Franczyza jako strategia ekspansji przedsi¢biorstw

w prestrzent migdzynarodowes

MAGDALENA GREFICZ

Postgpujace wspotezesnie procesy globalizacyjne oraz towarzyszace im zmiany
spoteczne, gospodarcze 1 technologiczne w znacznym stopniu determinujg za-
chowania podmiotéw stosunkéw miedzynarodowych. Zgodnie z analizowanym
w nauce o stosunkach migdzynarodowych pojgciem transnacjonalizacji, wspot-
czednie obserwuje si¢ zmiany struktury i zasad funkcjonowania spotecznodci
miedzynarodowej, w ktorej wzrasta rola podmiotéw niepanstwowych, w tym
zwlaszcza przedsigbiorstw. Najbardziej zaawansowanym etapem tych procesow
jest globalizacja korporacyjna’, gdzie korporacyjno$¢ rozumiana jest jako me-
toda adaptacji do wspomnianych zmian zachodzacych w otoczeniu globalnym,
polegajaca na uznaniu przewagi dziatania grupowego (sieciowego) nad indywi-
dualnym>. W zwiagzku z tym, pojecie konkurencyjnosci oznacza dzi$ nie tylko
wspotzawodnictwo w ramach poszczegdlnych gatezi czy branz, ale takze umie-
jetnos¢ kooperacji z innymi podmiotami gospodarczymi, zaréwno w skali kra-
jowej jak i miedzynarodowej. Zjawisko to okresla si¢ mianem kooperencji, co
stanowi wypadkowa umiejetnie taczonych dziatan kooperacji i konkurencji.
Wedtug M. Rosinskiej-Bukowskiej o pozycji w systemie decyduje bowiem
tworzenie ,interaktywnych powigzan konkurencyjno-kooperacyjnych”s.

Jedna ze strategii realizujacych te zalozenia jest franczyza. Polega ona na
wspéipracy dwoch niezaleznych pod wzgledem prawnym podmiotéw, w ramach
ktorej dawca koncepcji prowadzenia biznesu (franczyzodawca) odptatnie udziela
franczyzobiorcy swego rodzaju licencji do korzystania z pomystu i sposobu jego
realizacji. Zakres 1 forma udzielanego pozwolenia sa rézne w zalezno$ci od
branzy i danej sieci, co implikuje istnienie wielu rodzajow powiazan w ramach
franczyzy.

Franczyza nie jest jedynie forma prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, ale
stanowi takze podstawe strategii ekspansji wielu przedsigbiorstw. Pojecie eks-
pansji faczone jest zazwyczaj ze wzrostem i rozwojem. Dotyczy wigc zaréwno
aspektow ilo$ciowych ( przyrost liczby zasobéw i/lub jednostek), jak i jako-
$ciowych (wzrost warto$ci zasobdw i/lub marki &¢.). Jednak zachowania przed-
sigblorstw zorientowane na te zamiany nie zawsze okre$lane sg mianem ekspan-
sji. Moga one bowiem wynika¢ z dwéch réznych zachowan — adaptacji do zmian
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w otoczeniu (postawa pasywna) lub z antycypacji tych zmian (postawa aktywna).
Pierwszy typ zachowan wiaze si¢ z checig przetrwania, natomiast dopiero w dru-
gim przypadku mozemy moéwic o ekspansji. Jak wskazuje A. Gorezynska, aby
przedsigbiorstwo mogto dokonywa¢ efektywnej ekspansji musi takze posiadaé
zdolnosci adaptacyjne+. W tym kontekscie franczyza wydaje si¢ by¢ dobra forma
ekspansji, gdyz poprzez franczyzobiorcéw realizuje zdolnosci adaptacyjne do
lokalnych warunkéw, a dzigki pozyskiwanemu w ten sposéb kapitatlowi moze
finansowac cele rozwojowe.

Szczegdlnego znaczenia zjawisko franczyzy nabiera w przestrzeni transnaro-
dowej, gdyz jest forma ekspansji miedzynarodowejs, ktéra umozliwia wzmac-
nianie wspominanego potencjatu konkurencyjnego. Istnieje wiele form interna-
cjonalizacji®, w ramach ktérych franczyza jest klasyfikowana m.in. jako forma
ekspansji zasobowej, gdyz dochodzi w jej przypadku do przeniesienia okreslo-
nych zasobéw (przedmiotu franczyzy). Stanowi ona takze formg realizacji wielu
orientacji strategicznych przedsiebiorstw, zwlaszcza orientacji regiocentryczne;j,
globalnej i transnarodowej. Jest to mozliwe, gdyz formuta ta stwarza szansg na
taczenie strategii réznicowania ze standaryzacja prowadzonej dziatalnodci®,
osigganej dzigki powtarzalnodci dziatans.

W zwiazku z taka elastycznodcig, wspotczesnie wzrasta rola tej formy wcho-
dzenia na rynki zagraniczne. Jak wskazuja szacunki UNCTAD™ w 2014 r. bli-
sko 1/3 przedsigbiorstw bedzie chciata wykorzystywad niekapitatowe formy
wchodzenia na rynki zagraniczne (w tym franczyz¢) w swojej dziatalnodci. Sta-
nowi to wzrost o siedem punktéw procentowych w poréwnaniu z rokiem 2012.

Wykres 1. Perspektywy roxwoju roznych modeli wejscia na rynki zagraniczne — od-
setek przedsigbiorstw, ktore wskazaly dang forme za istotng w ich roxwoju
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Zrédto: World Investment Prospetts Survey, UNCTAD, Nowy Jork- Genewa, 2012, s.5.
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Franczyza utatwita szybki migdzynarodowy rozwéj wielu najbardziej zna-
nych marek, takich jak McDonald’s i KFC (sektor fast food), Avis i Hertz (wy-
pozyczalnie samochodowe) oraz wielu hoteli (np. Radisson, Marriott czy Ho-
liday Inn). Postrzegana jest takze jako atrakcyjna $ciezka ekspansji i wzrostu
dla sektora matych i $rednich przedsigbiorstw (IMSP)™. Warto wige przyjrzed
sig blizej temu zjawisku.

Istota i wwarunkowania franczyzy micdzynarodowes

W literaturze nie istnieje jednolita, powszechnie stosowana definicja franczyzy. Mozna
jednak wyrézni¢ wspdlna cechg definicji wielu autoréw, tj. czynno$¢ prawng pole-
gajaca na udostepnieniu przez jeden podmiot pakietu praw wiasnosci przemystowe;j
lub intelektualnej, w celu sprzedazy débr lub $wiadezenia ustug koncowym od-
biorcom przez druga strone. Na taki pakiet sktadajg si¢ m.in.: znak towarowy, na-
zwa1szyld handlowy, wzory uzytkowe, prawa autorskie, know-how czy patenty (c.2
Wiszystko to stanowi podstawe wspotpracy pomigdzy samodzielnymi przedsie-
biorstwami, polegajacej na wykorzystaniu wypracowanej koncepcji prowadzenia
dziatalno$ci w zamian za okreslone $wiadczenia finansowe (wstgpne i okresowe).

Proces wykorzystywania franczyzy jako formy internacjonalizacji rozpoczat
sig w latach 8o. kiedy to pierwsze amerykanskie sieci rozpoczynaty umigdzyna-
rodawianie swojej dziatalnosci+.

Istnieje takze wiele definicji franczyzy miedzynarodowej, jednak dla potrzeb
niniejszej pracy najodpowiedniejsza jest ta zaproponowana przez E. N. Burtona
i1 A. R. Crossa, wedtug ktérej franczyza to sposdb wejécia na rynek zagraniczny,
ktory opiera sig na relacji pomiedzy franczyzodawcy a jednostks z kraju przyj-
mujacego, w ramach ktorej dawca dokonuje transferu posiadanego i rozwinigte-
go przez siebie formatu biznesowego droga kontraktu na rzecz biorcy?s.

Warto zastanowic sig, jakie okoliczno$ci wplynety na intensyfikacje tej formy
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Amerykanski ekspert z zakresu fran-
czyzy 1. Alon podzielit czynniki, ktére wplynety na rozwéj franczyzy migdzy-
narodowej na dwie grupy:

& czynniki ,,pchajace” (push fattors) — nasycenie rynkéw, konkurencja, male-
jace zyski na rynkach krajowych;

& czynniki ,ciggnace” (pull faétors) - liberalizacja krajow bloku wschodniego,
formowanie si¢ regionalnych ugrupowan handlowych, pojawienie si¢ nowo-
zindustrializowanych panstw na rynku migdzynarodowym?®.

