorca poniesie konsekwencje tego
b³êdu.

Inn¹ istotn¹ uwag¹, odnoœnie systemów franchisingowych z opisywanego prze-
dzia³u kwotowego, jest w³aœciwe wyegzekwowanie praw w umowie franchisingo-
wej, oraz ich przestrzeganie przez franchisodawcê. Chodzi o to, ¿e p³ac¹c sporo
za licencjê i przystosowanie lokalu, powinno siê otrzymaæ stosowne œwiadczenia
i pomoc ze strony franchisodawcy. Pozycja negocjacyjna jest ju¿ znacznie lepsza
ni¿ w przypadku tanich systemów, wiêc warto j¹ wykorzystaæ, gdy¿ na ogó³ wy-
sokie koszty dzia³alnoœci oraz niema³e wymagania co do niezbêdnego kapita³u
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obrotowego sprawiaj¹, ¿e wszelkie nadmierne œrodki „ucisku” ze strony franchi-
sodawcy mog¹ zasadniczo obni¿yæ oczekiwane efekty pracy.

Kwestia w³asnego zaanga¿owania tak¿e nie pozostaje bez znaczenia, znane s¹
bowiem przypadki, kiedy jeden i ten sam punkt franchisingowy, oscyluj¹cy na
granicy progu rentownoœci, zmieni³ siê w dochodowy biznes po zmianie w³aœci-
ciela. Lepiej wiêc nie ulegaæ nadziejom, ¿e kupuj¹c znan¹ markê, biznes bêdzie
siê krêci³ sam na odpowiednio wysokim poziomie.

Powy¿sze uwagi odnosz¹ siê szczególnie do dzia³alnoœci w bran¿y odzie¿owej
i obuwniczej, gastronomii, oraz drogich sieci us³ugowych, takich jak szko³y jêzy-
kowe czy salony fryzjerskie. Oczywiœcie rynek franchisingu w Polsce daje mo¿li-
woœci szerszego wyboru, w tym tak¿e dla osób ju¿ prowadz¹cych niezale¿n¹
dzia³alnoœæ gospodarcz¹. Najbardziej widoczne jest to w przypadku sklepów
spo¿ywczych. W celu podjêcia jakiejkolwiek walki z hipermarketami, niezale¿ni
w³aœciciele sklepów ³¹cz¹ siê w grupy organizowane przez jedn¹ firmê dystrybu-
cyjn¹. Przyjmuj¹c tê sam¹ nazwê i standardy, p³ac¹ organizatorowi sieci okreœlo-
ny procent od obrotu, ale jednoczeœnie taka sieæ mo¿e uzyskaæ lepsze ceny i wa-
runki od dostawców. Najbardziej chyba znan¹ w Polsce sieci¹ franchisingow¹,
dzia³aj¹c¹ na tej zasadzie, jest sieæ sklepów detalicznych – groszek.

Czêœæ ze wskazanych powy¿ej bran¿, jest doœæ dobrze znana i tym samym
spenetrowana przez franchisobiorców. Nie odejmuje im to oczywiœcie znaczenia
na rynku franchisingowym, niemniej g³ówne odkrycia i oryginalne pomys³y
przyjd¹ najprawdopodobniej z innych dziedzin. Przyk³adem niech bêdzie dzia³a-
j¹ca na polskim rynku od niedawna, znana œwiatowa firma – Mail Boxes Inc.
Sieæ ta oferuje m.in. ca³kiem nieznan¹ dotychczas na naszym rynku us³ugê, jak¹
jest wynajem skrytek pocztowych, daj¹cych mo¿liwoœæ otrzymania sta³ego i ofi-
cjalnego adresu pocztowego, i to we wszystkich krajach, w których sieæ ta posia-
da w³asne placówki. Abstrahuj¹c od tego, czy nadszed³ ju¿ w³aœciwy czas na im-
port tego typu innowacji na polski rynek, bez w¹tpienia oczekiwaæ mo¿na kolej-
nych „odkryæ”. Inwestycja w dzia³alnoœæ jeszcze na danym rynku nieznan¹ jest
oczywiœcie bardziej ryzykowna i tym bardziej wymaga odpowiedniego kapita³u
rezerwowego. Niemniej pod¹¿aj¹c t¹ w³aœnie drog¹, mo¿na ubiec konkurentów,
zaj¹æ najlepsze lokalizacje i byæ mo¿e odnieœæ prawdziwy sukces. Szczególnie in-
teresuj¹ce mog¹ okazaæ siê koncepcje spoza dzia³alnoœci handlowej, które nie
wymagaj¹ najlepszych lokalizacji. Warto zatem œledziæ miêdzynarodowe targi
franchisingu, a tak¿e tematyczn¹ prasê obcojêzyczn¹, gdy¿ dysponuj¹c kwot¹ do
300 tys. z³, mo¿na ju¿ pokusiæ siê na samodzielne sprowadzenie na rodzimy ry-
nek, potencjalnej „¿y³y z³ota”.

