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FRANCZYZA W PERSPEKTYWIE
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Streszczenie: Z badan polskiego rynku franczyzy wynika, ze w ostatnich latach nastapit jego
znaczny rozwoj, widoczny zwlaszcza w przypadku firm uslugowych. Koncepcje franczyzy
stosunkowo rzadko wybieraja jednak przedsi¢biorstwa ustug profesjonalnych. Autor podej-
mie probe wskazania roznic pomigdzy dwiema koncepcjami, zwlaszcza w ich teoretycznych
zatozeniach. Rdznice te wynikajg m.in. z cech ustug, z przyjetej orientacji marketingowe;j,
form promocji odmiennego postrzegania wiedzy oraz jakosci ushug.
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1. Wstep

Zgodnie z dominujgcym w literaturze pogladem koncepcje rozwoju biznesoéw ustu-
gowych na zasadach franczyzowych sa uznawane za skuteczny sposob przezwycig-
zania spowolnienia gospodarczego w wielu branzach'. Ponadto uwaza sie, ze fran-
czyza i marketing ustug komponuja si¢ z soba w sposob wtasciwy, a nawet stanowia
,idealne biznesowe matzenstwo™. Fakt ten potwierdzajg tez przytoczone w dalszej
czegsci artykutu wyniki badan polskiego rynku franczyzy przedstawiajace dynamicz-
ny rozwoj systemow franczyzowych w ustugach. Pomimo jednak intensywnego roz-
woju franczyz uslugowych bardzo niewiele z nich rozwija si¢ w konceptach ustug
profesjonalnych. Celem artykutu jest wykazanie, ze systemy franczyzowe i przed-
sigbiorstwa ustug profesjonalnych wywodzg si¢ z zupehie r6éznych zatozen teore-
tycznych oraz wskazanie istotnych réznic pomiedzy tymi dwoma konceptami pro-

' M. Pluta-Olearnik, Marketing przedsigbiorstw ustugowych w procesie internacjonalizacji, PWE,
Warszawa 2013, s. 42; A. Antonowicz, Franchising — sposob na przetrwanie przedsigbiorstwa w czasie
kryzysu?, [w:] Gospodarka polska po 20 latach transformacji: osiggniecia, 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 ustug profesjonalnych 95

wadzenia dzialalno$ci ustugowej. W zalozeniu koncepcji franczyzy znajduja si¢
elementy, ktore nie tylko uniemozliwiaja jej zastosowanie w ustugach profesjonal-
nych, ale co wigcej ,,zastaniaja to co naprawde ustugowe”. Tym samym elementy te
,blokuja” stosowanie relacyjnego marketingu ustug, ktory uzna¢ mozna za idealng
plaszczyzne analizy dla wykonujacych ustugi profesjonalne. Powyzsze potwierdzity
Zeithaml 1 Bittner, ktore zauwazyly, ze franczyza bardzo dobrze komponuje si¢
z ustugami, ktore mozna tatwo standaryzowac, ale juz ustugi o charakterze zto-
zonym oraz ustugi profesjonalne znacznie trudniej jest przystosowaé¢ do dziatania
w charakterze franczyzy>.

Na poczatku artykutu omoéwione zostang cechy franczyzy oraz jej aktualny stan
rozwoju w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem franczyzy ustugowej. Nastepnie
wskazane bgda roznice pomiedzy koncepcjami franczyzy a firm ustug profesjonal-
nych. Autor przedstawi rowniez innowacyjny poglad, zgodnie z ktérym rozwoj sys-
temoéw franczyzowych utozsamiony zostanie ze zmianami technologicznymi oraz
postepujaca globalizacja. Procesy te wywieraja w ostatnich latach znaczny wptyw
na marketing ustug i stanowig z jednej strony szanse dla firm ustugowych, z drugie;j
sg dla nich zagrozeniem (szczego6lnie dla matych i srednich przedsigbiorstw swiad-
czacych ustugi profesjonalne).

