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FRANCHISING W TURYSTYCE NA PRZYKEADZIE
BIURA PODROZY TUI

Marzena Kacprzak, Teresa Mikulska
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono zagadnienia zwiazane z franchisingiem, jako jed-
nym ze sposobow wptywajacych na rozwdj rynku turystycznego. Systemy franchisingo-
we lacza w sobie zalety duzego przedsigbiorstwa z zaletami drobnych przedsigbiorstw,
wykluczajac przy tym ich wady. Sieci franchisingowe moga dostarcza¢ standardowych
ustug tej samej jakosci, moga reklamowac si¢ nie tylko w swoim regionie, moga wcze-
$niej rozpoznawac¢ zmiany preferencji klienta oraz roznic regionalnych i zareagowac na nie
w odpowiedni sposob.

Podmiotem badan byta firma z branzy turystycznej Biuro Podrézy TUI.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwo turystyczne, franchising, turystyka, biuro podroézy,
konsument

WSTEP

Wiek XX przyniost wiele niespotykanych i intensywnych zmian. Objety one wszyst-
kie dziedziny zycia spotecznego i gospodarczego, w tym takze turystyke, ktdra stata si¢
zjawiskiem masowym i dynamicznym. Obecnie uwazana jest za prorozwojowa dziedzing
gospodarki zaréwno w skali globalnej, jak i regionalne;.

Dane publikowane przez Swiatowa Organizacje Turystyki potwierdzaja, ze turystyka
jest jedng z najlepiej rozwijajacych si¢ gatezi gospodarki'. Polska przez dtugi czas pozo-
stawata poza glownym nurtem rozwijajacej si¢ turystyki $wiatowej i jej potencjat w tym
zakresie byt wykorzystywany minimalnie, cho¢ jest on bez watpienia znaczny. Turystyka
w Polsce uczestniczy we wzroscie makroekonomicznym od lat 90. XX wieku.
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Wedtug prognoz Instytutu Turystyki (rys. 1), ogolna liczba przyjazdow turystow
wzro$nie z 15,7 mln w 2007 r. do okoto 19 mIn w latach 2012 1 2013, co oznacza $rednio-
roczng dynamike liczby przyjazdow turystow do Polski w latach 2006-2013 na poziomie
2,7%>.
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Rys. 1. Przyjazdy turystéw w latach 2000-2006 i prognoza do 2013 r.
Fig. 1.  Tourist arrivals 2000-2006 and forecast until 2013
Zrédlo:  Oszacowania i prognozy Instytutu Turystyki (XII 2007).
Source: Estimations and forecasts of the Tourist Institute (XII 2007).

Eksperci UNWTO szacuja, ze w 2006 r. wzrost liczby podrozy na §wiecie wyniost
5,4%, a w Europie 5,1%. Prognozy UNWTO przewiduja, ze liczba podrézy na $wiecie
wyniesie w 2020 r. 1561 mln, a wplywy osiagna warto$¢ 2 bln USD. Europa pozostanie
najczesciej odwiedzanym regionem $wiata — przewiduje si¢ 717 mln podrézy w 2020 r.
146% udziatu w §wiatowym rynku.

W 2007 r. w skali catego $wiata przemyst zwigzany z turystyka i podrézami przy-
czynit si¢ do wytworzenia 3,6% PKB — Produktu Krajowego Brutto (1851 mld USD).
W przemysle turystycznym znajduje zatrudnienie 76 mln oséb (2,7% ogoétu miejsc pra-
cy). Szacuje sig, ze do 2017 r. zatrudnienie wzrosnie do 86,6 mln osob (2,8%). Wpltyw
szeroko rozumianej gospodarki turystycznej jest znacznie wigkszy: jej udzial w PKB
wyniost 12,2% w 2007 r. Liczba zatrudnionych w 2007 r. to 231,2 mln 0s6b (8,3% ogdtu
miejsc pracy).

W dzisiejszych czasach jednym z najlepszych sposobow na rozwdj rynku turystycz-
nego jest franchising, ktory jest obecnie najlepiej rozwinieta metoda dystrybucji towarow
i ustug. Przyczyny rozwoju franchisingu sg oczywiste — coraz wigcej ludzi szuka we wia-
snym biznesie drogi do samorealizacji, a franchising jest prawie bezryzykownym sposo-
bem na realizacj¢ marzen o wiasnej dziatalnosci. Jak wykazuja badania, w prywatnym
biznesie po pierwszym roku kontynuuje swa dziatalnos¢ tylko 62% indywidualnych firm,
natomiast w przypadku franchisobiorcow jest to az 97%. Po dziesigciu latach dziatalnosci
tylko 18% indywidualnych firm pozostaje na rynku, a jednostek franchisingowych dziata
nadal az 72%?>.

2www.intur.com.pl

3E. Banachowicz, J. Nowak, M.T. Starkowski: , Franchising, czyli klucz do przysztosci”, Business-
man Book, Warszawa 1996.
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Eksperci franchisingu twierdza, ze systemy franchisingowe lacza w sobie zalety du-
zego przedsigbiorstwa z zaletami drobnych przedsigbiorstw, wykluczajac przy tym ich
wady. Sieci franchisingowe mogg dostarcza¢ standardowych ustug tej samej jakosci,
moga reklamowac si¢ nie tylko w swoim regionie, moga wczesniej rozpoznawac zmiany
preferencji klienta oraz réznic regionalnych i zareagowaé na nie w odpowiedni sposob®.

