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FRANCHISING W TURYSTYCE NA PRZYK ADZIE 
BIURA PODRÓ!Y TUI

Marzena Kacprzak, Teresa Mikulska

Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 

Streszczenie. W artykule przedstawiono zagadnienia zwi!zane z franchisingiem, jako jed-

nym ze sposobów wp ywaj!cych na rozwój rynku turystycznego. Systemy franchisingo-

we  !cz! w sobie zalety du"ego przedsi#biorstwa z zaletami drobnych przedsi#biorstw, 

wykluczaj!c przy tym ich wady. Sieci franchisingowe mog! dostarcza$ standardowych 

us ug tej samej jako%ci, mog! reklamowa$ si# nie tylko w swoim regionie, mog! wcze-

%niej rozpoznawa$ zmiany preferencji klienta oraz ró"nic regionalnych i zareagowa$ na nie 

w odpowiedni sposób.

Podmiotem bada& by a Þ rma z bran"y turystycznej Biuro Podró"y TUI.

S"owa kluczowe: przedsi#biorstwo turystyczne, franchising, turystyka, biuro podró"y, 

konsument

WST#P

Wiek XX przyniós  wiele niespotykanych i intensywnych zmian. Obj# y one wszyst-

kie dziedziny "ycia spo ecznego i gospodarczego, w tym tak"e turystyk#, która sta a si# 

zjawiskiem masowym i dynamicznym. Obecnie uwa"ana jest za prorozwojow! dziedzin# 

gospodarki zarówno w skali globalnej, jak i regionalnej. 

Dane publikowane przez 'wiatow! Organizacj# Turystyki potwierdzaj!, "e turystyka 

jest jedn! z najlepiej rozwijaj!cych si# ga #zi gospodarki1. Polska przez d ugi czas pozo-

stawa a poza g ównym nurtem rozwijaj!cej si# turystyki %wiatowej i jej potencja  w tym 

zakresie by  wykorzystywany minimalnie, cho$ jest on bez w!tpienia znaczny. Turystyka 

w Polsce uczestniczy we wzro%cie makroekonomicznym od lat 90. XX wieku. 
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micznych, Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu, ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, 

e-mail: marzena_kacprzak@sggw.pl; Teresa Mikulska, Wydzia  Nauk o (ywieniu Cz owieka 

i Konsumpcji, Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, ul. Nowursynowska159C, 

02-787 Warszawa, e-mail: teresa_mikulska@sggw.pl
1www.world-tourism.org
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Wed ug prognoz Instytutu Turystyki (rys. 1), ogólna liczba przyjazdów turystów 

wzro%nie z 15,7 mln w 2007 r. do oko o 19 mln w latach 2012 i 2013, co oznacza %rednio-

roczn! dynamik# liczby przyjazdów turystów do Polski w latach 2006–2013 na poziomie 

2,7%2.

Eksperci UNWTO szacuj!, "e w 2006 r. wzrost liczby podró"y na %wiecie wyniós  
5,4%, a w Europie 5,1%. Prognozy UNWTO przewiduj!, "e liczba podró"y na %wiecie 

wyniesie w 2020 r. 1561 mln, a wp ywy osi!gn! warto%$ 2 bln USD. Europa pozostanie 

najcz#%ciej odwiedzanym regionem %wiata – przewiduje si# 717 mln podró"y w 2020 r. 

i 46% udzia u w %wiatowym rynku. 

W 2007 r. w skali ca ego %wiata przemys  zwi!zany z turystyk! i podró"ami przy-

czyni  si# do wytworzenia 3,6% PKB – Produktu Krajowego Brutto (1851 mld USD). 

W przemy%le turystycznym znajduje zatrudnienie 76 mln osób (2,7% ogó u miejsc pra-

cy). Szacuje si#, "e do 2017 r. zatrudnienie wzro%nie do 86,6 mln osób (2,8%). Wp yw 

szeroko rozumianej gospodarki turystycznej jest znacznie wi#kszy: jej udzia  w PKB 

wyniós  12,2% w 2007 r. Liczba zatrudnionych w 2007 r. to 231,2 mln osób (8,3% ogó u 

miejsc pracy). 

W dzisiejszych czasach jednym z najlepszych sposobów na rozwój rynku turystycz-

nego jest franchising, który jest obecnie najlepiej rozwini#t! metod! dystrybucji towarów 

i us ug. Przyczyny rozwoju franchisingu s! oczywiste – coraz wi#cej ludzi szuka we w a-

snym biznesie drogi do samorealizacji, a franchising jest prawie bezryzykownym sposo-

bem na realizacj# marze& o w asnej dzia alno%ci. Jak wykazuj! badania, w prywatnym 

biznesie po pierwszym roku kontynuuje sw! dzia alno%$ tylko 62% indywidualnych Þ rm, 

natomiast w przypadku franchisobiorców jest to a" 97%. Po dziesi#ciu latach dzia alno%ci 

tylko 18% indywidualnych Þ rm pozostaje na rynku, a jednostek franchisingowych dzia a 

nadal a" 72%3. 

2www.intur.com.pl 
3E. Banachowicz, J. Nowak, M.T. Starkowski: „Franchising, czyli klucz do przysz o%ci”, Business-

man Book, Warszawa 1996. 
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Rys. 1.  Przyjazdy turystów w latach 2000–2006 i prognoza do 2013 r.

Fig. 1.  Tourist arrivals 2000–2006 and forecast until 2013

)ród o:  Oszacowania i prognozy Instytutu Turystyki (XII 2007).