Tablica 2 przedstawia wybrane systemy franchisingowe w przedziale 100–300
tys. z³ inwestycji.
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T a b l i c a 2

Wybrane systemy franchisingowe od 100 do 300 tys. z³

5 à Sec – pralnie chemiczne
Jednostki w³asne: 27 franchisingowe: 9
Wymagany kapita³: 90–130 tys. USD, w tym
min. 40% kapita³ w³asny
www.5asec.pl

A. Blikle – sprzeda¿ detaliczna wyrobów
cukierniczych firmy A. Blikle
Jednostki w³asne: 8 franchisingowe: 7
Wymagany kapita³: 150–250 tys. z³
www.blikle.pl

AGRO.GPS.PL – us³ugi dla rolnictwa
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 7
Wymagany kapita³: 130 tys. z³
www.agro.gps.pl

Alexi Andriotti – Sprzeda¿ detaliczna
bi¿uterii i galanterii dla kobiet, oraz
artyku³ów dekoracyjnych
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 0
Wymagany kapita³:
www.andriotti.com

Bonsai – Restauracja z Sushi oraz daniami
kuchni dalekowschodniej i azjatyckiej
Jednostki w³asne: 3 franchisingowe: 1
Wymagany kapita³: ok. 120 tys. z³
Brak strony www

13 Buho ST – odzie¿ dla m³odzie¿y
w przedziale wiekowym miêdzy 12 a 25 lat
Jednostki w³asne: 14 franchisingowe: 7
(wszystkie poza Polsk¹)
Wymagany kapita³: od 66 tys. EUR
www.13buhost.com

Café NESCAFÉ – Kawiarnie z kaw¹,
napojami na bazie kawy, ciastkami,
kanapkami, przek¹skami
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 18
Wymagany kapita³: 150–300 tys. z³
www.nescafe.pl

Camille Albane – salony fryzjerskie
Jednostki w³asne: 3 franchisingowe: 15
Wymagany kapita³: 150–170 tys. z³
www.camille-albane.com

Carre Blanc – sklepy z poœciel¹, rêcznikami,
kolekcjami dzieciêcymi, akcesoriami
francuskiej marki Carre Blanc
Jednostki w³asne: 7 franchisingowe: 3
Wymagany kapita³: 110–150 tys. z³
www.carreblanc.pl

Chata Polska – spo¿ywcze sklepy detaliczne
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 162
Wymagany kapita³: od 150 tys. z³
www.chatapolska.pl

Da Grasso – sieæ pizzerii
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 50
Wymagany kapita³: 100–150 tys. z³
www.dagrasso.pl

EF English First – szko³y jezykowe
Jednostki w³asne: 2 franchisingowe: 11
Wymagany kapita³: ok. 200 tys. z³
www.englishfirst.pl

Envy – sklepy z odzie¿¹, akcesoriami
i obuwiem sportowym
Jednostki w³asne: 2 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: 100–300 tys. z³
www.envy-sport.com