Listy firm franchisingowych dziatajacych w Polsce pokazuja, ze sieci franchisingo-
we sa obecne w kazdej dziedzinie zycia, a wigc 1 gospodarki. Firmy franchisingowe sa
w stanie zaspokoi¢ praktycznie wszystkie potrzeby konsumentéw, w tym szczegélnie
$wiadczenie ustug.

Franchising jest stosowany w gospodarce od kilkudziesigciu lat, mimo to w doktrynie
zagranicznej 1 polskiej nie stworzono powszechnie akceptowanej, jednolitej i oficjalnej
definicji. Zgodnie z opracowaniem OECD, wsrdd zobowiazan charakteryzujacych umo-
we franchisingu nalezy wymieni¢>:

— zobowiazanie do uzywania wspolnej nazwy i szyldow sklepowych oraz zapewnienia
jednolitego wygladu lokali lub §rodkow transportu objgtych umowa;

— zobowiazanie przekazania przez franchisodawce franchisobiorcy know-how;

— zobowiazanie udzielenia franchisobiorcy przez franchisodawce statej pomocy han-
dlowej i technicznej przez caty okres trwania umowy®.

Istota franchisingu jest udostepnianie innym przedsigbiorcom wyjatkowego 1 orygi-
nalnego pomystu, na ktorym opiera swoje funkcjonowanie firma — franchisodawca, po-
myst ten zwykle jest opatentowany, wyprobowany, dajacy firmie renome i popularnosc.
Franchisodawca jest przewaznie duza firma i dziata pod znang marka. Chcac rozszerzy¢
swoja dziatalnosé, zdoby¢ nowe rynki zbytu, jednoczesnie nie angazujac wlasnego kapi-
tatu, przekazuje swdj pomyst innym osobom (matym firmom — franchisobiorcom), szkoli
je, pozwala zrozumie¢, na czym polega jej wyjatkowos¢. Udostgpnia korzystanie z okre-
slonego zespotu praw, koncepcji, wiedzy, doswiadczenia, okreslonych procedur i organi-
zacji, dzieli si¢ technikami operacyjnymi wynikajacymi z wieloletniego doswiadczenia.
Franchising obejmuje cata koncepcje prowadzenia przedsigbiorstwa, ktora to koncepcja
jest stale rozwijana.

Biorca pomystu w zamian angazuje wlasny kapitat i zobowiazuje si¢ do zachowania
tajemnicy i uiszczania statych, okreslonych optat. Staje si¢ wtascicielem przedsigbior-
stwa, stara si¢ wykorzysta¢ szans¢ rozwoju, jaka daje mu reputacja i zaufanie, ktorym
cieszy sie franchisodawca’.

METODYKA BADAN

Obiektem badan byto biuro podrézy TUI w Warszawie. Badania zostaty przeprowa-
dzone od stycznia do maja 2006 r. Zakres badan obejmowat histori¢ dziatalnosci firmy,

4 Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005”, PROFIT system, Warszawa 2006.

Competition Policy and Vertical Restraing: ,,Franchising agreements”, OECD, Paris 1994, s. 19.
Rozporzadzenie Komisji UE z 30.11.1988 r., nr 4087/88 w sprawie zastosowania art. 85 ust. 3
Traktatu o utworzeniu UE do uméw franchisingu.

"B. Pokorska: ,Franchising w Polsce —stan i kierunki rozwoju”, Wyd. Instytut Rynku Wewnetrznego
i Konsumpcji, Warszawa 2000, s. 13.
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rok jej utworzenia, rodzaj prowadzonej dziatalnosci, zarys dziatalnosci franchisingowe;j,
od kiedy firma dziala w Polsce na zasadach franchisingu. Ponadto, badania dotyczyty
koncepcji firmy (lokalizacja punktow nalezacych do sieci franchisingowej, wystrdj loka-
lu, jego powierzchnia, stroje pracownikdw itp.), pakietu franchisingowego, liczby fran-
chisobiorcow itp. Przedmiotem zainteresowania byla takze opieka sprawowana przez
franchisodawce, wysokos¢ kapitalu wymaganego od franchisobiorcy, wysoko$¢ optat
(wstepnej, biezacej, dodatkowych optat), wymagania stawiane potencjalnym franchiso-
biorcom, korzysci dla obu stron stosunku franchisingowego, umowa franchisingowa oraz
ewentualne plany rozszerzenia sieci.

Pytania skierowane do franchisodawcéw dotyczyly m.in.: podstawowych celow, za-
kresu, opieki i kontroli sprawowanej nad franchisobiorcami; podstawowych wymagan,
jakie stawiane byly przed franchisobiorcami; korzysci z udziatu w sieci dla franchiso-
dawcy. Z kolei pytania skierowane do franchisobiorcow dotyczyly m.in.: motywacji,
jakimi kierowali si¢ franchisobiorcy decydujac si¢ na wspotprace; doswiadczen zawo-
dowych, jakie mieli za soba; zakresu pomocy, jakiej udzielit im franchisodawca przy roz-
poczynaniu dziatalno$ci oraz wsparcia podczas trwania wspolpracy; informacji na temat
oplat, jakie zostaly przez franchisobiorcy wniesione oraz korzysci i wad, jakie wynikaja
ze wspotpracy z punktu widzenia franchisobiorcy.