Source:  Estimations and forecasts of the Tourist Institute (XII 2007).
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Eksperci franchisingu twierdz!, "e systemy franchisingowe  !cz! w sobie zalety du-

"ego przedsi#biorstwa z zaletami drobnych przedsi#biorstw, wykluczaj!c przy tym ich 

wady. Sieci franchisingowe mog! dostarcza$ standardowych us ug tej samej jako%ci, 

mog! reklamowa$ si# nie tylko w swoim regionie, mog! wcze%niej rozpoznawa$ zmiany 

preferencji klienta oraz ró"nic regionalnych i zareagowa$ na nie w odpowiedni sposób4. 

Listy Þ rm franchisingowych dzia aj!cych w Polsce pokazuj!, "e sieci franchisingo-

we s! obecne w ka"dej dziedzinie "ycia, a wi#c i gospodarki. Firmy franchisingowe s! 

w stanie zaspokoi$ praktycznie wszystkie potrzeby konsumentów, w tym szczególnie 

%wiadczenie us ug.

Franchising jest stosowany w gospodarce od kilkudziesi#ciu lat, mimo to w doktrynie 

zagranicznej i polskiej nie stworzono powszechnie akceptowanej, jednolitej i oÞ cjalnej 

deÞ nicji. Zgodnie z opracowaniem OECD, w%ród zobowi!za& charakteryzuj!cych umo-

w# franchisingu nale"y wymieni$5:

zobowi!zanie do u"ywania wspólnej nazwy i szyldów sklepowych oraz zapewnienia 

jednolitego wygl!du lokali lub %rodków transportu obj#tych umow!;

zobowi!zanie przekazania przez franchisodawc# franchisobiorcy know-how;

zobowi!zanie udzielenia franchisobiorcy przez franchisodawc# sta ej pomocy han-

dlowej i technicznej przez ca y okres trwania umowy6.

Istot! franchisingu jest udost#pnianie innym przedsi#biorcom wyj!tkowego i orygi-

nalnego pomys u, na którym opiera swoje funkcjonowanie Þ rma – franchisodawca, po-

mys  ten zwykle jest opatentowany, wypróbowany, daj!cy Þ rmie renom# i popularno%$. 

Franchisodawca jest przewa"nie du"! Þ rm! i dzia a pod znan! mark!. Chc!c rozszerzy$ 

swoj! dzia alno%$, zdoby$ nowe rynki zbytu, jednocze%nie nie anga"uj!c w asnego kapi-

ta u, przekazuje swój pomys  innym osobom (ma ym Þ rmom – franchisobiorcom), szkoli 

je, pozwala zrozumie$, na czym polega jej wyj!tkowo%$. Udost#pnia korzystanie z okre-

%lonego zespo u praw, koncepcji, wiedzy, do%wiadczenia, okre%lonych procedur i organi-

zacji, dzieli si# technikami operacyjnymi wynikaj!cymi z wieloletniego do%wiadczenia. 

Franchising obejmuje ca ! koncepcj# prowadzenia przedsi#biorstwa, która to koncepcja 

jest stale rozwijana.

Biorca pomys u w zamian anga"uje w asny kapita  i zobowi!zuje si# do zachowania 

tajemnicy i uiszczania sta ych, okre%lonych op at. Staje si# w a%cicielem przedsi#bior-

stwa, stara si# wykorzysta$ szans# rozwoju, jak! daje mu reputacja i zaufanie, którym 

cieszy si# franchisodawca7. 

METODYKA BADA$

Obiektem bada& by o biuro podró"y TUI w Warszawie. Badania zosta y przeprowa-

dzone od stycznia do maja 2006 r. Zakres bada& obejmowa  histori# dzia alno%ci Þ rmy, 

4„Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005”, PROFIT system, Warszawa 2006.
5Competition Policy and Vertical Restraing: „Franchising agreements”, OECD, Paris 1994, s. 19.
6Rozporz!dzenie Komisji UE z 30.11.1988 r., nr 4087/88 w sprawie zastosowania art. 85 ust. 3 

Traktatu o utworzeniu UE do umów franchisingu.
7B. Pokorska: „Franchising w Polsce – stan i kierunki rozwoju”, Wyd. Instytut Rynku Wewn#trznego 

i Konsumpcji, Warszawa 2000, s. 13.
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rok jej utworzenia, rodzaj prowadzonej dzia alno%ci, zarys dzia alno%ci franchisingowej, 

od kiedy Þ rma dzia a w Polsce na zasadach franchisingu. Ponadto, badania dotyczy y 

koncepcji Þ rmy (lokalizacja punktów nale"!cych do sieci franchisingowej, wystrój loka-

lu, jego powierzchnia, stroje pracowników itp.), pakietu franchisingowego, liczby fran-

chisobiorców itp. Przedmiotem zainteresowania by a tak"e opieka sprawowana przez 

franchisodawc#, wysoko%$ kapita u wymaganego od franchisobiorcy, wysoko%$ op at 

(wst#pnej, bie"!cej, dodatkowych op at), wymagania stawiane potencjalnym franchiso-

biorcom, korzy%ci dla obu stron stosunku franchisingowego, umowa franchisingowa oraz 

ewentualne plany rozszerzenia sieci. 

Pytania skierowane do franchisodawców dotyczy y m.in.: podstawowych celów, za-

kresu, opieki i kontroli sprawowanej nad franchisobiorcami; podstawowych wymaga&, 

jakie stawiane by y przed franchisobiorcami; korzy%ci z udzia u w sieci dla franchiso-

dawcy. Z kolei pytania skierowane do franchisobiorców dotyczy y m.in.: motywacji, 

jakimi kierowali si# franchisobiorcy decyduj!c si# na wspó prac#; do%wiadcze& zawo-

dowych, jakie mieli za sob!; zakresu pomocy, jakiej udzieli  im franchisodawca przy roz-

poczynaniu dzia alno%ci oraz wsparcia podczas trwania wspó pracy; informacji na temat 

op at, jakie zosta y przez franchisobiorcy wniesione oraz korzy%ci i wad, jakie wynikaj! 

ze wspó pracy z punktu widzenia franchisobiorcy.

