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Dziatalnos¢ w sieci franchisingowej a rozwaj
przedsiebiorczosci w dobie globalizacji

Milena Keskin*

Wstep

Przedsigbiorczo$¢, aktywizacja zawodowa i rozwdj wlasnej dzialalno$ci sa nie-
zwykle aktualnymi tematami w dzisiejszej ekonomii. Jak si¢ okazuje, nie tylko
mi¢dzynarodowe korporacje, ale i mali, lokalni przedsiebiorcy maja ogromny
wplyw na rozwdj globalnej gospodarki. W dobie globalizacji rynek lokalny stat
si¢ rynkiem globalnym, a dzigki postgpowi technologicznemu, internetowi i uta-
twionej wspotpracy miedzynarodowej doszlo to internacjonalizacji dziatan przed-
sigbiorczych.

Proces globalizacji ekonomicznej, czyli integracja i przeniesienie produkcji
poza granice panstw, skutkuje wzrostem liczby migdzynarodowych przedsie-
biorstw oraz ich rozwojem. W ostatnich latach proces ten nabral ogromnego tem-
pa, ale jego sila zalezy od lokalizacji i dziedziny przemystu. Niepodwazalny jest
jednak fakt, ze globalizacja doprowadzita do dtugotrwatych i niecodwracalnych
zmian w ekonomii mi¢dzynarodowe;.

Termin ,,globalizacja” stal si¢ niezwykle popularny na poczatku lat 90.
XX w., a kojarzy sie gldéwnie ze wzrostem integracji i wzajemna zaleznoscia go-
spodarki swiatowej (Di Mauro i Dees 2009). Globalizacja w dziedzinie ekonomii
pozwala na integracj¢ produktow finalnych i posrednich oraz rynkéw pomigdzy
panstwami, a proces ten idzie w parze ze wzrostem liczby migedzynarodowych
transakcji ekonomicznych (Prakash i Hart 2000). Dzieki temu dla wigkszosci
przedsigbiorstw rynkiem docelowym stat si¢ rynek swiatowy, a handel migdzy-
narodowy zyskat na znaczeniu (Mroz-Gorgon 2012). Globalizacja ekonomiczna
to postepujgcy proces integrowania sie krajowych i regionalnych rynkow w jeden
globalny rynek towarow, ustug i kapitatu. Proces ten prowadzi do rosngcego prze-
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nikania sig i scalania si¢ rynkow oraz umiedzynarodowienia produkcji, dystrybu-
¢ji, marketingu i przyjecia przez firmy globalnych strategii dzialania (Liberska
2002, s. 17-18). Umigdzynarodowienie gospodarki $§wiatowe]j pociaga za soba
koniecznos¢ ujednolicenia wielu dzialan wewnatrz przedsigbiorstw dziatajacych
w tym zakresie, a krajowe przedsi¢gbiorstwa nieuczestniczace w integracji ryzy-
kuja izolacje gospodarcza i czesto odnotowuja gorsze wyniki finansowe (Lewan-
dowska 2001, s. 5).

Globalizacja moze przyczyniac si¢ do powstawania przedsi¢cbiorstw, w szcze-
gblnosci migdzynarodowych sieci, do ktorych nalezy wigkszo$¢ sieci franchisin-
gowych (Mroz-Gorgon 2012). Wraz z postepem procesu globalizacji franchising
zyskat miano jednej z najpopularniejszych form rozwoju przedsiebiorstwa. Jego
istota jest mozliwo$¢ prowadzenia wilasnej dziatalnosci pod znang i sprawdzona
marka, korzystajac z wiedzy 1 doswiadczenia firmy dawcy idei, inaczej franchi-
singodawcy.

Ogromnym wyzwaniem dla potencjalnych przedsigbiorcéw jest zdobycie
funduszy na otworzenie lub rozwoj wlasnej dziatalnosci. Coraz trudniej jest tez
znalez¢ nowatorski pomyst i wejs¢ na nowy rynek, dlatego decyduja si¢ oni na
dziatalnos$¢ na zasadzie franchisingu, ktora pozwala skorzysta¢ ze sprawdzonej
i rozpowszechnionej idei. Utatwia im to dostep do kapitatu finansowego (np.
wsparcie ze strony sieci przy uzyskaniu kredytu bankowego), umiejetnosci i do-
$wiadczenia menedzerskiego czy informacji o lokalnym rynku (Gonzales-Diaz
i Solis-Rodriguez 2012, s. 1-2).

Przeprowadzono wiele dyskusji na temat powigzan postaw przedsiebiorczych
z rozwojem przedsigbiorstw (glownie matych i $rednich) czy start-upoéw techno-
logicznych. Niewiele jednak pisze si¢ o zalezno$ciach migedzy przedsigbiorczo-
$cig a rozwojem przedsigbiorstw w sieciach franchisingowych (Dada i Watson
2013, s. 790-812). Celem artykutu jest przedstawienie formy wspolpracy na za-
sadzie franchisingu jako przyktadu postawy przedsiebiorczej. Artykut prezentuje
takze udokumentowane tendencje wzrostu liczby sieci franchisingowych i liczby
jednostek franchisingowych w wybranych krajach. Zawiera szereg komentarzy
1 wnioskow z obserwacji rozwoju franchisingu na tle procesow globalizacyjnych
na $wiecie 1 jego wptywu na postawy przedsiebiorcze. Autorka korzysta gtdwnie
z literatury przedmiotu i danych wtornych oraz z wiedzy zdobytej podczas prowa-
dzenia badan do pracy doktorskiej na temat franchisingu.