Na potrzeby badan nad sieciami franchisingowymi dziatajacymi w branzy turystycz-
nej w Polsce zostal zastosowany wywiad kierowany, oparty na kwestionariuszu pytan.
Nalezy podkreslié, iz materiaty dotyczace sieci franchisingowych nie byty ogolnie do-
stepne, a franchisodawcy i franchisobiorcy nie chcieli ich udostgpniac, uzasadniajac to
tajemnicg handlowa. W zwiazku z tym w celu uzyskania mozliwie jak najwigkszej liczby
danych przeprowadzono szczegotowy wywiad. Na wiele pytan bardzo trudno byto uzy-
ska¢ bezposrednie i szczere odpowiedzi.

ROZWOJ FRANCHISINGU W POLSCE

Umowa franchisingu znalazta zastosowanie w polskiej gospodarce dopiero po 1989
1. Wykorzystanie franchisingu umozliwity transformacja ustrojowa i zmiany, jakie zaszty
w polskiej gospodarce. Mozna jednak spotkac¢ si¢ z opinig, ze ORBIS juz w latach siedem-
dziesiatych wykorzystywat umowy franchisingu w kontaktach zagranicznych. Wspotpra-
ca z siecia hoteli Holiday Inn spowodowata zamieszczenie informacji o polskiej bazie
hotelowej w jej ofercie.

W ciagu kilku lat zwigkszyto si¢ zainteresowanie polskich przedsigbiorcéw koncerna-
mi migdzynarodowymi o duzej renomie, gdyz rozpoczynaty one ekspansj¢ gospodarcza
w Europie Srodkowej i Wschodniej.

Franchising w Polsce rozwijat si¢ w trzech kierunkach. Pierwszym byla ekspansja mig-
dzynarodowych koncernow, drugim — powstawanie polskich sieci franchisingowych, a trze-
cim wykorzystywanie umowy franchisingu w prywatyzacji panstwowych przedsiebiorstw?®.

Polska nalezy do tzw. wschodzacych rynkow i mozemy obserwowac jego ciagly roz-
woj, gdyz franchising pojawit si¢ dzieki wielkim korporacjom zagranicznym’. Zachodni

K. Bagan-Kurluta: ,,Umowa franchisingu”, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 6.
°B. Pokorska: ,,Franchising w Polsce — stan i kierunki rozwoju”, Instytut Rynku Wewnetrznego
i Konsumpcji, Warszawa 2000, s. 62.
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kapitat znalazt w Polsce chtonny rynek zbytu i nisze rynkowe. Inicjatorami rozwijania
systemow franchisingowych byly zaréwno polskie firmy, jak 1 prywatni przedsigbiorcy.

W czasie przyspieszonego okresu rozwoju indywidualnej przedsigbiorczosci Pola-
cy, szczegolnie ludzie mtodzi, mieli silna potrzebg prowadzenia wlasnego przedsigwzig-
cia gospodarczego. Polskie przedsigbiorstwa franchisingowe zaczely swoja dziatalnosé
w latach 1991-1992, a prekursorami polskiego franchisingu byli: A. Blike (cukiernie),
A K. Drohomireccy (sklepy specjalistyczne z kawa — Pozegnanie z Afryka), J. Piotrkow-
ski (bary szybkiej obstugi American Style Chicken).

Przedsigbiorstwa franchisingowe powstawaty takze z przeksztatcen przedsigbiorstw
panstwowych w jednostki samodzielne dziatajace na zasadach franchisingu (ORBIS).

Analizujac dane zawarte w tabeli 1 nalezy stwierdzi¢, iz na pierwszym miejscu pod
wzgledem liczby systemow plasuje si¢ sektor handlowy (122 systemy), co stanowi az
58% liczby wszystkich sieci franchisingowych ogétem. Zauwazalny jest ciagly wzrost
w tym sektorze, co spowodowane jest zapewne duza popularnoscia i stosunkows tatwo-
$cia w zatozeniu jednostki franchisingowej. Branze najbardziej popularne wymagaja
mniejszego doswiadczenia, wiedzy i kapitalu, natomiast te branze, w ktdrych mamy naj-
mniej jednostek franchisingowych naleza do bardziej kapitatochtonnych. Najwiecej firm
handlowych dziata w branzy odziezy i obuwia (43) oraz artykuldw spozywczych (27),
natomiast najmniej w handlu innym (3) i branzy paliwowej (5).

Tabela 1. Rozktad systemow franchisingowych wg sektorow w 2004 .
Table 1. Franchising systems layout by sectors in 2004

Sektor L.iczba Struktura Liczba nowych Struktura
franchisodawcow (%) franchisodawcow nowych (%)

Handel 122 58,1 23 23,2
Artykuly spozywcze 27 12,9 4 17,4
Odziez i obuwie 43 20,5 7 19,4
Artykuty dla domu 20 9,5 6 429
AGD/RTV i telekomunikacja 13 6,2 2 18,2
Kosmetyki i bizuteria 11 5,2 4 57,1
Stacje paliwowe 5 2,4 0 0,0
Handel inny 3 1,4 0 0,0
Uslugi 88 41,9 16 22,2
Gastronomia 31 14,8 7 29,2
Fryzjerstwo i kosmetyka 12 5,7 3 33,3
Edukacja 9 43 1 12,5
Turystyka 7 33 1 16,7
Ustugi dla biznesu 7 33 1 16,7
Ustugi dla klientow indywi-

dualnych 22 10,5 3 15,8
Razem 210 100,0 39 22,8

Zrédto: Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005, Warszawa 2006.
Source: The report on franchising in Poland 2004/2005, Warsaw 2006.
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Tabela 2. Rozktad jednostek franchisingowych wg sektorow
Table 2. Franchising entities layout by sectors

Sektor L_iczba Struktura Liczbg nowych Dynamika
jAr* (%) jfr* (%)