Na potrzeby bada& nad sieciami franchisingowymi dzia aj!cymi w bran"y turystycz-

nej w Polsce zosta  zastosowany wywiad kierowany, oparty na kwestionariuszu pyta&. 

Nale"y podkre%li$, i" materia y dotycz!ce sieci franchisingowych nie by y ogólnie do-

st#pne, a franchisodawcy i franchisobiorcy nie chcieli ich udost#pnia$, uzasadniaj!c to 

tajemnic! handlow!. W zwi!zku z tym w celu uzyskania mo"liwie jak najwi#kszej liczby 

danych przeprowadzono szczegó owy wywiad. Na wiele pyta& bardzo trudno by o uzy-

ska$ bezpo%rednie i szczere odpowiedzi.

ROZWÓJ FRANCHISINGU W POLSCE 

Umowa franchisingu znalaz a zastosowanie w polskiej gospodarce dopiero po 1989 

r. Wykorzystanie franchisingu umo"liwi y transformacja ustrojowa i zmiany, jakie zasz y 

w polskiej gospodarce. Mo"na jednak spotka$ si# z opini!, "e ORBIS ju" w latach siedem-

dziesi!tych wykorzystywa  umowy franchisingu w kontaktach zagranicznych. Wspó pra-

ca z sieci! hoteli Holiday Inn spowodowa a zamieszczenie informacji o polskiej bazie 

hotelowej w jej ofercie. 

W ci!gu kilku lat zwi#kszy o si# zainteresowanie polskich przedsi#biorców koncerna-

mi mi#dzynarodowymi o du"ej renomie, gdy" rozpoczyna y one ekspansj# gospodarcz! 

w Europie 'rodkowej i Wschodniej. 

Franchising w Polsce rozwija  si# w trzech kierunkach. Pierwszym by a ekspansja mi#-

dzynarodowych koncernów, drugim – powstawanie polskich sieci franchisingowych, a trze-

cim wykorzystywanie umowy franchisingu w prywatyzacji pa&stwowych przedsi#biorstw8.

Polska nale"y do tzw. wschodz!cych rynków i mo"emy obserwowa$ jego ci!g y roz-

wój, gdy" franchising pojawi  si# dzi#ki wielkim korporacjom zagranicznym9. Zachodni 

8K. Bagan-Kurluta: „Umowa franchisingu”, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 6.
9B. Pokorska: „Franchising w Polsce – stan i kierunki rozwoju”, Instytut Rynku Wewn#trznego 

i Konsumpcji, Warszawa 2000, s. 62. 
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kapita  znalaz  w Polsce ch onny rynek zbytu i nisze rynkowe. Inicjatorami rozwijania 

systemów franchisingowych by y zarówno polskie Þ rmy, jak i prywatni przedsi#biorcy. 

W czasie przyspieszonego okresu rozwoju indywidualnej przedsi#biorczo%ci Pola-

cy, szczególnie ludzie m odzi, mieli siln! potrzeb# prowadzenia w asnego przedsi#wzi#-

cia gospodarczego. Polskie przedsi#biorstwa franchisingowe zacz# y swoj! dzia alno%$ 

w latach 1991–1992, a prekursorami polskiego franchisingu byli: A. Blike (cukiernie), 

A.K. Drohomireccy (sklepy specjalistyczne z kaw! – Po"egnanie z Afryk!), J. Piotrkow-

ski (bary szybkiej obs ugi American Style Chicken).

Przedsi#biorstwa franchisingowe powstawa y tak"e z przekszta ce& przedsi#biorstw 

pa&stwowych w jednostki samodzielne dzia aj!ce na zasadach franchisingu (ORBIS). 

Analizuj!c dane zawarte w tabeli 1 nale"y stwierdzi$, i" na pierwszym miejscu pod 

wzgl#dem liczby systemów plasuje si# sektor handlowy (122 systemy), co stanowi a" 

58% liczby wszystkich sieci franchisingowych ogó em. Zauwa"alny jest ci!g y wzrost 

w tym sektorze, co spowodowane jest zapewne du"! popularno%ci! i stosunkow!  atwo-

%ci! w za o"eniu jednostki franchisingowej. Bran"e najbardziej popularne wymagaj! 

mniejszego do%wiadczenia, wiedzy i kapita u, natomiast te bran"e, w których mamy naj-

mniej jednostek franchisingowych nale"! do bardziej kapita och onnych. Najwi#cej Þ rm 

handlowych dzia a w bran"y odzie"y i obuwia (43) oraz artyku ów spo"ywczych (27), 

natomiast najmniej w handlu innym (3) i bran"y paliwowej (5). 

Tabela 1.  Rozk ad systemów franchisingowych wg sektorów w 2004 r.

