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FRANCZYZA W PERSPEKTYWIE  
USŁUG PROFESJONALNYCH

Streszczenie: Z badań polskiego rynku franczyzy wynika, że w ostatnich latach nastąpił jego 
znaczny rozwój, widoczny zwłaszcza w przypadku firm usługowych. Koncepcję franczyzy 
stosunkowo rzadko wybierają jednak przedsiębiorstwa usług profesjonalnych. Autor podej-
mie próbę wskazania różnic pomiędzy dwiema koncepcjami, zwłaszcza w ich teoretycznych 
założeniach. Różnice te wynikają m.in. z cech usług, z przyjętej orientacji marketingowej, 
form promocji odmiennego postrzegania wiedzy oraz jakości usług. 

Słowa kluczowe: franczyza, usługi profesjonalne, relacyjny marketing usług.

DOI: 10.15611/pn.2014.354.09

1. Wstęp

Zgodnie z dominującym w literaturze poglądem koncepcje rozwoju biznesów usłu-
gowych na zasadach franczyzowych są uznawane za skuteczny sposób przezwycię-
żania spowolnienia gospodarczego w wielu branżach1. Ponadto uważa się, że fran-
czyza i marketing usług komponują się z sobą w sposób właściwy, a nawet stanowią 
„idealne biznesowe małżeństwo”2. Fakt ten potwierdzają też przytoczone w dalszej 
części artykułu wyniki badań polskiego rynku franczyzy przedstawiające dynamicz-
ny rozwój systemów franczyzowych w usługach. Pomimo jednak intensywnego roz-
woju franczyz usługowych bardzo niewiele z nich rozwija się w konceptach usług 
profesjonalnych. Celem artykułu jest wykazanie, że systemy franczyzowe i przed-
siębiorstwa usług profesjonalnych wywodzą się z zupełnie różnych założeń teore-
tycznych oraz wskazanie istotnych różnic pomiędzy tymi dwoma konceptami pro-

1  M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsiębiorstw usługowych w procesie internacjonalizacji, PWE, 
Warszawa 2013, s. 42; A. Antonowicz, Franchising – sposób na przetrwanie przedsiębiorstwa w czasie 
kryzysu?, [w:] Gospodarka polska po 20 latach transformacji: osiągnięcia, problemy i wyzwania, red.  
S. Pangsy-Kania, G. Szczodrowski, Instytut Wiedzy i Innowacji, Warszawa 2009, s. 227-238.

2  J.C. Cross, B.J. Walker, Service marketing and franchising: a practical business marriage, Busi-
ness Horizons, Vol. 30 No. 6, November-December 1987, s. 50-58.



Franczyza w perspektywie usług profesjonalnych	 95

wadzenia działalności usługowej. W założeniu koncepcji franczyzy znajdują się 
elementy, które nie tylko uniemożliwiają jej zastosowanie w usługach profesjonal-
nych, ale co więcej „zasłaniają to co naprawdę usługowe”. Tym samym elementy te 
„blokują” stosowanie relacyjnego marketingu usług, który uznać można za idealną 
płaszczyznę analizy dla wykonujących usługi profesjonalne. Powyższe potwierdziły 
Zeithaml i Bittner, które zauważyły, że franczyza bardzo dobrze komponuje się  
z usługami, które można łatwo standaryzować, ale już usługi o charakterze zło- 
żonym oraz usługi profesjonalne znacznie trudniej jest przystosować do działania  
w charakterze franczyzy3. 

Na początku artykułu omówione zostaną cechy franczyzy oraz jej aktualny stan 
rozwoju w Polsce, ze szczególnym uwzględnieniem franczyzy usługowej. Następnie 
wskazane będą różnice pomiędzy koncepcjami franczyzy a firm usług profesjonal-
nych. Autor przedstawi również innowacyjny pogląd, zgodnie z którym rozwój sys-
temów franczyzowych utożsamiony zostanie ze zmianami technologicznymi oraz 
postępującą globalizacją. Procesy te wywierają w ostatnich latach znaczny wpływ 
na marketing usług i stanowią z jednej strony szansę dla firm usługowych, z drugiej 
są dla nich zagrożeniem (szczególnie dla małych i średnich przedsiębiorstw świad-
czących usługi profesjonalne).