Na wzrost znaczenia franczyzy migdzynarodowej (oprécz wspomnianej glo-
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balizacji i towarzyszacych jej zmian) miat takze wptyw standaryzacyjny charak-
ter tej formy biznesu, utatwiajacy kooperacj¢ w srodowisku multikulturowym
oraz redukcja barier handlowych w ramach najpierw GATT, a pézniej WTO.

Do tych czynnikéw M. Thompson dotacza jeszceze czynnik demograficzny
w postaci rozwoju spotecznej klasy $redniej, ktory przyciaga potencjalnych fran-
czyzodawcow. Jednak mimo istnienia odpowiedniej wielkosci tej grupy spotecz-
nej, bez silnej miedzynarodowej rozpoznawalno$ci marki powodzenie na danym
rynku moze nie zostac osiggnigte’s.

Zdaniem brytyjskiego naukowca S. O. Monye’a internacjonalizacja znanych
i sprawdzonych na rynku macierzystym konceptéw byta determinowana czedciej
przez czynniki ,ciagnace”, gdyZ to one same przyciggaja uwage zagranicznych
inwestorow — potencjalnych franczyzobiorcow™.

Znajac definicje oraz czynniki, ktére wptyngly na rozwoéj franczyzy na skale
miedzynarodows, warto zastanowi¢ sig jakimi przestankami kieruja sie sieci,
decydujac si¢ na wyjscie poza granice kraju macierzystego. Analizy franczyzy
miedzynarodowej w literaturze przedmiotu dokonuje sig czesto bowiem w opar-
ciu 0 podziat czynnikéw wyjasniajacych owe przyczyny internacjonalizacji na:

& czynniki wewnetrzne — skupiajace si¢ na charakterystyce firmy i jej strategii
t& czynniki zewngtrzne — zwigzane z otoczeniem makronomicznym, deter-
minujacym wybor zaréwno panstwa docelowego, jak i sposobu wejscia na
dany rynek.

Do czynnikéw zewngtrznych zaliczamy czynniki ekonomiczne, demograficzne,
polityczne i kulturalne, ktorych przyktadowe mierniki zaprezentowano w tabeli 1.
Czynniki wplywajace na decyzj¢ o wejéciu franczyzodawcy na dany rynek za-
graniczny sg sktfadowymi modelu oceny ryzyka wejscia na dany rynek zagra-
niczny, ktéry przedstawiono na Wykresie 2.

Jak wskazano powyzej, istnieje wiele czynnikéw zewnetrznych wptywajacych
na decyzjg¢ o podjeciu dziatalnosci franczyzowej przez dawcg systemu. Jakie jed-
nak czynniki wewnetrzne zwigzane z samym jego przedsigbiorstwem warunkuja
decyzje o jego zawarciu? Na to pytanie badacze poprobuja odpowiedzie¢ w opar-
ciu o rézne teorie ekonomiczne. Wiodgce wyjasnienia zbudowane s3 na bazie
teorii agencyjnych i rzadkosci zasobow.

Teorie rzadkosci zasobow probujg ttumaczyé podejmowanie dziatalno$ci
franczyzowej niedoborem zasobdw, ktore obie strony moga zdoby¢ dzigki tej
formie. Franczyzodawca otrzymuje zasoby kapitatowe a franczyzobiorca dostep
do zasobow niematerialnych?° . Natomiast teorie agencyjne postuluja, iz dzieje
sig tak, poniewaz firmy chcg minimalizowad koszty organizacyjne.
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Tabela 1. Czynniki zewnetrzne wyboru rynku docelowego dla sieci franczyzowej
CZYNNIKI PRZYKEADOWE MIERNIKI

ekonomiczne * PKB per capita
» Sredni przychéd gospodarstw domowych
» Wielko$¢ sektora ustug

demograficzne * Populacja
» Wskaznik urbanizacji
* Odsetek kobiet pracujacycht
* Rozmiary klasy $redniej spoteczenstwa

polityczne * Poziom biurokracji
« Instrumenty kontroli dewizowej 1 walutowej
* Korupcja
» Ograniczenia importowe
» Wahania kursu walutowego

kulturowe * Dystans wladzy (Power Distance Index — PDI)
» Kolektywizm i indywidualizm (Indvidualism — IDV)
* Kobieco$¢ i mesko$d (Masculinity — MAS)
» Unikanie niepewno$ci ( Uncertainty Avoidance Index — UAI)
» Orientacja dtugoterminowa (Long Term Orientation — LTO)t

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie 1. Alon, Franchsing globally . Innovation, Learning and
Imitation, Londyn 2010. 75-79

Tradycyjnymi miarami zasobow sa: rozmiary, wiek (doswiadczenie) oraz wspot-
czynnik wzrostu. Teorie rzadkosci zasobow stawiaja tezg , iz im wiece] takich
zasobow przedsigbiorstwo posiada, tym mniejsze ma potrzeby korzystania z fran-
czyzy. Stad mozna uznad, iz istnieje negatywna korelacja pomigdzy rozmiarem,
wiekiem 1 wspolezynnikiem rozwoju przedsigbiorstwa a franczyza. Jesli sie¢ osia-
gnie juz swoja dojrzatos¢, to wedtug tej teorii istnieje tendencja do zwrotnego
wykupu jednostek francyzowych i otwierania whasnych. Jednak ta teoria docze-
kata sie krytyki juz w 1994 r. ze strony takich naukowcow jak Combs i Castro-

+ Zmiana tradycyjnego podziatu rél w rodzinie i aktywnos¢ zawodowa kobiet powoduja
zapotrzebowanie na nowe produkty i ustugi utatwiajace lub skracajace domowe czynnosci.,
ktore czgsto zaspokajaja marki franczyzowe. Na pozytywna relacjg partycypacji kobiet w
rynku pracy ze stosowaniem franczyzy migdzynarodowej wskazywat juz w 1988 roku Yavas:
Zob.: B.F. Yvas, The Role of Economic — Demographic Faétors in US International Restaurant
Franchising: An Empirical Investigation, ,,Journal of Global Marketing” Nr 2(1) 1988.

+ Przedstawione przyktadowe mierniki czynnikéw kulturowych zostaly stworzone przez
holenderskiego socjologa Geerta Hofstede ktéry wykazat, Ze pewne wzorce my$lenia,
odczuwania i zachowania, ktére odrézniajg cztonkéw jednej organizacji od drugiej (kultura
organizacyjna), sa charakterystyczne dla przedstawicieli danego narodu.
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Wykres 2. Model ocena ryzyka internacjonalizacji sieci franczyzowej

Czynniki ryzyka zwiazane
z pafistwem docelowym
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Zrédto: International Franchising: The European Union, Rosenberg International Center of Franchising,
Kalifornia 2006, s.23.

giovanni, ktorzy twierdzili, Ze to wtasnie wigksze firmy chetniej decydujg si¢ na
franczyze?.

Z kolei wedtug teorii agencyjnych, uznajacych franczyzodawcg za ,,zlecenio-
dawceg” (principal), a franczyzobiorcg za ,,przedstawiciela” (agent), geograficzny
zasigg dziatalnosci 1 inwestycji sprzyja podejmowaniu franczyzy, gdyz im bar-
dziej placowki sieci sg rozproszone przestrzennie, tym wigksza jest potrzeba
zmniejszania ryzyka. Uzasadnia sig to naturalng potrzeba organizacji do zmniej-
szania kosztow operacyjnych. Teoria ta zaktada takze, ze franczyzobiorca jest
lepszym menedzerem, niz osoba na takiej pozycji w jednostce wlasnej franczy-
zodawcy, poniewaz wyniki finansowe jego firmy sg takze pochodng wynikéw catej
sieci, stad zaleze¢ mu powinno na jak najlepszym zarzgdzaniu swoja jednostks.
W ramach teorii agencyjnej prébuje sie takze analizowaé wysoko$¢ wstepnej oplaty
franczyzowej. Warto$( ta, podobnie jak rozproszenie geograficzne, réwniez posiada
pozytywng korelacj¢ z checig podjecia franczyzy, gdyz zwigksza odpowiedzial-
no$¢ franczyzobiorcy22.