Przedsiebiorczos¢

W literaturze brakuje jednej powszechnie akceptowanej definicji przedsigbior-
czosci. Do jej podstawowych cech zalicza si¢ gotowo$¢ do zatozenia i prowa-
dzenia wtasnej firmy. Ma to ogromne znaczenie w dzisiejszym zglobalizowanym
swiecie, bowiem z jednej strony jednostka kreuje wtasne miejsce pracy, dzieki
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czemu chroni si¢ przed bezrobociem i stwarza szans¢ samorealizacji. W odniesie-
niu do catej gospodarki wysoki stopien przedsigbiorczosci obywateli zmniejsza
bezrobocie (Turska 2014).

Klasyczne definicje przedstawiaja przedsigbiorczos¢ jako proces plano-
wania, organizowania i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej oraz podejmo-
wania zwigzanego z nig ryzyka (Griffin 2009). Czes¢ definicji oddaje waskie
znaczenie przedsigbiorczosci i odnosi si¢ wylacznie do osob, ktore otworzyty
wlasng dziatalnos$¢ (Schoon i Duckworth 2012), inne za$, jak ta stworzona przez
Schumpetera, prezentujg o wiele szersza perspektywe i definiuja przedsiebior-
czo$¢ jako podejmowanie i realizowanie nowych, innowacyjnych przedsig-
wzigé, co niekoniecznie ma zwigzek z posiadaniem i prowadzeniem wtasnego
przedsigbiorstwa, ale moze przejawiac si¢ zarzadzaniem inng firma lub orga-
nizacjg (Kaufmann i Dant 1998, s. 7; Lewandowska 2014, s. 163—164; Cosma
1 Galceava 2014, s. 446).

Takze Sudot zauwaza ztozono$¢ definicji przedsigbiorczosci 1 sugeruje, by
patrze¢ na to zjawisko z wielu perspektyw: psychologii cztowieka, aktualnej sy-
tuacji w organizacjach czy mechanizméw gospodarczych i spotecznych w pan-
stwie lub grupie panstw. Podkresla tez, ze rozwdj przedsigbiorczosci zalezy od
uwarunkowan kulturowych (Sudot 2008, s. 9-26). (W dalszej czgséci artykutu
czytelnik zapozna si¢ szczegotowo z tematyka franchisingu i jego zwigzkiem
z rozwojem przedsigbiorczosci oraz tematyka uwarunkowan majacych wptyw
na jego rozwoj).

Jak pisze Leonski, przedsiebiorczo$¢ najczesciej definiuje sie jako zdolnos¢
i gotowos¢ do podejmowania i rozwigzywania nowych problemdéw, umiejetnosée
wykorzystywania szans i zagrozen oraz dopasowywania si¢ do zmieniajgcych
si¢ warunkow. Inne definicje przedstawiaja przedsigbiorczo$¢ jako zdolnos¢ do
wykonywania jakiej$ czynnosci, np. pracy (ujecie szersze), lub tez jako zespot
cech psychicznych tworzacych dobrego przedsiebiorce (ujecie wezsze) (Leonski
2013). Latwo zauwazy¢, ze definicje te si¢ uzupelniaja. Warto wspomnie¢ o to-
czacej si¢ miedzy uczonymi dyskusji o tym, czy dziatalno$¢ na zasadzie fran-
chisingu mozna uznac¢ za postawe przedsigbiorczg. Grupa uczonych bioraca pod
uwage definicje przedsigbiorczosci, ktore koncentrujg si¢ na innowacyjnosci
i sklonnosci do podejmowania ryzyka, jest przeciwna powigzaniu tych dwoch
zjawisk. Ponadto ktadzie ona nacisk na fakt, ze franchising, mimo oferowania
przedsigbiorcom dostepu do réznorodnych rynkéw, stawia przede wszystkim na
standaryzacj¢. Z drugiej strony, podazajac za definicja Schumpetera, ktora bierze
pod uwage rowniez mozliwo$¢ prowadzenia dzialalnosci pod czyims$ logo, a ta
zasada kieruje si¢ franchising, autorka niniejszego artykutu zgadza si¢ z grupa
uczonych (m.in. Adamczyk 1995, s. 14, Dada i Watson 2013) uwazajacych dzia-
talno$¢ na zasadzie franczyzy® za przejaw przedsigbiorczoscei.

2 W polskiej literaturze przedmiotu pojecia franchising i franczyza oraz odpowiednio franchisingo-
daweca (-biorca) i franczyzodawca (-biorca) uzywane sa naprzemiennie.
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Adamczyk przedstawia nastepujacy piecioetapowy model procesu przedsig-
biorczosci:

1) pomyst innowacyjny,

2) motywacja,

3) s$rodki realizacyjne,

4) realizacja,

5) efekt rynkowy.

Wiliczajac kilka etapdw posrednich, mozna powiedzie¢, ze odzwierciedla to takze
model funkcjonowania franchisingu. Rowniez Dada i Watson w badaniu na temat re-
lacji miedzy postawa przedsigbiorcza a dziatalnoscig na zasadzie franczyzy dowodza,
ze istnieje istotna zalezno$¢ migdzy tymi zmiennymi (Dada i Watson 2013, s. 806).