ExChange – sieæ niezale¿nych konsultantów
kredytowych i finansowych
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 0
Wymagany kapita³: ok. 150 tys. z³
www.exchange.com.pl

FOTOSTOP – sprzeda¿ art. i us³ug
fotograficznych
Jednostki w³asne: 17 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: 100–150 tys. z³
www.fotostop.pl

Jagram – sklepy ogrodowe
Jednostki w³asne: 3 franchisingowe: 1
Wymagany kapita³: 150 tys. z³
www.jagram.com.pl



6. Przegl¹d sieci franchisingowych powy¿ej 300 tys. z³

Na polskim rynku franchisingowym istniej¹ tak¿e oferty systemów, które wy-
magaj¹ znacznie wiêkszych nak³adów inwestycyjnych ni¿ przedstawione powy¿ej
oferty. Wybór nie jest tu tak szeroki jak w przypadku tanich konceptów, z drugiej
jednak strony spodziewaæ siê mo¿na silnych partnerów, o ugruntowanej pozycji
rynkowej. Licencje od najwiêkszych franchisodawców kosztuj¹ sporo, jednak
w zamian mo¿na liczyæ na znacznie wiêcej ni¿ w tañszych systemach, i nie cho-
dzi tu tylko o naprawdê znan¹ markê, ale równie¿ sta³ych klientów i szeroko za-
krojon¹, kompleksow¹ pomoc.

Jakie zatem mo¿liwoœci inwestycji kwot wy¿szych ni¿ 300 tysiêcy z³otych
daje polski rynek franchisingowy? Mo¿na wskazaæ tu g³ównie na trzy obszary za-
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Jean Louis Dawid – salony fryzjerskie
Jednostki w³asne: 5 franchisingowe: 26
Wymagany kapita³: 100–230 tys. z³
www.jld.com.pl

Mail Boxes Etc. – punkty us³ugowe:
przesy³ki kurierskie, pakowanie, poligrafia,
wynajem skrytek pocztowych, art. biurowe
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 1
Wymagany kapita³: 150 tys. z³
www.mbe.com.pl

Mamuœka The Cheesecake Shop –
kawiarenki z ciastkami i napojami
Jednostki w³asne: 7 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: od 100 tys. z³
www.cheesecake.com.au

Pizza Dominium – sieæ pizzerii
Jednostki w³asne: 37 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: od 100 tys. z³
www.pizzadominium.pl

Reporter – odzie¿owe sklepy detaliczne
Jednostki w³asne: 14 franchisingowe: 160
Wymagany kapita³: od 100 tys. z³
www.reporter.com.pl

SPAR – spo¿ywcze sklepy detaliczne
Jednostki w³asne: 3 franchisingowe: 30
Wymagany kapita³: od 150 tys. z³
www.spar.pl

Tally Weijl – sprzeda¿ markowej odzie¿y
damskiej
Jednostki w³asne: 11 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: od ok. 220 tys. z³
www.tally-weijl.pl

TelePizza – sieæ pizzerii
Jednostki w³asne: 62 franchisingowe: 30
Wymagany kapita³: od ok. 180 tys. z³
www.telepizza.pl

The Athlete’s Foot – sklepy z odzie¿¹
i obuwiem sportowym
Jednostki w³asne: 25 franchisingowe: 30
Wymagany kapita³: od 250 tys. z³
www.taf.pl

TUI – biuro podró¿y
Jednostki w³asne: 10 franchisingowe: 9
Wymagany kapita³: od 100 tys. z³
www.tui.pl

YES – sklepy jubilerskie
Jednostki w³asne: 4 franchisingowe: 39
Wymagany kapita³: od 180 tys. z³
www.yes.com.pl

Yves Rocher – perfumerie i kosmetyki
Jednostki w³asne: 26 franchisingowe: 29
Wymagany kapita³: od 130 tys. z³
www.yves-rocher.com.pl