Amerykanscy naukowcy, V.K. Garg i A.A. Rashees wskazuja, ze teorie agencyjne
szczegolnie wyjasniaja wzrost franczyzy wielokrotnej2, ktoéra ich zdaniem staje
sig coraz bardziej popularna w kontekscie franczyzy migdzynarodowej, zwlaszeza gdy
wystepuje znaczny dystans kulturowy i geograficzny. Dzigki tej formie franczyzy
redukuje si¢ bowiem wiele kosztéw organizacyjnych i utatwia internacjonalizacjg+.
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Z kolei, z punktu widzenia teorii kosztéw transakcyjnych, najwazniejszym
czynnikiem relacji w ramach franczyzy jest marka, stanowiagca najcenniejsza
warto$¢ podezas internacjonalizacji. W ramach tej teorii wystepuja dwa para-
dygmaty: nowej ekonomii instytucjonalnej i neoklasycznej, ktére w odmienny
sposob postrzegaja przedsigbiorstwo. W koncepcji neoklasycznej firma peini
funkcje produkceyjna, a w ramach koncepcji instytucjonalnej?s stanowi ona struk-
ture zarzadcza, ktéra moze przyjmowac jedna z trzech form réznigeych sig
kosztami transakcyjnymi: rynku, hierarchii lub hybrydy (mechanizmu posredniego).
Franczyza stanowi forme hybrydowsa — posrednia miedzy rynkiem a hierarchia.

Laureat nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii z 2009 r. O.W. Williamson
wskazat na wzajemne oddziatywanie migdzy dwoma typami ludzkiego zacho-
wania, wptywajacymi na wysokos¢ kosztéw transakeyjnych— ograniczeniem ra-
cjonalnosci 1 oportunizmem. Wedtug niego, ludzka racjonalno$¢ jest ograni-
czona przez asymetri¢ informacji lub komunikacji. Oportunizm to z kolei
nieprzestrzeganie postanowien kontraktu, stuzace partykularnym celom jedne;j
ze stron. Niejednokrotnie odbywa si¢ to poprzez oszustwa lub nieuczciwosc.
Jednym z celéw przedsigbiorstw, wedle teorii kosztéw transakceyjnych, jest wige
zapobieganie takim zachowaniom, gdyz generujg one koszty. Forma spetniajaca
to kryterium jest franczyza, ktéra poprzez wzajemnie uzaleznienie przychodow
1 integracjg wertykalna ogranicza zachowania oportunistyczne?6. Amerykanscy
badacze F.S. Mclntrye, E'W. Gilbert oraz J. A. Young wskazali w tym zakresie
na dwustronng zalezno$¢ — oportunizm moze obniza¢ poziom relacji migdzy stro-
nami umowy franczyzowej, ale z drugiej strony, zte relacje mogg go powodowac?’.

I. Alon w swoich badaniach wyjasniajacych popularnos¢ franczyzy jako me-
tody ekspansji zagranicznej takze zajmuje si¢ czynnikami organizacyjnymi
(wewngtrznymi). Dokonat on podziatu na trzy ich grupy: czynniki oparte na za-
sobach, czynniki oparte na wiedzy oraz czynniki oparte na strategii?s. W ramach
pierwszej grupy wskazal on na dodatnig korelacj¢ pomigdzy stopniem ,ufran-
czyzowienia” (odsetek jednostek franczyzowych) i dojrzato$cia systemu, a wy-
borem franczyzy jako formy umigdzynarodowienia. W kwestii rozmiaru autor
powotuje si¢ na nastgpujacg zaleznodc zwigzana z efektem skali: im wigcej pla-
cowek, tym nizsze koszty operacyjne przypadaja na jednostke29. Autor podkre-
$la, ze duze rozproszenie geograficzne takze sprzyja wykorzystaniu franczyzy
w przestrzeni transnarodowe;j3°.

Strategie stosowane w ramach franczyzy migdzynarodowes

Wigkszo$¢ badan dotyczacych franczyzy w obrocie migdzynarodowym koncen-
truje si¢ na przedsiebiorstwach, ktére najpierw wyprobowaty swoéj koncept na
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Tabela 2. Czynniki organizacyjne internacjonalizacji poprzez franczyze

CZYNNIKI ORGANIZACY]JNE

zasoby rozmiar i wiek ( skumulowane do§wiadczenie)t, warto§¢ marki
wiedza know-how, do$wiadczenie w operowaniu na skalg migdzynarodowsg
strategia cena, produkt, strategie

Zrédto: opracowanie na podstawie 1. Alon, The Organizational Determinants of Master International
Franchising, ,Journal of Business and Entrepreneurship”, Vol. 12, No.2, July 2000, 5.7

rynku macierzystym. Badania te3' wykazywaty, ze franczyzodawcy sa niechgtni
do modyfikowania swojego pakietu franczyzowego, rozwinigtego juz we wla-
snym kraju, do dziatan za granicg. Wskazywano takze, ze duzym utatwieniem
dla umigdzynarodowienia franczyzy jest wczes$niejsza obecno$¢ zagraniczna
poprzez inne formy internacjonalizacji. Przyktadem moga by¢ australijskie
mate i $rednie przedsigbiorstwa, ktore korzystaty z franczyzy jako dodatkowe;j
formy obecnosci zagranicznej w celu przy$pieszenia penetracji rynkow zagra-
nicznych32. Najtrudniejsza forma umiedzynarodowienia jest wigc wyjécie na rynki
zagraniczne bez uprzedniego dos$wiadczenia w operowaniu siecig franczyzows.
Niekiedy jednak brak do$wiadczenia samej firmy w tym zakresie jest uzupet-
niany przez osobiste do$wiadczenia pracownikéw lub oséb zarzadzajacychss.

Szczegdlna sytuacja ma miejsce, gdy firma chce zmieni¢ gataz, w ktérej do-
tychczas funkcjonowata. Zjawisko to jest popularne w branzy odziezowej, gdzie
nastgpuje przechodzenie od dziatania produkcyjnego do handlu detalicznego.
Firmy decyduja si¢ zazwyczaj na taka transformacje, by uciec przed konkuren-
cjg ze strony tanich producentéw, dzigki mozliwosci lepszego dotarcia do od-
biorcéw poprzez kontrolowane punkty franczyzowe.

Aby dopasowac sie¢ franczyzowa do swojej specyfiki, niezaleznie od swojego
doswiadczenia, przedsigbiorstwa maja do wyboru kilka form organizacyjnych
na rynkach zagranicznych tj.:

t& franczyza bezpo$rednia,
v& franczyza wielokrotna,
& masterfranczyza,

¥ joint ventures+.

tWedtug T. Hossain i S. Wanga skumulowane do$wiadczenie franczyzodawcy (franchisor’s
cumulative franchising experience) stanowi catkowita baza wiedzy 1 umiejgtnodci,
nagromadzona w wyniku rozwoju sieci. Na wzrost ten sktadajg si¢ dwa wskazniki — rozmiar
i wiek (liczba lat od rozpoczecia dziatalnosei franczyzowej).
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W ramach franczyzy bezposredniej franczyzodawca negocjuje i podpisuje
odrebng umowe z kazdym pojedynczym franczyzobiorcs.

Franczyza wielokrotna (Multi- Unit Franchising — MUF) polega na tym, ze je-
den franczyzobiorca posiada w réznych lokalizacjach dwie lub wigcej jednostek
franczyzowych jednego systemu. Istnieja dwa rodzaje franczyzy wielokrotnej:
area development oraz franczyza sekwencyjna (sequential franchising). W pierw-
szym przypadku biorca (area developer) jest zobligowany do otwarcia okreslonej
liczby punktéw na danym terenie w okre$lonym czasie. W drugim przypadku
franczyzobiorca ma zagwarantowane etapowe otwieranie kolejnych jednostek,
jednak wymaga to kazdorazowej odregbnej umowy franczyzowejds. Zalety tej
formy jest mniejsze ryzyko wynikajace z przydzielania kolejnych jednostek spraw-
dzonym franczyzobiorcom (brak konieczno$ci poszukiwania nowych partnerdw)
oraz zwiazane z tym zwigkszenie efektywnosci transferu wiedzy oraz zmniej-
szenie kosztéw monitoringu (kontroli). Wada jest z kolei to, ze biorcy oczekuja
od wtadciciela konceptu wiekszego udziatu w procesie podejmowania decyz;jis®.