Kazde przedsigwzigcie wymaga czasu, dlatego niezwykle wazne sg upor
1 wytrwatos¢, a w drodze do sukcesu przedsigbiorcy czgsto przezywaja porazki.
Nie bez przyczyny o ludziach przedsigbiorczych mowi si¢: wpychaja si¢ oknem,
gdy wyrzucono ich drzwiami (Morawski 2014c, s. 8). Przedsigbiorczy Polacy
jako gtowny powod podjecia decyzji o wlasnej dziatalnosci podaja che¢ dziatania
i ciaglego rozwoju, ktore nie zawsze sa mozliwe w przypadku pracy u kogos.
Znaczenia nabiera zatem motto: ,,nie ma sensu wspinac si¢ po drabinie, jesli jest
ona przystawiona do niewlasciwej Sciany” (Morawski 2014b, s. 15).

Kim jest przedsigbiorca? W psychologii biznesu przedsi¢biorcami okresla
si¢ ludzi, ktorzy czuja si¢ naturalnie i swobodnie w konkurencyjnym $rodowisku
pelnym zmiennosci i wyzwan. Jednocze$nie chetnie podejmujg ryzyko i mecza
sie, pracujac na stanowiskach i bedac zaleznym od kogos$. Mowi si¢ zatem, ze lu-
dzie decydujacy si¢ na wilasng dziatalnos¢ nie powinni si¢ waha¢ ani wykazywac
sktonnosci do patrzenia wstecz (Morawski 2014a, s. 10—11).

DziatalnoS¢ przedsiebiorcza na zasadzie franchisingu

W dzisiejszych czasach obecno$¢ na globalnych rynkach jest gtdwnym wyznacz-
nikiem sukcesu przedsiewzigcia. Dzigki procesowi globalizacji przedsi¢biorstwa
zdobyly nowe mozliwosci rozwoju i przewagi konkurencyjnej. Z drugiej strony
muszg polaczy¢ polityke globalng ze znajomoscig lokalnego rynku i zachowan
konsumenta. Wiodaca rolg odgrywaja tu przedsiebiorstwa franchisingowe — jako
przyktad organizacji dziatajacych globalnie, w ktorych decyzje podejmowane sg
w jednym centralnym os$rodku.

Europejski Kodeks Franczyzy definiuje franchising jako system sprzedazy
towarow, ustug lub technologii oparty na Scistej i cigglej wspotpracy miedzy
prawnie i finansowo niezaleznymi przedsigbiorstwami, franczyzodawcq a indy-
widualnymi franczyzobiorcami, przy czym franczyzodawca daje biorcy prawo
i naktada na niego obowiqzek prowadzenia dziatalnosci zgodnie z jego kon-
cepcjqg (www.eft-franchise.com z dn. 24.02.2017). Bardziej wnikliwg definicje
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franchisingu przytacza Kolarski: franchising jest to metoda prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej w zakresie dystrybucji towarow i ustug polegajgca na tym, ze
przedsigbiorstwo otrzymuje prawo do oferowania i sprzedazy okreslonych towa-
row i ustug w ramach systemu marketingowego innego przedsiebiorstwa i z wy-
korzystaniem nazwy, znakow towarowych i doswiadczen techniczno-organizacycj-
nych tego przedsigbiorstwa (Kolarski 1992, s. 6).

Strategia franchisingu idealnie realizuje popularne hasto: ,,mys$l globalnie,
dziataj lokalnie”, poniewaz w jej ramach dawca idei — inaczej wizjoner — roz-
powszechnia swoja koncepcj¢ na roznych rynkach, wspotpracujac z lokalnymi
przedsigbiorcami. Z drugiej strony przedsi¢biorca — biorca pomyshu — korzysta
z doswiadczenia organizacyjnego i handlowego dawcy oraz rozpowszechnienia
i rozpoznawalnos$ci jego marki.

Franchising to sposob ,,wspotpracy” miedzy firmg udzielajaca licencji a sie-
cig dziatajgcych samodzielnie franchisingobiorcow. Termin ,,wspotpraca” jest
pojeciem bardzo szerokim, ale obecnie najczgsciej uzywanym w literaturze. Tak
naprawde¢ franchising to rodzaj uktadu ekonomicznego, odgrywajacy wiodaca
role wsrdd innych form wspolpracy biznesowej. Zyskal miano jednego z najlep-
szych rozwigzan dla potencjalnych przedsigbiorcéw pragnacych z jednej strony
pozosta¢ niezaleznymi, a z drugiej nieposiadajacych wystarczajacej wiedzy lub
srodkow finansowych na otworzenie dziatalno$ci pod wtasng nazwa (Lewandow-
ska 1999, s. 65-66). Tworzenie wlasnej marki od podstaw wymaga bowiem czasu
i funduszy, a franchising pozwala rozpocza¢ dziatalno$¢ pod znang i sprawdzong
nazwa, dzigki czemu przedsigbiorcy nie tracg sit i czasu na popularyzacjg¢ swojego
przedsigwzigcia.