Table 1.  Franchising systems layout by sectors in 2004

Sektor
Liczba

franchisodawców

Struktura

(%)

Liczba nowych

franchisodawców

Struktura

nowych (%)

Handel 122 58,1 23 23,2

Artyku y spo"ywcze 27 12,9 4 17,4

Odzie" i obuwie 43 20,5 7 19,4

Artyku y dla domu 20 9,5 6 42,9

AGD/RTV i telekomunikacja 13 6,2 2 18,2

Kosmetyki i bi"uteria 11 5,2 4 57,1

Stacje paliwowe 5 2,4 0 0,0

Handel inny 3 1,4 0 0,0

Us"ugi 88 41,9 16 22,2

Gastronomia 31 14,8 7 29,2

Fryzjerstwo i kosmetyka 12 5,7 3 33,3

Edukacja 9 4,3 1 12,5

Turystyka 7 3,3 1 16,7

Us ugi dla biznesu 7 3,3 1 16,7

Us ugi dla klientów indywi-

dualnych 22 10,5 3 15,8

Razem 210 100,0 39 22,8

)ród o: Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005, Warszawa 2006.
Source: The report on franchising in Poland 2004/2005,Warsaw 2006.
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Liczba franchisobiorców gotowych za o"y$ jednostk# franchisingow! ci!gle wzrasta, 

co jest wyrazem rosn!cego zainteresowania t! form! dzia alno%ci i dowodem efektyw-

nej promocji franchisingu, jako alternatywnej formy dzia alno%ci gospodarczej – w pe ni 

samodzielnej, ale jednocze%nie opartej na do%wiadczeniu, wsparciu, jak równie" kon-

troli silnego dawcy. Z wydanego w 2007 r. „Raportu o franchisingu w Polsce w latach 

2005/2006” wynika, "e w 2006 r. nast!pi  najwi#kszy wzrost rynku franchisingowego od 

pocz!tku jego istnienia – przyby o 64 nowych sieci franchisingowych.

Obecnie dzia a w Polsce 257 systemów franchisingowych (rok temu 207) i ich liczba 

ci!gle ro%nie (przed 2002 r. rynek rós  o kilkana%cie sieci rocznie, w 2002 r. przyby o 26 

sieci, w 2003 – 27, w 2004 – 39, a w 2005 – a" 64). Sieci franchisingowe dzia aj! w ka"-

dym sektorze gospodarki (handel, us ugi, produkcja). Franchising jest alternatywn! drog! 

– wobec emisji akcji czy wej%cia inwestora Þ nansowego – szans! rozwoju i sposobem na 

szybkie poszerzenie w asnej sieci – tak aby efektywnie korzysta$ z efektu skali.

W 2005 r. 14 systemów franchisingowych zako&czy o dzia alno%$. Najcz#stszym po-

wodem by o przej#cie przez konkurenta (np. Slovnaft przej#ty przez Lotos) lub zako&-

czenie dzia alno%ci na bardzo wst#pnym etapie – tym franchisodawcom nie uda o si# 

znale*$ ch#tnych do przyst!pienia do ich sieci. Mo"na by o zaobserwowa$ tylko jeden 

bardziej spektakularny upadek – Agencji Finansowej Grosik. Ale i tu sygna y k opotów 

pojawi y si# wcze%niej – rok i dwa lata temu sie$ AF Grosik dzieli a si#.

Wzros a tak"e poda" konceptów franchisingowych, co poci!gn# o za sob! wzrost po-

pytu na licencje ze strony potencjalnych inwestorów. W ci!gu ostatniego roku znacz!co 

Tabela 2.  Rozk ad jednostek franchisingowych wg sektorów

Table 2.  Franchising entities layout by sectors

Sektor
Liczba

j.fr.*

Struktura

(%)

Liczba nowych

j.fr.*

Dynamika

(%)

Handel 9775 71,5 1202 14,0

Artyku y spo"ywcze 4751 34,7 865 22,3

Odzie" i obuwie 1664 12,2 159 10,6

Artyku y dla domu 147 1,1 14 10,5

AGD/TV i telekomunikacja 975 7,1 104 11,9

Kosmetyki i bi"uteria 948 6,9 5 0,5

Stacja paliwowe 1103 8,1 65 6,3

Handel inny 187 1,4 –10 –5,1

Us"ugi 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

Us ugi dla biznesu 204 1,5 74 56,9

Us ugi dla klientów indywi-

dualnych 1881 13,8 294 18,5

Razem 13675 100,0 1726 14,4

*jednostek franchisingowych/franchising entities

)ród o: Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005, Warszawa 2006.

Source: The report on franchising in Poland 2004/2005,Warsaw 2006.
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wzros a liczba franchisobiorców – obecnie prowadz! oni 17,3 tys. punktów franchisingo-

wych (w 2002 r. – 12,4 tys., w 2003 r. – 13,8 tys., w 2004 r. – 15,8 tys.).

W 2005 r. obserwowali%my wi#kszy ni" w poprzednich latach przyrost zaintereso-

wania kupnem licencji ze strony potencjalnych biorców. Sieci otrzymywa y wielokrot-

nie wi#cej zg osze&. Zawarto te" wi#cej umów. Inwestycje franchisobiorców ( !cznie 

z systemami agencyjnymi) wynios y ogó em ponad 5 mld z . Potencjalni inwestorzy 

mog! wybiera$ w%ród prawie 300 ofert franchisingu o rozpi#to%ci inwestycji od kilku 

tysi#cy do kilku milionów z otych. Najwi#ksza kwota jest wymagana w przypadku stacji 

benzynowych (ok. 1 mln euro), najmniejsza w przypadku ma ych systemów us ugowych 

(nawet ok. 4 tys. z ). 
W 2002 r. nast!pi a zmiana proporcji pochodzenia sieci – po raz pierwszy w historii 

liczba systemów krajowych przekroczy a liczb# zagranicznych. Do 2005 r. ten trend si# 

pog #bia , dzi% ju" 174 sieci franchisingowych pochodzi z Polski (67,7%), a tylko 83 z za-

granicy (32,3%). Wynika z tego, "e 2005 by  kolejnym rokiem dojrzewania naszego ryn-

ku, wsz#dzie bowiem na rozwini#tych rynkach (USA, Wlk. Brytania, W ochy) przewag# 

maj! systemy krajowe. Systemy krajowe utrzyma y przewag#, mimo "e po przyst!pieniu 

Polski do Unii Europejskiej pojawi o si# u nas wi#cej Þ rm z krajów UE. Prawdopodobnie 

by  to jednak niewielki procent Þ rm, które jeszcze planuj! wej%$ ze swoj! ofert! franchi-

singow! do Polski. Najwi#cej systemów zagranicznych pochodzi z Niemiec (13), Francji 

(12) i USA (11).