2. Cechy franczyzy

Franchising stanowi formułę prowadzenia działalności gospodarczej, która w Polsce 
zyskuje na znaczeniu od 1989 r. Słowo franchising4, mimo anglojęzycznego brzmie-
nia, jest w polskim obrocie gospodarczym zrozumiałe i powszechnie wykorzystywa-
ne. Zgodnie z decyzją Rady Języka Polskiego zamiennikiem słowa franchising jest 
nazwa franczyza5. Franczyza nie ma jednak jednolitej i oficjalnej definicji. W zależ-
ności od charakteru i problematyki opracowania mówi się o: koncepcji prowadzenia 
biznesu, koncepcji sprzedaży produktów i usług, koncepcji współpracy gospodarczej 
lub koncepcji internacjonalizacji działalności6. Istotę systemu franczyzowego stano-
wi licencja franczyzowa, która zawiera koncepcję prowadzenia działalności gospo-
darczej oferowaną przez franczyzodawcę. W skład standardowego pakietu wchodzą7:

1) znak towarowy (marka), którą franczyzodawca użycza franczyzobiorcy;
2) know-how (sprawdzona wiedza), jak prowadzić działalność w ramach fran-

czyzy, którą franczyzodawca użycza franczyzobiorcy;

3  M.J. Bitner, V.A. Zeithaml, Service Marketing, The McGrow-Hill 2003, s. 342.
4  Wywodzące się z języka francuskiego.
5  Nazwa „franczyza” będzie stosowana w całym artykule.
6  A. Antonowicz, wyd. cyt., s. 227-238. 
7  J. Wrzesińska, Rozwój systemów franczyzowych w Polsce. Zeszyty Naukowe SGGW – Ekono-

mika i Org. Gosp. Żywnościowej, nr 93, 2011: 185-196.
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3) podręcznik operacyjny określający procedury prowadzenia działalności w ra-
mach franczyzy8;

4) usługi świadczone przez franczyzodawców na rzecz franczyzobiorców9;
5) opłaty wnoszone przez franczyzobiorców na rzecz franczyzodawców.

3. Rozwój systemów franczyzowych w Polsce

Liczba systemów franczyzowych w obrocie gospodarczym w Polsce wykazuje stałą 
tendencję wzrostową. Coroczne przyrosty liczby sieci i placówek franchisingowych 
są na tyle znaczne, że  rozwój  całego  rynku  określić  można  jako  dynamiczny.  Na

Rys. 1. Liczba systemów franczyzowych w Polsce

Źródło: Raport o franczyzie w Polsce w 2013 roku, Profit System, Warszawa 2013.

Rys. 2. Liczba placówek franczyzowych w Polsce

Źródło: jak w rys. 1.

8  Franczyzodawcy sprzedają prawo do zaadaptowania pełnej koncepcji prowadzenia przedsię-
biorstwa, rozpoczynając od znaku firmowego, przez wygląd uniformów pracowników i wystrój placó-
wek, na metodach zarządzania personelem kończąc. 

9  Franczyzodawcy biorą z reguły na siebie obowiązki związane z rozwijaniem produktów i usług, 
działaniami reklamowymi i public relations dla całego systemu, rozwiązywaniem problemów z zaopa-
trzeniem i obsługą administracyjno-finansową systemu oraz utrzymaniem dyscypliny w ramach syste-
mu i zapewnieniem odpowiedniej jakości towarów lub usług oferowanych przez franczyzobiorców. 
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pewno jedną z przyczyn rozwoju systemów franczyzowych jest fakt, że charaktery-
zują się one znaczną elastycznością10. Przyrost nowych systemów, jak i nowych jed-
nostek w ramach istniejących już sieci jest szczególnie zauważalny w ostatnich kilku 
latach (rys. 1, 2). Pod koniec 2012 r. funkcjonowały w Polsce 864 systemy franczy-
zowe, a liczba placówek franczyzowych osiągnęła poziom 51 20911.

4. Franczyza usługowa12

Koncepcja franczyzy w Polsce przeżywa okres prosperity głównie dzięki rozwojowi 
usługowych systemów franczyzowych13. Jest to taki rodzaj franczyzy, w którym 
franczyzodawca udostępnia franczyzobiorcy swoje know-how w postaci receptur  
i procedur wykonywania usługi. Standaryzacja działalności punktu usługowego wy-
maga opracowania dokładnych receptur lub procedur potrzebnych do wykonania 
usługi. Franczyzobiorca powinien oznaczyć prowadzony przez siebie punkt usługo-
wy znakiem towarowym franczyzodawcy oraz korzystać ze wsparcia w zakresie 
wizualizacji punktu usługowego, wyboru i realizacji usług, przeszkolenia personelu, 
obsługi klienta, promocji i marketingu. System usługowy jest trudniejszy do opraco-
wania niż franczyza dystrybucyjna, dlatego też rozwój usługowych systemów fran-
czyzowych nastąpił później, mimo to corocznie obserwuje się wzrost liczby takich 
systemów (tab. 1). 