Coraz czesciej dziatalnos¢ w sieci franchisingowe;j jest tez dla przedsigbior-
cOw jedyna szansa na rozpoczecie dziatalnosci. Spowodowane jest to kilkoma
czynnikami:

1) Z reguly rozpoczecie dziatalno$ci w sieci wymaga mniejszego kapita-
hu niz rozwijanie analogicznej dziatalnos$ci samodzielnie. Uwaza sig, ze
optata wstgpna wnoszona przez biorc¢ stanowi mata czes¢ kwoty, kto-
rej wymaga inwestycja w nowe przedsiebiorstwo budowane od podstaw
i zdobycie renomy na rynku.

2) Dziatalno$¢ obarczona jest mniejszym ryzykiem niepowodzenia.

3) Franchisingobiorcy otrzymuja sprawdzony ,,przepis na biznes” wraz ze
wsparciem organizacyjnym, marketingowym i technicznym ze strony
dawcy idei.

Franchising najczgséciej wykorzystywany jest jako zrodlo finansowania dla
mniejszych przedsigbiorstw lub przedsigbiorcow stawiajacych pierwsze kroki na
rynku. Czgsto, ze wzgledu na ograniczonos¢ $rodkow finansowych, muszg oni
podja¢ decyzje, czy pozosta¢ przy skromnych zasobach wilasnych i zachowac
niezalezno$¢ (co moze by¢ tozsame z zagrozeniem bankructwem lub dekapitali-
zacja), czy tez, rezygnujac czgsciowo z samodzielnosci, skorzysta¢ z pomocy fi-
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nansowej pozwalajacej na dalszy rozwdj przedsiebiorstwa. Mimo Ze istnieje wie-
le sposobdw finansowania przedsigbiorstw (kredyty bankowe, emisja papierow
warto$ciowych, pozyczki), to nie wszystkie z nich sa dostepne dla kazdego przed-
sigbiorcy (Lewandowska 2001, s. 13). Znaczaca role¢ w mozliwosci skorzystania
z instrumentow rynku kapitalowego odgrywa zaréwno wielko$¢ podmiotdw, jak
i ich forma organizacyjno-prawna, dlatego tez przedsigbiorcy coraz czesciej ko-
rzystaja z alternatywnych zrodel finansowania takich jak: venture capital, leasing,
forfaiting czy franchising.

Franchising jest rowniez elementem strategii marketingowej, dzigki ktorej
franchisingobiorcy wchodza na nowe rynki, bez koniecznosci angazowania wila-
snego kapitatu. Korzystajg oni z efektow skali, bowiem badania marketingowe
prowadzone w duzej skali docieraja do wigkszej liczby odbiorcoOw niz dziatania
prowadzone jednostkowo. Dzigki badaniom rynku prowadzonym przez dawce,
biorcy uzyskuja lepsza wiedzg o lokalnych preferencjach konsumentow.

Umowa franchisingowa podpisywana przez obie strony jest kontraktem cy-
wilnoprawnym pozwalajacym na prowadzenie dziatalnosci w wyniku przekazania
przez uznane na rynku przedsigbiorstwo innej firmie praw do produkcji lub sprze-
dazy wyrobow wedtug swojej technologii i korzystania ze znaku towarowego za
pewna optata. Umowy maja najczesciej charakter dtugoterminowy (nie krocej niz
3-5 lat) lub zawierane sg na czas nieokreslony. Zwigzane jest to z przekazaniem
wlasnosci intelektualnej i przemystowej, glteboka relacja miedzy dawca a biorca
systemu, ktdéra pierwszemu daje m.in. mozliwos¢ rozszerzenia rynku zbytu, a dru-
giemu rozpoczgcie dziatalnosci z ograniczeniem ryzyka (Golawska-Witkowska,
Rzeczycka i Mazurek-Krasodomska 2014, s. 27).

Wprawdzie franchisingobiorca pozostaje niezaleznym przedsigbiorca, jed-
nakze akceptujagc warunki umowy, staje si¢ w pewnym stopniu podlegly dawcy
systemu. Zdarza si¢, ze franchisingobiorcy narzekaja na zbyt silng kontrole ze
strony dawcy, na restrykcje i ograniczanie ich mocy decyzyjnych. Kontroli tego
typu wymagaja gldwnie nowe przedsigbiorstwa w sieci lub te bedace w poczatko-
wej fazie rozwoju, jednak wraz ze wzrostem stabilizacji firmy na lokalnym rynku
nadzor ten najczgsciej stabnie (Watson 2008, s. 7-8).

Jednym z filaréw franchisingu jest otoczenie biorcy opieka, pomoc w rozwig-
zywaniu problemow i udzielanie fachowych rad. Najczesciej franchisingodawcy
udzielaja wsparcia, jesli chodzi o ubieganie si¢ o kredyt, zakup wyposazenia, znale-
zienie dogodne;j lokalizacji, dobor personelu i decyzje inwestycyjne. Udzielaja tez
opieki prawnej i ksiggowej czy podczas negocjacji cenowych i lokalowych. Dodat-
kowo biorca korzysta ze szkolen, know-how, patentow, licencji 1 praw autorskich
(wszystkie wymienione atrybuty zawarte sg w tzw. pakiecie franchisingowym).