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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interesowañ potencjalnych franchisobiorców. Pierwszym z nich s¹ sieciowe su-
permarkety, takie jak Albert, Leader Price, czy Intermarche. Kwota niezbêdna na
rozpoczêcie takiej dzia³alnoœci zale¿y g³ównie od tego, czy biorca chce wykorzy-
staæ ju¿ istniej¹cy obiekt i adaptowaæ go na potrzeby nowej dzia³alnoœci, czy te¿
wybudowaæ wszystko od samego pocz¹tku. W pierwszym przypadku wystarczyæ
mo¿e od 200 tys. z³ do ok. 500 tys. z³. W drugim jednak niezbêdne jest na ogó³
zaanga¿owanie nawet do ok. 1,5 mln z³. ¯adna z sieci nie oczekuje oczywiœcie,
¿e franchisobiorca pokryje ca³¹, tak du¿¹ sumê, ze œrodków w³asnych. Korzysta-
nie z kredytu inwestycyjnego i leasingu jest tutaj praktyk¹ powszechnie stoso-
wan¹. Na korzyœæ tego typu inwestycji zaliczyæ mo¿na wszelkie ogólne zalety
franchisingu, wymieniane powszechnie w literaturze przedmiotu, ³¹cznie z mo¿li-
woœci¹ czêœciowego wspó³finansowania inwestycji przez franchisodawcê.

Z drugiej jednak strony s¹ te¿ pewne zastrze¿enia. Jest to ju¿ biznes z³o¿ony,
operuj¹cy ogromnymi iloœciami pozycji towarowych. W zwi¹zku z tym wymaga-
nia stawiane w³aœcicielowi s¹ niema³e. G³ównym problemem jest tu jednak osza-
cowanie obrotu w okreœlonej lokalizacji. Wystarczy, ¿e decyduj¹c siê na dan¹ lo-
kalizacjê zbyt optymistycznie wyliczone zostan¹ planowane obroty, a bankructwo
mo¿e nadejœæ niespodziewanie szybko. Przyk³adem mo¿e byæ pora¿ka norweskiej
sieci Rema 1000. Dodatkowo sprawê utrudnia fakt, ¿e jest to inwestycja d³ugoter-
minowa (jak ka¿da w rozwa¿anym przedziale finansowym), a otoczenie, w jakim
funkcjonuje, potrafi siê w miêdzyczasie niekorzystnie zmieniæ i nie zawsze mo¿-
na to przewidzieæ.

Kolejnym obszarem zainteresowania potencjalnych biorców licencji, s¹ eksklu-
zywne butiki, pralnie chemiczne, czy dzia³alnoœæ gastronomiczna pod œwiatow¹
mark¹. S¹ to biznesy stosunkowo ma³o nara¿one na rynkowe recesje, a wieloletnie
doœwiadczenie, sta³y popyt i dobre wyniki, s¹ dodatkowym argumentem na ich
korzyœæ. Jednak i w tym przypadku z³a lokalizacja potrafi zniweczyæ wszelkie teo-
retyczne korzyœci. Najmniejsze problemy w tym wzglêdzie zdaj¹ siê mieæ kandy-
daci na franchisobiorców sieci McDonald’s. G³ównym ich problemem jest przejœ-
cie skomplikowanego procesu rekrutacyjnego, a tak¿e spe³nienie innych, wyma-
gaj¹cych warunków, jak chocia¿by sfinansowanie ca³ej inwestycji ze œrodków
w³asnych.
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T a b l i c a 3

Wybrane systemy franchisingowe i partnerskie powy¿ej 300 tys. z³

Albert – supermarkety spo¿ywcze
Jednostki w³asne: 180 franchisingowe: 1
Wymagany kapita³: od 300 tys. z³
www.ahold.pl

BP – stacje paliw
Jednostki w³asne: 220 partnerskie: 70
Wymagany kapita³: ustalany indywidualnie
www.bp.pl

Delikatesy Centrum – samoobs³ugowe
sklepy spo¿ywczo-przemys³owe
Jednostki w³asne: 31 franchisingowe: 137
Wymagany kapita³: ustalany indywidualnie
ww.delikatesy.pl