Handel 9775 71,5 1202 14,0
Artykuly spozywcze 4751 34,7 865 22,3
Odziez i obuwie 1664 12,2 159 10,6
Artykuty dla domu 147 1,1 14 10,5
AGD/TV i telekomunikacja 975 7,1 104 11,9
Kosmetyki i bizuteria 948 6,9 5 0,5
Stacja paliwowe 1103 8,1 65 6,3
Handel inny 187 1,4 -10 -5,1
Uslugi 3900 28,5 524 15,5
Gastronomia 1219 8,9 27 2,3
Fryzjerstwo i kosmetyka 197 1,4 33 20,1
Edukacja 313 2,3 70 28,8
Turystyka 86 0,6 26 43,3
Ustugi dla biznesu 204 1,5 74 56,9
Ustugi dla klientéw indywi-

dualnych 1881 13,8 294 18,5
Razem 13675 100,0 1726 14,4

*jednostek franchisingowych/franchising entities
Zrédto: Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005, Warszawa 2006.
Source: The report on franchising in Poland 2004/2005, Warsaw 2006.

Liczba franchisobiorcow gotowych zatozy¢ jednostke franchisingowa ciagle wzrasta,
co jest wyrazem rosngcego zainteresowania ta forma dziatalnosci i dowodem efektyw-
nej promocji franchisingu, jako alternatywnej formy dziatalnosci gospodarczej — w petni
samodzielnej, ale jednoczes$nie opartej na do$wiadczeniu, wsparciu, jak réwniez kon-
troli silnego dawcy. Z wydanego w 2007 r. ,,Raportu o franchisingu w Polsce w latach
2005/2006” wynika, ze w 2006 r. nastapit najwigkszy wzrost rynku franchisingowego od
poczatku jego istnienia — przybyto 64 nowych sieci franchisingowych.

Obecnie dziata w Polsce 257 systemdw franchisingowych (rok temu 207) i ich liczba
ciagle rosnie (przed 2002 r. rynek rost o kilkanascie sieci rocznie, w 2002 r. przybyto 26
sieci, w 2003 — 27, w 2004 — 39, a w 2005 — az 64). Sieci franchisingowe dziataja w kaz-
dym sektorze gospodarki (handel, ustugi, produkcja). Franchising jest alternatywna droga
— wobec emisji akcji czy wejscia inwestora finansowego — szansg rozwoju i sposobem na
szybkie poszerzenie wlasnej sieci — tak aby efektywnie korzystac z efektu skali.

W 2005 r. 14 systemow franchisingowych zakonczyto dziatalno$é. Najczgstszym po-
wodem bylto przejecie przez konkurenta (np. Slovnaft przejety przez Lotos) lub zakon-
czenie dziatalnosci na bardzo wstgpnym etapie — tym franchisodawcom nie udato sig¢
znalez¢ chetnych do przystapienia do ich sieci. Mozna byto zaobserwowac tylko jeden
bardziej spektakularny upadek — Agencji Finansowej Grosik. Ale i tu sygnaty klopotow
pojawity si¢ wezesniej — rok i dwa lata temu sie¢ AF Grosik dzielita sie.

Wzrosta takze podaz konceptdw franchisingowych, co pociagneto za soba wzrost po-
pytu na licencje ze strony potencjalnych inwestorow. W ciagu ostatniego roku znaczaco
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wzrosta liczba franchisobiorcéw — obecnie prowadza oni 17,3 tys. punktow franchisingo-
wych (w2002 r. — 12,4 tys., w 2003 r. — 13,8 tys., w 2004 r. — 15,8 tys.).

W 2005 r. obserwowalismy wigkszy niz w poprzednich latach przyrost zaintereso-
wania kupnem licencji ze strony potencjalnych biorcow. Sieci otrzymywaty wielokrot-
nie wigcej zgloszen. Zawarto tez wigcej umow. Inwestycje franchisobiorcow (tacznie
z systemami agencyjnymi) wyniosty ogdétem ponad 5 mld zt. Potencjalni inwestorzy
moga wybiera¢ wsrod prawie 300 ofert franchisingu o rozpigtosci inwestycji od kilku
tysiecy do kilku milionéw ztotych. Najwigksza kwota jest wymagana w przypadku stacji
benzynowych (ok. 1 mln euro), najmniejsza w przypadku matych systemow ustugowych
(nawet ok. 4 tys. zl).

W 2002 r. nastgpita zmiana proporcji pochodzenia sieci — po raz pierwszy w historii
liczba systemo6w krajowych przekroczyta liczbe zagranicznych. Do 2005 r. ten trend sig¢
poglebiat, dzis juz 174 sieci franchisingowych pochodzi z Polski (67,7%), a tylko 83 z za-
granicy (32,3%). Wynika z tego, ze 2005 byt kolejnym rokiem dojrzewania naszego ryn-
ku, wszedzie bowiem na rozwinigtych rynkach (USA, Wlk. Brytania, Wiochy) przewage
maja systemy krajowe. Systemy krajowe utrzymaty przewage, mimo ze po przystapieniu
Polski do Unii Europejskiej pojawito si¢ u nas wigcej firm z krajéw UE. Prawdopodobnie
byt to jednak niewielki procent firm, ktore jeszcze planuja wejs$¢ ze swoja oferta franchi-
singowa do Polski. Najwigcej systemdw zagranicznych pochodzi z Niemiec (13), Francji
(12) 1 USA (11).

