
Robimy interes pod obcą markę 
• Coraz więcej franczyzowych punktów w branży spożywczej, natomiast mniej w branży odzieżowej 
• Polscy przedsiębiorcy często są właścicielami więcej niż jednego punktu na licencji danej sieci 

• W Polsce jest ponad 50 tys. punktów franczyzowych. Dużo jest sklepików i salonów kosmetycznych 

Gospodarka 

Joanna Karwecka 
joanna.karwecka@gazeta.wroc.pl 

Oczywiście, cały pakiet bez
pieczeństwa, który właściciel 
nowego punktu dostaje, ma 
swoją cenę. W 2012 roku śred
nia kwota, którą należało za
płacić za licencję franczyzową, 
to 164,7 tys. zł. Najwięcej do
stępnych ofert jest z przedzia
łu między 20 a 50 tysięcy zło
tych. Co ciekawe, franczyzo-
dawcy często kierują swoją 
ofertę do mniejszych miejsco
wości, a punktami w dużych 
miastach zarządzają samo
dzielnie, choć nie jest to oczy
wiście reguła. 

W Polsce jest już ponad 50 
tys. punktów franczyzowych. 
Szczególnie dużo pojawia się 
małych sklepików spożyw
czych - w praktycznie każdej 
części miasta. Blisko jest ich 
również w centrum, ponie
waż właścicieli dużych marek 

stać na opłaty wysokich czyn
szów za lokale w prestiżo
wych lokalizacjach. Na mniej
szych osiedlach franczyza 
także się rozwija, bo lokalne 

sklepiki często przegrywają 
walkę z pojawiającymi się du
żymi dyskontami handlowy
mi i mali przedsiębiorcy wolą 
schować się pod bezpieczny 

parasol franczyzy. - Pomimo 
tego, żaden system franczyzo-
wy nie osiągnął i najprawdo
podobniej nie osiągnie w naj
bliższym czasie tak dominują

cej pozycji, żeby klienci zaczę
li omijać sklepy jakiejś sieci 
z powodu zbyt wielu lokaliza
cji - mówi Monika Dąbrowska, 
prezes Polskiej Organizacji 
Franczyzobiorców. Jedno
cześnie zaznacza, że taka sy
tuacja w małej skali może 
wystąpić, np. na osiedlu czy 
w bardzo małej miejscowości. 

Dlatego osoba odpowie
dzialna za proces selekcji po
tencjalnych franczyzobior
ców musi zadbać o, by nowy 
punkt spełnił wszystkie okre
ślone wymagania. Jednym 
z nich jest oczywiście dogod
ne położenie. Dodatkowo, du
że marki muszą cały czas dbać 
o przyjazny wizerunek i dobry 
marketing, którego nie uła
twiają nieprzyjaźni klienci. 
Stąd m.in. programy lojal-
nościowe i fundacje działające 
pod marką giganta. 

Trochę gorzej w czasie kry
zysu radziły sobie marki odzie
żowe. Oczywiście, jest to zwią
zane z tym, że spowolnienie 
gospodarcze hamuje klientów 

przed zakupami niewynika-
jącymi z pierwszej potrzeby. 
Takie zachowania mają wpływ 
nie tylko na biznes franczyzo-
wy. Jednak w związku z oży
wieniem gospodarczym ten
dencja prawdopodobnie zmie
ni się i w przyszłym roku bę
dziemy obserwować zwięk
szenie się liczby sklepów 
z odzieżą i obuwiem. 

- Możemy być pewni poja
wienia się w tym roku około 
100 nowych sieci oraz zwięk
szenia liczby placówek działa
jących zgodnie z pomysłem 
franczyzodawcy o około 4,5 
tysiąca - przewiduje Monika 
Dąbrowska. - Reasumując, ten 
rodzaj współpracy sprawdza 
się zarówno w lepszym, jak 
i gorszym okresie, natomiast 
firmy spoza rynku franczyzy 
zdecydowanie bardziej odczu
wają czas kryzysu - dodaje. 

Polski rynek franczyzy je st 
ciągle w rozkwicie. Pojawiają 
się na nim także nowe sekto
ry, między innymi usługowe, 
których jest już ponad 400. • 
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