2. Cechy franczyzy

Franchising stanowi formule prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, ktéra w Polsce
zyskuje na znaczeniu od 1989 r. Stowo franchising*, mimo angloje¢zycznego brzmie-
nia, jest w polskim obrocie gospodarczym zrozumiate i powszechnie wykorzystywa-
ne. Zgodnie z decyzja Rady Jezyka Polskiego zamiennikiem stowa franchising jest
nazwa franczyza’. Franczyza nie ma jednak jednolitej i oficjalnej definicji. W zalez-
nos$ci od charakteru i problematyki opracowania mowi si¢ o: koncepcji prowadzenia
biznesu, koncepcji sprzedazy produktow i ustug, koncepcji wspotpracy gospodarczej
lub koncepcji internacjonalizacji dziatalnosci®. Istotg systemu franczyzowego stano-
wi licencja franczyzowa, ktéra zawiera koncepcje prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej oferowang przez franczyzodawce. W sktad standardowego pakietu wchodza’:

1) znak towarowy (marka), ktorg franczyzodawca uzycza franczyzobiorcy;

2) know-how (sprawdzona wiedza), jak prowadzi¢ dziatalno§¢ w ramach fran-
czyzy, ktorg franczyzodawca uzycza franczyzobiorcy;

3 ML.J. Bitner, V.A. Zeithaml, Service Marketing, The McGrow-Hill 2003, s. 342.

4 Wywodzace si¢ z jezyka francuskiego.

> Nazwa ,,franczyza” be¢dzie stosowana w catym artykule.

¢ A. Antonowicz, wyd. cyt., s. 227-238.

7 J. Wrzesinska, Rozwdj systemow franczyzowych w Polsce. Zeszyty Naukowe SGGW — Ekono-
mika i Org. Gosp. Zywnos$ciowej, nr 93, 2011: 185-196.
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3) podrecznik operacyjny okreslajacy procedury prowadzenia dziatalnosci w ra-
mach franczyzy?®,

4) ustugi $wiadczone przez franczyzodawcow na rzecz franczyzobiorcow’;

5) optaty wnoszone przez franczyzobiorcow na rzecz franczyzodawcow.

3. Rozwoj systemow franczyzowych w Polsce

Liczba systemow franczyzowych w obrocie gospodarczym w Polsce wykazuje stata
tendencje wzrostowa. Coroczne przyrosty liczby sieci i placowek franchisingowych
sg na tyle znaczne, ze rozw0j calego rynku okresli¢ mozna jako dynamiczny. Na

1000 A
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Rys. 1. Liczba systemow franczyzowych w Polsce
Zrodto: Raport o franczyzie w Polsce w 2013 roku, Profit System, Warszawa 2013.
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Rys. 2. Liczba placéwek franczyzowych w Polsce

Zrodto: jak w rys. 1.

8 Franczyzodawcy sprzedaja prawo do zaadaptowania pelnej koncepcji prowadzenia przedsie-
biorstwa, rozpoczynajac od znaku firmowego, przez wyglad uniforméw pracownikow i wystrdj placo-
wek, na metodach zarzadzania personelem konczac.

% Franczyzodawcy biorg z reguly na siebie obowiazki zwigzane z rozwijaniem produktéw i ustug,
dziataniami reklamowymi i public relations dla catego systemu, rozwigzywaniem problemoéw z zaopa-
trzeniem 1 obstuga administracyjno-finansowa systemu oraz utrzymaniem dyscypliny w ramach syste-
mu i zapewnieniem odpowiedniej jakosci towarow lub ushug oferowanych przez franczyzobiorcow.
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pewno jedng z przyczyn rozwoju systemow franczyzowych jest fakt, ze charaktery-
zuja si¢ one znaczng elastyczno$cig'?. Przyrost nowych systemow, jak i nowych jed-
nostek w ramach istniejgcych juz sieci jest szczegodlnie zauwazalny w ostatnich kilku
latach (rys. 1, 2). Pod koniec 2012 r. funkcjonowaty w Polsce 864 systemy franczy-
zowe, a liczba placowek franczyzowych osiggneta poziom 51 209!,

