
Postępujące współcześnie procesy globalizacyjne oraz towarzyszące im zmiany
społeczne, gospodarcze i technologiczne w znacznym stopniu determinują za-
chowania podmiotów stosunków międzynarodowych. Zgodnie z analizowanym
w nauce o stosunkach międzynarodowych poj ęciem transnacj onalizacj i, współ-
cześnie obserwuj e się zmiany struktury i zasad funkcjonowania społeczności
międzynarodowej, w której wzrasta rola podmiotów niepaństwowych, w tym
zwłaszcza przedsiębiorstw. Najbardziej zaawansowanym etapem tych procesów
j est globalizacja korporacyjna1, gdzie korporacyjność rozumiana j est jako me-
toda adaptacj i do wspomnianych zmian zachodzących w otoczeniu globalnym,
polegająca na uznaniu przewagi działania grupowego (sieciowego) nad indywi-
dualnym2. W związku z tym, poj ęcie konkurencyjności oznacza dziś nie tylko
współzawodni^wo w ramach poszczególnych gałęzi czy branż, ale także umie-
j ętność kooperacj i z innymi podmiotami gospodarczymi, zarówno w skali kra-
j owej jak i międzynarodowej. Zjawisko to określa się mianem kooperencj i, co
stanowi wypadkową umiej ętnie łączonych działań kooperacj i i konkurencj i.
Według M. Rosińskiej -Bukowskiej o pozycj i w systemie decyduj e bowiem
tworzenie „interaktywnych powiązań konkurencyjno-kooperacyjnych”3.

Jedną ze strategii realizujących te założenia j est franczyza. Polega ona na
współpracy dwóch niezależnych pod względem prawnym podmiotów, w ramach
której dawca koncepcj i prowadzenia biznesu (franczyzodawca) odpłatnie udziela
franczyzobiorcy swego rodzaju licencj i do korzystania z pomysłu i sposobu j ego
realizacj i. Zakres i forma udzielanego pozwolenia są różne w zależności od
branży i danej sieci, co implikuj e istnienie wielu rodzajów powiązań w ramach
franczyzy.

Franczyza nie j est j edynie formą prowadzenia działalności gospodarczej, ale
stanowi także podstawę strategii ekspansj i wielu przedsiębiorstw. Poj ęcie eks-
pansj i łączone j est zazwyczaj ze wzrostem i rozwoj em. Dotyczy więc zarówno
aspektów ilościowych ( przyrost liczby zasobów i/lub j ednostek), jak i jako-
ściowych (wzrost wartości zasobów i/lub marki &c.). Jednak zachowania przed-
siębiorstw zorientowane na te zamiany nie zawsze określane są mianem ekspan-
sj i. Mogą one bowiem wynikać z dwóch różnych zachowań – adaptacj i do zmian
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w otoczeniu (postawa pasywna) lub z antycypacj i tych zmian (postawa aktywna).
Pierwszy typ zachowań wiąże się z chęcią przetrwania, natomiast dopiero w dru-
gim przypadku możemy mówić o ekspansj i. Jak wskazuj e A. Gorczyńska, aby
przedsiębiorstwo mogło dokonywać efektywnej ekspansj i musi także posiadać
zdolności adaptacyjne4. W tym kontekście franczyza wydaj e się być dobrą formą
ekspansj i, gdyż poprzez franczyzobiorców realizuj e zdolności adaptacyjne do
lokalnych warunków, a dzięki pozyskiwanemu w ten sposób kapitałowi może
finansować cele rozwojowe.

Szczególnego znaczenia zjawisko franczyzy nabiera w przestrzeni transnaro-
dowej, gdyż j est formą ekspansj i międzynarodowej 5, która umożliwia wzmac-
nianie wspominanego potencjału konkurencyjnego. Istniej e wiele form interna-
cj onalizacj i6, w ramach których franczyza j est klasyfikowana m.in. jako forma
ekspansj i zasobowej, gdyż dochodzi w j ej przypadku do przeniesienia określo-
nych zasobów (przedmiotu franczyzy). Stanowi ona także formę realizacj i wielu
orientacj i strategicznych przedsiębiorstw, zwłaszcza orientacj i regiocentrycznej,
globalnej i transnarodowej 7. Jest to możliwe, gdyż formuła ta stwarza szansę na
łączenie strategii różnicowania ze standaryzacją prowadzonej działalności8,
osiąganej dzięki powtarzalności działań9.

W związku z taką elastycznością, współcześnie wzrasta rola tej formy wcho-
dzenia na rynki zagraniczne. Jak wskazują szacunki UNCTAD10 w 2014 r. bli-
sko 1 /3 przedsiębiorstw będzie chciała wykorzystywać niekapitałowe formy
wchodzenia na rynki zagraniczne (w tym franczyzę) w swoj ej działalności. Sta-
nowi to wzrost o siedem punktów procentowych w porównaniu z rokiem 2012.

Wykres 1. Perspektywy rozwoju różnych modeliwejścia na rynki zagraniczne – od-
setek przedsiębiorstw, które wskazały daną formę za istotną w ich rozwoju

Źródło: WorldInvestment Prospe^s Survey, UNCTAD, Nowy Jork- Genewa, 2012, s.5.732

Greficz

PDF compression, OCR, web optimization using a watermarked evaluation copy of CVISION PDFCompressor

http://www.cvisiontech.com


Franczyza ułatwiła szybki międzynarodowy rozwój wielu najbardziej zna-
nych marek, takich jak McDonald’s i KFC (sektor fast food), Avis i Hertz (wy-
pożyczalnie samochodowe) oraz wielu hoteli (np. Radisson, Marriott czy Ho-
liday Inn). Postrzegana j est także jako atrakcyjna ścieżka ekspansj i i wzrostu
dla sektora małych i średnich przedsiębiorstw (MSP)11. Warto więc przyj rzeć
się bliżej temu zjawisku.

Istota i uwarunkowania franczyzy międzynarodowej

Wliteraturze nie istnieje jednolita, powszechnie stosowanadefinicja franczyzy.Można
jednak wyróżnić wspólną cechę definicj i wielu autorów, tj. czynność prawną pole-
gającą na udostępnieniu przez jeden podmiot pakietu praw własności przemysłowej
lub intelektualnej, w celu sprzedaży dóbr lub świadczenia usług końcowym od-
biorcom przez drugą stronę. Na taki pakiet składają się m.in.: znak towarowy, na-
zwa i szyld handlowy, wzory użytkowe, prawa autorskie, know-how czy patenty&c.12
Wszystko to stanowi podstawę współpracy pomiędzy samodzielnymi przedsię-
biorstwami, polegającej na wykorzystaniu wypracowanej koncepcj i prowadzenia
działalności w zamian za określone świadczenia finansowe13 (wstępne i okresowe).

Proces wykorzystywania franczyzy jako formy internacj onalizacj i rozpoczął
się w latach 80. kiedy to pierwsze amerykańskie sieci rozpoczynały umiędzyna-
rodawianie swoj ej działalności14.

Istniej e także wiele definicj i franczyzy międzynarodowej, j ednak dla potrzeb
niniej szej pracy najodpowiedniej sza j est ta zaproponowana przez F. N. Burtona
i A. R. Crossa, według której franczyza to sposób wej ścia na rynek zagraniczny,
który opiera się na relacj i pomiędzy franczyzodawcą a j ednostką z kraju przyj -
mującego, w ramach której dawca dokonuj e transferu posiadanego i rozwinięte-
go przez siebie formatu biznesowego drogą kontraktu na rzecz biorcy15.

Warto zastanowić się, jakie okoliczności wpłynęły na intensyfikacj ę tej formy
prowadzenia działalności gospodarczej. Amerykański ekspert z zakresu fran-
czyzy I. Alon podzielił czynniki, które wpłynęły na rozwój franczyzy między-
narodowej na dwie grupy:

8 czynniki „pchające” (push fa^ors) – nasycenie rynków, konkurencja, male-
jące zyski na rynkach krajowych;
8 czynniki „ciągnące” (pull fa^ors) - liberalizacja kraj ów bloku wschodniego,
formowanie się regionalnych ugrupowań handlowych, pojawienie się nowo-
zindustrializowanych państw na rynku międzynarodowym16.