Ekologiczne Pralnie Chemiczne Panda
Jednostki w³asne: 21 franchisingowe: 13
Wymagany kapita³: 300–550 tys. z³
www.pralnie.net.pl



Jeœli chodzi o kosztowne inwestycje w dzia³alnoœæ franchisingow¹, to oferta
poszczególnych stacji paliw z pewnoœci¹ siê do nich zalicza. Podobnie jak
w przypadku supermarketów, do sieci przyst¹piæ mo¿na adaptuj¹c ju¿ istniej¹cy
obiekt, b¹dŸ buduj¹c ca³¹ stacjê od podstaw. To drugie rozwi¹zanie jest oczywiœ-
cie najkosztowniejsze i mo¿e zamkn¹æ siê sum¹ nawet ok. 6 mln z³. Przy tej in-
westycji, jak przy ¿adnej innej, mo¿na liczyæ na odpowiednie wspó³finansowanie
ze strony franchisodawcy, niemniej nie zmienia to faktu, ¿e jest to przedsiêwziê-
cie dla nielicznych. G³ównym problemem jest kwestia lokalizacji. Posiadanie od-
powiedniej dzia³ki jest w ogóle podstawowym wymogiem przyst¹pienia do któ-
rejkolwiek z sieci. Dobrze jest te¿ poznaæ, o ile to mo¿liwe, plany rozbudowy
i modernizacji dróg i autostrad, tak, aby po latach nie stwierdziæ, ¿e dobra lokali-
zacja przesta³a ni¹ byæ z chwil¹ przekierowania ruchu na nowo powsta³y odcinek.

Niezale¿nie jednak od tego, na jaki typ dzia³alnoœci decyduje siê przedsiêbior-
ca, dobrze jest spróbowaæ odpowiedzieæ sobie na pytanie, czy oczekiwana suma
inwestycji jest uzasadniona. Zdarza siê bowiem, ¿e wchodz¹c na polski rynek za-
graniczne systemy nie uwzglêdniaj¹ krajowych realiów, ¿¹daj¹c zaanga¿owania
finansowego identycznego, jak w stosunku do swoich rodzimych franchisobior-
ców. Niejednokrotnie po pewnym czasie zdaj¹ sobie sprawê z pope³nionego b³êdu

Typy i charakterystyka sieci franchisingowych funkcjonuj¹cych w Polsce... 107

E.Leclerc – hipermarkety
Jednostki w³asne: 0 partnerskie: 16
Wymagany kapita³: ustalany indywidualnie
www.leclerc.com.pl

Grupa Muszkieterów Bricomarché – sklepy
z art. dla domu i ogrodu
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 30
Wymagany kapita³: od 350 tys. z³
www.muszkieterowie.pl

Grupa Muszkieterów Intermarché –
supermarkety spo¿ywcze
Jednostki w³asne: 1 franchisingowe: 103
Wymagany kapita³: od 350 tys. z³
www.muszkieterowie.pl

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris
Jednostki w³asne: 2 franchisingowe: 20
Wymagany kapita³: od 300 tys. z³
www.eris.pl

Leader Price – spo¿ywczo-przemys³owe
sklepy dyskontowe
Jednostki w³asne: 92 franchisingowe: 69
Wymagany kapita³: przekszta³cenie placówki
200–500 tys. z³, nowe 1–1,2 mln z³
www.leaderprice.pl

Lewiatan – sklepy spo¿ywcze
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 177
Wymagany kapita³: ustalany indywidualnie
www.wielkopolska.lewiatan.com.pl

McDonald’s – restauracje fast food
Jednostki w³asne: 165 franchisingowe: 41
Wymagany kapita³: 150–200 tys. USD
www.mcdonalds.pl

Orlen – stacje paliw
Jednostki w³asne: franchisingowe: 72
Wymagany kapita³: 3–5 mln z³
www.orlen.pl

Statoil – stacje paliw
Jednostki w³asne: 173 franchisingowe: 9
Wymagany kapita³: od 4 mln z³
www.statoil.pl

SUBWAY – bary kanapkowe
Jednostki w³asne: 0 franchisingowe: 2
Wymagany kapita³: od 300 tys. z³
www.subway.com

� r ó d ³ o: opracowanie w³asne.
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i zmniejszaj¹ oczekiwania. Niekoniecznie warto zatem byæ pierwszym, który
przep³aci.