4. Franczyza ustugowa'”

Koncepcja franczyzy w Polsce przezywa okres prosperity gtownie dzigki rozwojowi
ustugowych systeméw franczyzowych!'®, Jest to taki rodzaj franczyzy, w ktorym
franczyzodawca udostepnia franczyzobiorcy swoje know-how w postaci receptur
i procedur wykonywania ustugi. Standaryzacja dziatalnosci punktu ustugowego wy-
maga opracowania dokladnych receptur lub procedur potrzebnych do wykonania
ustugi. Franczyzobiorca powinien oznaczy¢ prowadzony przez siebie punkt ustugo-
wy znakiem towarowym franczyzodawcy oraz korzystaé ze wsparcia w zakresie
wizualizacji punktu ustugowego, wyboru i realizacji ustug, przeszkolenia personelu,
obstugi klienta, promocji i marketingu. System ustugowy jest trudniejszy do opraco-
wania niz franczyza dystrybucyjna, dlatego tez rozwoj ustugowych systemow fran-
czyzowych nastgpit pdzniej, mimo to corocznie obserwuje si¢ wzrost liczby takich
systemow (tab. 1).
W katalogu franczyz ustugowych wyrdznione zostaty nastepujace branze:
— ushugi gastronomiczne, np. restauracje, bary szybkiej obstugi i kawiarnie;
— ushugi edukacyjne, np. firmy szkoleniowe, szkoty jezykowe, przedszkola;
— uroda i fitness, np. salony kosmetyczne i fryzjerskie;
— turystyka i hotele, np. biura podrozy, firmy wypozyczajace samochody;
— nieruchomosci, np. posrednicy nieruchomosci, firmy projektowe;
— ushugi dla biznesu i Internet, np. ksiegowos¢, ustugi poligraficzne;
— ustugi dla klientow indywidualnych, np. ustugi pralnicze, medyczne, przewozo-
we, fotograficzne itp.;
— finanse i bankowos¢, np. posrednicy ubezpieczeniowi, banki, kantory;
— ushugi doradztwa prawnego i gospodarczego.
Analiza struktury ustugowych systemow franczyzowych w 2010 r. pokazuje, ze
zdecydowanie dominujg ustugi gastronomiczne (37,6%), a nastepnie ustugi: eduka-

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

' Raport o franczyzie w Polsce w 2013 roku, Wydawnictwo Profit System, Warszawa 2013.

12 Opracowano na podstawie materialdow umieszczonych na stronie internetowej zespotu PROFIT
system — portalu Franchising.pl, http:/franchising.pl/abc-franczyzy/210/rodzaje-franczyzy/#franczy-
za-uslugowa (dostep: 20.01.2014).

1 Jednym z podstawowych podziatéw systemow franczyzowych jest podziat wedtug rodzajow
dziatalno$ci, zgodnie z ktérym wyrdzni¢ mozna: franczyz¢ dystrybucyjna, ustugowa, produkcyjna
i mieszana.



98 Marek Gnusowski

Tabela 1. Rozwoj ustugowych systemow franczyzowych w Polsce

Rok Liczba systemow ustugowych wl)érrzzeil;:z\,;zt]??czag;if/z
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%

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

cyjne (12,5%) oraz dla klientéw indywidualnych (10%). Najrzadziej natomiast sys-
temy franczyzowe mozna spotka¢ w typowych ustugach profesjonalnych, takich jak
ustugi doradztwa prawno-finansowego (5,3%) czy ustugi dla biznesu (4,3%)".

5. Réznice miedzy franczyzq a uslugami profesjonalnymi

Sieci franczyzowe i przedsigbiorstwa ustug profesjonalnych prowadza dziatalnos¢
opartg na roznych zatozeniach teoretycznych. Ustugi profesjonalne opierajg si¢
gléwnie na osobowosci profesjonalisty i jego indywidualnosci. Na istote profesjona-
lizmu sktada si¢ mistrzowskie opanowanie sztuki oraz odpowiednia postawa moral-
na warunkujgca dochodzenie do mistrzostwa'’>. W ustugach profesjonalnych kluczo-
wym elementem tworzenia wartosci sg ludzie, dlatego ,,orientacja na klienta” jest
oczywistoscig. Zauwazy¢ mozna zastosowanie zasobow sprawczych cztowieka,
czyli wiedzy i umiejetnosci, a dobra rzeczowe spetniajg funkcje narzedzi, nosnikow
ustugi'®. Ustugi profesjonalne kojarzy¢ nalezy z relacyjnym marketingiem ushug,
ktory stanowi idealng ptaszczyzne do wykonywania ,,wolnych zawodow”. Zmiany
zachodzace w ustugach wskutek marketingu K. Rogozinski nazwat ,,marketingo-
wym przelomem”, wskazujac na szes¢ ponizszych powodow uzasadniajacych traf-
nos$¢ uzytego okreslenial’:

4 Raport o franczyzie..., s. 30-31.

15 K. Rogozinski, O profesjonalizmie ksztaltujgcym osobowosé oraz jego wplywie na kultureg or-
ganizacji ustugowej, Materialy z konferencji pt. ,,Marketing ustug profesjonalnych. Kultura organizacji
— osobowos$¢ profesjonalisty”, Poznan 21-22.05.2001, red. K. Rogozinski, s. 16.