Wstapienie do sieci franchisingowej pozwala niedo§wiadczonemu przedsig-
biorcy poczué si¢ pewniej w swojej roli, a §wiadomos$¢, ze zawsze moze si¢ on
zwrocic¢ z prosba o rade do swojego franchisingodawcy, pozwala skupi¢ si¢ na
rozwoju przedsigbiorstwa.
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Oprocz wspomnianych funkcji — w zaleznosci od specyfiki branzy, lokalizacji
sieci, uwarunkowan geokulturowych, politycznych, ekonomicznych i demograficz-
nych — franchising wspomaga rozwoj przedsigbiorczosci dzigki swojej funkcji edu-
kacyjnej (pomaga w nabywaniu empirycznej wiedzy biznesowej), zarzadzaniu za-
sobami ludzkimi, funkcji poznawczej (poprzez wchodzenie na nowe rynki, w skali
lokalnej i globalnej), funkcji tworczej (daje niezaleznos$¢, uczy przedsiebiorczosci
1 umiejetnosei realizacji marzen), zarzadzaniu finansami przedsiebiorstwa oraz
funkcjom ogolnomenedzerska i informacyjng. Funkcje franchisingu podsumowuje
rysunek 1 (koncepcja wiasna autorki na podstawie studiow literaturowych).

Rysunek 1. Funkcje franchisingu

=
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Zrbdto: opracowanie wlasne.

Jednak najwigksza zaletg tego typu wspolpracy jest mozliwos¢ bycia szefem
samemu sobie 1 relatywnie niewielka zalezno$¢ od franchisingodawcy. Przedsig-
biorcy z reguly ciesza si¢ uznaniem spoleczenstwa, a sami, dzigki prowadzeniu
wlasnej dziatalno$ci, maja poczucie spehnienia i komfort psychiczny. Zwykle
decydujg si¢ na dziatalno$¢ w sieci franchisingowej, poniewaz jest ona — jako
sprawdzona recepta na biznes — obarczona mniejszym ryzykiem niepowodzenia.
Czesto przyszilym przedsigbiorcom brakuje odwagi lub funduszy na zaczynanie
od zera. Bywa tez, ze struktura rynku nie pozwala na rozpoczgcie dziatalnos$ci bez
znacznych inwestycji w dziatania marketingowe.

Czasami mylnie uwaza si¢, ze dziatalno$¢ w sieci franchisingowe;j jest 100-pro-
centowa gwarancja sukcesu, bowiem dzigki uzyskanemu wsparciu tatwiej mozna
oszacowac wielko$¢ sprzedazy i przewidzie¢ zyski. Trzeba jednak podkresli¢, ze
franchisingobiorcy wprawdzie znajdujg si¢ pod ,,parasolem ochronnym” dawcy, co
redukuje ryzyko prowadzenia dziatalnosci, ale nie gwarantuje w 100% sukcesu.

Wiasna dziatalnos¢
Zatozenie wtasnej dziatalnosci gospodarczej wymaga zaradno$ci, inwencji
1 przedsigbiorczosci oraz wigze si¢ z gotowoscig do podejmowania ryzyka. Wy-

magane jest posiadanie zasobdw kapitatu ludzkiego, specjalistycznej wiedzy
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i kompetencji oraz motywacji i wytrwato$ci w dziataniu (Bartnik 2015, s. 11).
Gléwnym powodem decyzji o prowadzeniu wlasnej dziatalnosci jest zwykle che¢
wyzszych zarobkoéw oraz bycia niezaleznym. Jest to tez naturalny etap rozwoju,
dajacy poczucie spetienia, wptywu, umozliwiajacy spetnienie marzen, pozwala-
jacy na bycie szefem samemu sobie. Samodzielno$¢ zwykle daje wicksza satys-
fakcje i poczucie kontroli niz jakakolwiek praca na etacie, pobudza tez kreatyw-
no$¢ i rozwija postawe przedsigbiorcza.

Zatozenie wtasnej dziatalnos$ci wigze si¢ jednak z wieloma trudno$ciami,
a na potencjalnych przedsigbiorcow czyha duzo putapek. Jak pisze Baginski, 43%
uczestnikow badan ankietowych przeprowadzonych w 2013 r. przez konsultan-
tow Zielonej Linii (brak danych o liczebno$ci grupy) stwierdzito, ze warto jest
zatozy¢ dzialalno$¢ gospodarcza w Polsce. Odmiennego zdania byto ok. 23%
ankietowanych (Baginski 2014). Zainteresowanie rodakow prowadzeniem wta-
snej dziatalno$ci wynika glownie z checi samorealizacji i potrzeby niezaleznoSci.
Z drugiej strony wiele 0sob obawia si¢ podjecia tak powaznej decyzji. Szczegoty
odpowiedzi przedstawiono na wykresie 1. Ponad potowa badanych jako gtéwny
powad utrudniajacy zatozenie wilasnej dziatalno$ci wymienita brak srodkow fi-
nansowych. Na kolejnych miejscach uplasowaty si¢ odpowiednio: trudnosci biu-
rokratyczne (43%) i ryzyko bankructwa (42%). Waznym czynnikiem, wskazanym
przez 32% ankietowanych, jest takze trudno$¢ z wybraniem koncepcji biznesowej
lub brak pomystu na nig. Mniej znaczace okazaty si¢: brak wiedzy merytorycznej
na temat prowadzenia firmy (25%) oraz np. wysokie podatki czy potencjalna kon-
kurencja ze Wschodu (brak danych).