Barier! dla polskiego franchisingu, niezmienn! od kilku lat – i prawdopodobnie jesz-

cze tak przez kilka lat pozostanie – jest brak kapita u. Polaków rzadko sta$ na inwestycj# 

rz#du kilkuset tysi#cy bez zaci!gni#cia kredytu. Tymczasem banki nie maj! przygotowa-

nej "adnej specjalnej oferty dla franchisobiorców, mimo "e na Zachodzie jest to standar-

dem. Wielu inwestorów traktuje Polsk# nadal jako pa&stwo o wysokim stopniu ryzyka 

inwestycyjnego z powodu biurokracji, cz#stych zmian rz!dów oraz braku stabilno%ci 

gospodarczej, jednolitej polityki podatkowej oraz odpowiednich instrumentów Þ nanso-

wych, tworzonych na u"ytek franchisingu. W zwi!zku z tym Þ nansowanie dzia alno%ci 

dla wielu staje si# problemem. Dla polskich przedsi#biorców dost#pne s! tylko kredyty 

dla ma ych i %rednich przedsi#biorstw, które s! drogie w porównaniu z kredytami dla 

przedsi#biorców w Europie Zachodniej10.

Rynek franchisingu w Polsce jest coraz lepiej zorganizowany. Dzia a na nim Organi-

zacja Franczyzodawców, wydawany jest magazyn bran"owy Franchising Info (W asny 

Biznes) oraz serwis internetowy www.franchising.info.pl. Popularno%$ franczyzy ma 

swój wyraz we wzro%cie nak adu magazynu Franchising Info. Obecnie wynosi on 12 

tys. egzemplarzy, podczas gdy rok temu by o to 6 tys. W czerwcu 2005 r. odby  si# III 

Ogólnopolski Salon Franchisingu, na którym wystawi o si# kilkadziesi!t systemów fran-

chisingowych.

10K. Bagan-Kurluta: „Umowa franchisingu”, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 7.
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DZIA ALNO%& FRANCHISINGOWA NA RYNKU TURYSTYCZNYM 
W POLSCE 

Bran"a turystyczna w Polsce jest jedn! z najmniejszych bran" bior!c pod uwag# licz-

b# systemów franchisingowych. W 2004 r. dzia a o w niej 7 systemów – biur podró"y, 

np. Ecco Holiday, Neckermann, TUI Centrum Podró"y, Sun Club, oraz wypo"yczalni 

samochodów, np. National Car Rent. Mo"na zaobserwowa$, "e rocznie przybywa tylko 

jeden nowy system (w 2002 r. by o 5 sieci turystycznych, w 2003 r. – 6). 

W ci!gu ostatnich lat w tym sektorze nast!pi y znacz!ce, daleko id!ce zmiany. 

Z dzia alno%ci franchisingowej zrezygnowa  jeden z pionierów polskiego franchisingu 

w turystyce, do tej pory najwi#ksza sie$ franchisingowa w turystyce – Orbis Travel. Fir-

ma ta przekszta ci a swoj! dzia alno%$ w agencyjn! – najlepsi franchisobiorcy stali si# 

agentami. 

Nale"y zauwa"y$, "e nie przetrwa a równie" szwedzka sie$ biur podró"y Ving, gdy" 

nie przyj# a si# jej oferta (przewa"a y propozycje typu „hotel bez wy"ywienia”) i forma 

sprzeda"y (klient nie mia  gdzie usi!%$ – podchodzi  do lady i by  obs ugiwany w syste-

mie podobnym do sklepowego). W lipcu 2001 r. pozosta o%ci Þ rmy Ving zosta y przej#te 

przez Itak#. Jednak z drugiej strony na polskim rynku pojawi a si# nowa oferta fran-

chisingowa dwóch du"ych koncernów niemieckich: biur podró"y: TUI i Neckermanna. 

Wcze%niej oba biura rozwija y sieci punktów w asnych i agencyjnych. 

Bran"a turystyczna jest jedn! z najmniejszych, bior!c pod uwag# liczb# jednostek 

franchisingowych. W 2004 r. dzia a o w niej tylko 86 jednostek, jednak nale"y zauwa"y$, 

"e dynamika wzrostu w tej"e bran"y jest intensywna. W 2004 r. przyby o 43,3% nowych 

jednostek w stosunku do istniej!cych 60 punktów w 2003 r. Patrz!c natomiast z perspek-

tywy dwóch lat, liczba jednostek franchisingowych wzros a prawie o dwie trzecie – z 52 

punktów do 86. 

Pod wzgl#dem liczby jednostek w asnych prowadzonych przez dawców bran"a tu-

rystyczna równie" nale"y do najmniejszych. W 2004 r. w bran"y turystycznej dzia a o 

tylko 68 jednostek nale"!cych do franchisodawców, dynamika wzrostu by a na bardzo 

niskim poziomie – tylko 3%, natomiast od 2002 do 2004 r. liczba jednostek w asnych 

wzros a o nieca e 20%. Jest to bardzo powolna tendencja wzrostowa. 'rednia w 2004 r. 

wskazuje, "e przeci#tnie w jednej sieci turystycznej prowadzonych by o oko o 10 punk-

tów w asnych. 