W katalogu franczyz usługowych wyróżnione zostały następujące branże:
–– usługi gastronomiczne, np. restauracje, bary szybkiej obsługi i kawiarnie;
–– usługi edukacyjne, np. firmy szkoleniowe, szkoły językowe, przedszkola;
–– uroda i fitness, np. salony kosmetyczne i fryzjerskie;
–– turystyka i hotele, np. biura podróży, firmy wypożyczające samochody;
–– nieruchomości, np. pośrednicy nieruchomości, firmy projektowe;
–– usługi dla biznesu i Internet, np. księgowość, usługi poligraficzne;
–– usługi dla klientów indywidualnych, np. usługi pralnicze, medyczne, przewozo-

we, fotograficzne itp.;
–– finanse i bankowość, np. pośrednicy ubezpieczeniowi, banki, kantory;
–– usługi doradztwa prawnego i gospodarczego.

Analiza struktury usługowych systemów franczyzowych w 2010 r. pokazuje, że 
zdecydowanie dominują usługi gastronomiczne (37,6%), a następnie usługi: eduka-

10  J. Connell, Diversity in large firm international franchise strategy, “Journal of Consumer Mar-
keting” 1999, vol. 16, no. 1, s. 86-95.

11  Raport o franczyzie w Polsce w 2013 roku, Wydawnictwo Profit System, Warszawa 2013.
12  Opracowano na podstawie materiałów umieszczonych na stronie internetowej zespołu PROFIT 

system – portalu Franchising.pl, http://franchising.pl/abc-franczyzy/210/rodzaje-franczyzy/#franczy-
za-uslugowa (dostęp: 20.01.2014). 

13  Jednym z podstawowych podziałów systemów franczyzowych jest podział według rodzajów 
działalności, zgodnie z którym wyróżnić można: franczyzę dystrybucyjną, usługową, produkcyjną  
i mieszaną.
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cyjne (12,5%) oraz dla klientów indywidualnych (10%). Najrzadziej natomiast sys-
temy franczyzowe można spotkać w typowych usługach profesjonalnych, takich jak 
usługi doradztwa prawno-finansowego (5,3%) czy usługi dla biznesu (4,3%)14. 

5. Różnice między franczyzą a usługami profesjonalnymi

Sieci franczyzowe i przedsiębiorstwa usług profesjonalnych prowadzą działalność 
opartą na różnych założeniach teoretycznych. Usługi profesjonalne opierają się 
głównie na osobowości profesjonalisty i jego indywidualności. Na istotę profesjona-
lizmu składa się mistrzowskie opanowanie sztuki oraz odpowiednia postawa moral-
na warunkująca dochodzenie do mistrzostwa15. W usługach profesjonalnych kluczo-
wym elementem tworzenia wartości są ludzie, dlatego „orientacja na klienta” jest 
oczywistością. Zauważyć można zastosowanie zasobów sprawczych człowieka, 
czyli wiedzy i umiejętności, a dobra rzeczowe spełniają funkcję narzędzi, nośników 
usługi16. Usługi profesjonalne kojarzyć należy z relacyjnym marketingiem usług, 
który stanowi idealną płaszczyznę do wykonywania „wolnych zawodów”. Zmiany 
zachodzące w usługach wskutek marketingu K. Rogoziński nazwał „marketingo-
wym przełomem”, wskazując na sześć poniższych powodów uzasadniających traf-
ność użytego określenia17: 

14  Raport o franczyzie…, s. 30-31.
15  K. Rogoziński, O profesjonalizmie kształtującym osobowość oraz jego wpływie na kulturę or-

ganizacji usługowej, Materiały z konferencji pt. „Marketing usług profesjonalnych. Kultura organizacji 
– osobowość profesjonalisty”, Poznań 21-22.05.2001, red. K. Rogoziński, s. 16.

16  A. Balcerak, Organizacja usługowa w perspektywie teorii złożoności. Zarządzanie Organiza-
cjami Usługowymi, Wydawnictwo UE w Poznaniu 2012, s. 124-126.