Wykres 1. Bariery zatozenia wlasnej dziatalnosci w Polsce

60% -

52%

B Brak $rodkéw finansowych
50% -
¥ Biurokracja

40% - B Ryzyko bankructwa

30% - H Brak koncepcji biznesowej

20% - ® Brak wiedzy merytorycznej
Wysokie podatki
10% -

1% 1% = Wysoka konkurencja

0% -

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Baginski K. (2014), Wiasny biznes: chcialbym, ale sie
boje, ,,Franczyza&Biznes”, nr 2(6), s. 9.

Najpopularniejszym zrodlem finansowania wiasnej dziatalno$ci sa fundusze
unijne (67% odpowiedzi) i Srodki z urzedu pracy (30%). W dalszej kolejnosci wy-
mienia si¢: kredyt (28%), uczelniane inkubatory przedsiebiorczosci (20%) oraz
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inne (20%). Najrzadziej respondenci wskazujg inwestorow wspierajacych rozwoj
matych biznesdéw, np. aniotow biznesu (15%) (Baginski 2014, s. 9).

Sukces w prowadzeniu wtasnej dziatalno$ci zalezy jednak od wigkszej licz-
by czynnikéw. Zalicza si¢ do nich takze cechy personalne: zdolno$¢ do prze-
widywania, podejmowania i oceny ryzyka, upér oraz doswiadczenie, ale tez
szczg$cie. Badania pokazuja, ze tylko 35% firm przezywa pierwsze pi¢¢ lat na
rynku (Morawski 2014d, s. 7-8). Do czynnikow zewnetrznych zalicza si¢ takze
rodzing — jako jednostke dajaca codzienne wsparcie i motywacje. (Morawski
2014b, s. 15).

Przedsigbiorcy zmagaja si¢ rowniez z biurokracja i zawitymi przepisami
prawnymi, czasem roznie interpretowanymi przez poszczegdlne organy skarbo-
we. Korporacje maja $rodki na zatrudnienie doradcow podatkowych, ale mali
przedsigbiorcy zwykle borykaja si¢ z tym problemem sami i zwykle z powodu
niewiedzy ryzykuja tamaniem przepiséw (Rolka 2014, s. 84-85). W takich przy-
padkach dziatalno$¢ w grupie daje wsparcie, a franchisingodawcy chetnie stuza
rada i pomocg, wspierajac w przezwyci¢zaniu wspomnianych barier.

Uwarunkowania rozwoju dziatalnosci franchisingowej
w wybranych krajach

W celu przedstawienia réznorodnosci czynnikow wptywajacych na rozw¢j fran-
chisingu na potrzeby artykulu wybrano kilka krajow, roznigcych si¢ znaczgco
wielkos$cia, populacjg czy stopniem rozwoju, w przypadku ktdrych dostepne sa
dane na temat dziatalno$ci franchisingowe;.

Rézne warunki wptywaja na tempo i sposéb rozwoju franchisingu w danym
kraju badz regionie. Zalicza si¢ do nich uwarunkowania np. (koncepcja wiasna
autorki na postawie studiow literaturowych):

1) ekonomiczne,

2) demograficzne,

3) psychologiczne,

4) historyczne,

5) geograficzne

6) 1 wiele innych.

Mozna wyrdznié¢ tez mniej istotne czynniki, ktoére maja wplyw na wybor spo-
sobu wejscia na dany rynek, np. odleglos¢ geograficzna i kulturowa od kraju ma-
cierzystego, unikanie odpowiedzialnosci ze strony kraju przyjmujacego, poziom
korupcji, poziom rozwoju ekonomicznego czy skutecznos¢ w egzekwowaniu
kontraktow.

Franchising — jako niekonwencjonalna forma organizacji wspotpracy — kla-
syfikuje si¢ migdzy wertykalnymi formami integracji a zupetie niepodlegltymi
sposobami wspotpracy. Sieci franchisingowe stawiajace na ekspansje zagraniczng
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musza odpowiednio wcze$nie zauwazaé oportunistyczne podejscie potencjalnych
franchisingobiorcow. Bezdyskusyjne jest wigc migdzynarodowe doswiadczenie
dawcow, pozwalajace zmniejszy¢ prawdopodobienstwo wyboru biorcéw ze ztymi
praktykami biznesowymi, redukujace koszty kontroli i ogdlne ryzyko wejscia na
nowy rynek. Decydujgca jest zatem wiedza o rynkach miedzynarodowych i panu-
jacych na nich zwyczajach (Baena 2013, s. 5).

Rozwdj dziatalnosci franchisingowej przynosi pozytek zaréwno krajowi po-
chodzenia danej firmy, jak i krajowi goszczgcemu. W przypadku kraju pocho-
dzenia pozwala pokonac czes¢ problemow kulturowych, jezykowych, technicz-
nych, komercyjnych, prawnych i kadrowych. Kraj przyjmujacy zyskuje dzieki
wprowadzeniu nowych produktéw, ustug i technologii oraz dzi¢ki zapewnieniu
ciaglego szkolenia dla biorcow, treningdw, wsparcia ze strony sieci i utrzymywa-
nia wysokiej jakosci ustug catego systemu. Jest to niezwykle wazne dla krajow
rozwijajacych si¢, bowiem zapoznanie z know-how oraz zapewnienie cigglosci
szkolen 1 wiedzy technologicznej pomaga budowac gospodarke automatycznie
zorientowang na dostarczanie ustug na wysokim poziomie.