Masterfranczyza jest szczegélnie popularna w sektorze ustug, zwlaszcza w
branzy restauracyjnej (69% firm wybiera masterfranczyz¢ przy wejsciu na nowe
rynki zagraniczne). Stanowi umowe pomigdzy wtascicielem konceptu a master-
franczyzobiorcs, zezwalajaca tej drugiej stronie na zawieranie uméw subfran-
czyzowych z przedsigbiorstwami na terytorium okreslonego panstwa. W ten spo-
s6b sub-franczyzodaweca jest jednoczesnie biorca i daweg konceptu, organizujac
catod¢ systemu na danym terytorium. Korporacje decyduja si¢ najczedciej na te
forme, gdy panstwo docelowe ekspansji jest oddalone geograficznie i kulturo-
wo, zachodzi w jego granicach duza zmienno$¢ popytu i duza konkurencja oraz
istniejg silne zabezpieczenia prawned’.

W ramach joint venture franczyzodawca angazuje do wspélnego przedsig-
wzigcia lokalnego przedsigbiorce. Powstaje trzeci odrebny podmiot z udziatem
franczyzodawcy i franczyzobiorcy. Dzigki tej formie redukowany jest oportu-
nizm oraz ,,bumelanctwo” (shirking )38,

Poszczegélne formy roznia si¢ migdzy sobg zakresem kontroli oraz czasem
potrzebnym na ich organizacj¢ (Wykres 3). Najszybszg formg wejécia na rynek
zagraniczny poprzez franczyzg jest zastosowanie formuly master, jednak jest to
takze najbardziej ryzykowny sposéb. Oczywistym jest, ze najwigksza kontrole fir-
my uzyskuja poprzez jednostki wtasne, jednak ich ustanowienie trwa stosunkowo
najdtuzej. Optymalng forma pod tym wzgledem wydaje si¢ wigc by josnz venture,
ktore dodatkowo zapewnia poérednia kontrole.

Wazne jest takze, aby podczas tworzenia systemu okreslic¢ cel rynkowy przed-
sigbiorstwa. Na podstawie realizowanej strategii dziatalno$ci przedsigbiorstwa
mozna wyroznié:
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Wrykres 3. Strategie internacjonalizacji poprzez franczyze

Czas

>
>

Bezposrednia franczyza
miedzynarodowa

poprzez jednostke
zaleina

Jednostka wiasna
(sole venture)

Kontrola

Joint venture

Masterfranczyza

miedzynarodowa

Bezposrednie umowy franczyzowe
Z zagranicznymi partnerami

Zrédto: 1. Alon, The Organizational Determinants of Master International Franchising, ,, Journal of
Business and Entrepreneurship”, Vol. 12, No.2, July 2000, s.4.

& franczyz¢ konwersyjna, w ramach ktorej dawca dziatajac na rynku w okre-
$lonej branzy, przeksztatca istniejace juz jednostki (podmioty gospodarcze)
w punkty franczyzowe, wiaczajac je do siecid9 i jednoczednie zwigkszajac tempo
jej rozwoju oraz pozycje rynkowa;

% franczyze¢ w niszy, a wigc taka, w ktérej dawca dziata w konkretnym seg-
mencie rynku, aby zaspokoi¢ potrzeby $cisle okreslonych konsumentow (np.
zdrowa Zzywno$¢)4o;

% franczyze wielokoncepeyjng (multi concept), polegajaca na kupowaniu przez
franczyzodawcg kolejnych pakietéow franczyzowych, aby by¢ jednoczednie
biorcg i subfranczyzodawcg innych systemow;

% franczyzg poszukiwawcza, oznaczajgca poszukiwanie rozwigzan pozwa-
lajacych na dostosowanie formy i zalozen umowy franczyzy do specyfiki da-
nego rynku. Dawca systemu tworzy firme¢ bedace spoétka josnr venture lub
otwiera wlasny oddziat na nowym rynku, a nast¢pnie rozwija sie¢ franczyzo-
w3, korzystajac z umowy subfranczyzy lub bezposrednio+.

Jak juz wspomniano, franczyza pozwala firmom na realizacjg réznych orien-
tacji strategicznych. Przyktadem transnarodowej strategii ekspansji sieci jest
korporacja McDonald’s. Jako jeden z celéw operacyjnych firma stawia sobie
standaryzacje w zakresie podstawowych produktéw, szkolen personelu, poziomu
obstugi &, jednak wchodzac na rynki zagraniczne przedsigbiorstwo poszu-


http://www.cvisiontech.com

kuje lokalnych dostawcow, ktorzy spetniaja ich standardy jakosciowe. Ponadto, Franczyza jako
zgodnie z podziatem sieci McDonald’s na pie¢ sekcji geograficznych, pozosta- strategia
wia si¢ wigksza autonomig na poziomie lokalnym, zezwalajac m.in. na wariacje ckspansji
produktowe+. Rozwéj korporacji odbywa si¢ poprzez taczne operowanie przez przedsig-
jednostki wtasne i franczyzowe. Korzystanie z franczyzy ma za zadanie zmniej- biorstw...
szy¢ koszty ekspansji i utrzymaé motywacje do zapewniania wysokiej jakosci
ustug, by ostatecznie zwigkszaé zyski. Jednak firma ustanawia swoje wlasne punkty
w centrach najwigkszych miast, aby utrzymac bezposrednia kontrolg nad najbar-
dziej zyskownymi lokalizacjami#.
Jak wida¢ istnieje wiele $ciezek internacjonalizacji franczyzy, stad trudno ge-
neralizowa¢ przyczyny niepowodzen rozwoju danej sieci za granica. Jednak w hi-
Tabela 3. Przypadki niepowodzei internacjonalizacii wybranych sieci
CZYNNIKI FIRMA OPIS PRZYPADKU
Polityczno- ekonomiczne
Hilton International Wyjécie z rynku iranskiego na
skutek rwolucji ( 1979r.)
Marriott International Zbombardowanie hotelu w
wyniku ataku terrorystycznego w
Indonezji ( 2003 r.)
Prawne Danone Spér z chinskim partnerem w
ramach joint-venture (2006-08r.)
Sonesta Niekorzystne umowy najmu
spowodowaly wycofanie si¢ z
krajow europejskich ( 1971r.)
Kulturowe ‘Wal-Mart
Doéwiadczenie 1 biliona $ brutto
straty na skutek zlej oceny
niemieckiej kultury
konsumenckiej i opuszczenie
runku po g latach (2006r.)
EuroDisneyland Oskarzenie firmy o imperializm
kulturowy (1993r.)
Rynkowe Planet Fitness Utrata przewagi pierwszenstwa
kiedy memieckie centrum fitness
skopiowato koncept i rynek si¢
przesycit (2004 1.)
Dunkin Donuts Firmie nie udato si¢ uzyskac
rentownosci i opuscita rynek
brytyjski (1991r.)
Zrédto: Opracowanie na podstawie E. H. Aliouche,U.A. Schlenterich, International Franchise
Assesment Model: entry and expansion in the European Union, s.519-520
storil franczyzy wystepowaty przypadki wycofywania si¢ z rynkéw nawet znanych
sieci. Niekiedy bowiem okres$lony koncept nie sprawdza si¢ z réznych wzgledow
w danym panstwie. 741


http://www.cvisiontech.com

Greficz

742

Czynniki niepowodzenia rozwoju sieci na danym rynku sg cz¢sto trudne do
przewidzenia. Stad tak wazna rola dogtebnej analizy ryzyka internacjonalizacji.

Podsumowujac rozwazania dotyczace motywoéw i czynnikéw rozwoju fran-
czyzy migdzynarodowej, mozna uznaé, iz kompilacja czynnikéw organizacyj-
nych (wewngtrznych) i $rodowiskowych (zewngtrznych) oraz analizy ryzyka i ko-
rzysci, stanowi podstawe decyzji o umigdzynarodowieniu sieci franczyzowej. Model
ten przedstawia ponizszy schemat.