17  K. Rogoziński, Nowy marketing usług, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznań 2000, s. 13.

Tabela 1. Rozwój usługowych systemów franczyzowych w Polsce

Rok Liczba systemów usługowych Procentowy udział usług 
wśród wszystkich franczyz

1990     0   0%
1995     9 35%
2000   38 38%
2005 110 43%
2008 207 43%
2009 242 43%
2010 279 43%
2011 368 46%
2012 424 49%

Źródło: Raport o franczyzie w Polsce w 2013 roku, Profit System, Warszawa 2013.
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–– dowartościowanie usługobiorcy – polegające na wyodrębnieniu relacji usługo-
dawca–usługobiorca jako podstawowego aktu konstytuującego usługę, co ozna-
cza współzależność usługodawcy i usługobiorcy;

–– marketing usług dostarcza długo oczekiwanej argumentacji potwierdzającej au-
tonomię sektora usług w stosunku do sektorów produkcji materialnej;

–– marketing usług wprowadził wymiar niematerialny do dotychczasowego wy-
łącznie materialnego przedmiotu badań ekonomii (rewolucja metodologiczna);

–– marketing usług integruje rozproszone po różnych branżach działania zmierza-
jące do aktywizacji sprzedaży;

–– nowa interpretacja jakości usług – ostatecznym weryfikatorem jakości usługi 
będzie zawsze jej nabywca;

–– przyjęcie w działalności usługowej marketingowych zasad działania jako osiąg- 
nięcie określonego standardu obsługi klientów.
W sieciach franczyzowych marketing skoncentrowany jest na sterowanych przez 

centralę działaniach promocyjnych (głównie masowych). Większość działań marke-
tingowych nastawionych jest na sprzedaż maksymalnej liczby produktów, a nie do-
strzegana jest nadrzędna rola usługobiorcy18. Franczyza jest formułą ekspansji go-
spodarczej, która została zdominowana przez franczyzodawcę, który przekazuje 
franczyzobiorcom sprawdzone metody postępowania (know-how) i wymaga od nich 
działania w wyznaczony sposób. Franczyzobiorcy muszą zaakceptować wynikającą 
z kontroli franczyzodawcy utratę niezależności. Każdy franczyzobiorca jest właści-
cielem własnej firmy, ale przyznana licencja zobowiązuje go do kierowania firmą 
zgodnie z warunkami określonymi w umowie. W zamian za korzyści płynące ze 
związania się umową z franczyzodawcą franczyzobiorca musi akceptować kontrolę 
jakości oraz narzucanie standardów i wymaganie, aby były one utrzymywane. Po-
nadto podpisanie umowy franczyzowej przez franczyzobiorcę (usługodawcę) zazwy-
czaj wyklucza możliwość prowadzenia przez niego innej działalności usługowej niż 
wskazana w umowie franczyzy, co ogranicza jego swobodę. Franczyza z samej swo-
jej istoty „zabija” zatem indywidualność usługodawcy.

Poniżej omówione zostaną dalsze istotne różnice pomiędzy usługami profesjo-
nalnymi a systemami franczyzowymi. Różnice te wynikają z odmiennego postrzega-
nia wiedzy, form promocji oraz jakości, a także wynikają z niektórych cech usług. 

6. Różnice wynikające z cech usług

Jak wspomniano wcześniej, w systemach franczyzowych wykorzystywane są ze-
standaryzowane systemy porządkujące proces świadczenia usług i usprawniające 
wykonanie niektórych usług lub czynności19. Sytuacja wygląda odmiennie, jeżeli 
chodzi o usługi profesjonalne, które należą do grupy usług niematerialnych i posia-

18  Są to typowe cechy dla transakcyjnej wersji marketingu.
19  K. Rogoziński, Nowy marketing…, s. 20.
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dają szereg przynależnych tej grupie cech. Oznacza to, że usługi określa się mianem 
ocenianych przez doświadczenie lub niemożliwych do oceny, a opartych na zaufa-
niu20. Bezpośrednia relacja usługowa jest podstawą nawiązywania relacji osobo-
wych i monitorowania relacji z klientem. 