Bariera dla polskiego franchisingu, niezmienna od kilku lat — i prawdopodobnie jesz-
cze tak przez kilka lat pozostanie — jest brak kapitatu. Polakdéw rzadko staé na inwestycje
rzedu kilkuset tysigey bez zaciagnigceia kredytu. Tymczasem banki nie maja przygotowa-
nej zadnej specjalnej oferty dla franchisobiorcow, mimo ze na Zachodzie jest to standar-
dem. Wielu inwestorow traktuje Polske nadal jako panstwo o wysokim stopniu ryzyka
inwestycyjnego z powodu biurokracji, czgstych zmian rzadow oraz braku stabilnosci
gospodarczej, jednolitej polityki podatkowej oraz odpowiednich instrumentow finanso-
wych, tworzonych na uzytek franchisingu. W zwiazku z tym finansowanie dziatalnosci
dla wielu staje si¢ problemem. Dla polskich przedsigbiorcow dostgpne sa tylko kredyty
dla matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore sg drogie w pordwnaniu z kredytami dla
przedsiebiorcéw w Europie Zachodniej'’.

Rynek franchisingu w Polsce jest coraz lepiej zorganizowany. Dziata na nim Organi-
zacja Franczyzodawcow, wydawany jest magazyn branzowy Franchising Info (Wiasny
Biznes) oraz serwis internetowy www.franchising.info.pl. Popularnos¢ franczyzy ma
swoj wyraz we wzroscie naktadu magazynu Franchising Info. Obecnie wynosi on 12
tys. egzemplarzy, podczas gdy rok temu byto to 6 tys. W czerwcu 2005 r. odbyt si¢ 111
Ogolnopolski Salon Franchisingu, na ktérym wystawito si¢ kilkadziesiat systemow fran-
chisingowych.

19k . Bagan-Kurluta: ,,Umowa franchisingu”, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 7.
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DZIALALNOSC FRANCHISINGOWA NA RYNKU TURYSTYCZNYM
W POLSCE

Branza turystyczna w Polsce jest jedng z najmniejszych branz biorac pod uwage licz-
be¢ systemdw franchisingowych. W 2004 r. dzialalo w niej 7 systemdw — biur podrozy,
np. Ecco Holiday, Neckermann, TUI Centrum Podrézy, Sun Club, oraz wypozyczalni
samochodow, np. National Car Rent. Mozna zaobserwowac, ze rocznie przybywa tylko
jeden nowy system (w 2002 r. bylo 5 sieci turystycznych, w 2003 r. — 6).

W ciagu ostatnich lat w tym sektorze nastapitly znaczace, daleko idace zmiany.
Z dziatalnosci franchisingowej zrezygnowal jeden z pionieréw polskiego franchisingu
w turystyce, do tej pory najwigksza sie¢ franchisingowa w turystyce — Orbis Travel. Fir-
ma ta przeksztalcita swoja dzialalno$¢ w agencyjng — najlepsi franchisobiorcy stali si¢
agentami.

Nalezy zauwazy¢, ze nie przetrwata rowniez szwedzka sie¢ biur podrézy Ving, gdyz
nie przyjeta si¢ jej oferta (przewazaly propozycje typu ,,hotel bez wyzywienia”) i forma
sprzedazy (klient nie mial gdzie usia$¢ — podchodzit do lady i byt obstugiwany w syste-
mie podobnym do sklepowego). W lipcu 2001 r. pozostatosci firmy Ving zostaty przejete
przez Itake. Jednak z drugiej strony na polskim rynku pojawila si¢ nowa oferta fran-
chisingowa dwoch duzych koncernéow niemieckich: biur podrozy: TUI i Neckermanna.
Weczesniej oba biura rozwijaly sieci punktéw wilasnych i agencyjnych.

Branza turystyczna jest jedna z najmniejszych, biorac pod uwage liczbe jednostek
franchisingowych. W 2004 r. dzialalo w niej tylko 86 jednostek, jednak nalezy zauwazyc¢,
ze dynamika wzrostu w tejze branzy jest intensywna. W 2004 r. przybylo 43,3% nowych
jednostek w stosunku do istniejacych 60 punktéw w 2003 r. Patrzac natomiast z perspek-
tywy dwoch lat, liczba jednostek franchisingowych wzrosta prawie o dwie trzecie — z 52
punktow do 86.

Pod wzgledem liczby jednostek wiasnych prowadzonych przez dawcow branza tu-
rystyczna réwniez nalezy do najmniejszych. W 2004 r. w branzy turystycznej dziatato
tylko 68 jednostek nalezacych do franchisodawcow, dynamika wzrostu byta na bardzo
niskim poziomie — tylko 3%, natomiast od 2002 do 2004 r. liczba jednostek wiasnych
wzrosta o niecate 20%. Jest to bardzo powolna tendencja wzrostowa. Srednia w 2004 r.
wskazuje, ze przecigtnie w jednej sieci turystycznej prowadzonych byto okoto 10 punk-
tow wiasnych.