1 A. Balcerak, Organizacja ustugowa w perspektywie teorii ztozonosci. Zarzqdzanie Organiza-
cjami Ustugowymi, Wydawnictwo UE w Poznaniu 2012, s. 124-126.

17 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 13.
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— dowarto$ciowanie ustugobiorcy — polegajace na wyodrebnieniu relacji ustugo-
dawca—ustugobiorca jako podstawowego aktu konstytuujacego ustuge, co ozna-
cza wspotzaleznos¢ ustugodawcy i ustugobiorcy;

— marketing ustug dostarcza dtugo oczekiwanej argumentacji potwierdzajacej au-
tonomi¢ sektora ustlug w stosunku do sektorow produkcji materialnej;

— marketing uslug wprowadzit wymiar niematerialny do dotychczasowego wy-
lacznie materialnego przedmiotu badan ekonomii (rewolucja metodologiczna);

— marketing ustug integruje rozproszone po réznych branzach dziatania zmierza-
jace do aktywizacji sprzedazy;

— nowa interpretacja jakosci ushug — ostatecznym weryfikatorem jakos$ci ustugi
bedzie zawsze jej nabyweca;

— przyjecie w dziatalnosci ustugowej marketingowych zasad dziatania jako osiag-
nigcie okreslonego standardu obstugi klientdéw.

W ssieciach franczyzowych marketing skoncentrowany jest na sterowanych przez
centralg dziataniach promocyjnych (glownie masowych). Wiekszos¢ dziatan marke-
tingowych nastawionych jest na sprzedaz maksymalnej liczby produktow, a nie do-
strzegana jest nadrzedna rola ustugobiorcy'®. Franczyza jest formutg ekspansji go-
spodarczej, ktora zostata zdominowana przez franczyzodawce, ktory przekazuje
franczyzobiorcom sprawdzone metody postepowania (know-how) i wymaga od nich
dzialania w wyznaczony sposob. Franczyzobiorcy musza zaakceptowac wynikajaca
z kontroli franczyzodawcy utrate niezaleznosci. Kazdy franczyzobiorca jest wiasci-
cielem wiasnej firmy, ale przyznana licencja zobowiazuje go do kierowania firma
zgodnie z warunkami okres§lonymi w umowie. W zamian za korzysci ptynace ze
zwigzania si¢ umowg z franczyzodawcg franczyzobiorca musi akceptowac kontrole
jakosci oraz narzucanie standardéw i wymaganie, aby byly one utrzymywane. Po-
nadto podpisanie umowy franczyzowej przez franczyzobiorce (uslugodawce) zazwy-
czaj wyklucza mozliwo$¢ prowadzenia przez niego innej dzialalnosci ustugowej niz
wskazana w umowie franczyzy, co ogranicza jego swobode. Franczyza z samej swo-
jej istoty ,,zabija” zatem indywidualno$¢ ustugodawcy.

Ponizej omdwione zostang dalsze istotne rdéznice pomigdzy ustugami profesjo-
nalnymi a systemami franczyzowymi. R6znice te wynikaja z odmiennego postrzega-
nia wiedzy, form promoc;ji oraz jakosci, a takze wynikaja z niektorych cech ustug.

6. Roznice wynikajace z cech uslug

Jak wspomniano wczesniej, w systemach franczyzowych wykorzystywane sg ze-
standaryzowane systemy porzadkujace proces $wiadczenia ustug i usprawniajgce
wykonanie niektorych ustug lub czynnosci'®. Sytuacja wyglada odmiennie, jezeli
chodzi o ustugi profesjonalne, ktére nalezg do grupy ustug niematerialnych i posia-

18 Sa to typowe cechy dla transakcyjnej wersji marketingu.
1 K. Rogozinski, Nowy marketing..., s. 20.
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dajg szereg przynaleznych tej grupie cech. Oznacza to, ze ustugi okresla si¢ mianem
ocenianych przez do$wiadczenie lub niemozliwych do oceny, a opartych na zaufa-
niu®. Bezposrednia relacja ustugowa jest podstawa nawigzywania relacji osobo-
wych i monitorowania relacji z klientem.