Kolejną charakterystyczną cechą usług profesjonalnych, która jest sprzeczna ze 
stosowaną w sieciach franczyzową standaryzacją, jest ich heterogeniczność (inaczej 
zwana niejednolitością, niejednorodnością, niepowtarzalnością lub zmiennością). 
Fakt, że usługi są heterogeniczne, wpływa przede wszystkim na to, że co do zasady 
znacznie utrudniony, a nawet niemożliwy jest proces standaryzacji ich świadczenia. 
Przebieg procesu świadczenia uzależniony jest od wielu zmiennych i pozostających 
poza kontrolą przedsiębiorstwa takich czynników, jak: zachowanie personelu, za-
chowanie klienta, zachowanie innych klientów, od miejsca i czasu świadczenia oraz 
czynników zewnętrznych. Trudno jest zatem zapewnić powtarzalność (identycz-
ność) świadczenia w każdej sytuacji usługowej21. Niepowtarzalność wraz z nieroz-
dzielnością ogranicza również możliwość zachowania w tajemnicy procesu świad-
czenia, a tym samym uniemożliwia ochronę patentową22. 

7. Odmienne postrzeganie znaczenia wiedzy

W systemach franczyzowych wiedza utożsamiana jest z know-how, które nie posia-
da jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Międzynarodowa Izba Handlowa w 
Paryżu definiuje know-how jako „całokształt wiadomości, a więc wiedzy fachowej 
oraz doświadczeń dotyczących technologii i prowadzenia procesu produkcyjnego 
określonego wyrobu”. W praktyce polskiej przyjęła się powszechnie opinia, że 
know-how oznacza wiedzę techniczną o charakterze poufnym, bezpośrednio uży-
teczną w produkcji i dotyczy to zwłaszcza umów w zakresie własności przemysło-
wej23. W warunkach integracji europejskiej i globalizacji gospodarki światowej ryn-
ki krajowe stają się rynkami międzynarodowymi. W konsekwencji małe i średnie 
przedsiębiorstwa muszą sprostać już nie tylko lokalnej czy krajowej konkurencji, ale 
konkurencji międzynarodowej24. Włączenie się do istniejącego systemu franczyzo-
wego stwarza franczyzobiorcom możliwość szybkiego rozwoju, pozwala na osiąg- 
nięcie określonej pozycji wśród konkurencji oraz penetrację rynku dzięki oddziały-
waniu marki, image oraz renomy firmy macierzystej. Globalizacja jest kluczowym 
czynnikiem zewnętrznym kształtującym otoczenie przedsiębiorstw usługowych i 
sprzyja przyspieszeniu postępu technologicznego. Wśród cech globalizacji wymie-

20  M.J Bitner, V.A. Zeithaml, wyd. cyt., s. 37.
21  J. Mazur, Zarządzanie marketingiem usług, Difin, Warszawa 2001, s. 24.
22  Tamże, s. 23.
23  http://franchising.pl/slownik/know-how/62/ (dostęp: 20.01.2014).
24  I. Steinerowska-Streb, Zmiany w otoczeniu, a internacjonalizacja MSP poprzez franchising, 

[w:] Zachowania decyzyjne podmiotów gospodarczych, red. D. Kopycińska, Szczecin 2006.
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niane są m.in.25: zinstytucjonalizowanie handlu międzynarodowego, macdonaldyza-
cja, zdominowanie ekonomii globalnej przez korporacje transnarodowe. Franczyza, 
która akcentuje główną rolę know-how zamiast człowieka, prowadzi do pogłębiania 
procesów globalizacji.

Wiedza profesjonalisty to nie tylko odpowiednik know-how, ale powinna ona 
także reprezentować obszary: know-why, know-where, know-what26. Podstawą pro-
fesjonalizmu jest posiadanie ugruntowanej i specjalistycznej wiedzy przez profesjo-
nalistę i to wiedzy, której usługobiorca nie posiada. Wiedza specjalistyczna jest tylko 
jednym z budulców autorytetu profesjonalisty, natomiast to autorytet profesjonalisty 
przesądza o charakterze jego relacji z klientami. Relacja ta opiera się na zaufaniu, 
jakim klient obdarza profesjonalistę, oczekując w zamian z jego strony zaangażowa-
nia. Wartość generowana przez profesjonalistów jest najczęściej pochodną wiedzy z 
następujących obszarów27:
–– wiedza z określonej dziedziny – wiedza specjalistyczna, ekspercka;
–– biegłość w określonych technikach lub metodach;
–– doświadczenie lub praktyka, czyli zasób wiedzy zdobyty na podstawie własnych 

obserwacji i przeżyć;
–– kontakty osobiste, zwane także kapitałem relacji.