Na wzrost znaczenia franczyzy międzynarodowej (oprócz wspomnianej glo- 733
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balizacj i i towarzyszących j ej zmian) miał także wpływ standaryzacyjny charak-
ter tej formy biznesu, ułatwiający kooperacj ę w środowisku multikulturowym
oraz redukcja barier handlowych w ramach najpierw GATT, a później WTO17.

Do tych czynników M. Thompson dołącza j eszcze czynnik demograficzny
w postaci rozwoju społecznej klasy średniej, który przyciąga potencjalnych fran-
czyzodawców. Jednak mimo istnienia odpowiedniej wielkości tej grupy społecz-
nej, bez silnej międzynarodowej rozpoznawalności marki powodzenie na danym
rynku może nie zostać osiągnięte18.

Zdaniem brytyj skiego naukowca S. O. Monye’a internacj onalizacja znanych
i sprawdzonych na rynku macierzystym konceptów była determinowana częściej
przez czynniki „ciągnące”, gdyż to one same przyciągają uwagę zagranicznych
inwestorów – potencjalnych franczyzobiorców19.

Znając definicj ę oraz czynniki, które wpłynęły na rozwój franczyzy na skalę
międzynarodową, warto zastanowić się jakimi przesłankami kierują się sieci,
decydując się na wyj ście poza granice kraju macierzystego. Analizy franczyzy
międzynarodowej w literaturze przedmiotu dokonuje się często bowiem w opar-
ciu o podział czynników wyjaśniających owe przyczyny internacj onalizacj i na:

8 czynniki wewnętrzne – skupiające się na charakterystyce firmy i j ej strategii
8 czynniki zewnętrzne – związane z otoczeniem makronomicznym, deter-
minującym wybór zarówno państwa docelowego, jak i sposobu wej ścia na
dany rynek.

Do czynników zewnętrznych zaliczamy czynniki ekonomiczne, demograficzne,
polityczne i kulturalne, których przykładowe mierniki zaprezentowano w tabeli 1.
Czynniki wpływające na decyzj ę o wej ściu franczyzodawcy na dany rynek za-
graniczny są składowymi modelu oceny ryzyka wej ścia na dany rynek zagra-
niczny, który przedstawiono naWykresie 2.

Jak wskazano powyżej, istniej e wiele czynników zewnętrznych wpływających
na decyzj ę o podjęciu działalności franczyzowej przez dawcę systemu. Jakie j ed-
nak czynniki wewnętrzne związane z samym jego przedsiębiorstwem warunkują
decyzj ę o j ego zawarciu? Na to pytanie badacze popróbują odpowiedzieć w opar-
ciu o różne teorie ekonomiczne. Wiodące wyjaśnienia zbudowane są na bazie
teorii agencyjnych i rzadkości zasobów.

Teorie rzadkości zasobów próbują tłumaczyć podejmowanie działalności
franczyzowej niedoborem zasobów, które obie strony mogą zdobyć dzięki tej
formie. Franczyzodawca otrzymuj e zasoby kapitałowe a franczyzobiorca dostęp
do zasobów niematerialnych20 . Natomiast teorie agencyjne postulują, iż dziej e
się tak, ponieważ firmy chcą minimalizować koszty organizacyjne.734
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Tradycyjnymi miarami zasobów są: rozmiary, wiek (doświadczenie) oraz współ-
czynnik wzrostu. Teorie rzadkości zasobów stawiają tezę , iż im więcej takich
zasobów przedsiębiorstwo posiada, tym mniejsze ma potrzeby korzystania z fran-
czyzy. Stąd można uznać, iż istniej e negatywna korelacja pomiędzy rozmiarem,
wiekiem i współczynnikiem rozwoju przedsiębiorstwa a franczyzą. Jeśli sieć osią-
gnie już swoją doj rzałość, to według tej teorii istniej e tendencja do zwrotnego
wykupu j ednostek francyzowych i otwierania własnych. Jednak ta teoria docze-
kała się krytyki już w 1994 r. ze strony takich naukowców jak Combs i Castro-

Tabela 1. Czynniki zewnętrzne wyboru rynku docelowego dla sieci franczyzowej

czynniki

ekonomiczne

demograficzne

polityczne

kulturowe

przykładowe mierniki

• PKB per capita
• Średni przychód gospodarstw domowych
• Wielkość sektora usług

• Populacja
• Wskaźnik urbanizacj i
• Odsetek kobiet pracujących†
• Rozmiary klasy średniej społeczeństwa

• Poziom biurokracj i
• Instrumenty kontroli dewizowej i walutowej
• Korupcja
• Ograniczenia importowe
• Wahania kursu walutowego

• Dystans władzy (PowerDistance Index – PDI)
• Kolektywizm i indywidualizm (Indvidualism – IDV)
• Kobiecość i męskość (Masculinity – MAS)
• Unikanie niepewności (Uncertainty Avoidance Index – UAI)
• Orientacja długoterminowa (LongTerm Orientation – LTO)‡

Źródło: Opracowanie własne na podstawie I. Alon, Franchsing globally . Innovation, Learning and
Imitation, Londyn 2010. 75-79

† Zmiana tradycyjnego podziału ról w rodzinie i aktywność zawodowa kobiet powodują
zapotrzebowanie na nowe produkty i usługi ułatwiające lub skracające domowe czynności.,
które często zaspokajają marki franczyzowe. Na pozytywną relacj ę partycypacj i kobiet w
rynku pracy ze stosowaniem franczyzy międzynarodowej wskazywał już w 1988 roku Yavas:
Zob.: B.F. Yvas, The Role ofEconomic – Demographic Fa^ors in US InternationalRestaurant
Franchising: An EmpiricalInvestigation, „Journal ofGlobal Marketing” Nr 2(1 ) 1988.

‡ Przedstawione przykładowe mierniki czynników kulturowych zostały stworzone przez
holenderskiego socj ologa Geerta Hofstede który wykazał, że pewne wzorce myślenia,
odczuwania i zachowania, które odróżniają członków j ednej organizacj i od drugiej (kultura
organizacyjna), są charakterystyczne dla przedstawicieli danego narodu. 735
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giovanni, którzy twierdzili, że to właśnie większe firmy chętniej decydują się na
franczyzę21.

Z kolei według teorii agencyjnych, uznających franczyzodawcę za „zlecenio-
dawcę” (principal), a franczyzobiorcę za „przedstawiciela” (agent), geograficzny
zasięg działalności i inwestycj i sprzyja podejmowaniu franczyzy, gdyż im bar-
dziej placówki sieci są rozproszone przestrzennie, tym większa j est potrzeba
zmniej szania ryzyka. Uzasadnia się to naturalną potrzebą organizacj i do zmniej -
szania kosztów operacyjnych. Teoria ta zakłada także, że franczyzobiorca j est
lepszym menedżerem, niż osoba na takiej pozycj i w j ednostce własnej franczy-
zodawcy, ponieważ wyniki finansowe jego firmy są także pochodną wyników całej
sieci, stąd zależeć mu powinno na jak naj lepszym zarządzaniu swoją j ednostką.
W ramach teorii agencyjnej próbuje się także analizować wysokość wstępnej opłaty
franczyzowej. Wartość ta, podobnie jak rozproszenie geograficzne, również posiada
pozytywną korelacj ę z chęcią podj ęcia franczyzy, gdyż zwiększa odpowiedzial-
ność franczyzobiorcy22.

Amerykańscy naukowcy, V.K. Garg i A.A. Rashees wskazują, że teorie agencyjne
szczególnie wyjaśniają wzrost franczyzy wielokrotnej 23, która ich zdaniem staje
się coraz bardziej popularnawkontekście franczyzymiędzynarodowej, zwłaszcza gdy
występuje znaczny dystans kulturowy i geograficzny. Dzięki tej formie franczyzy
redukuje się bowiemwiele kosztów organizacyjnych i ułatwia internacjonalizację24.