Kolejng charakterystyczng cecha ustug profesjonalnych, ktora jest sprzeczna ze
stosowang w sieciach franczyzowa standaryzacja, jest ich heterogenicznos$¢ (inaczej
zwana niejednolito$cia, niejednorodnos$cia, niepowtarzalnoscig lub zmiennos$cia).
Fakt, ze ustugi sg heterogeniczne, wptywa przede wszystkim na to, ze co do zasady
znacznie utrudniony, a nawet niemozliwy jest proces standaryzacji ich $wiadczenia.
Przebieg procesu §wiadczenia uzalezniony jest od wielu zmiennych i pozostajacych
poza kontrolg przedsiebiorstwa takich czynnikow, jak: zachowanie personelu, za-
chowanie klienta, zachowanie innych klientow, od miejsca i czasu §wiadczenia oraz
czynnikdw zewngtrznych. Trudno jest zatem zapewni¢ powtarzalno$¢ (identycz-
nos¢) swiadczenia w kazdej sytuacji ustugowej?!. Niepowtarzalno$¢ wraz z nieroz-
dzielno$cig ogranicza rdwniez mozliwo$¢ zachowania w tajemnicy procesu $wiad-
czenia, a tym samym uniemozliwia ochrone¢ patentowg?.

7. Odmienne postrzeganie znaczenia wiedzy

W systemach franczyzowych wiedza utozsamiana jest z know-how, ktore nie posia-
da jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Miedzynarodowa Izba Handlowa w
Paryzu definiuje know-how jako ,,catoksztatt wiadomosci, a wigc wiedzy fachowej
oraz dos$wiadczen dotyczacych technologii i prowadzenia procesu produkcyjnego
okreslonego wyrobu”. W praktyce polskiej przyjeta si¢ powszechnie opinia, ze
know-how oznacza wiedz¢ techniczng o charakterze poufnym, bezposrednio uzy-
teczng w produkcji i dotyczy to zwlaszcza umoéw w zakresie wlasnosci przemysto-
wej*. W warunkach integracji europejskiej i globalizacji gospodarki §wiatowej ryn-
ki krajowe stajg si¢ rynkami migdzynarodowymi. W konsekwencji mate i $rednie
przedsigbiorstwa musza sprostac juz nie tylko lokalnej czy krajowej konkurencji, ale
konkurencji migdzynarodowej?**. Wiaczenie si¢ do istniejacego systemu franczyzo-
wego stwarza franczyzobiorcom mozliwo$¢ szybkiego rozwoju, pozwala na osiag-
ni¢cie okreslonej pozycji wsrod konkurencji oraz penetracje rynku dzigki oddziaty-
waniu marki, image oraz renomy firmy macierzystej. Globalizacja jest kluczowym
czynnikiem zewngtrznym ksztattujacym otoczenie przedsigbiorstw ustugowych i
sprzyja przyspieszeniu postepu technologicznego. Wsrdd cech globalizacji wymie-

2 M.J Bitner, V.A. Zeithaml, wyd. cyt., s. 37.
2 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 24.
Tamze, s. 23.
2 http://franchising.pl/slownik/know-how/62/ (dostep: 20.01.2014).
24 1. Steinerowska-Streb, Zmiany w otoczeniu, a internacjonalizacja MSP poprzez franchising,
[w:] Zachowania decyzyjne podmiotéw gospodarczych, red. D. Kopycinska, Szczecin 2006.
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niane sg m.in.?: zinstytucjonalizowanie handlu mi¢dzynarodowego, macdonaldyza-
cja, zdominowanie ekonomii globalnej przez korporacje transnarodowe. Franczyza,
ktora akcentuje gtowna rolg know-how zamiast cztowieka, prowadzi do poglebiania
procesow globalizacji.

Wiedza profesjonalisty to nie tylko odpowiednik know-how, ale powinna ona
takze reprezentowac obszary: know-why, know-where, know-what?. Podstawg pro-
fesjonalizmu jest posiadanie ugruntowanej i specjalistycznej wiedzy przez profesjo-
naliste i to wiedzy, ktorej ustugobiorca nie posiada. Wiedza specjalistyczna jest tylko
jednym z budulcoéw autorytetu profesjonalisty, natomiast to autorytet profesjonalisty
przesadza o charakterze jego relacji z klientami. Relacja ta opiera si¢ na zaufaniu,
jakim klient obdarza profesjonaliste, oczekujac w zamian z jego strony zaangazowa-
nia. Warto$¢ generowana przez profesjonalistow jest najczesciej pochodng wiedzy z
nastepujacych obszarow?’:

— wiedza z okreslonej dziedziny — wiedza specjalistyczna, ekspercka;

— bieglos¢ w okreslonych technikach lub metodach;

— doswiadczenie lub praktyka, czyli zaséb wiedzy zdobyty na podstawie wtasnych
obserwacji i przezy¢;

— kontakty osobiste, zwane takze kapitatem relacji.