Wykres 4. Proces wejscia na rynek zagraniczny poprzez franczyze

rozmiar wiek doswiadczenie
5 i rozproszenie
s g ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ geagraficzne

wazrastu
Czynniki wenetrzae ryevko zwiazane

i Z ine) z rozwojem firmy
organizacyjne, 23 granica

Decyzia

Analiza o internacjonalizacji
ryzyka |:> ‘

ryzyko zwigzane wyhdr formy

z rynkfem docelfowym

teorie zasobowe

Czynniki zewnetrzne
( srodowiskowe)

teone

internacjonalizaci bezposrednia | ‘ posrednia
- indywidualne - masterfranczyza
umowy franczyzows _ joint venture
d fi polityczno- ( single unit franchising)  _Franczyza wislokratnia
emagraficzrne prawne { multi-unit franchising)

SEOIECZHE skonomiczne
| kulturowe
-ares development  franczyze sekwencyjng
{ sequential franchising)

Zrodto: Opracowanie wiasne

Alternatywnym lub réwnolegtym sposobem internacjonalizacji sieci fran-
czyzowe] jest otwieranie jednostek wlasnych. Praktyka gospodarcza pokazuje,
iz nawet przedsigbiorcy uznajacy franczyze za najkorzystniejsza forme dla roz-
woju ich przedsigbiorstw, na poczatku budowania sieci decyduja si¢ na tworze-
nie jednostek wtasnych, majacych petnié role pilotazowa++ . Jednak to nie jedyne
uzasadnienie dla otwierania placéwek wtasnych.

Wedtug A. Antonowicz jednostki wtasne maja takze na celu utrwalanie marki
na rynku lub zwigkszanie prestizu sieci. Autorka podaje przyktad lokalizowa-
nia placowek wtasnych sieci odziezowych w najdrozszych, czgsto niedochodo-
wych w poczatkowym okresie funkcjonowania miejscach, na przyktad w duzych
centrach handlowych#s. K. Krawczyk dodaje takze, Ze wlasne placowki zazwy-
czaj sg zaktadane na najtrudniejszych rynkach w celu dostosowania konceptu do
zmian rynkowych danego kraju4t. Stad decyzje o poczatkowej internacjonaliza-
¢ji przez jednostki wlasne podejmowane sg nawet przez sieci o ugruntowanej
pozycji na rynku macierzystym. Natomiast sami organizatorzy sieci ustugowych
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dodaja, ze jednostki wlasne petnig rowniez funkcje¢ wdrazania nowych i utrzy-
mywania dotychczasowych standardow+7.

Kwestie podejmowania rownolegtej internacjonalizacji przez jednostki wta-
sne poruszali w swych pracach S. Coompanthu i K. Roth. Zjawisko to okreslali
jako ,, zroznicowane zarzadzanie” (plural management), ktérym postugiwali sig
dla okreélania strategii tacznego dziatania poprzez jednostki wiasne, podlegte
oraz franczyzowe. Wedtug nich, w przypadkach, gdy na zagranicznym rynku
wystepuja duze wahania wydajnosci jednostki lub trudno ustali¢ wydajno$¢ sity
roboczej, firmy decyduja si¢ na umiedzynarodowienie poprzez franczyzg+.

Wigkszos$¢ korporacji korzysta z wachlarza metod ekspansji. Na przyktad
marka Zara posiada wtasne sklepy w Hiszpanii, Chinach i Rosji, joint venture w
Meksyku, Indiach i Australii, a punkty franczyzowe w Zjednoczonych Emira-
tach Arabskich, Kolumbii i Indonezji. Wybér ten niejednokrotnie wigze sig
z ramami prawnymi narzucajacymi okreslone sposoby wejscia zagranicznych
inwestorow na dane rynki. Tabela ponizej przedstawia zestawienie réznych stra-
tegii internacjonalizacji wybranych marek w zaleznosci od docelowego regionu.

Tabela 4. Strategie wehodzenia na rynki zagraniczne wybranych siect

Azja ki Wschod!  Europa _ Ewopa
Zachodnia  Wschodnia
Manga " Jednosti - franczyza * Jednosd * ladnoski * Jednosii
wiasne wiasne wiasne wiasne
* ranczyza = franczyza - franczyza ~Tranczyza
+ Joint -

Wenture (V)

MarksB - jadnosd - fanczyza * Jednosh - franczyza —_—

Spencer wiasre wiasne - JV
* franceyza
- JV
Mike * Jednos# » franczyza TT—— — * Jod '
vAssne wiasne wiasne
+ franczyza
Zdra * Jednosti + hanczyza * Jednosth * Jednoshi * Jednosiki
wiacne wiazne wiasne wiasne
» ranczyza = franczyza - ffanczyza «franczyza

Zrédto: T.F. Quinn, J-E. Biondi, A. Chait, W.Young, E.Xu, Retail Global Expansion Determining
Your Method of Market Entry , Deloitte 2012, s.3.

W literaturze uznaje sie, zZe stosunek liczby wtasnych jednostek korporacyj-
nych do liczby jednostek dziatajacych na podstawie franczyzy $wiadezy o sile
ekonomicznej systemu oraz stopniu jego rozwoju. Stad uznaje si¢ prawidio-
wos¢, ze im wigksza liczba placowek franczyzowych, tym wyzszy stopien roz-
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woju prezentuje sie¢. W praktyce gospodarczej placowki wtasne stanowig zde-
cydowang mniejszos¢, a ich udziat ksztattuje si¢ zazwyczaj w przedziale 10-20%,
oscylujac najezesdcie] wokot 15%. Na przyktad na najbardziej rozwinietym rynku
franczyzyowym na $wiecie (USA) ten odsetek wynosi 14,7%49.

Whkorzystanie franczyzy w obroce gospodarczym na Swiecie

Jesli juz mowa o najwigkszym rynku franczyzowym, to znajac juz przyczyny
rozwoju franczyzy migdzynarodowej mozna zadad pytanie, jak wielki jest ten
rynek na skalg globalna? Tak wigc $wiatowa sprzedaz przedsigbiorstw franczy-
zowych osiagneta w 2010 roku blisko 2,5 tryliona dolaréw, z czego warto$§¢
franczyzy migdzynarodowej wyniosta okoto 330-350 bilionéw dolaréw. Stosunek
franczyzy krajowej do migdzynarodowej rézni si¢ w zaleznosci od panstwa i w
wigkszo$ci krajow wysokorozwinigtych franczyza krajowa stanowi 80-90 pro-
cent warto$ci ogoélnej. Na przyktad w Brazylii franczyza migdzynarodowa sta-
nowi 10% tamtejszego rynku franczyzy, a wszystkie systemy z najlepszej dzie-
siatki pochodzg z rynku brazylijskiego. Jednak czesto na rynkach wschodzacych
to whasnie franczyza migdzynarodowa stanowi motor napedowy tego rynku. I tak,
na przyktad w wigkszosci panstw afrykanskich (za wyjatkiem RPA) zagranicz-
ne sieci stanowig ok. 80% tamtejszych rynkéw, a w Meksyku, Rosji czy Turcji
wskaznik ten ksztattuje sig na poziomie 30-40 %3°.

Globalne sieci franczyzowe sg rozproszone i posiadajg wielu franczyzobior-
céw w krajach rozwijajacych si¢. Na przyktad amerykanska sie¢ KFC posiada
swoje jednostki w 110 panstwach, z czego 75 to wladnie kraje rozwijajace sig, a w
przypadku sieci Holiday Inn dane te wynoszg odpowiednio 100 1 80s.. Zazwy-
czaj jednak wybdr miejsca jest determinowany wielo$cia rynkéw, co odzwier-
ciedla grupa tzw. ,,topowych” panstw-lokalizacji.

Wedtug badan Migdzynarodowego Stowarzyszenia Franczyzy (International
Franchise Association — IFA) blisko 60% systeméw dziata poza macierzystym kra-
jem, a 75% planuje zwigkszy¢ lub rozpoczad nowe programy rozwoju franczyzy
na poziomie migdzynarodowym. Najpopularniejszymi rynkami, na ktérych fran-
czyzodawcy prowadzg obecnie swoja dziatalno$¢ zagraniczng sa: Kanada, Mek-
syk, Wielka Brytania i Australia, jednak coraz cze¢dciej takze inne gospodarki
stanowig ich strategiczne rynki docelowe. Jak podaje IFA, tymi ,topowymi” pan-
stwami sa: Brazylia, Chiny, Indie, Hiszpania, Wtochy, Rosja, Francja, Irlandia,
Chile, Egipt czy Argentynas2. Dzieje sig tak, poniewaz dojrzate rynki franczy-
zowe powoli odczuwajg przesycenie, a rynki wschodzace sa jeszcze niewyko-
rzystane. Zagadnienie to wiaze si¢ z cyklem zycia franczyzy, zaproponowanym
przez L.S. Welch, ktory obejmuje przechodzenie od rynkéw wysokouprzemy-
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stowionych bliskich kulturowo w stosunku do kraju macierzystego, przez rynki
uprzemystowione kulturowo odmienne, po rynki wschodzace. Cykl zatacza krag
w momencie, kiedy nowopowstali franczyzodawcy z krajow wschodzacych wcho-
dzg na poczatkowy rynek w celu konkurowania z macierzystym konceptemss. Czg-
sto wiaze si¢ to z ,kopiowaniem” konceptow zagranicznych i wdrazaniem ich na
rodzimym rynku, by w koficu dokona¢ ich umig¢dzynarodowienia.