Branza turystyczna w Polsce nalezy rdwniez do tych, w ktorych warto$¢ inwestycji
poniesionych przez biorcow jest najmniejsza. W 2002 r. taczna suma inwestycji wyniosta
9 mln, w 2003 r. nastapito obnizenie wartosci inwestycji do 4,2 mln zl, ale 2004 r. przy-
nidst ponowny ich wzrost do 5,7 mln zt. Okazuje si¢, ze jest to 0 36% wigcej w stosunku
do 2003 r., ale prawie o tyle samo mniej (—37%) w odniesieniu do 2002 roku. Tak wy-
sokie zmniejszenie wielkos$ci inwestycji franchisobiorcéw byto spowodowane gldwnie
faktem porazki biur podrézy Ving, ktore nalezaty do relatywnie drozszych biur w branzy.
Jeden franchisobiorca $rednio musiat ponies¢ naktady w wysokosci 66 tys. zt. W pordw-
naniu z innymi branzami jest to kwota niewysoka.
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FRANCHISING W TURYSTYCE NA POLSKIM RYNKU NA PRZYKLADZIE
BIURA PODROZY TUI

W Stanach Zjednoczonych franchising jest najlepszym sposobem spelnienia amery-
kanskiego marzenia o sukcesie. W Polsce sieci franchisingowe dopiero nabieraja rozpedu
i by¢ moze wiasnie teraz jest najlepszy czas na dotaczenie do nich. Aby mdc odpowie-
dzie¢ na to pytanie, nalezy zweryfikowa¢ wady i zalety, jakie czekaja na franchisodaw-
cow 1 franchisobiorcow.

Wszyscy franchisobiorcy, ktérzy brali udziat w badaniu, zgodnie twierdza, ze sita
franchisingu wynika ze wspdlnego funduszu na reklame i z przynaleznosci do silnej gru-
py. Jednak zaznaczaja, ze jest to rowniez 60-godzinny tydzien pracy, zwigkszona odpo-
wiedzialno$¢ oraz duzy stres zwiazany z zainwestowaniem wlasnych, wcale niematych,
pienigdzy.

Wszyscy franchisobiorcy zgodnie powtarzaja, ze przed podjeciem decyzji o przysta-
pieniu do sieci trzeba szczerze odpowiedzie¢ sobie na pytanie, ktora branza jest najlepsza
dla kazdego indywidualnie. Najwigcej moze zarobi¢ ten, kto prawidtowo zidentyfikuje
swoj talent 1 kupi licencje w swojej specjalnosci — na pienigdze mozna zamieni¢ jedynie
swoje wilasne zdolnosci. Umowa franchisingowa jest zawierana przewaznie na czas nie-
okreslony lub 5-10 lat, wiec trzeba si¢ bardzo dobrze zastanowi¢ nad wyborem wlasciwej
licencji, aby z zadowoleniem przez dtugi czas prowadzi¢ swoj biznes.

Franchisodawcy i franchisobiorcy zgodnie przyznaja, ze pod wspolna marka i logo
sieci w kazdej jednostce franchisingowej klient musi znalez¢ doktadnie to samo. Obie
strony przyznaja, ze jednolito$¢ to klucz do sukcesu zaréwno dla dawcy, jak i biorcy.
Franchisodawcy przestrzegaja, aby osoby, ktdre zle si¢ czuja, kiedy musza dostosowac
si¢ do jednolitych regut ustanowionych przez innych, zrezygnowaly z franchisingu i za-
lozyly wlasng firme. Bywaly przypadki rezygnacji z sieci m.in. z tego powodu.

Jednym z dosy¢ czestych upadkow firm jest ich niedofinansowanie. Wszyscy przypo-
minaja, ze przed podpisaniem umowy franchisingowej koniecznie trzeba mie¢ odpowied-
nig sumg pieni¢dzy nie tylko na otwarcie dziatalnosci, ale rowniez na prosperowanie, za-
nim zacznie si¢ zarabia¢. Trzeba pamigtaé, ze zyski nie przyjda szybko. Franchisodawca
udziela tylko swego doswiadczenia i wiedzy, jak mozna ogranicza¢ koszty.

Franchisobiorcy i franchisodawcy sg zgodni, ze im wigcej wiedzy, tym bezpieczniej
pozniej. Przyszty biorca musi poznaé zarzadzajacych siecia, w ktorej ma zamiar dziataé.
Wskazane jest przeanalizowanie zasad prowadzenia dziatalnosci oraz metod osiagania
zyskow, jak rowniez raportow rocznych i innych dokumentéw finansowych.

Wazng strona wspotpracy sa oplaty, jakie musi na czas uiszczaé franchisobiorca. Do-
sy¢ droga jest oferta wejscia do sieci franchisingowej firmy TUI — okoto 100 tys. zi, ale
réwniez korzysci potem, jak twierdza franchisobiorcy, sg duze.

W umowie franchisingowej jest klauzula nadajaca franchisobiorcy prawo wytacz-
nosci sprzedazy na danym terenie. Firma TUI zezwala na sprzedaz 30% oferty obcej
w skali roku. Zwykle jest tak, ze sprzedaz obcej oferty nie przekracza 10%. Wada umowy
franchisingowej jest ograniczenie mozliwosci sprzedazy przedsigbiorstwa przez franchi-
sobiorcg. Franchisodawca zostawia sobie prawo do wyrazenia zgody na transakcje, gdyz
chce, aby przyszly nabywca spetnial doktadnie wszystkie warunki stawiane mu przez
franchisodawce.
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Przygotowanie systemu do wspdtpracy franchisingowej trwato okoto dwodch lat
(oczywiscie know-how jest chronione patentem). Wczesniej zostaje otwarta jednostka
pilotazowa, by przekona¢ si¢, czy koncepcja jest wlasciwa i rzeczywiscie optacalna
w polskich warunkach. Jest to potrzebne takze, by zidentyfikowa¢ i moc zweryfikowaé
problemy, i okresli¢ elementy pakietu franchisingowego oraz umowy franchisingowe;.
W firmie TUI biura wtasne byty jednostkami pilotazowymi oraz czerpano z doswiadcze-
nia i know-how z rynku niemieckiego.