Bran"a turystyczna w Polsce nale"y równie" do tych, w których warto%$ inwestycji 

poniesionych przez biorców jest najmniejsza. W 2002 r.  !czna suma inwestycji wynios a 

9 mln, w 2003 r. nast!pi o obni"enie warto%ci inwestycji do 4,2 mln z , ale 2004 r. przy-

niós  ponowny ich wzrost do 5,7 mln z . Okazuje si#, "e jest to o 36% wi#cej w stosunku 

do 2003 r., ale prawie o tyle samo mniej (–37%) w odniesieniu do 2002 roku. Tak wy-

sokie zmniejszenie wielko%ci inwestycji franchisobiorców by o spowodowane g ównie 

faktem pora"ki biur podró"y Ving, które nale"a y do relatywnie dro"szych biur w bran"y. 

Jeden franchisobiorca %rednio musia  ponie%$ nak ady w wysoko%ci 66 tys. z . W porów-

naniu z innymi bran"ami jest to kwota niewysoka. 
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FRANCHISING W TURYSTYCE NA POLSKIM RYNKU NA PRZYK ADZIE 
BIURA PODRÓ!Y TUI

W Stanach Zjednoczonych franchising jest najlepszym sposobem spe nienia amery-

ka&skiego marzenia o sukcesie. W Polsce sieci franchisingowe dopiero nabieraj! rozp#du 

i by$ mo"e w a%nie teraz jest najlepszy czas na do !czenie do nich. Aby móc odpowie-

dzie$ na to pytanie, nale"y zweryÞ kowa$ wady i zalety, jakie czekaj! na franchisodaw-

ców i franchisobiorców. 

Wszyscy franchisobiorcy, którzy brali udzia  w badaniu, zgodnie twierdz!, "e si a 

franchisingu wynika ze wspólnego funduszu na reklam# i z przynale"no%ci do silnej gru-

py. Jednak zaznaczaj!, "e jest to równie" 60-godzinny tydzie& pracy, zwi#kszona odpo-

wiedzialno%$ oraz du"y stres zwi!zany z zainwestowaniem w asnych, wcale niema ych, 

pieni#dzy. 

Wszyscy franchisobiorcy zgodnie powtarzaj!, "e przed podj#ciem decyzji o przyst!-

pieniu do sieci trzeba szczerze odpowiedzie$ sobie na pytanie, która bran"a jest najlepsza 

dla ka"dego indywidualnie. Najwi#cej mo"e zarobi$ ten, kto prawid owo zidentyÞ kuje 

swój talent i kupi licencj# w swojej specjalno%ci – na pieni!dze mo"na zamieni$ jedynie 

swoje w asne zdolno%ci. Umowa franchisingowa jest zawierana przewa"nie na czas nie-

okre%lony lub 5–10 lat, wi#c trzeba si# bardzo dobrze zastanowi$ nad wyborem w a%ciwej 

licencji, aby z zadowoleniem przez d ugi czas prowadzi$ swój biznes. 

Franchisodawcy i franchisobiorcy zgodnie przyznaj!, "e pod wspóln! mark! i logo 

sieci w ka"dej jednostce franchisingowej klient musi znale*$ dok adnie to samo. Obie 

strony przyznaj!, "e jednolito%$ to klucz do sukcesu zarówno dla dawcy, jak i biorcy. 

Franchisodawcy przestrzegaj!, aby osoby, które *le si# czuj!, kiedy musz! dostosowa$ 

si# do jednolitych regu  ustanowionych przez innych, zrezygnowa y z franchisingu i za-

 o"y y w asn! Þ rm#. Bywa y przypadki rezygnacji z sieci m.in. z tego powodu. 

Jednym z dosy$ cz#stych upadków Þ rm jest ich niedoÞ nansowanie. Wszyscy przypo-

minaj!, "e przed podpisaniem umowy franchisingowej koniecznie trzeba mie$ odpowied-

ni! sum# pieni#dzy nie tylko na otwarcie dzia alno%ci, ale równie" na prosperowanie, za-

nim zacznie si# zarabia$. Trzeba pami#ta$, "e zyski nie przyjd! szybko. Franchisodawca 

udziela tylko swego do%wiadczenia i wiedzy, jak mo"na ogranicza$ koszty. 

Franchisobiorcy i franchisodawcy s! zgodni, "e im wi#cej wiedzy, tym bezpieczniej 

pó*niej. Przysz y biorca musi pozna$ zarz!dzaj!cych sieci!, w której ma zamiar dzia a$. 

Wskazane jest przeanalizowanie zasad prowadzenia dzia alno%ci oraz metod osi!gania 

zysków, jak równie" raportów rocznych i innych dokumentów Þ nansowych. 

Wa"n! stron! wspó pracy s! op aty, jakie musi na czas uiszcza$ franchisobiorca. Do-

sy$ drog! jest oferta wej%cia do sieci franchisingowej Þ rmy TUI – oko o 100 tys. z , ale 

równie" korzy%ci potem, jak twierdz! franchisobiorcy, s! du"e. 

W umowie franchisingowej jest klauzula nadaj!ca franchisobiorcy prawo wy !cz-

no%ci sprzeda"y na danym terenie. Firma TUI zezwala na sprzeda" 30% oferty obcej 

w skali roku. Zwykle jest tak, "e sprzeda" obcej oferty nie przekracza 10%. Wad! umowy 

franchisingowej jest ograniczenie mo"liwo%ci sprzeda"y przedsi#biorstwa przez franchi-

sobiorc#. Franchisodawca zostawia sobie prawo do wyra"enia zgody na transakcj#, gdy" 

chce, aby przysz y nabywca spe nia  dok adnie wszystkie warunki stawiane mu przez 

franchisodawc#. 
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Przygotowanie systemu do wspó pracy franchisingowej trwa o oko o dwóch lat 

(oczywi%cie know-how jest chronione patentem). Wcze%niej zostaje otwarta jednostka 

pilota"owa, by przekona$ si#, czy koncepcja jest w a%ciwa i rzeczywi%cie op acalna 

w polskich warunkach. Jest to potrzebne tak"e, by zidentyÞ kowa$ i móc zweryÞ kowa$ 

problemy, i okre%li$ elementy pakietu franchisingowego oraz umowy franchisingowej. 