Wykres 5. Cykl zycia franczyzy — praykiad USA

Wejécie sieci nalezacej do przedsichiorstwa

pochodzacego z rynku wschodzacego

na rynek macierzysty franczyzodawcy - Operowanie na rynku
konkurencyjnej w ramach danej branzy macierzystym ( USA)
( np. wejscie sieci z Brazylii na rynek USA)

Wejécie na rynki uprzemystowione,
bliskie geograficznie lub kulturowo
( np. Kanada, Wielka Brytania,
Australia)

Wejscie na rynki wschodzace
( np. Brazylia, Rosja, Indie,
Chiny, RPA)

Cykl Zycia
franczyzy

Ir I

Wejécie na rynki uprzemystowione,
dalekie geograficznie lub kulturowo
( np. Japonia)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie D.H.B. Welsh, I.Alon, C.M. Falbe, .4n Examination of
International Retail Franchising in Emerging Markets, ,,Journal of Small Business Management”

Nr 44(1) /2006, 5.133

Coraz wigcej uwagi w literaturze traktujacej o franczyzie poswigca sig ryn-
kom wschodzacym. W jej ramach wskazuje sig, ze podstawowymi zaletami pty-
ngcymi dla tych krajow sa: wzrost dochodéw i miejsc pracy dla spoteczenstwa,
zwigkszenie przychodéw podatkowych, modernizacja ekonomiczna, rozwdj
matych 1 $rednich przedsigbiorstw, wzrost przedsigbiorczos$ci oraz zdobywanie
dynamicznych zdolno$cis+ i umiejgtnosciss. W tym kontekscie franczyze niekto-
rzy naukowcy okreslaja jako ,,symbiotyczng wspotzalezno$¢” (symbiotic interde-
pendence)s¢ pomigdzy franczyzodawcs a franczyzobiorca, dzigki ktorej zagraniczni
inwestorzy przezwycigzaja wymagania dotyczgce wtasnosci, a lokalni partnerzy
zwigkszajg swojg efektywno$¢ poprzez operowanie w ramach sprawdzonej mie-
dzynarodowej marki.

Po analizie zaréwno przyczyn, jak i stanu obecnego, naturalnym wydaje sig
zaprezentowanie trendow i perspektyw rozwoju tego modelu.

Do tej pory handel detaliczny 1 ustugi restauracyjne stanowily swoisty ,filar”
rozwoju franczyzy, jednak coraz cze¢dciej jej wzrost nastgpuje takze dzigki in-
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nym sektorom, takim jak na przyktad mobilne ustugi serwisowe, ktérych ideg
jest dostarczanie produktu lub ustugi bezposrednio do wskazanego przez
klienta miejsca. Wiaze si¢ to ze znacznym popytem na tego typu $wiadczenia
oraz niskimi kosztami rozpoczynania dziatalno$ci. Przyktadami takich ustug
jest sprzatanie, domowe naprawy, naprawy pojazdéw, ustugi malarskie, pielegna-
cja ogrodow, opieka nad zwierzetami, serwis komputeréw, ustugi treneréw oso-
bistych, fitness. Przysztoscig franczyzy w krajach rozwinigtych mogg by¢ takze
ustugi dla ludzi starszych, ktérych liczba w strukturze demograficznej wzrasta
wraz ze starzeniem si¢ spoleczenstw. Oprocz takich ustug dostarczanych bez-
posrednio do ustugobiorcy jak sprzatanie, opieka nad chorymi czy prowadzenie
gospodarstwa domowego, sa to takze branze zwigzane z kuracjami zdrowotny-
mi oraz medycyna i kosmetyka estetyczngs.

Takze popularny trend zwigzany ze zdrowym zywieniem (czgsto zwany Jow-
carbs®) wptywa na tworzenie jednostek franczyzowych zajmujacych sig tg branza.
Oproécz umieszezania nowych dan w menu 1 produktéow spozywezych w skle-
pach, tworzone sg bowiem cale koncepty oparte na tej idei. Przyktadem sg pot-
nocnoamerykanskie sieci (takie jak Pure Food Low Carbz USA czy kanadyjski Fresh
& Healthys9) zajmujace si¢ sprzedaza niskokalorycznych produktéw spozyw-
czych i/lub dostarczaniem ich do domu klienta, a takze tworzeniem dla nich in-
dywidualnych programoéw obejmujacych ustalenie diety i dostarczanie wszyst-
kich positkow.

Najwigksze sieci franczyzowe pochodzg z panstw wysokorozwinigtych. W ran-
kingu pigtnastu najwigkszych pod wzgledem ilosdci placowek w 2009 r. stwo-
rzonym przez UNCTAD (Tabela ) dominuja sieci amerykanskie, a tylko po
jednej firmie z Japonii, Kanady 1 Wielkiej Brytanii udato znalez¢ sig na tej liscie.
Wigkszo$¢ z tych 15 firm to sieci restauracji (zwlaszcza szybkiej obstugi), pozo-
state to sklepy typu convenience store®° czy hotele.

Pod wzgledem najwigkszej internacjonalizacji sieci, zaraz za Stanami Zjed-
noczonymi, na $wiecie dominujg systemy europejskie (zwtaszcza francuskie, bry-
tyjskie, niemieckie, wloskie 1 hiszpanskie), kanadyjskie, chinskie czy rosyjskie (Wy-
kres 6).

Na rozwoj franczyzy mial wptyw réwniez wspotezesny kryzys gospodarczy.
Jednak generalnie korelacja ta wydaje si¢ by¢ pozytywna, gdyz franczyza jest
jednym z najbezpieczniejszych pomystéw na nowy biznes w okresie dekoniunk-
tury (z uwagi na rozpoznawalno$¢ marki oraz obnizanie optat franczyzowych w tym
czasie), oraz stanowi niekiedy ratunek dla mniejszych podmiotéw, ktore nie potrafia
utrzymac ptynnosci w tak trudnym okresiet. Mimo, ze nie wszystko w okresie
obecnego kryzysu byto tak ,kolorowe” i wystapily jednostkowe przypadki re-
zygnacji franczyzobiorcéw®2, zamrozenia rozwoju sieci, czy nawet bankrucw®
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Tabela g. Systemy franczyzowe na swiecie w 2010 roku

REGION/ 1LOSC SYSTEMOW ILOSC PLACOWEK ~ SPRZEDAZ LICZBA ODSETEK
GOSPODARKA FRANCZYZO- (wrys.) (W BILIONACH $) PRACOWNIKOW SYSTEMOW
WYCH (wrys.) MIEDZYNARODO
WYCH?T
Swiat 30000 2 640 2 480 19 940 15
Gospodarki 12 200 I 310 2 210 12 400 10
rozwinigte
Europa 7 700 370 340 2 830 20
Japonia I 200 230 250 2 §00 5
USA 2 500 630 I 480 6250 5
Gospodarki 17 400 I 330 270 7 540 30
roxwijajqgce sig
Afryka 1 600 40 30 550 70
Ameryka
Lacinska* 3 800 190 70 1 810 20
Azja II 200 1070 170 4 810 25
Europa Pd-
Wsch+WNP# 800 30 5 370 50

Zrédto: opracowanie na podstawie: J#orld Investment Report 2011 : Non-equity Modes of International
Produétion and Development, UNCTAD, s. 138.

Wykres 6. Odsetek ilosci jednostek franczyzowych na swiecie wedtug regionu lub
kraju pochodzenia w 20067

o UsA

@v
“?. B Europa

OHKraje Pacyfiku

O Kanada

® Ameryka Poludniowa

= Chiny

& Afryka i Bliski Wschod

O Meksyk

3.4%

10% m Indie, Pakistan

% H Rosja

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych International Franchise Association 46th Annual
Convention, Palm Springs, California, 2006.