Wykres 2. Model ocena ryzyka internacj onalizacj i sieci franczyzowej

Źródło: InternationalFranchising: The EuropeanUnion, Rosenberg InternationalCenter ofFranchising,
Kalifornia 2006, s.23.
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Z kolei, z punktu widzenia teorii kosztów transakcyjnych, najważniej szym
czynnikiem relacj i w ramach franczyzy j est marka, stanowiąca naj cenniej szą
wartość podczas internacj onalizacj i. W ramach tej teorii występują dwa para-
dygmaty: nowej ekonomii instytucj onalnej i neoklasycznej, które w odmienny
sposób postrzegają przedsiębiorstwo. W koncepcj i neoklasycznej firma pełni
funkcj ę produkcyjną, a w ramach koncepcj i instytucjonalnej 25 stanowi ona struk-
turę zarządczą, która może przyjmować j edną z trzech form różniących się
kosztami transakcyjnymi: rynku, hierarchii lub hybrydy (mechanizmu pośredniego).
Franczyza stanowi formę hybrydową – pośredniąmiędzy rynkiem a hierarchią.

Laureat nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii z 2009 r. O.W. Williamson
wskazał na wzaj emne oddziaływanie między dwoma typami ludzkiego zacho-
wania, wpływającymi na wysokość kosztów transakcyjnych– ograniczeniem ra-
cj onalności i oportunizmem. Według niego, ludzka racj onalność j est ograni-
czona przez asymetrię informacj i lub komunikacj i. Oportunizm to z kolei
nieprzestrzeganie postanowień kontraktu, służące partykularnym celom j ednej
ze stron. Niej ednokrotnie odbywa się to poprzez oszustwa lub nieuczciwość.
Jednym z celów przedsiębiorstw, wedle teorii kosztów transakcyjnych, j est więc
zapobieganie takim zachowaniom, gdyż generują one koszty. Formą spełniającą
to kryterium j est franczyza, która poprzez wzaj emnie uzależnienie przychodów
i integracj ę wertykalną ogranicza zachowania oportunistyczne26. Amerykańscy
badacze F.S. McIntrye, F.W. Gilbert oraz J. A. Young wskazali w tym zakresie
na dwustronną zależność – oportunizm może obniżać poziom relacj i między stro-
nami umowy franczyzowej, ale z drugiej strony, złe relacje mogą go powodować27.

I. Alon w swoich badaniach wyjaśniających popularność franczyzy jako me-
tody ekspansj i zagranicznej także zajmuj e się czynnikami organizacyjnymi
(wewnętrznymi). Dokonał on podziału na trzy ich grupy: czynniki oparte na za-
sobach, czynniki oparte na wiedzy oraz czynniki oparte na strategii28. W ramach
pierwszej grupy wskazał on na dodatnią korelacj ę pomiędzy stopniem „ufran-
czyzowienia” (odsetek j ednostek franczyzowych) i doj rzałością systemu, a wy-
borem franczyzy jako formy umiędzynarodowienia. W kwestii rozmiaru autor
powołuj e się na następującą zależność związaną z efektem skali: im więcej pla-
cówek, tym niższe koszty operacyjne przypadają na j ednostkę29. Autor podkre-
śla, że duże rozproszenie geograficzne także sprzyja wykorzystaniu franczyzy
w przestrzeni transnarodowej 30.

Strategie stosowane w ramach franczyzy międzynarodowej

Większość badań dotyczących franczyzy w obrocie międzynarodowym koncen-
truj e się na przedsiębiorstwach, które najpierw wypróbowały swój koncept na 737
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rynku macierzystym. Badania te31 wykazywały, że franczyzodawcy są niechętni
do modyfikowania swoj ego pakietu franczyzowego, rozwiniętego już we wła-
snym kraju, do działań za granicą. Wskazywano także, że dużym ułatwieniem
dla umiędzynarodowienia franczyzy j est wcześniej sza obecność zagraniczna
poprzez inne formy internacj onalizacj i. Przykładem mogą być australij skie
małe i średnie przedsiębiorstwa, które korzystały z franczyzy jako dodatkowej
formy obecności zagranicznej w celu przyśpieszenia penetracj i rynków zagra-
nicznych32. Naj trudniej szą formą umiędzynarodowienia jest więc wyjście na rynki
zagraniczne bez uprzedniego doświadczenia w operowaniu siecią franczyzową.
Niekiedy j ednak brak doświadczenia samej firmy w tym zakresie j est uzupeł-
niany przez osobiste doświadczenia pracowników lub osób zarządzających33.

Szczególna sytuacja ma miej sce, gdy firma chce zmienić gałąź, w której do-
tychczas funkcjonowała. Zjawisko to j est popularne w branży odzieżowej, gdzie
następuj e przechodzenie od działania produkcyjnego do handlu detalicznego.
Firmy decydują się zazwyczaj na taką transformacj ę, by uciec przed konkuren-
cją ze strony tanich producentów, dzięki możliwości lepszego dotarcia do od-
biorców poprzez kontrolowane punkty franczyzowe.

Aby dopasować sieć franczyzową do swoj ej specyfiki, niezależnie od swoj ego
doświadczenia, przedsiębiorstwa mają do wyboru kilka form organizacyjnych
na rynkach zagranicznych tj.:

8 franczyza bezpośrednia,
8 franczyza wielokrotna,
8 masterfranczyza,
8 joint venture34.

Tabela 2. Czynniki organizacyjne internacjonalizacji poprzez franczyzę

zasoby

wiedza

strategia

czynniki organizacyjne

rozmiar i wiek ( skumulowane doświadczenie)†, wartość marki

know-how, doświadczenie w operowaniu na skalę międzynarodową

cena, produkt, strategie

Źródło: opracowanie na podstawie I. Alon, The OrganizationalDeterminants ofMaster International
Franchising, „Journal ofBusiness and Entrepreneurship” , Vol. 12, No.2, July 2000, s.7

†Według T. Hossain i S. Wanga skumulowane doświadczenie franczyzodawcy (franchisor’s
cumulative franchising experience) stanowi całkowita baza wiedzy i umiej ętności,
nagromadzona w wyniku rozwoju sieci. Na wzrost ten składają się dwa wskaźniki – rozmiar
i wiek (liczba lat od rozpoczęcia działalności franczyzowej ).738
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W ramach franczyzy bezpośredniej franczyzodawca negocjuj e i podpisuj e
odrębną umowę z każdym poj edynczym franczyzobiorcą.

Franczyza wielokrotna (Multi-Unit Franchising – MUF) polega na tym, że j e-
den franczyzobiorca posiada w różnych lokalizacjach dwie lub więcej j ednostek
franczyzowych j ednego systemu. Istnieją dwa rodzaj e franczyzy wielokrotnej :
area development oraz franczyza sekwencyjna (sequential franchising ). W pierw-
szym przypadku biorca (area developer) j est zobligowany do otwarcia określonej
liczby punktów na danym terenie w określonym czasie. W drugim przypadku
franczyzobiorca ma zagwarantowane etapowe otwieranie kolej nych j ednostek,
j ednak wymaga to każdorazowej odrębnej umowy franczyzowej 35. Zaletą tej
formy jest mniej sze ryzyko wynikające z przydzielania kolejnych jednostek spraw-
dzonym franczyzobiorcom (brak konieczności poszukiwania nowych partnerów)
oraz związane z tym zwiększenie efektywności transferu wiedzy oraz zmniej -
szenie kosztów monitoringu (kontroli). Wadą j est z kolei to, że biorcy oczekują
od właściciela konceptu większego udziału w procesie podejmowania decyzj i36.