W Þ rmie TUI biura w asne by y jednostkami pilota"owymi oraz czerpano z do%wiadcze-

nia i know-how z rynku niemieckiego. 

Obserwacja systemu franchisingowego badanego Biura Podró"y TUI nasuwa spo-

strze"enie, "e najwi#cej czasu i pracy poch ania zawarcie umów z pierwszymi dziesi#cio-

ma franchisobiorcami. Bior!c pod uwag# czas i liczb# franchisobiorców, systemy fran-

chisingowe dzia aj!ce na rynku turystycznym mo"na uporz!dkowa$ w trzech grupach11: 

systemy d ugo dzia aj!ce na polskim rynku i maj!ce ponad 20 franchisobiorców. Do 

tej grupy mo"na zaliczy$ Þ rm# TUI, która po po !czeniu z biurem podró"y Scan Ho-

liday ma 23 franchisobiorców (biur franchisingowych nale"!cych do TUI jest obecnie 

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

 alno%$ franchisingow! prowadzi od 8 lat (sie$ Scan Holiday jest obecna na polskim 

rynku od 1995 r.). Drugim biurem podró"y, które powinno znale*$ si# w tej grupie, 

jest Ecco Holiday, które ma 29 franchisobiorców;

systemy, które s! czynne przynajmniej od dwóch lat i maj! nie wi#cej ni" 20 partne-

rów. Do tej grupy nale"y zaliczy$ Þ rm# Neckermann, gdy" posiada ona 13 franchi-

sobiorców i w Polsce jest obecna od 1997 r., a dzia alno%$ franchisingow! prowadzi 

od 2005 r.;

systemy, które dopiero zaczynaj! dzia alno%$ franchisingow!, faz# próbn! maj! za 

sob! i szukaj! pierwszych partnerów. Do grupy tej nale"y Þ rma Itaka, która po wielu 

przej%ciach w 2003 r. wróci a w r#ce swoich za o"ycieli i próbuje znale*$ swoje miej-

sce na rynku.

Przeprowadzone badania empiryczne wykazuj!, "e u pierwszych dwóch grup ryzyko 

niepowodzenia jest ograniczone i franchisobiorcy s! najbardziej zadowoleni z tej formy 

dzia alno%ci gospodarczej, jak! prowadz! – w skali od 1 do 5 wszyscy wskazuj! najwy"-

szy stopie& satysfakcji z prowadzonego biznesu. 

Z przeprowadzonego wywiadu wynika, "e wszyscy franchisobiorcy TUI prowadzili 

wcze%niej dzia alno%$ gospodarcz! w turystyce (byli agentami biur podró"y TUI). Wszy-

scy posiadali d ugie do%wiadczenie i specjalistyczn! wiedz# w dziedzinie turystyki, a ich 

decyzja nie by a pochopn!, lecz przemy%lan!. Fachowa wiedza o bran"y, informacje po-

trzebne do prowadzenia tego" biznesu i wiadomo%ci o ewentualnych zagro"eniach by y 

dla nich zbyteczne, poniewa" o tym wszystkim wiedzieli od dawna dzia aj!c w sieci. 

Franchisodawca zapewni  im oczywi%cie przygotowanie i sta ! pomoc w zakresie 

prowadzenia dzia alno%ci turystycznej. Najcz#%ciej wymienian! pomoc! jest wysoko ce-

nione wsparcie reklamowe, technologiczne i wspólna oferta. 

Pomocy w znalezieniu *róde  Þ nansowania lub zawierania porozumie& z bankami 

w kwestii Þ nansowania w "adnym przypadku nie by o, gdy" franchisobiorcy nie mieli 

takiej potrzeby. Franchisodawca nie przygotowywa  tak"e biznesplanu "adnemu fran-

11Wnioski w asne na podstawie: „Raport o franchisingu w Polsce 2004/2005”, PROFIT system, 

Warszawa 2006.

–

–

–
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chisobiorcy. Motywacje, jakimi kierowali si# franchisobiorcy to najcz#%ciej znajomo%$ 

rynku podró"y w Polsce i przede wszystkim ch#$ wspó pracy z dobr!, siln! i sprawdzon! 

mark!. Ze wzgl#du na d ug! dzia alno%$ w turystyce i zadowolenie inne formy dzia alno-

%ci franchisingowej nawet nie by y brane pod uwag#. 

Kontrola ze strony franchisodawcy dotyczy: wystroju biura, wspó pracy, obs ugi 

klienta i wielu innych elementów. Jest ona bardzo cz#sta, nawet franchisobiorcy nie wie-

dz! o ka"dej z nich, jak mówi! – dowiaduj! si# o niej po czasie. W ka"dej z sieci jest 

specjalny dzia  zajmuj!cy si# wspó prac! z dotychczasowymi i zainteresowanymi partne-

rami oraz kontrol! franchisobiorców. 

Ze wzgl#du na wcze%niejsz! wspó prac# i wzajemne zaufanie franchisobiorcy TUI 

nie zawierali umów wst#pnych. Wszystkie umowy franchisingowe zosta y zawarte na 

czas nieokre%lony i wszyscy franchisobiorcy chc! jak najd u"ej kontynuowa$ wspó pra-

c#, gdy" s! zadowoleni z dzia alno%ci. Umowy w sieci TUI gwarantuj! wy !czno%$ fran-

chisobiorcom na danym terenie, czyli franchisodawca nie zawrze takiej samej umowy 

z innym franchisobiorc!, co w znacz!cy sposób ogranicza konkurencj#. 