W przypadku azjatyckich krajow rozwijajacych sie, np. Wietnamu, miedzy-
narodowym franchisingodawcom zaleca si¢, by wchodzili na rynek, przejmujac
lokalne przedsiebiorstwa, dopasowujac nastgpnie poziom rozwoju ekonomicz-
nego 1 standardow do kraju macierzystego, wprowadzajac strategi¢ franchisingu
na koncu. Robig tak lokalni franchisingodawcy, tzn. rozwijajg biznes ,,0d dotu”
— dystrybuuja produkt, a nastepnie dostosowujg koncepcje do wymogdéw standa-
ryzacji i jednolitosci (Ba Bihn i Terry 2014, s. 211).

Ciekawym przyktadem, pokazujacym wplyw uwarunkowan ekonomicznych
na rozwoj przedsigbiorczosci, a co za tym idzie franchisingu, jest Polska. Powrot
do gospodarki rynkowej na poczatku lat 90. przyniost wprawdzie regres, jednak
dzieki przedsigbiorczo$ci Polakow i ich checi do otwierania wihasnej dziatalno$ci
szybko dogonili§my inne kraje: otwarty rynek oparty na wtasnosci prywatnej
oraz wzrost prywatnej przedsiebiorczosci wptynelty na wzrost innowacyjnosci
i kreatywnosci. Kolejnym motywem napgdowym byto wstapienie Polski do Unii
Europejskiej (Koztowski i Domanski 2010, s. 34).

Podobnym do rynku polskiego, pod wzgledem czasowego zamknigcia
gospodarki na bodzce zewnetrzne, jest rynek chinski — dopiero w 2004 r.
umozliwiono zagranicznym inwestorom wejscie na niego. Diugoletnia blokada
rynku, a nastgpnie powolne otwieranie si¢ na forme¢ wspotpracy poprzez franc-
hising sprawity, ze idea ta ma nadal duze szanse rozwoju w Chinach (Wang, Zhu
i Terry 2008, s. 169—-171).

Uwarunkowania ekonomiczne i demograficzne dotycza faktu bogacenia si¢
spoleczenstw, szczegodlnie krajow Europy Srodkowej (np. Rosja) i Azji (Chiny,
Indonezja, Indie) czy Ameryki Potudniowej (Brazylia), gdzie liczebno$¢ klasy
sredniej oraz jej sita nabywcza rosna, co przektada si¢ na poprawe warunkow do
rozwoju franchisingu. Wraz ze wzrostem konsumpcji i zainteresowania globalnymi

73



markami ro$nie zapotrzebowanie na ustugi oszczedzajace czas i utatwiajace zycie,
a to wlasnie oferuja migdzynarodowe sieci franchisingowe (Hoffman i Preble
2004, s. 102).

Uwarunkowania psychologiczne nawigzuja do uwarunkowan ekonomicznych
i procesu globalizacji, a w rezultacie — do poziomu stopnia przedsiebiorczosci
(szczegolnie wsrod mtodych ludzi) w danym kraju. Potwierdzeniem tej tezy
jest sytuacja w krajach takich jak Polska, Francja czy Chiny (oraz czg¢sciowo
Stany Zjednoczone). Przykladowo w Stanach Zjednoczonych, kolebce kapi-
talizmu, spoleczenstwo jest ukierunkowane na osigganie sukcesu — obywa-
teli od najmtodszych lat zacheca si¢ do aktywnosci, rywalizacji i namawia do
postaw przedsiebiorczych. W Chinach przedsigbiorczos¢ i wlasna dziatalnosé
sa synonimem prestizu. Panuje tam tez przekonanie, ze np. dziatalno$¢ w sieci
franchisingowej jest gotowym przepisem na sukces. Nie bez powodu niektore
przedsigbiorstwa, werbujac potencjalnych franchisingobiorcow, korzystaty ze
slogandéw typu: ,,zostan McDonald’s Chin” czy ,,frabryka produkujaca szefow”
(Wang, Zhu i Terry 2008, s. 173).

Obserwujac polski i francuski rynek franchisingu, mozna wysuna¢ wniosek,
ze przedsigbiorcy obu krajow nie wystraszyli si¢ kryzysu ekonomicznego w la-
tach 2008-2012 i postawili na rozw6j wlasnych dziatalno$ci, co odzwierciedlito
si¢ w rosnacej liczbie sieci i jednostek franchisingowych (odrebnych punktoéw
franchisingowych) w obu krajach. W Polsce liczba systemow (w literaturze przed-
miotu pojecie ,,sie¢ franchisingowa” i ,,system franchisingowy” czesto uzywane
sa naprzemiennie) wynosita w latach 2008 i1 2012 odpowiednio: 512 i 892 (wzrost
0 74%), a jednostek franchisingowych 28629 1 53746 (wzrost o0 87%), podczas gdy
we Francji w latach 2010 1 2012 (brak danych dla roku 2008), byto odpowiednio
1477 1 1658 sieci franchisingowych (wzrost o 12%) oraz 58 351 1 65 059 jednos-
tek franchisingowych (wzrost o ponad 11%) (Golawska-Witkowska, Rzeczycka
1 Mazurek-Krasodomska 2014, s. 80; Wiasny Biznes, Franchising 2014, 4 (110),
s. 26-27; Franchising.pl 2015). Kryterium oceny byta liczba przedsigbiorstw
dziatajacych na zasadzie franchisingu.