Masterfranczyza j est szczególnie popularna w sektorze usług, zwłaszcza w
branży restauracyjnej (69% firm wybiera masterfranczyzę przy wej ściu na nowe
rynki zagraniczne). Stanowi umowę pomiędzy właścicielem konceptu a master-
franczyzobiorcą, zezwalającą tej drugiej stronie na zawieranie umów subfran-
czyzowych z przedsiębiorstwami na terytorium określonego państwa. W ten spo-
sób sub-franczyzodawca j est j ednocześnie biorcą i dawcą konceptu, organizując
całość systemu na danym terytorium. Korporacj e decydują się naj częściej na tę
formę, gdy państwo docelowe ekspansj i j est oddalone geograficznie i kulturo-
wo, zachodzi w j ego granicach duża zmienność popytu i duża konkurencja oraz
istnieją silne zabezpieczenia prawne37.

W ramach joint venture franczyzodawca angażuj e do wspólnego przedsię-
wzięcia lokalnego przedsiębiorcę. Powstaj e trzeci odrębny podmiot z udziałem
franczyzodawcy i franczyzobiorcy. Dzięki tej formie redukowany j est oportu-
nizm oraz „bumelanctwo” (shirking )38.

Poszczególne formy różnią się między sobą zakresem kontroli oraz czasem
potrzebnym na ich organizacj ę (Wykres 3 ). Naj szybszą formą wej ścia na rynek
zagraniczny poprzez franczyzę j est zastosowanie formuły master, j ednak j est to
także najbardziej ryzykowny sposób. Oczywistym jest, że największą kontrolę fir-
my uzyskują poprzez j ednostki własne, j ednak ich ustanowienie trwa stosunkowo
najdłużej. Optymalną formą pod tym względem wydaj e się więc być joint venture,
które dodatkowo zapewnia pośrednią kontrolę.

Ważne j est także, aby podczas tworzenia systemu określić cel rynkowy przed-
siębiorstwa. Na podstawie realizowanej strategii działalności przedsiębiorstwa
można wyróżnić: 739
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8 franczyzę konwersyjną, w ramach której dawca działając na rynku w okre-
ślonej branży, przekształca istniejące już j ednostki (podmioty gospodarcze)
w punkty franczyzowe, włączając j e do sieci39 i j ednocześnie zwiększając tempo
j ej rozwoju oraz pozycj ę rynkową;
8 franczyzę w niszy, a więc taką, w której dawca działa w konkretnym seg-
mencie rynku, aby zaspokoić potrzeby ściśle określonych konsumentów (np.
zdrowa żywność)40;
8 franczyzę wielokoncepcyjną (multi concept), polegającą na kupowaniu przez
franczyzodawcę kolej nych pakietów franczyzowych, aby być j ednocześnie
biorcą i subfranczyzodawcą innych systemów;
8 franczyzę poszukiwawczą, oznaczającą poszukiwanie rozwiązań pozwa-
lających na dostosowanie formy i założeń umowy franczyzy do specyfiki da-
nego rynku. Dawca systemu tworzy firmę będące spółką joint venture lub
otwiera własny oddział na nowym rynku, a następnie rozwija sieć franczyzo-
wą, korzystając z umowy subfranczyzy lub bezpośrednio41.

Jak już wspomniano, franczyza pozwala firmom na realizacj ę różnych orien-
tacj i strategicznych. Przykładem transnarodowej strategii ekspansj i sieci j est
korporacja McDonald’s. Jako j eden z celów operacyjnych firma stawia sobie
standaryzacj ę w zakresie podstawowych produktów, szkoleń personelu, poziomu
obsługi &c. , j ednak wchodząc na rynki zagraniczne przedsiębiorstwo poszu-

Wykres 3. Strategie internacjonalizacji poprzez franczyzę

Źródło: I. Alon, The OrganizationalDeterminants ofMaster InternationalFranchising, „Journal of
Business and Entrepreneurship” , Vol. 12, No.2, July 2000, s.4.
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kuj e lokalnych dostawców, którzy spełniają ich standardy jakościowe. Ponadto,
zgodnie z podziałem sieci McDonald’s na pięć sekcj i geograficznych, pozosta-
wia się większa autonomię na poziomie lokalnym, zezwalając m.in. na wariacj e
produktowe42. Rozwój korporacj i odbywa się poprzez łączne operowanie przez
j ednostki własne i franczyzowe. Korzystanie z franczyzy ma za zadanie zmniej -
szyć koszty ekspansj i i utrzymać motywacj ę do zapewniania wysokiej jakości
usług, by ostatecznie zwiększać zyski. Jednak firma ustanawia swoje własne punkty
w centrach największych miast, aby utrzymać bezpośrednią kontrolę nad najbar-
dziej zyskownymi lokalizacjami43.

Jak widać istniej e wiele ścieżek internacjonalizacj i franczyzy, stąd trudno ge-
neralizować przyczyny niepowodzeń rozwoju danej sieci za granicą. Jednak w hi-

storii franczyzy występowały przypadki wycofywania się z rynków nawet znanych
sieci. Niekiedy bowiem określony koncept nie sprawdza się z różnych względów
w danym państwie.

Tabela 3. Przypadki niepowodzeń internacjonalizacjiwybranych sieci

czynniki

Polityczno- ekonomiczne

Prawne

Kulturowe

Rynkowe

firma

Hilton International

Marriott International

Danone

Sonesta

Wal-Mart

EuroDisneyland

Planet Fitness

Dunkin Donuts

opis przypadku

Wyjście z rynku irańskiego na
skutek rwolucj i ( 1979r.)

Zbombardowanie hotelu w
wyniku ataku terrorystycznego w
Indonezj i ( 2003 r.)
Spór z chińskim partnerem w
ramach joint-venture (2006-08r.)
Niekorzystne umowy najmu
spowodowały wycofanie się z
kraj ów europej skich ( 1971 r.)

Doświadczenie 1 biliona $ brutto
straty na skutek złej oceny
niemieckiej kultury
konsumenckiej i opuszczenie
runku po 9 latach (2006r.)
Oskarżenie firmy o imperializm
kulturowy (1993r.)

Utrata przewagi pierwszeństwa
kiedy niemieckie centrum fitness
skopiowało koncept i rynek się
przesycił ( 2004 r.)
Firmie nie udało się uzyskać
rentowności i opuściła rynek
brytyj ski (1991 r.)

Źródło: Opracowanie na podstawie E. H. Aliouche,U.A. Schlenterich, International Franchise
Assesment Model: entry and expansion in the European Union, s.519-520
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Czynniki niepowodzenia rozwoju sieci na danym rynku są często trudne do
przewidzenia. Stąd tak ważna rola dogłębnej analizy ryzyka internacj onalizacj i.

Podsumowując rozważania dotyczące motywów i czynników rozwoju fran-
czyzy międzynarodowej, można uznać, iż kompilacja czynników organizacyj -
nych (wewnętrznych) i środowiskowych (zewnętrznych) oraz analizy ryzyka i ko-
rzyści, stanowi podstawę decyzj i o umiędzynarodowieniu sieci franczyzowej. Model
ten przedstawia poniższy schemat.

Alternatywnym lub równoległym sposobem internacj onalizacj i sieci fran-
czyzowej j est otwieranie j ednostek własnych. Praktyka gospodarcza pokazuj e,
iż nawet przedsiębiorcy uznający franczyzę za najkorzystniej szą formę dla roz-
woju ich przedsiębiorstw, na początku budowania sieci decydują się na tworze-
nie j ednostek własnych, mających pełnić rolę pilotażową44 . Jednak to nie j edyne
uzasadnienie dla otwierania placówek własnych.