* plus Karaiby
+w odniesieniu do ilo$ci wszystkich placowek franczyzowych
+ WNP —Wspoélnota Niepodlegtych Pafistw
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(takze na skutek ostrzejszych warunkéw kredytowania), to po trzech latach umiar-
kowanego rozwoju, wedtug raportu IHS Global Insight, organizacji opracowu-
jacej prognozy polityczne, gospodarcze i makroekonomiczne, franczyza wyka-
zuje oznaki ponownego ozywienia. Raport przewiduje wzrost iloéci nowych placowek
franczyzowych i towarzyszacy mu wzrost zatrudnienia (Wykres 7) i przychoddwo4.

Wykres 7. Pordwnanie procentowego przyrostu zatrudnienia w jednostkach
Sfranczyzowych i w pozostatych formach przedsi¢biorstw w latach 2007-2012

0% <
20% 71
1.0% -
00% 7
10% ¢
20%
-3.0%
<1.0% =

5.0%
2007-2008  2008-2009 2009-2010 2010.2011 2011-2012

s framczyza == pozostale formy

Zrodto: Franchise Business Economic Outlook , THS Global Insight dla International
Franchise Asocciation, 2011

Tempo rozwoju franczyzy pokazuja takze dane zebrane przez Franchise Times,
przedstawione w rankingu 200 najwigkszych amerykanskich sieci, ktére wska-
zuja, ze W ciggu dwunastu lat przyrost jednostek tych sieci na rodzimym rynku
wynioést 32,1 procent, podezas gdy liczba ich punktéw zagranicznych podwoita
si¢ (przyrost o 112,9%). Najwigkszy przyrost w tym zakresie odnotowata sie¢
sklepow typu convenience 7-Eleven, ktéra w 2011 r. otworzyta ponad cztery ty-
sigce nowych jednostek, podczas gdy na przyktad system z tej samej branzy
Circle K, znajdujacy si¢ na miejscu 9 rankingu, tgcznie posiada nieco mniej jed-
nostek poza granicami USA. Co ciekawe, przedsi¢biorstwo Yum! Brands osiaga
najwieksze zyski w Chinach, co wiaze si¢ gtownie z sukcesem marki KFCés.

Na decyzje o podjeciu dziatalnodci franczyzowej poza granicami kraju wptywa
wiele czynnikéw. W zwiazku z tym, firmy w réznych odstgpach czasu od roz-
poczecia dziatalnodci podejmuja sig tej formy internacjonalizacji. Zagadnienie to
obrazuje, na przyktadzie konceptéw amerykanskich, tabela 7.
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Tabela 6. Najwicksze amerykaiskie sieci franczyzowe dziatajgce w przestrzent

transnarodowej
Emlainmmn KedtrsissEh | PRI [ R
m e reTE m Iq’:.:’:l’r e ‘::::':'L'-
s Srancsyimwy
1 I Tinmdidy MeDmaakd's Comonaiion LEE 4,035 AT A0 5% ni% 1%
2 PHhewn Sovnn gnd | Mol o, (28 b A 40 AN e 251 pEF S L
i KR YURI Bramch, int 300+ 4,780 1260 1adh o Y% 13K
4 aberay Dhectanr's Arssseaptm, Ine G R 11,298 150 wo 3% 33%
& Furgm ting g Ry Holdings, Ine Jasrs* TS LT 1350 - 1% %
4 WPetra Wyt UM Bramdts, bae 1AM EAM) LRV 137 EM 0% I
T hw Hardwate Avw Hardwaty Coip 12,5080 4071 ¥ 1,428 w0y, o0 1
8 b arts Glofiad bidsng as 13,050 5 113 Forar LT L 5.5 o 1%
; - AL = 3 .
] Croie K Compwrimmer Stos i gl TLAOY 3,504 15u4 Ta8) [l AR 4w
Casat be-Tand, e

18 Wendy's The Wiendy's Coenpung B LY ] (2 i a8 L% (ks 8

Zrédto: Top 200 Franchise Systems, ,,Franchise Times”, O&ober 2012, s.4-5.

Na podstawie analizy powyzszych danych mozna uznaé, iz franczyza zajmuje
istotne miejsce w obrocie miedzynarodowym, a w ostatnich latach mozna ob-
serwowac nasilajaca si¢ internacjonalizacjg tej formy wspotpracy gospodarczej.
Wedtug B. Pokorskiej wéroéd korporacji transnarodowych mozna wskazac na
nowy trend, polegajacy nie tylko na pierwotnym wyborze opcji franchisingowej
czy przeksztatceniu swojej dziatalnosci w system franczyzowy, lecz takze coraz
czg$ciej bywa on ,,remedium na recesje i zalamanie gospodarcze”.

Podumowanie

Franczyza zaspokaja szeroki wachlarz potrzeb w zakresie strategii ekspansji przed-
sigbiorstw, stad jej popularno$¢ i wielo§¢ odmian. Franczyza transnarodowa okre-
$lana jest przez IFA ,, §ciezka szybkiego wzrostu” zapewniajacg ,,szerokie spek-
trum relacji dystrybucji” z uwagi na wiele jej form®7.

Wybér franczyzy jako sposobu realizacji handlu zagranicznego zalezy od
doswiadczenia i1 bazy zagranicznej juz funkcjonujacych w firmie operacji. Czg-
sto wykorzystuje si¢ t¢ forme jako dodatkows $ciezke w dazeniu do migdzyna-
rodowej dziatalnosci, towarzyszaca innym sposobom internacjonalizacji. Nie-
zaleznie jednak od celu jak i metody realizacji dziatalnosci transnarodowe;j
poprzez franczyz¢ stanowi ona niezaprzeczalny czynnik wzrostowy.

Dzigki franczyzie firmy tacza priorytety rozwojowe z lokalnymi uwarunko-
waniami. Wspoélczednie, z uwagi na rosnaca konkurencj¢ globalna, powszechny
jest takze rozwdj franczyzy w coraz to nowych branzach, a istniejace sieci wpro-
wadzajg innowacje by méc by¢ konkurencyjnym®. Obserwuje sig takze wzrost

Franczyza jako
strategia
ekspansji
przedsig-
biorstw...

749


http://www.cvisiontech.com

Greficz

750

Tabela 7. Internacjonalizacia wybranych amerykasiskich sieci franczyzowych

Shr N Rok  Rokpierwszej Rok plerwszej  Liczha Liczba
i zalozenia  franczyzy franczyzy jednostek  krajow
miedzynarodawej
General sprzedaz
nte pr 1038 1988 1981 "
Natrition - - 2k
Center bt
Mrs. Fields  cukiernictwn 17 1990 1002 CAN:1T E
RoW: a1
Uniglehe ;%g“ﬁe Losn 1081 1991 : ;; “f.': s
rozy 2
i : RaW- &7
¢ sprzedaz ’ ; USA; | 1452 B
Subway canapel 1968 1974 10Es CAN: 1259 70+
kana, oW 655
Computertots __edukacja 19K 1959 1994 U 12
[ormatyezna g
b RoW.: 12
i . USA 1898
Mi uslugi 1956 1956 1968 - N
Midas motoryzacyjne CAN:246 A
RaW: 561
154. 2
Mailboxes Etc, “ipicranie 1980 1981 1988 WA TTH I
biznesn CAN:209
oW 37
; . ustigi drukarskie ., " - USA: 1332 .
Sir Speedy ot 1968 1965 1954 CAN: B
RaW. 40
resiauracje o " USA: 506
Pondeross oy s|ukh]m|se 1968 Theo 19s CAN:E RA
RoW: 40
World Gvm fitness 197 1085 1955 Hasu2i6 NA
Fimess CAN:3
RoW: 9

1. RoW- Rest of World- Reszta Swiata

Zrédto: M. Kotabe, K. Helsen, Global Marketing Management, Nowy Jork 2010, 5.303.
ilosci franczyz typu multi-unir (wielokrotnych) oraz multi concept, polegajacych na
tworzeniu przez franczyzobiorcéw jednostek nalezacych do réznych systemoéw,
celem redukcji ryzyka.