Skutkiem wiaczenia klienta w proces przeptywu wiedzy jest brak mozliwosci
sprzedazy temu samemu odbiorcy tej samej ekspertyzy po raz drugi. Jest to istotna
roznica, gdyz w systemach franczyzowych najche¢tniej powtarza si¢ caty czas te
same schematy postepowania.

8. Formy promocji ustug

W systemach franczyzowych najczesciej stosowane sg masowe formy promocji,
ktore sterowane sg przez franczyzodawce. Marketing jest scentralizowany, a koszty
promocji dzielone sa przez wszystkich uczestnikow sieci. W ustugach profesjonal-
nych za najbardziej wiarygodny sposob przekazu informacji na temat poszczegol-
nych firm i oferowanych przez nie ustug uwazana jest ,,komunikacja z ust do ust”.
Rola tego medium jest w ustugach profesjonalnych jeszcze wicksza ze wzgledu na
stosunkowo niewielka liczbe potencjalnych cztonkéw relacji oraz znaczne ograni-
czenia prawne w zakresie innych form komunikacji i promocji (np. zakaz reklam
kancelarii prawnych).

% S. Flejterski, P.T. Wahl, Ekonomia globalna. Synteza, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2003, s. 24.

20 S. Kwiatkowski, Przedsigbiorczos¢ intelektualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 48-49.

27 M. Chtodnicki, Ustugi profesjonale. Przez jako$¢ do lojalnosci klientéw, Wydawnictwo AE
w Poznaniu 2004, s. 28.
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9. Podejscie do jakosci ustug

W ustugach, a zwtaszcza w ustugach profesjonalnych zauwazy¢ mozna ograniczona
mozliwo$¢ standaryzacji. Podkreslenie znaczenia klienta w procesie $wiadczenia
wplywa na sposob ksztattowania koncepcji zarzadzania jakos$cig ustug. Punkt ciez-
ko$ci w tym obszarze jest przenoszony z dazenia do przestrzegania standardow, po-
wtarzalnosci, realizacji norm w kierunku indywidualizacji §wiadczenia i doskonale-
nia obstugi klienta. Wigkszego znaczenia nabieraja zatem aspekty funkcjonalne
jako$ci w stosunku do poprawnosci technicznej?.

W sieciach franczyzowych obserwujemy odmienne podej$cie do jakosci ustug.
Franczyzodawca prowadzi $cista kontrole jakosci ustug franczyzobiorcow poprzez
system monitorowania i weryfikacji proceséw §wiadczenia ustug opracowany w
celu utrzymania okreslonego poziomu jakosci produkcji lub ustug. Jakos¢ w sie-
ciach franczyzowych jest zatem wystandaryzowana, a normy jako$ciowe narzuca
franczyzodaweca, ktory dazy do wyeliminowania zmienno$ci w $wiadczeniu ustug.
Ma to wptyw na oczekiwania klientow, ktorzy w kazdej placowce zawsze chcieliby
otrzymywac¢ taka sama jakosc¢ ustug.

10. Podsumowanie

W artykule zostaly opisane podstawowe rdznice pomiedzy sieciami franczyzowymi
i firmami ustug profesjonalnych, czyli dwiema koncepcjami prowadzenia dziatalno-
$ci gospodarczej w branzach ustugowych. Koncepcje te, jak starano si¢ wykazac, sa
oparte na odmiennych zatozeniach teoretycznych. Specyfika ustug profesjonalnych
polega na uwypukleniu gtdéwnej roli ustugobiorcy, natomiast takie cechy franczyzy,
jak standaryzacja, dazenie do identycznosci swiadczen, akcentowanie gtéwnej roli
know-how zamiast cztowieka, sprawiaja, ze prowadzi ona do poglebiania si¢ proce-
sow globalizacji. Oczywiscie, obie koncepcje maja wiele cech wspdlnych oraz uzu-
petniaja si¢ w niektorych aspektach, np. normy jakosci franczyzy moga usprawniac
procesy obstugi klienta. Nie powinny one jednak ogranicza¢ indywidualizacji obstu-
gi 1 postrzegania ustugowego 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.