Według A. Antonowicz j ednostki własne mają także na celu utrwalanie marki
na rynku lub zwiększanie prestiżu sieci. Autorka podaj e przykład lokalizowa-
nia placówek własnych sieci odzieżowych w najdroższych, często niedochodo-
wych w początkowym okresie funkcjonowania miej scach, na przykład w dużych
centrach handlowych45. K. Krawczyk dodaj e także, że własne placówki zazwy-
czaj są zakładane na naj trudniej szych rynkach w celu dostosowania konceptu do
zmian rynkowych danego kraju46. Stąd decyzj e o początkowej internacj onaliza-
cj i przez j ednostki własne podejmowane są nawet przez sieci o ugruntowanej
pozycj i na rynku macierzystym. Natomiast sami organizatorzy sieci usługowych

Wykres 4. Proces wejścia na rynek zagraniczny poprzez franczyzę

Źródło: Opracowanie własne

742

Greficz

PDF compression, OCR, web optimization using a watermarked evaluation copy of CVISION PDFCompressor

http://www.cvisiontech.com


dodają, że j ednostki własne pełnią również funkcj ę wdrażania nowych i utrzy-
mywania dotychczasowych standardów47.

Kwestię podejmowania równoległej internacj onalizacj i przez j ednostki wła-
sne poruszali w swych pracach S. Coompanthu i K. Roth. Zjawisko to określali
jako „ zróżnicowane zarządzanie” (plural management), którym posługiwali się
dla określania strategii łącznego działania poprzez j ednostki własne, podległe
oraz franczyzowe. Według nich, w przypadkach, gdy na zagranicznym rynku
występują duże wahania wydajności j ednostki lub trudno ustalić wydajność siły
roboczej, firmy decydują się na umiędzynarodowienie poprzez franczyzę48.

Większość korporacj i korzysta z wachlarza metod ekspansj i. Na przykład
marka Zara posiada własne sklepy w Hiszpanii, Chinach i Rosj i, j oint venture w
Meksyku, Indiach i Australii, a punkty franczyzowe w Zjednoczonych Emira-
tach Arabskich, Kolumbii i Indonezj i. Wybór ten niej ednokrotnie wiąże się
z ramami prawnymi narzucającymi określone sposoby wej ścia zagranicznych
inwestorów na dane rynki. Tabela poniżej przedstawia zestawienie różnych stra-
tegii internacj onalizacj i wybranych marek w zależności od docelowego regionu.

W literaturze uznaj e się, że stosunek liczby własnych j ednostek korporacyj -
nych do liczby j ednostek działających na podstawie franczyzy świadczy o sile
ekonomicznej systemu oraz stopniu j ego rozwoju. Stąd uznaj e się prawidło-
wość, że im większa liczba placówek franczyzowych, tym wyższy stopień roz-

Tabela 4. Strategie wchodzenia na rynki zagraniczne wybranych sieci

Źródło: T. F. Quinn, J-E. Biondi, A. Chait, W.Young, E.Xu, RetailGlobalExpansion Determining
YourMethod ofMarketEntry , Deloitte 2012, s.3.
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woju prezentuj e sieć. W praktyce gospodarczej placówki własne stanowią zde-
cydowaną mniej szość, a ich udział kształtuj e się zazwyczaj w przedziale 10-20%,
oscylując naj częściej wokół 15%. Na przykład na najbardziej rozwiniętym rynku
franczyzyowym na świecie (USA) ten odsetek wynosi 14,7%49.

Wykorzystanie franczyzy w obrocie gospodarczym na świecie

Jeśli j uż mowa o największym rynku franczyzowym, to znając już przyczyny
rozwoju franczyzy międzynarodowej można zadać pytanie, jak wielki j est ten
rynek na skalę globalną? Tak więc światowa sprzedaż przedsiębiorstw franczy-
zowych osiągnęła w 2010 roku blisko 2,5 tryliona dolarów, z czego wartość
franczyzy międzynarodowej wyniosła około 330-350 bilionów dolarów. Stosunek
franczyzy kraj owej do międzynarodowej różni się w zależności od państwa i w
większości kraj ów wysokorozwiniętych franczyza kraj owa stanowi 80-90 pro-
cent wartości ogólnej. Na przykład w Brazylii franczyza międzynarodowa sta-
nowi 10% tamtej szego rynku franczyzy, a wszystkie systemy z naj lepszej dzie-
siątki pochodzą z rynku brazylij skiego. Jednak często na rynkach wschodzących
to właśnie franczyza międzynarodowa stanowi motor napędowy tego rynku. I tak,
na przykład w większości państw afrykańskich (za wyjątkiem RPA) zagranicz-
ne sieci stanowią ok. 80% tamtej szych rynków, a w Meksyku, Rosj i czy Turcj i
wskaźnik ten kształtuj e się na poziomie 30-40 %50.

Globalne sieci franczyzowe są rozproszone i posiadają wielu franczyzobior-
ców w krajach rozwijających się. Na przykład amerykańska sieć KFC posiada
swoj e j ednostki w 110 państwach, z czego 75 to właśnie kraj e rozwijające się, a w
przypadku sieci Holiday Inn dane te wynoszą odpowiednio 100 i 8051. Zazwy-
czaj j ednak wybór miej sca j est determinowany wielością rynków, co odzwier-
ciedla grupa tzw. „topowych” państw-lokalizacj i.

Według badań Międzynarodowego Stowarzyszenia Franczyzy (International
Franchise Association – IFA) blisko 60% systemów działa poza macierzystym kra-
j em, a 75% planuj e zwiększyć lub rozpocząć nowe programy rozwoju franczyzy
na poziomie międzynarodowym. Najpopularniej szymi rynkami, na których fran-
czyzodawcy prowadzą obecnie swoją działalność zagraniczną są: Kanada, Mek-
syk, Wielka Brytania i Australia, j ednak coraz częściej także inne gospodarki
stanowią ich strategiczne rynki docelowe. Jak podaje IFA, tymi „topowymi” pań-
stwami są: Brazylia, Chiny, Indie, Hiszpania, Włochy, Rosja, Francja, Irlandia,
Chile, Egipt czy Argentyna52. Dziej e się tak, ponieważ doj rzałe rynki franczy-
zowe powoli odczuwają przesycenie, a rynki wschodzące są j eszcze niewyko-
rzystane. Zagadnienie to wiąże się z cyklem życia franczyzy, zaproponowanym
przez L.S. Welch, który obejmuj e przechodzenie od rynków wysokouprzemy-744
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słowionych bliskich kulturowo w stosunku do kraju macierzystego, przez rynki
uprzemysłowione kulturowo odmienne, po rynki wschodzące. Cykl zatacza krąg
w momencie, kiedy nowopowstali franczyzodawcy z krajów wschodzących wcho-
dzą na początkowy rynek w celu konkurowania z macierzystym konceptem53. Czę-
sto wiąże się to z „kopiowaniem” konceptów zagranicznych i wdrażaniem ich na
rodzimym rynku, by w końcu dokonać ich umiędzynarodowienia.

Coraz więcej uwagi w literaturze traktującej o franczyzie poświęca się ryn-
kom wschodzącym. W jej ramach wskazuj e się, że podstawowymi zaletami pły-
nącymi dla tych kraj ów są: wzrost dochodów i miej sc pracy dla społeczeństwa,
zwiększenie przychodów podatkowych, modernizacja ekonomiczna, rozwój
małych i średnich przedsiębiorstw, wzrost przedsiębiorczości oraz zdobywanie
dynamicznych zdolności54 i umiej ętności55. W tym kontekście franczyzę niektó-
rzy naukowcy określają jako „symbiotyczną współzależność” (symbiotic interde-
pendence)56 pomiędzy franczyzodawcą a franczyzobiorcą, dzięki której zagraniczni
inwestorzy przezwyciężają wymagania dotyczące własności, a lokalni partnerzy
zwiększają swoją efektywność poprzez operowanie w ramach sprawdzonej mię-
dzynarodowej marki.

Po analizie zarówno przyczyn, jak i stanu obecnego, naturalnym wydaj e się
zaprezentowanie trendów i perspektyw rozwoju tego modelu.