Obserwacja systemu franchisingowego badanego Biura Podrézy TUI nasuwa spo-
strzezenie, ze najwigcej czasu i pracy pochtania zawarcie umow z pierwszymi dziesigcio-
ma franchisobiorcami. Biorac pod uwagg czas i liczb¢ franchisobiorcow, systemy fran-
chisingowe dzialajace na rynku turystycznym mozna uporzadkowaé w trzech grupach'!:
— systemy dlugo dziatajace na polskim rynku i majace ponad 20 franchisobiorcéw. Do

tej grupy mozna zaliczy¢ firme¢ TUI, ktora po polaczeniu z biurem podrézy Scan Ho-

liday ma 23 franchisobiorcow (biur franchisingowych nalezacych do TUI jest obecnie

11), a jej marka obecna jest na polskim rynku turystycznym od 19 lat, natomiast dzia-

falnos¢ franchisingowsq prowadzi od 8 lat (sie¢ Scan Holiday jest obecna na polskim

rynku od 1995 r.). Drugim biurem podrozy, ktére powinno znalez¢é si¢ w tej grupie,
jest Ecco Holiday, ktore ma 29 franchisobiorcow;

— systemy, ktdre sg czynne przynajmniej od dwoch lat i maja nie wigcej niz 20 partne-
réw. Do tej grupy nalezy zaliczy¢ firm¢ Neckermann, gdyz posiada ona 13 franchi-
sobiorcow i w Polsce jest obecna od 1997 r., a dziatalnos¢ franchisingowa prowadzi
0od 2005 r.;

— systemy, ktore dopiero zaczynaja dziatalno$¢ franchisingowa, faz¢ probng majg za
sobg i szukaja pierwszych partneréw. Do grupy tej nalezy firma Itaka, ktora po wielu
przejsciach w 2003 r. wrdcita w rece swoich zatozycieli 1 probuje znalezé swoje miej-
sce na rynku.

Przeprowadzone badania empiryczne wykazuja, ze u pierwszych dwoch grup ryzyko
niepowodzenia jest ograniczone i franchisobiorcy sa najbardziej zadowoleni z tej formy
dziatalnos$ci gospodarczej, jaka prowadza — w skali od 1 do 5 wszyscy wskazujg najwyz-
szy stopien satysfakcji z prowadzonego biznesu.

Z przeprowadzonego wywiadu wynika, ze wszyscy franchisobiorcy TUI prowadzili
weczesniej dziatalnos¢ gospodarcza w turystyce (byli agentami biur podrézy TUI). Wszy-
scy posiadali dlugie doswiadczenie i specjalistyczng wiedzg w dziedzinie turystyki, a ich
decyzja nie byta pochopna, lecz przemyslana. Fachowa wiedza o branzy, informacje po-
trzebne do prowadzenia tegoz biznesu i wiadomosci o ewentualnych zagrozeniach byty
dla nich zbyteczne, poniewaz o tym wszystkim wiedzieli od dawna dzialajac w sieci.

Franchisodawca zapewnit im oczywiscie przygotowanie i stata pomoc w zakresie
prowadzenia dziatalnos$ci turystycznej. Najczesciej wymieniang pomoca jest wysoko ce-
nione wsparcie reklamowe, technologiczne i wspdlna oferta.

Pomocy w znalezieniu zrodet finansowania lub zawierania porozumien z bankami
w kwestii finansowania w zadnym przypadku nie bylo, gdyz franchisobiorcy nie mieli
takiej potrzeby. Franchisodawca nie przygotowywat takze biznesplanu zadnemu fran-

"Whnioski wlasne na podstawie: ,,Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005”, PROFIT system,
Warszawa 2006.
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chisobiorcy. Motywacje, jakimi kierowali si¢ franchisobiorcy to najczesciej znajomosé
rynku podr6zy w Polsce i1 przede wszystkim cheé wspolpracy z dobra, silna i sprawdzong
marka. Ze wzgledu na dtugg dziatalnosé w turystyce i zadowolenie inne formy dziatalno-
$ci franchisingowej nawet nie byty brane pod uwagg.

Kontrola ze strony franchisodawcy dotyczy: wystroju biura, wspolpracy, obstugi
klienta i wielu innych elementdw. Jest ona bardzo czgsta, nawet franchisobiorcy nie wie-
dza o kazdej z nich, jak méwia — dowiaduja si¢ o niej po czasie. W kazdej z sieci jest
specjalny dziat zajmujacy si¢ wspotpraca z dotychczasowymi i zainteresowanymi partne-
rami oraz kontrolg franchisobiorcow.

Ze wzgledu na wczesniejsza wspdlpracg 1 wzajemne zaufanie franchisobiorcy TUI
nie zawierali uméw wstgpnych. Wszystkie umowy franchisingowe zostaty zawarte na
czas nieokreslony i wszyscy franchisobiorcy cheg jak najdhuzej kontynuowaé wspodtpra-
ce, gdyz sa zadowoleni z dziatalnosci. Umowy w sieci TUI gwarantujg wytacznos¢ fran-
chisobiorcom na danym terenie, czyli franchisodawca nie zawrze takiej samej umowy
z innym franchisobiorca, co w znaczacy sposob ogranicza konkurencje.

Zaden z franchisobiorcéw nie przyznat sie do tego, ze zauwaza jakas bledna polityke
franchisodawcy lub btedne jego decyzje. Wszyscy zgodnie twierdza, Ze na etapie sprze-
dazy oferta wyczerpuje wszystkie potrzeby indywidualnego turysty.