Skutkiem włączenia klienta w proces przepływu wiedzy jest brak możliwości 
sprzedaży temu samemu odbiorcy tej samej ekspertyzy po raz drugi. Jest to istotna 
różnica, gdyż w systemach franczyzowych najchętniej powtarza się cały czas te 
same schematy postępowania. 

8. Formy promocji usług

W systemach franczyzowych najczęściej stosowane są masowe formy promocji, 
które sterowane są przez franczyzodawcę. Marketing jest scentralizowany, a koszty 
promocji dzielone są przez wszystkich uczestników sieci. W usługach profesjonal-
nych za najbardziej wiarygodny sposób przekazu informacji na temat poszczegól-
nych firm i oferowanych przez nie usług uważana jest „komunikacja z ust do ust”. 
Rola tego medium jest w usługach profesjonalnych jeszcze większa ze względu na 
stosunkowo niewielką liczbę potencjalnych członków relacji oraz znaczne ograni-
czenia prawne w zakresie innych form komunikacji i promocji (np. zakaz reklam 
kancelarii prawnych). 

25  S. Flejterski, P.T. Wahl, Ekonomia globalna. Synteza, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2003, s. 24. 
26  S. Kwiatkowski, Przedsiębiorczość intelektualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 

2000, s. 48-49.
27  M. Chłodnicki, Usługi profesjonale. Przez jakość do lojalności klientów, Wydawnictwo AE  

w Poznaniu 2004, s. 28.
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9. Podejście do jakości usług

W usługach, a zwłaszcza w usługach profesjonalnych zauważyć można ograniczoną 
możliwość standaryzacji. Podkreślenie znaczenia klienta w procesie świadczenia 
wpływa na sposób kształtowania koncepcji zarządzania jakością usług. Punkt cięż-
kości w tym obszarze jest przenoszony z dążenia do przestrzegania standardów, po-
wtarzalności, realizacji norm w kierunku indywidualizacji świadczenia i doskonale-
nia obsługi klienta. Większego znaczenia nabierają zatem aspekty funkcjonalne 
jakości w stosunku do poprawności technicznej28.

W sieciach franczyzowych obserwujemy odmienne podejście do jakości usług. 
Franczyzodawca prowadzi ścisłą kontrolę jakości usług franczyzobiorców poprzez 
system monitorowania i weryfikacji procesów świadczenia usług opracowany w 
celu utrzymania określonego poziomu jakości produkcji lub usług. Jakość w sie-
ciach franczyzowych jest zatem wystandaryzowana, a normy jakościowe narzuca 
franczyzodawca, który dąży do wyeliminowania zmienności w świadczeniu usług. 
Ma to wpływ na oczekiwania klientów, którzy w każdej placówce zawsze chcieliby 
otrzymywać taką samą jakość usług. 

10. Podsumowanie

W artykule zostały opisane podstawowe różnice pomiędzy sieciami franczyzowymi 
i firmami usług profesjonalnych, czyli dwiema koncepcjami prowadzenia działalno-
ści gospodarczej w branżach usługowych. Koncepcje te, jak starano się wykazać, są 
oparte na odmiennych założeniach teoretycznych. Specyfika usług profesjonalnych 
polega na uwypukleniu głównej roli usługobiorcy, natomiast takie cechy franczyzy, 
jak standaryzacja, dążenie do identyczności świadczeń, akcentowanie głównej roli 
know-how zamiast człowieka, sprawiają, że prowadzi ona do pogłębiania się proce-
sów globalizacji. Oczywiście, obie koncepcje mają wiele cech wspólnych oraz uzu-
pełniają się w niektórych aspektach, np. normy jakości franczyzy mogą usprawniać 
procesy obsługi klienta. Nie powinny one jednak ograniczać indywidualizacji obsłu-
gi i postrzegania usługowego produktu jako tworu unikatowego.
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DIFFERENCES BETWEEN FRANCHISE AND PROFESSIONAL 
SERVICE BUSINESSES

Summary: Polish franchise market grows dynamically and it is mainly visible in services 
sector. However, franchising is not a popular business concept among professional services 
firms. Therefore, basic differences between franchise and professional service businesses will 
be highlighted in the paper. These differences are due to marketing orientation, knowledge 
management, forms of promotion and quality management implications.

Keywords: franchising, professional services, relationship marketing.