Do tej pory handel detaliczny i usługi restauracyjne stanowiły swoisty „filar”
rozwoju franczyzy, j ednak coraz częściej j ej wzrost następuj e także dzięki in-

Wykres 5. Cyklżycia franczyzy – przykładUSA

Źródło: opracowanie własne na podstawie D.H.B. Welsh, I.Alon, C.M. Falbe, An Examination of
InternationalRetailFranchising in EmergingMarkets, „Journal ofSmall Business Management”
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nym sektorom, takim jak na przykład mobilne usługi serwisowe, których ideą
j est dostarczanie produktu lub usługi bezpośrednio do wskazanego przez
klienta miej sca. Wiąże się to ze znacznym popytem na tego typu świadczenia
oraz niskimi kosztami rozpoczynania działalności. Przykładami takich usług
jest sprzątanie, domowe naprawy, naprawy pojazdów, usługi malarskie, pielęgna-
cja ogrodów, opieka nad zwierzętami, serwis komputerów, usługi trenerów oso-
bistych, fitness. Przyszłością franczyzy w krajach rozwiniętych mogą być także
usługi dla ludzi starszych, których liczba w strukturze demograficznej wzrasta
wraz ze starzeniem się społeczeństw. Oprócz takich usług dostarczanych bez-
pośrednio do usługobiorcy jak sprzątanie, opieka nad chorymi czy prowadzenie
gospodarstwa domowego, są to także branże związane z kuracjami zdrowotny-
mi oraz medycyną i kosmetyką estetyczną57.

Także popularny trend związany ze zdrowym żywieniem (często zwany low-
carb58) wpływa na tworzenie j ednostek franczyzowych zajmujących się tą branżą.
Oprócz umieszczania nowych dań w menu i produktów spożywczych w skle-
pach, tworzone są bowiem całe koncepty oparte na tej idei. Przykładem są pół-
nocnoamerykańskie sieci (takie jak Pure Food LowCarb zUSA czy kanadyjski Fresh
& Healthy59) zajmujące się sprzedażą niskokalorycznych produktów spożyw-
czych i/lub dostarczaniem ich do domu klienta, a także tworzeniem dla nich in-
dywidualnych programów obejmujących ustalenie diety i dostarczanie wszyst-
kich posiłków.

Największe sieci franczyzowe pochodzą z państw wysokorozwiniętych. W ran-
kingu piętnastu największych pod względem ilości placówek w 2009 r. stwo-
rzonym przez UNCTAD (Tabela 5) dominują sieci amerykańskie, a tylko po
j ednej firmie z Japonii, Kanady i Wielkiej Brytanii udało znaleźć się na tej liście.
Większość z tych 15 firm to sieci restauracj i (zwłaszcza szybkiej obsługi), pozo-
stałe to sklepy typu convenience store60 czy hotele.

Pod względem największej internacj onalizacj i sieci, zaraz za Stanami Zj ed-
noczonymi, na świecie dominują systemy europej skie (zwłaszcza francuskie, bry-
tyjskie, niemieckie, włoskie i hiszpańskie), kanadyjskie, chińskie czy rosyjskie (Wy-
kres 6).

Na rozwój franczyzy miał wpływ również współczesny kryzys gospodarczy.
Jednak generalnie korelacja ta wydaj e się być pozytywna, gdyż franczyza j est
j ednym z najbezpieczniej szych pomysłów na nowy biznes w okresie dekoniunk-
tury (z uwagi na rozpoznawalność marki oraz obniżanie opłat franczyzowych w tym
czasie), oraz stanowi niekiedy ratunek dla mniej szych podmiotów, które nie potrafią
utrzymać płynności w tak trudnym okresie61. Mimo, że nie wszystko w okresie
obecnego kryzysu było tak „kolorowe” i wystąpiły j ednostkowe przypadki re-
zygnacj i franczyzobiorców62, zamrożenia rozwoju sieci, czy nawet bankru^w63746
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Tabela 5. Systemy franczyzowe na świecie w 2010 roku

Wykres 6. Odsetek ilości jednostek franczyzowych na świecie według regionu lub
kraju pochodzenia w 2006r.

region/
gospodarka

Świat

Gospodarki
rozwinięte
Europa
Japonia
USA

Gospodarki
rozwijające się

Afryka
Ameryka
Łacińska*

Azja
Europa Pd-

Wsch+WNP‡

ilość systemów
franczyzo-

wych

30 000

12 200

7 700
1 200
2 500

17 400

1 600

3 800
11 200

800

ilość placówek
(w tys.)

2 640

1 310

370
230
630

1 330

40

190
1 070

30

sprzedaż
(w bilionach $)

2 480

2 210

340
250
1 480

270

30

70
170

5

liczba
pracowników

(w tys.)

19 940

12 400

2 830
2 500
6 250

7 540

550

1 810
4 810

370

odsetek
systemów

międzynarodo
wych†

15

10

20
5
5

30

70

20
25

50

Źródło: opracowanie na podstawie: WorldInvestmentReport 2011 : Non-equityModes ofInternational
Produ^ion andDevelopment, UNCTAD, s. 138.

* plus Karaiby
† w odniesieniu do ilości wszystkich placówek franczyzowych
‡WNP –Wspólnota Niepodległych Państw

Źródło: Opracowanie na podstawie danych InternationalFranchise Association 46th Annual
Convention, Palm Springs, California, 2006.
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(także na skutek ostrzejszych warunków kredytowania), to po trzech latach umiar-
kowanego rozwoju, według raportu IHS Global Insight, organizacj i opracowu-
jącej prognozy polityczne, gospodarcze i makroekonomiczne, franczyza wyka-
zuje oznaki ponownego ożywienia. Raport przewiduje wzrost ilości nowych placówek
franczyzowych i towarzyszącymuwzrost zatrudnienia (Wykres 7) i przychodów64.

Tempo rozwoju franczyzy pokazują także dane zebrane przez Franchise Times,
przedstawione w rankingu 200 największych amerykańskich sieci, które wska-
zują, że w ciągu dwunastu lat przyrost j ednostek tych sieci na rodzimym rynku
wyniósł 32,1 procent, podczas gdy liczba ich punktów zagranicznych podwoiła
się (przyrost o 112,9%). Największy przyrost w tym zakresie odnotowała sieć
sklepów typu convenience 7-Eleven, która w 2011 r. otworzyła ponad cztery ty-
siące nowych j ednostek, podczas gdy na przykład system z tej samej branży
Circle K, znajdujący się na miej scu 9 rankingu, łącznie posiada nieco mniej j ed-
nostek poza granicami USA. Co ciekawe, przedsiębiorstwo Yum! Brands osiąga
największe zyski w Chinach, co wiąże się głównie z sukcesem marki KFC65.

Na decyzj ę o podjęciu działalności franczyzowej poza granicami kraju wpływa
wiele czynników. W związku z tym, firmy w różnych odstępach czasu od roz-
poczęcia działalności podejmują się tej formy internacjonalizacj i. Zagadnienie to
obrazuj e, na przykładzie konceptów amerykańskich, tabela 7.

Wykres 7 . Porównanie procentowego przyrostu zatrudnienia w jednostkach
franczyzowych iw pozostałych formach przedsiębiorstw w latach 2007-2012

Źródło: Franchise Business Economic Outlook , IHSGlobalInsight dla International
Franchise Asocciation, 2011
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Na podstawie analizy powyższych danych można uznać, iż franczyza zajmuj e
istotne miej sce w obrocie międzynarodowym, a w ostatnich latach można ob-
serwować nasilającą się internacj onalizacj ę tej formy współpracy gospodarczej.
Według B. Pokorskiej wśród korporacj i transnarodowych można wskazać na
nowy trend, polegający nie tylko na pierwotnym wyborze opcj i franchisingowej
czy przekształceniu swoj ej działalności w system franczyzowy, lecz także coraz
częściej bywa on „remedium na recesj ę i załamanie gospodarcze”66.

Podumowanie

Franczyza zaspokaja szeroki wachlarz potrzeb w zakresie strategii ekspansj i przed-
siębiorstw, stąd jej popularność i wielość odmian. Franczyza transnarodowa okre-
ślana j est przez IFA „ ścieżką szybkiego wzrostu” zapewniającą „szerokie spek-
trum relacj i dystrybucj i” z uwagi na wiele j ej form67.