Ponadto, w tej samej bran¿y i tym samym segmencie mog¹ wystêpowaæ kon-
kurencyjne oferty, ró¿ni¹ce siê zasadniczo wymaganiami co do niezbêdnego kapi-
ta³u. Je¿eli ró¿nica ta nie wynika z wizerunku poszczególnych marek i ich uzna-
nia wœród klientów, to i w tym przypadku nie warto przep³acaæ.

7. Zakoñczenie

Studiuj¹c literaturê przedmiotu mo¿na by dojœæ do wniosku, ¿e rozpoczêcie
dzia³alnoœci gospodarczej poprzez przyst¹pienie do jednej z sieci franchisingo-
wych jest jednym z najprostszych sposobów na w³asn¹ firmê. Jednak nie jest to
do koñca prawda, patrz¹c szerzej, mo¿na zauwa¿yæ, jak trudne zadanie stoi przed
osob¹, chc¹c¹ w sposób optymalny wybraæ jedn¹ z wielu dostêpnych ofert.

Analiza polskiego rynku franchisingowego podwa¿yæ mo¿e szereg mitów na-
ros³ych wokó³ tej formy prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej, nie deprecjo-
nuj¹c jej jednak, lecz staraj¹c siê ukazaæ j¹ jak najbardziej obiektywnie. Silna
marka, wszechstronna pomoc, minimalne ryzyko i pewny zysk, oto niektóre,
czêsto przytaczane, pozytywne cechy franchisingu, które w polskich realiach oka-
zuj¹ siê mocno wyidealizowane i zbyt ma³o zrelatywizowane w odniesieniu do
poszczególnych systemów.

To w³aœnie œwiadomoœæ wzglêdnoœci wszelkich utartych cech i zasad franchi-
singu nie pozwala na wskazanie „z³otego œrodka”, maj¹cego doprowadziæ, nieza-
le¿nie od okolicznoœci, do podjêcia w³aœciwej decyzji. Z³o¿onoœæ sytuacji rynko-
wej i czynników j¹ determinuj¹cych nie pozwalaj¹ te¿ na wskazanie bezwzglêd-
nych faworytów polskiego rynku franchisingowego, z którymi wspó³praca by³aby
zawsze op³acalna.

Z drugiej jednak strony analiza tego rynku pozwala du¿o o nim powiedzieæ
i w³aœciwy wybór u³atwiæ. Okazuje siê bowiem, ¿e dysponuj¹c ju¿ kwot¹ rzêdu
kilkudziesiêciu tysiêcy z³otych mo¿na z powodzeniem prowadziæ w³asny punkt
franchisingowy. Jest to niejednokrotnie dobry pomys³ na rodzinny interes, samo-
zatrudnienie, zdobycie pierwszych biznesowych doœwiadczeñ, czy zgromadzenie
okreœlonego kapita³u. Jeœli tylko osobiste zaanga¿owanie jest du¿e, a oczekiwania
proporcjonalne do poniesionego wk³adu, to wybór jednego z tañszych systemów
franchisingowych mo¿e okazaæ siê pocz¹tkiem przysz³ych sukcesów i trafnych
inwestycji.