Zaréwno franchisodawca, jak i franchisobiorcy zwracaja szczegdlng uwage na dobra
wzajemng i regularng komunikacje, ktéra pomaga na czas interweniowac w razie proble-
mow oraz jest sposobem na wymiang spostrzezen i do§wiadczen. Dla wszystkich franchi-
sobiorcow biznes jest optacalny, a zwrot poniesionych kosztow nastapit bardzo szybko
— do jednego roku i w kazdym roku nastgpuje zwrot poniesionych wydatkéw. W biurach
podrézy TUI zadne z optat — wstepna optata franchisingowa, biezace optaty, wptaty na
fundusz reklamowy, itp. — nie byty negocjowane, gdyz franchisobiorcy nie wykazywali
takiej potrzeby.

Wiele istotnych informacji nie mozna uzyska¢ od franchisodawcdow i franchisobior-
cow, gdyz sa chronione tajemnicg handlowa. Kazda z firm ma podrecznik operacyjny,
ale jest on chroniony tajemnica. Niedostgpna jest takze umowa franchisingowa ani wzor-
cowa umowa, jakiej moga spodziewac si¢ franchisobiorcy. Tajemnicg objete sg takze
dane wszystkich optat, strategii marketingowej i sprzedazy oraz prospekt informacyjny
systemu.

PODSUMOWANIE

Franchising jest wcigz w Polsce zbyt rzadko stosowang metoda wspotpracy gospo-
darczej, gdyz liczba funkcjonujacych systemow franchisingowych jest niewielka jak na
wielkos$¢ kraju i potencjalng sit¢ nabywcza mieszkancow. Franchising w Polsce nie moze
by¢ jeszcze porownywany do franchisingu w Niemczech, we Wloszech czy w Wielkiej
Brytanii. Glownym problemem jest brak rzetelnej wiedzy o franchisingu oraz zupeine
nicuswiadamianie sobie zalet, jakie tkwia w tym systemie. Franchising pokazuje, ze
przez wspolprace pozyskanie klienta staje si¢ duzo latwiejsze i bardziej optacalne. Do-
brze zorganizowane systemy franchisingowe sa podwaling dla solidnych i stabilnych jed-
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nostek ekonomicznych, ktore umozliwiajg franchisodawcy i franchisobiorcy osiagnigcie
satysfakcjonujacych wynikéw finansowych.

Bardzo istotne sg zmiany prawne, jakie nastapity w Polsce po wejsciu do Unii Euro-
pejskiej. Sprawity one niejako otwarcie si¢ polskiego rynku na systemy franchisingowe
z krajow nalezacych do Wspdlnoty Europejskiej. Dla upowszechnienia koncepcji fran-
chisingu 1 utatwienia dziatalnosci potencjalnym franchisobiorcom potrzebne jest opra-
cowanie generalnego wzorca umowy franchisingowej, ktory zawieralby podstawowe
obowigazki i prawa stron oraz zakazane i dopuszczalne klauzule. Wydaje si¢ takze istotne
opracowanie polskiej wersji kodeksu etyki franchisingu. Rozwdj sieci franchisingowych
uwarunkowany jest takze mozliwosciami finansowymi, konieczne jest wigc umozliwie-
nie potencjalnym franchisobiorcom korzystania z r6znego rodzaju zrodet zasilania finan-
sowego.

Z badan wynika, ze franchising tylko wtedy przyniesie sukces, kiedy wspotpraca
pomigdzy franchisodawca i franchisobiorca jest oparta na solidnym i trwatym podtozu
ekonomicznym oraz lojalnosci.

Przedsigbiorczo$¢ to sita rozwojowa gospodarki, a rozwoj sektora matych i $rednich
przedsigbiorstw w wielu krajach uwazany jest za jeden z najpewniejszych czynnikow
dhugofalowego wzrostu gospodarczego. Propagowanie franchisingu jako perspektywicz-
nej formy wspotpracy gospodarczej niezbedne jest matym i srednim przedsigbiorstwom,
franchising wciaz pozostaje dla nich szansa rozwoju. Ekspansja systemow franchisingo-
wych w turystyce stworzytaby wigksze mozliwosci rozwoju matych firm w Polsce.

Jak wykazaty badania, franchising ze wzgledu na mate ryzyko niepowodzenia bizne-
su jest popularng i satysfakcjonujacg forma wspotpracy gospodarczej w turystyce. Nalezy
zwroci¢ szczegdlng uwage, iz im bariery wejscia do sieci sa wyzsze, tym korzysci oraz
zadowolenie franchisobiorcow i franchisodawcow ze wspotpracy sg wigksze. Zaintereso-
wanie systemami franchisingowymi, ktore stawiaja wysokie wymagania jest duze, gdyz
satysfakcja franchisobiorcow jest dowodem, ze warto spetniad te kryteria. Jest to bardzo
wazne, gdyz jak twierdzi Alan Hald — prezes MicroAge Komputer Stres, znany futurysta
— nie ulega watpliwosci, iz gldowne ekonomiczne bitwy nastgpnych 50 lat beda toczone
przede wszystkim poprzez franchising.
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FRANCHISING IN TOURISM ON EXAMPLE OF THE TUI TRAVEL AGENCY

Abstract. The article presents issues connected with franchising, as one of methods having
impact on the tourism market development. Franchising systems combine advantages of
a large enterprise with merits of small enterprises, excluding their flaws. Franchising ne-
tworks are able deliver standard services of an equal quality, they can advertise not only in
their own region, they can diagnose changes of customer’s preferences and regional diffe-
rences earlier and react to them in a suitable way.

A subject of research was the TUI Travel Office.
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