Wybór franczyzy jako sposobu realizacj i handlu zagranicznego zależy od
doświadczenia i bazy zagranicznej j uż funkcjonujących w firmie operacj i. Czę-
sto wykorzystuj e się tę formę jako dodatkową ścieżkę w dążeniu do międzyna-
rodowej działalności, towarzyszącą innym sposobom internacj onalizacj i. Nie-
zależnie j ednak od celu jak i metody realizacj i działalności transnarodowej
poprzez franczyzę stanowi ona niezaprzeczalny czynnik wzrostowy.

Dzięki franczyzie firmy łączą priorytety rozwojowe z lokalnymi uwarunko-
waniami. Współcześnie, z uwagi na rosnącą konkurencj ę globalną, powszechny
j est także rozwój franczyzy w coraz to nowych branżach, a istniejące sieci wpro-
wadzają innowacj e by móc być konkurencyjnym68. Obserwuj e się także wzrost

Tabela 6. Największe amerykańskie sieci franczyzowe działające w przestrzeni
transnarodowej

Źródło: Top 200 Franchise Systems, „Franchise Times”, O^ober 2012, s.4-5.
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ilości franczyz typu multi-unit (wielokrotnych) oraz multi concept, polegających na
tworzeniu przez franczyzobiorców j ednostek należących do różnych systemów,
celem redukcj i ryzyka.

Franchising stanowi bowiem ułatwienie ekspansj i geograficznej poprzez
przeniesienie ryzyka na partnera zagranicznego przy j ednoczesnym zwiększa-
niu rozpoznawalności marki w przestrzeni transnarodowej. Dla franczyzobiorców
z państwa przyjmującego oznacza to z kolei implementacj ę gotowego i sprawdzo-
nego uprzednio konceptu biznesowego, umożliwiającego wzrost i rozwój. Franczy-
za łączy więc ambicj e rozwojowe dużych korporacj i z przedsiębiorczymi aspi-
racjami mniej szych podmiotów. Wydaje się więc, że w obliczu procesów globalizacj i
korporacyjnej, zarówno w przestrzeni lokalnej jak i transnarodowej, franczyza
stanowi odpowiedni model kooperencj i i ekspansj i przedsiębiorstw.

przypisy

1. Początkowo poj ęcie globalizacj i korporacyjnej analizowano w kontekście
wzrastającej roli korporacj i transnarodowych w gospodarce światowej. W li-
teraturze przedmiotu analizuj e się to zjawisko w szerszym kontekście jako
proces tworzenia międzynarodowego systemu korporacyjnego, stanowiącego
sieć wzaj emnych powiązań i interakcj i.

2. K. Marzęda, Proces globalizacji korporacyjnej, Bydgoszcz-Warszawa-Lublin,
2007, s.33-39, 160.

3. M. Rosińska-Bukowska,Rozwój globalnych sieci biznesowych jako strategia kon-

Tabela 7. Internacjonalizacja wybranych amerykańskich sieci franczyzowych

1. RoW- Rest ofWorld- Reszta Świata
Źródło: M. Kotabe, K. Helsen, Global MarketingManagement, Nowy Jork 2010, s.303.

750

Greficz

PDF compression, OCR, web optimization using a watermarked evaluation copy of CVISION PDFCompressor

http://www.cvisiontech.com


kurencyjna korporacji transnarodowych-przykład sektora motoryzacyjnego, Łódź
2012, s.45.

4. A.Gorczyńska, Międzynarodowa ekspansja przedsiębiorstw: w poszukiwaniu źró-
dełwzrostu wartości rynkowej , Warszawa 2008, s.12-14

5. Poj ęciem międzynarodowej ekspansj i przedsiębiorstw określa się rozszerze-
nie j ego działalności o rynki zagraniczne. Według J. Rymarczyka może być
to każdy rodzaj działalności gospodarczej podejmowany przez przedsię-
biorstwo za granicą, z kolei M. Gorynia rozumie pod tym poj ęciem sytuacj ę,
gdy przynajmniej j eden produkt lub usługa przedsiębiorstwa j est związana z
rynkiem zagranicznym. Szerzej : J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsię-
biorstw, Warszawa 1996; K.Fonfara, M. Gorynia, E. Naj lepszy, J. Schroeder,
Strategie przedsiębiorstw w biznesie międzynarodowym, Poznań 2000.

6. Tradycyjnie w literaturze wyróżnia się pięć modeli internacj onalizacj i: eks-
port, licencj onowanie, franchising oraz (w ramach inwestycj i bezpośrednich)
j oint venture oraz samodzielne prowadzenie działalności gospodarczej na
rynkach zagranicznych w formie filii czy oddziału. Biorąc pod uwagę przed-
miot ekspansj i , wskazuj e się z kolei na trzy grupy form ekspansj i: produk-
towej, gdy zachodzi sprzedaż lub kupno (import/eksport) usług czy pro-
duktów; zasobowej – gdy dla j ej celów strony transferują własne zasoby ich
użycie bądź sprzedaż) oraz kapitałowej, angażujące własny kapitał.

7. Orientacja transnarodowa zwana j est także oportunistyczną, interaktywną,
lokoglobalną, dualną lub metanarodową I wydaj e się być naj trudniej szą w
realizacj i, gdyż stanowi połączenia globalnego działania i lokalnej specyfiki.
W tym kontekście franczyza wydaj e się być optymalnym rozwiązaniem.

8. J. Rymarczyk, Biznes międzynarodowy, Warszawa 2012, s.261-263.
9. M. Ziółkowska-Berman, Wpływ przedsiębiorstw franczyzowych na procesy inter-

nacjonalizacjiw Polsce, [w:] R.Bartkowiak, J. Ostaszewski [red.] Gospodarka
Polski: System funkcjonowania i zarządzania w dobie globalizacji i internacjonali-
zacji procesów ekonomicznych, , Warszawa 2009, s.181.

10. UNCTAD (UnitedNations Conference on Trade andDevelopment) – Konferencja
Narodów Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju.

11. A. Watson, SmallBusiness Growth Through Franchising: AQualitative Investiga-
tion, „Journal ofMarketing Channels” Vol.15(1 ) 2008, s.4.

12. A. Tokaj -Krzewska, Franchising. Strategia rozwoju małych firm w Polsce, War-
szawa 1999, s. 12.

13. A. Antonowicz, Franchising: Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Gdynia
2010, s. 13.

14. Expanding a Business by Franchising, International Franchise Association 2012,
s.6 751
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15. F. N. Burton , A.R. Cross, Franchising andForeignMarket Entry, [w:] S..J. Pali-
woda, J.K. Ryans [red.], InternationalMarketingReader, Nowy Jork 1995, s.36.

16. I. Alon, Service Franchising: a Global pPerspe^ive, Nowy Jork 2006, s.93.
17. Na konferencj i w Hawanie w 1947 roku 21 państw podpisało Układ ogólny w

sprawie taryf celnych i handlu (GeneralAgreement on Tari<s andTrade –
GATT), który wszedł w życie 1 stycznia 1948 roku. Podczas j ednej z rund
liberalizacyjnych w ramach GATT, w 1995 roku (Runda Urugwaj ska) zade-
cydowano o powstaniu Światowej Organizacj i Handlu (ang. World Trade
Organisation – WTO).

18.M.Thompson,Franchising:APullStrategy toInternationalExpansion, Sydney 2008, s. 1.
19. S. O. Monye, Transa^ion Costs and the Internationalization ofBusiness Franchising ,

„Research Paper in International Business” Nr 1 /1997, s.13-17.
20. R.Diaz-Bernardo, An Analysis ofThree ConfrontingTheories to Explain Franchi-

sing Supply, „Journal ofBusiness &Economic Research” March 2012, Volume
10, Nr 3, s.168.