Franchising stanowi bowiem utatwienie ekspansji geograficznej poprzez
przeniesienie ryzyka na partnera zagranicznego przy jednoczesnym zwigksza-
niu rozpoznawalno$ci marki w przestrzeni transnarodowej. Dla franczyzobiorcow
z pafistwa przyjmujacego oznacza to z kolei implementacj¢ gotowego i sprawdzo-
nego uprzednio konceptu biznesowego, umozliwiajacego wzrost i rozwoj. Franczy-
za faczy wige ambicje rozwojowe duzych korporacji z przedsigbiorczymi aspi-
racjami mniejszych podmiotéw. Wydaje si¢ wige, ze w obliczu procesow globalizacji
korporacyjnej, zarowno w przestrzeni lokalnej jak i transnarodowej, franczyza
stanowi odpowiedni model kooperencji i ekspansji przedsigbiorstw.

PRZYPISY

1. Poczatkowo pojecie globalizacji korporacyjnej analizowano w kontekscie
wzrastajacej roli korporacji transnarodowych w gospodarce $wiatowej. W li-
teraturze przedmiotu analizuje si¢ to zjawisko w szerszym kontekscie jako
proces tworzenia migdzynarodowego systemu korporacyjnego, stanowigcego
sie¢ wzajemnych powigzan i interakcji.

2. K. Marzeda, Proces globalizacji korporacyjnej, Bydgoszcz-Warszawa-Lublin,
2007, 5.33-39, I160.

3. M. Rosinska-Bukowska, Rozwdj globalnych sieci biznesowych jako strategia kon-
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kurencyjna korporacji transnarodowych-przyktad sektora motoryzacyjnego, £.6dz Franczyza jako

2012, S.45. strategia
4. A.Gorezynska, Micdzynarodowa ekspansja przedsichiorstw: w poszukiwaniu Zro- ekspansji

det wzrostu wartosci rynkowej, Warszawa 2008, s.12-14 przedsi¢-
5. Pojgciem migdzynarodowej ekspansji przedsigbiorstw okresla si¢ rozszerze- biorstw...

nie jego dziatalno$ci o rynki zagraniczne. Wedtug J. Rymarczyka moze by¢
to kazdy rodzaj dziatalno$ci gospodarczej podejmowany przez przedsie-
biorstwo za granicg, z kolei M. Gorynia rozumie pod tym poj¢ciem sytuacje,
gdy przynajmniej jeden produkt lub ustuga przedsigbiorstwa jest zwigzana z
rynkiem zagranicznym. Szerzej: J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsie-
biorstw, Warszawa 1996; K.Fonfara, M. Gorynia, E. Najlepszy, J. Schroeder,
Strategie przedsi¢hiorstw w biznesie miedzynarodowym, Poznan 2000.

6. Tradycyjnie w literaturze wyroéznia sig pig¢ modeli internacjonalizacji: eks-
port, licencjonowanie, franchising oraz (w ramach inwestycji bezposrednich)
joint venture oraz samodzielne prowadzenie dziatalnosdci gospodarczej na
rynkach zagranicznych w formie filii czy oddziatu. Biorac pod uwage przed-
miot ekspansji, wskazuje si¢ z kolei na trzy grupy form ekspansji: produk-
towej, gdy zachodzi sprzedaz lub kupno (import/eksport) ustug czy pro-
duktéw; zasobowej — gdy dla jej celow strony transferuja wtasne zasoby ich
uzycie badz sprzedaz) oraz kapitatowej, angazujace whasny kapitat.

7. Orientacja transnarodowa zwana jest takze oportunistyczna, interaktywna,
lokoglobalng, dualng lub metanarodowa I wydaje si¢ by¢ najtrudniejsza w
realizacji, gdyz stanowi pofaczenia globalnego dziatania i lokalnej specyfiki.
W tym kontekscie franczyza wydaje si¢ by¢ optymalnym rozwiazaniem.

8. J. Rymarczyk, Biznes migdzynarodowy, Warszawa 2012, 5.261-263.

9. M. Zidtkowska-Berman, W ptyw przedsi¢hiorstw franczyzowych na procesy inter-
nacjonalizacji w Polsce,[w:] R .Bartkowiak, J. Ostaszewski [red.] Gospodarka
Polski: System funkcjonowania i zxarzqdzania w dobie globalizacyi i internacjonali-
zacji procesow ekonomicznych, , Warszawa 2009, S.I81.

10. UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development) — Konferencja
Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju.

11. A. Watson, Small Business Growth Through Franchising: A Qualitative Investiga-
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12. A. Tokaj-Krzewska, Franchising. Strategia rozwoju matych firm w Polsce, War-
szawa 1999, s. 12.

13. A. Antonowicz, Franchising: Uwarunkowania i perspektywy rozwosu, Gdynia
2010, S. 13.

14. Expanding a Business by Franchising, International Franchise Association 2012,
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15. F.N. Burton, A.R. Cross, Franchising and Foreign Market Entry, [w:] S..]. Pali-
woda, J.K. Ryans [red.], International Marketing Reader, Nowy Jork 1995, s.36.

16. 1. Alon, Service Franchising: a Global p Perspetiive, Nowy Jork 2006, 5.93.

17. Na konferencji w Hawanie w 1947 roku 21 panstw podpisato Uktad ogélny w
sprawie taryf celnych i handlu (General Agreement on Tariffs and Trade —
GATT), ktéry wszedt w zycie 1 stycznia 1948 roku. Podczas jednej z rund
liberalizacyjnych w ramach GATT, w 1995 roku (Runda Urugwajska) zade-
cydowano o powstaniu Swiatowej Organizacji Handlu (ang. World Trade
Organisation - WTO).

18. M. Thompson, Franchising: A Pull Strategy to International Expansion, Sydney 2008, s. 1.

19. S. O. Monye, Transaétion Costs and the Internationalization of Business Franchising
»Research Paper in International Business” Nr 1/1997, s.13-17.
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21. I. Alon, Service Franchising.., op. cit., , S.15.
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»Journal of Small Business and Entrepreneurship”,12:1/Jan/March 1995,
5.84-87.
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ale rownoczesénie dazacych do uniknigcia konieczno$ci rekrutowania i szko-
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24. V. K. Garg, A. A. Rasheed, 4n Explanation of International Franchisors’ Prefe-
rence for Multi-unit Franchising, “International Journal of Entrepreneurship”
Vol. 10/2006, s.1-3.

25. Nowa ekonomia instytucjonalna wyodrebnita dwa kierunki badan: nowy in-
stytucjonalizm i neoklasyczng ekonomig instytucjonalng (neoinstytucjona-
lizm). W sktad neoinstytucjonalizmu wchodza takie teorie jak: teoria praw
wlasnodci i inne teorie wiasnosciowe, teoria kontraktéw, instytucjonalne teo-
rie przedsigbiorstwa , teoria kosztoéw transakcyjnych, teoria agencji, teoria
corporate governance. Do nowego instytucjonalizmu zalicza si¢ takie grupy
teorii jak: teorie o charakterze historyczno-ewolucyjnym, teorie interesow
ekonomicznych ; teorie podejmowania decyzji kolektywnych ; teorie regula-
cji — szerzej: M. Ratajczak, Instytucjonalizm — wzbogacenie czy alternatywa eko-
nomii gldwnego nurtu [w:] B. Polszakiewicz , J. Boehlke [red.], £ad instytucjo-
nalny w gospodarce, , Torun, 2005 s.57-72.

26. Ch. I. Huang, 4 Comparative Study of Transaétional Cost Analysis in Franchising
Tajwan 2008, s.2.


http://www.cvisiontech.com

27. E.S. McIntyre, F. W. Gilbert, J.A. Young, US-Based Franchise Systems: A Com- Franczyza jako

parison of Domestic versus International Operations, ,Journal of Marketing strategia

Channels” Vol.13(4) 2006, 5.8. ekspansji
28. 1. Alon, The Organizational Determinants of Master International Franchising, preedsig-

»Journal of Business and Entrepreneurship”, Vol. 12, No.2, July 2000,s.7. biorstw...
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31. Gtownymi badaczami w tym zakresie byli m.in. Walker 1 Etzel, Hackett,
McCosker, McIntyre i Huszagh .

32. B. Petersen, L. S. Welch, International Retailing Operations: Downstream Entry
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rzaniu dziatalno$ci w takich branzach jak agencje obrotu nieruchomogciami,
hotelarstwo, biura podroézy czy sklepy detaliczne.
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jace kosmetyki ekologiczne - The Body Shop czy kosmetyki wytacznie
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42. McDonald’s w Niemczech dodaje piwo do swoich zestawow, a jeden z lokali
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