(aden z franchisobiorców nie przyzna  si# do tego, "e zauwa"a jak!% b #dn! polityk# 

franchisodawcy lub b #dne jego decyzje. Wszyscy zgodnie twierdz!, "e na etapie sprze-

da"y oferta wyczerpuje wszystkie potrzeby indywidualnego turysty. 

Zarówno franchisodawca, jak i franchisobiorcy zwracaj! szczególn! uwag# na dobr! 

wzajemn! i regularn! komunikacj#, która pomaga na czas interweniowa$ w razie proble-

mów oraz jest sposobem na wymian# spostrze"e& i do%wiadcze&. Dla wszystkich franchi-

sobiorców biznes jest op acalny, a zwrot poniesionych kosztów nast!pi  bardzo szybko 

– do jednego roku i w ka"dym roku nast#puje zwrot poniesionych wydatków. W biurach 

podró"y TUI "adne z op at – wst#pna op ata franchisingowa, bie"!ce op aty, wp aty na 

fundusz reklamowy, itp. – nie by y negocjowane, gdy" franchisobiorcy nie wykazywali 

takiej potrzeby. 

Wiele istotnych informacji nie mo"na uzyska$ od franchisodawców i franchisobior-

ców, gdy" s! chronione tajemnic! handlow!. Ka"da z Þ rm ma podr#cznik operacyjny, 

ale jest on chroniony tajemnic!. Niedost#pna jest tak"e umowa franchisingowa ani wzor-

cowa umowa, jakiej mog! spodziewa$ si# franchisobiorcy. Tajemnic! obj#te s! tak"e 

dane wszystkich op at, strategii marketingowej i sprzeda"y oraz prospekt informacyjny 

systemu.

PODSUMOWANIE

Franchising jest wci!" w Polsce zbyt rzadko stosowan! metod! wspó pracy gospo-

darczej, gdy" liczba funkcjonuj!cych systemów franchisingowych jest niewielka jak na 

wielko%$ kraju i potencjaln! si # nabywcz! mieszka&ców. Franchising w Polsce nie mo"e 

by$ jeszcze porównywany do franchisingu w Niemczech, we W oszech czy w Wielkiej 

Brytanii. G ównym problemem jest brak rzetelnej wiedzy o franchisingu oraz zupe ne 

nieu%wiadamianie sobie zalet, jakie tkwi! w tym systemie. Franchising pokazuje, "e 

przez wspó prac# pozyskanie klienta staje si# du"o  atwiejsze i bardziej op acalne. Do-

brze zorganizowane systemy franchisingowe s! podwalin! dla solidnych i stabilnych jed-
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nostek ekonomicznych, które umo"liwiaj! franchisodawcy i franchisobiorcy osi!gni#cie 

satysfakcjonuj!cych wyników Þ nansowych. 

Bardzo istotne s! zmiany prawne, jakie nast!pi y w Polsce po wej%ciu do Unii Euro-

pejskiej. Sprawi y one niejako otwarcie si# polskiego rynku na systemy franchisingowe 

z krajów nale"!cych do Wspólnoty Europejskiej. Dla upowszechnienia koncepcji fran-

chisingu i u atwienia dzia alno%ci potencjalnym franchisobiorcom potrzebne jest opra-

cowanie generalnego wzorca umowy franchisingowej, który zawiera by podstawowe 

obowi!zki i prawa stron oraz zakazane i dopuszczalne klauzule. Wydaje si# tak"e istotne 

opracowanie polskiej wersji kodeksu etyki franchisingu. Rozwój sieci franchisingowych 

uwarunkowany jest tak"e mo"liwo%ciami Þ nansowymi, konieczne jest wi#c umo"liwie-

nie potencjalnym franchisobiorcom korzystania z ró"nego rodzaju *róde  zasilania Þ nan-

sowego.

Z bada& wynika, "e franchising tylko wtedy przyniesie sukces, kiedy wspó praca 

pomi#dzy franchisodawc! i franchisobiorc! jest oparta na solidnym i trwa ym pod o"u 

ekonomicznym oraz lojalno%ci. 

Przedsi#biorczo%$ to si a rozwojowa gospodarki, a rozwój sektora ma ych i %rednich 

przedsi#biorstw w wielu krajach uwa"any jest za jeden z najpewniejszych czynników 

d ugofalowego wzrostu gospodarczego. Propagowanie franchisingu jako perspektywicz-

nej formy wspó pracy gospodarczej niezb#dne jest ma ym i %rednim przedsi#biorstwom, 

franchising wci!" pozostaje dla nich szans! rozwoju. Ekspansja systemów franchisingo-

wych w turystyce stworzy aby wi#ksze mo"liwo%ci rozwoju ma ych Þ rm w Polsce. 

Jak wykaza y badania, franchising ze wzgl#du na ma e ryzyko niepowodzenia bizne-

su jest popularn! i satysfakcjonuj!c! form! wspó pracy gospodarczej w turystyce. Nale"y 

zwróci$ szczególn! uwag#, i" im bariery wej%cia do sieci s! wy"sze, tym korzy%ci oraz 

zadowolenie franchisobiorców i franchisodawców ze wspó pracy s! wi#ksze. Zaintereso-

wanie systemami franchisingowymi, które stawiaj! wysokie wymagania jest du"e, gdy" 

satysfakcja franchisobiorców jest dowodem, "e warto spe nia$ te kryteria. Jest to bardzo 

wa"ne, gdy" jak twierdzi Alan Hald – prezes MicroAge Komputer Stres, znany futurysta 

– nie ulega w!tpliwo%ci, i" g ówne ekonomiczne bitwy nast#pnych 50 lat b#d! 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 ß aws. 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 OfÞ ce.
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