21. I. Alon, Service Franchising..., op. cit., , s .15.
22. K. Morrison, WhyDo Firms Franchise?ATest of Two TheoreticalPerspe^ives ,

„Journal ofSmall Business and Entrepreneurship”,12:1 /Jan/March 1995,
s.84-87.

23. Forma ta j est naj chętniej stosowana przez franczyzodawców chcących za-
chować pełną kontrolę charakterystyczną dla franchisingu bezpośredniego,
ale równocześnie dążących do uniknięcia konieczności rekrutowania i szko-
lenia dużej liczby indywidualnych biorców.

24. V. K. Garg, A. A. Rasheed, An Explanation ofInternationalFranchisors' Prefe-
rence forMulti-unit Franchising, “International Journal ofEntrepreneurship”
Vol. 10/2006, s.1-3.

25. Nowa ekonomia instytucj onalna wyodrębniła dwa kierunki badań: nowy in-
stytucj onalizm i neoklasyczną ekonomię instytucj onalną (neoinstytucj ona-
lizm). W skład neoinstytucj onalizmu wchodzą takie teorie jak: teoria praw
własności i inne teorie własnościowe, teoria kontraktów, instytucj onalne teo-
rie przedsiębiorstwa , teoria kosztów transakcyjnych, teoria agencj i, teoria
corporate governance. Do nowego instytucj onalizmu zalicza się takie grupy
teorii jak: teorie o charakterze historyczno-ewolucyjnym, teorie interesów
ekonomicznych ; teorie podejmowania decyzj i kolektywnych ; teorie regula-
cj i – szerzej : M. Rataj czak, Instytucjonalizm – wzbogacenie czy alternatywa eko-
nomii głównego nurtu [w:] B. Polszakiewicz , J. Boehlke [red.] , Ład instytucjo-
nalny w gospodarce, , Toruń, 2005 s.57-72.

26. Ch. I. Huang, AComparative Study ofTransa^ionalCostAnalysis in Franchising ,
Tajwan 2008, s.2.752
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27. F.S. McIntyre, F. W. Gilbert, J.A. Young, US-BasedFranchise Systems: ACom-
parison ofDomestic versus InternationalOperations, „Journal ofMarketing
Channels” Vol.13 (4) 2006, s.8 .

28. I. Alon, The OrganizationalDeterminants ofMaster InternationalFranchising,
„Journal ofBusiness and Entrepreneurship” , Vol. 12, No.2, July 2000,s.7.

29. I. Alon, L. Ni, R.Y.Wang, Internationalization ofFranchising, [w:] I. Alon [red.],
FranchisingGlobally: Innovation, Learning andLimitation, Chippenham and
Eastbourne, 2010, s.58-60.

30. Ibidem, s.59
31. Głównymi badaczami w tym zakresie byli m.in. Walker i Etzel, Hackett,

McCosker, McIntyre i Huszagh .
32. B. Petersen, L. S. Welch, InternationalRetailingOperations: Downstream Entry

andExpansion via Franchising, „International Business Review” Volume 9, Is-
sue 4, August 2000, s.479-482.

33. Przykładem przedsiębiorstwa, które zdecydowało się internacj onalizacj ę
przez franczyzę bez uprzedniego korzystania z tej formy na rynku macierzy-
stym j est szwaj carska firma obuwnicza Bally. Przedsiębiorstwo to w krótkim
odstępie czasu od wej ścia na rynek brytyj ski poprzez własne punkty, rozpo-
częło budowę sieci franczyzowej, co było związane z dużym doświadczeniem
w działalności franczyzowej zatrudnianego personelu. Od 2008 r. właścicie-
lem marki j est Labelux Group, operując poprzez 750 punktów ( własnych
i franczyzowych) w 66 krajach na świecie. Szerzej : strona internetowa grupy :
http://www.labeluxgroup.com/brands-bally.php [ dostęp: 01.03.2013r.].

34. W biznesie joint venture oznacza podmiot stworzony wspólnie przez więcej
niż j edną firmę w celu realizacj i określonego zadania lub prowadzenia kon-
kretnej działalności. Współudziałowcy spółki dzielą między siebie zyski
i koszty z prowadzonej wspólnie działalności.

35. D. Hussain, J. Windsperger, Multi-Unit Ownership Strategy in Franchising:
Development ofIntegrativeModel, „Journal ofMarketing Channels” Nr 17:3-31 /
2010, s. 4.

36. Ibidem, s.4-9.
37. I. Alon, MarketConditions FavoringMaster InternationalFranchising, „The Mul-

tinational Business Review” Vol.14 Nr 2 /2006 , s.67-69.
38. H.Teegen, Examining Strategic andEconomic Development Implications ofGloba-

lisingThrough Franchising, „International Business Review” Nr 9/2000, s.499.
39. Formuła franczyzy konwersyjnej j est często wykorzystywana przy rozsze-

rzaniu działalności w takich branżach jak agencj e obrotu nieruchomościami,
hotelarstwo, biura podróży czy sklepy detaliczne.

40. Znanymi sieciami działającymi w wąskiej specjalizacj i są drogerie sprzeda- 753
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jące kosmetyki ekologiczne - The Body Shop czy kosmetyki wyłącznie
oparte o wyciągi roślinne - Yves Rocher czy też sieć sklepów odzieżowych
oferująca ubrania w dużych rozmiarach (powyżej 42) Ulla Popken.

41. M.J. Ziółkowska, Franczyza- nowoczesny model rozwoju biznesu, Warszawa
2010, s.43-44.

42. McDonald’s w Niemczech dodaj e piwo do swoich zestawów, a j eden z lokali
wMonachium został wybudowany by przypomniał halę browaru. WGrecj i
wMc Donald’s serwuj e się w tradycyjnej greckiej bułce „pita” kanapkę Greec
Mac wraz z sałatką grecką. Nie j est także niczym nadzwyczajnym znaleźć
wino w restauracj i w Paryżu. Co ciekawe, aby ułatwić japończykom wymowę
nazwy, lokalny franczyzobiorca Den Fuj ita zmienił ją naMakudonaldo.

43. G. Stonehouse, J.Hamill, D.Campbell, T.Purdie, Global andTransnationalBu-
siness: Strategy andManagement, Cornwall 2004, s.192

44. Na podstawie wyników uprzednio uruchomionej j ednostki własnej można
ocenić czy budowa sieci franchisingowej j est w określonym regionie ekono-
micznie uzasadniona.

45. A. Antonowicz, Jednostki franchisingowe i własne w działalności sieci fran-
chisingowych, [w: ] A. P. Balcerzak, E. Rogalska [red.] , Stymulowanie inno-
wacyjności i konkurencyjności przedsiębiorstwa w otoczeniu globalnej gospodarkiwie-
dzy, red. , Toruń 2010, s. 133.

46. K. Krawczyk, Ryzyko we franczyzie, „Franchising Info” Nr 2/2003, s. 36.
47. A. Antonowicz, Jednostki franchisingowe iwłasne. . .op. cit., s . 134.
48. D.H.B. Welsh, I. Alon, The Internationalization ofFranchise Systems into Indu-

strializedEconomies, [w:] L.P.Dana [red.]. Handbook ofResearch on International
Entrepreneurship, Cronwall 2004, s. 657

49. A. Antonowicz, Jednostki franchisingowe iwłasne. . .op. cit, s .134-135.
50. WorldInvestmentReport 2011 : Non-equityModes ofInternationalProdu^ion and

Development, UNCTAD, s.138-139.
51. Ibidem, s.139.
52. 2010 AnnualReport, International Franchise Association, s.19.
53. D.H.B. Welsh, I.Alon, C.M. Falbe,An Examination ofInternationalRetail

Franchising in EmergingMarkets, „Journal ofSmall Business Management” Nr
44(1 ) /2006, s.132

54. Zdolności dynamiczne stanowią przedmiot badań w dziedzinie zarządzania
strategicznego i są określane jako zdolności organizacj i do integracj i, budo-
wania i rekonfiguracj i własnych zasobów i kompetencj i, służących przysto-
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