Inaczej sytuacja miata si¢ w Hiszpanii, kraju o wiele silniej dotknigtym
kryzysem, czego rezultatem byla wzmozona emigracja i obnizenie poziomu
przedsigbiorczos$ci (strach przed otwieraniem wlasnej dziatalnosci, niepewnos¢
jutra, ogélnokrajowy pesymizm).

Kolejne z uwarunkowan rozwoju franchisingu, uwarunkowania historyczne
i strukturalne rynku, wyrazajg si¢ np. poziomem mocy nabywczej klasy $redniej
czy udziatem wiasnosci (firma, kapitat, dom, kwalifikacje), bedacej fundamentem
klasy $redniej. Przyktadowo —w Wielkiej Brytanii gwaltowny rozwoj klasy sredniej
nastgpit wraz z rzagdami Margaret Thatcher. W Polsce oraz w innych krajach Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej kapitalizm urzadzany byt ,,;na zaméwienie”. Wedtug
badan odsetek wiascicieli firm w Polsce w latach 1989-1999 wzrost z 3,5% do
6,6,% (przyktadowo — w 1999 r. udzial przedsiebiorcow w ogoéle ludzi czynnych
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zawodowo w innych krajach wynosit odpowiednio: w Anglii 8%, w Stanach Zjed-
noczonych 9%, a we Wtoszech 22,2%) (Domanski 2002, s. 17).

Poza wspomnianymi uwarunkowaniami na rozwoj franchisingu w danych
krajach wptywaja takze: czynniki geograficzne (potozenie geograficzne, kraje
sasiadujace, klimat), czynniki kulturowe (poziom wyksztatcenia, poziom korupcji,
stosunek do prowadzenia dziatalnos$ci; np. feudalne podejscie do prowadzenia firmy
w Chinach) czy normy moralne. Przyczyng trudno$ci w otwieraniu jednostek franc-
hisingowych sg tez zréznicowany przestrzenny poziom rozwoju ekonomicznego,
roznice socjalne, jezykowe czy roznorodnos¢ dialektow (Baena 2013, s. 9).

Podsumowanie

Wraz z postgpem globalizacji i rozwojem technologicznym rosnie konieczno$¢ udzia-
hu przedsigbiorstw w miedzynarodowych rynkach, ktére poprzez swoja réznorod-
nos¢ stawiaja przed przedsiebiorcami bariery trudne do pokonania w pojedynke lub
bez wiedzy o lokalnym rynku. Z drugiej strony powszechny dostep do ksztalcenia,
takze poza granicami kraju, i mozliwos¢ zdobycia migdzynarodowego doswiadcze-
nia zawodowego sprawiaja, ze zwigksza si¢ potrzeba samorealizacji spoteczenstwa,
co prowadzi do wzrostu zainteresowania otworzeniem wiasnej dziatalnosci.

Okazuje sig, ze franchising jest jedna z najpopularniejszych form rozwoju
biznesu pozwalajaca na potaczenie obu tych warunkow. Opieka franchisingo-
dawcy, przekazanie know-how, jego doswiadczenie i sita marki dajg mozliwos¢
prowadzenia sprawdzonej dziatalno$ci z mniejszym ryzykiem niepowodzenia na
krajowej lub miedzynarodowej arenie. Daje to mozliwo$¢ samorozwoju, wzmac-
nia postawy przedsi¢biorcze, kreuje miejsca pracy i aktywizujac spoteczenstwo,
wplywa pozytywnie na rozwdj gospodarczy. Z przytoczonych przyktadow widac,
ze niektore kraje profituja bardziej z rozwoju franczyzy, inne potrzebuja jeszcze
czasu by dostosowa¢ swoja strukture rynku do tej formy wspotpracy.
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Streszczenie

Dzisiejsze spoleczenstwo charakteryzuje si¢ wysokim stopniem przedsigbiorczo-
sci, a rzady propaguja postawy przedsigbiorcze i zachecaja obywateli do otwiera-
nia wlasnych dziatalno$ci. W zglobalizowanym i wysoce konkurencyjnym $wiecie
pojedynczy przedsigbiorca napotyka jednak wiele trudno$ci w otwieraniu i pro-
wadzeniu wlasnego biznesu. Franchising jest dobrym rozwigzaniem ulatwiajagcym
prowadzenie dzialalnosci, co pozytywnie wptywa na rozwoj przedsiebiorczosci.

Stowa kluczowe: franchising, wlasny biznes, przedsicbiorczos$¢, rozwoj przed-
sigbiorczosci, globalizacja

Summary

Running a Business in a Franchising Chain as an Example
of Entrepreneurship Development in the Era of Globalization

Today’s society shows a high level of entrepreneurship; governments support
entrepreneurial attitudes and encourage citizens to run their own businesses. Ho-
wever, in a globalized and highly competitive world, potential entrepreneurs face
many difficulties in opening and running their own enterprise. Franchising is
a suitable tool which facilitates running a business, which has a positive influen-
ce on the development of entrepreneurship.

Keywords: franchising, own business, entrepreneurship, entrepreneurship deve-
lopment, globalization

JEL: L26, M21, M13

78