Dysponowanie wiêksz¹ sum¹ wcale nie oznacza ³atwiejszego wyboru. Im
wiêksza kwota inwestycji, im wiêkszy stopieñ skomplikowania systemu, tym wiê-
cej aspektów do rozwa¿enia i kluczowych decyzji do podjêcia. Natomiast w przy-
padku najdro¿szych ofert, gdzie gra toczy siê o najwy¿sz¹ stawkê, okazaæ siê
mo¿e, i¿ franchising niekoniecznie musi byæ najlepszym rozwi¹zaniem. Atrakcyj-
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noœæ franchisingu na tle innych form dzia³alnoœci gospodarczej kszta³tuje siê
w zale¿noœci od kwoty, jak¹ siê dysponuje. Atrakcyjnoœæ ta w polskich warun-
kach swój najwy¿szy poziom zdaje siê mieæ w przedziale od ok. 40–50 do
250–300 tysiêcy z³otych. Poni¿ej podanego przedzia³u przewaga dostêpnych kon-
ceptów franchisingowych nad analogiczn¹ dzia³alnoœci¹ niezale¿n¹ jest raczej
w¹tpliwa. Powy¿ej zaœ, istnieje ju¿ wystarczaj¹co wiele alternatyw, ze stworze-
niem w³asnej sieci franchisingowej w³¹cznie.

Podjêcie w³aœciwej decyzji o przyst¹pieniu do jakiejkolwiek sieci franchisingo-
wej nie wymaga tylko krytycznej analizy danej firmy oraz aktualnych uwarunko-
wañ. To tak¿e spojrzenie w daj¹c¹ siê przewidzieæ przysz³oœæ. Aspekt ten coraz
bardziej nabiera na znaczeniu, zwa¿ywszy, ¿e tempo zachodz¹cych zmian
w œwiecie nie tylko nie jest sta³e, ale coraz szybciej roœnie. Oznacza to, ¿e hory-
zont przewidywalnoœci nadchodz¹cych zmian, skraca siê niepostrze¿enie ca³y
czas, a co za tym idzie, presja na elastycznoœæ dostosowywania siê do nowych
warunków staje siê coraz silniejsza.

Stabilne warunki do d³ugotrwa³ego funkcjonowania na tych samych zasadach
staj¹ siê powoli nieosi¹galne. Nawet symbol franchisingu – firma McDonald’s
odchodzi dziœ od kompleksowej standaryzacji, która by³a przecie¿ wyznacznikiem
œwiatowego sukcesu tej firmy przez prawie pó³ wieku. Nie oznacza to oczywiœ-
cie, ¿e dni idei franchisingu s¹ policzone. Przeciwnie, ten sposób prowadzenia
dzia³alnoœci i rozwoju w³asnej firmy nadal posiada du¿y potencja³. Spodziewaæ
siê jednak mo¿na z jednej strony ewolucji jego zasad, z drugiej zaœ, redystrybucji
op³acalnoœci zastosowañ franchisingu pomiêdzy bran¿ami.

W Polsce natomiast, franchising funkcjonuj¹cy na dotychczasowych zasadach
ma siê ca³kiem dobrze. Ca³y czas dominuje tu dzia³alnoœæ handlowa i ma³o inno-
wacyjne us³ugi. Sprawia to, ¿e czas prawdziwych odkryæ dopiero nadchodzi. Pa-
radoksalnie, opóŸnienie gospodarcze Polski w stosunku do krajów UE o d³u¿-
szym sta¿u, mo¿e byæ du¿¹ szans¹ dla ludzi przedsiêbiorczych. Zanim zaistniej¹
warunki na wprowadzenie nowych koncepcji, mo¿na œledziæ ich testowanie
w krajach, w których takie warunki ju¿ zaistnia³y. A w tej sytuacji nie pozostaje
nic innego, jak w³¹czyæ siê w odpowiednim czasie w dzia³alnoœæ ju¿ sprawdzon¹,
b¹dŸ samemu podobn¹ dzia³alnoœæ zainicjowaæ.
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Types and Characteristics of Franchising Networks Operating in Poland
– Size of Capital Involvement of the Investors

S u m m a r y: The article presents current situation on the Polish franchising market, as well
as the concept of franchising. The presented analysis of the Polish franchising market in-
cludes apparent tendencies of franchising market growth and main areas of potential invest-
ments, regardless of possessed capital. For the purpose of this analysis, franchising networks
are divided according to the size of required access capital. However, the main goal of this
paper is to present and briefly characterize the most interesting business lines including func-
tioning franchising systems, seen from a recipient’s point of view.
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