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WYKAZ SKROTOW

Dz.U. — Dziennik Ustaw

KC — ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz.U. nr 16,
poz. 93 ze zm.)

Pdg — ustawa z dnia 19 listopada 1999 r. Prawo dzidtalngospodarczej
(Dz.U. nr 101, poz. 1178 z pd. zm.)

m.in. — medzy innymi

Pwp — ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wiasmyzemystowej
(Dz.U. nr 49, poz. 508 z pa. zm.)

Uochkonk — ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsu-
mentéw (Dz.U. nr 122, poz. 1319)

zZ p@&n. zm.— 2z péniejszymi zmianami






WPROWADZENIE

Franczyza jako specyficzna metoda prowadzenia dzidtilgospodarczej odnosi

w $wiecie od bardzo dawna spektakularne sukcesy. Jak wykbadpnia, w pry-
watnym biznesie po pierwszym roku kontynuuje dziakdrealedwie 62% indywi-
dualnych firm, podczas, gdy w przypadku firm franczyzowyzl®9#%6. Po dziest

ciu latach tylko 18% indywidualnych firm pozostaje na rynku, natomiast dziata
nadal & 72% franczyzobiorcow

Powodem rositej popularnéci franczyzy jest poszukiwanie bezpiecznych i efek-
tywnych metod prowadzenia dziatafieg w sytuacji wzmagagych seé proceséw
koncentracji przedsbiorstw, postpujacych proceséw globalizacji, jak i ragrej
konkurenciji.

Franczyza spetnia oczekiwane wymagania,zgdszynosi korzyci obu stronom
wspotpracy. Franczyzodawca dokonuje ekspansji gospodarczej; dla franczyzobiorcy
to zdobycie recepty na sukces. Konsumentowi daje péwihakonywania zakupu
produktu lub ustugi w sprawdzonym systemie dzighain pod znanym znakiem.

Obecnie tysice przedsiiorstw funkcjonuje na zasadzie franczyzy. Dochody wielu
paistw w znacznej mierze pochadnd podmiotéw gospodarczych dziakajch

w tym systemie. W gospodaréeiatowej szczegdlny rozwoj firm franczyzowych
odnotowuje si w Stanach Zjednoczonych, réwnie Europie systematycznie wzra-
sta zainteresowania forma. Franczyza od kilku lat z powodzeniem podbija rynki
azjatyckie.

W Polsce daje sizaobserwowazdecydowane przyspieszenie tempa rozwoju sieci
nie tylko zagranicznych, ale i rodzimych, a ostatnie dwa lata (2002—-2003)amo
uzna za przelomowe w rozwoju rynku franczyzowego. Franczyza szybko odnajduje
swoje miejsce na polskiej mapie biznesu. Zastosowanie formuty, w ktorej firma
o ustalonej na rynku i wyediajacej st renomie przyjmuje do wspOipracy pod
swoimi znakami firmowymi i w zakresie swojej dziatadonbinne, mniejsze firmy,
gwarantuje tym ostatnim powodzenie przedgiecia w stopniu znacznie gkszym

niz w przypadku rozpoczynania niezalej dziatalnéci. Obecna struktura i cha-
rakter polskiego rynku franczyzy wi¢i stwarza szagsmatym isrednim przedsk
biorstwom wyboru franczyzy jako drogiwojego rozwoju nie tylko poprzez agkze-

nie skt do silnych systeméw judziatapcych, lecz take podejmowania samodziel-
nych inicjatyw tworzenia sieci franczyzowych.

Prezentowane opracowanie ma charakter poradniia,tet zawiera wiele prak-
tycznych wskazowek zaréwno dla potencjalnych dawcow systeméw franczyzowych,
jak i biorcéw. Dla przedsbiorcy, ktéry zastanawiasnad przeksztalceniem swoje-

go przedsibiorstwa w przedsbiorstwo-dawe, wazne jest dokonanie oceny kondy-

cji swojego przedsbiorstwa, uwarunkowajego rozwoju, wkasnych umigjosci

i predyspozycji. Podobnie potencjalny biorca, powinien zastansiyiw jaka dzie-

! European Franchise Survey, NatWest Oct. 1998.



dzire inwestowd, jak i gdzie szukadawcéw, na co zwraéauwag: przy zawiera-
niu umowy franczyzy.

W opracowaniu Czytelnik znajdzie ponadto defigifpnczyzy, prawne podstawy
prowadzenia dziataldoi franczyzowej, jak rowniewskazowki, jak zorganizowa
sie¢ franczyzow — od pomystu, poprzez opracowankoncepciji, poszukiwanie
biorcéw, konstruowanie umowy franczyzowej oraz zapewnienia dziaaqzli-
wiajacych utrzymanie spéjroi i jednorodnéci systemu.

Poradnik adresowany jest do tych wszystkich prabésistw, ktére chciatyby obéa
franczyz jako drog swojego rozwoju.



Rozdziat 1

FRANCZYZA JAKO SYSTEM
WSPOLPRACY PRZEDSIEBIORSTW

* Coto jest franczyza?

» Jakie s q podstawowe zasady wspotpracy w systemie
franczyzy?

 Coroznifranczyz e od innych form wspotpracy
gospodarczej?

1.1. Pojecie franczyzy

Istota franczyzy jest wyjtkowosé, oryginalngé pomystu, na ktérym opiera swoje
funkcjonowanie okrdone przedsibiorstwo (franczyzodawca). Pomyst ten z reguty
wyrdznia jego biznes, jest opatentowany, wyprébowany, daje firmie remqoo-
pularng¢. Przedsibiorstwo dziata pod znammarky. Chac rozszerzy swop dzia-
talnos¢ lub zdoby nowe rynki zbytu, réwnocZaie nie angaujac wkasnego kapitatu
przekazuje swoj pomyst innym osobom (matym firmom), szkoli je, pozwala zrozu-
mie¢, na czym polega jego watkowos¢é. Udostpnia korzystanie z okénego
zespotu praw, koncepcji, wiedzy, fdadczenia, okrdonych procedur i organiza-
cji, dzieli sk technikami operacyjnymi (udagia receptury) wynikagymi z wie-
loletniego déwiadczenia, potwierdzonego co najmniej racaiziatalngcia pla-
cowki pilotazowej. Franczyza obejmuje gakoncepc} prowadzenia przedgdiior-
stwa, ktora to koncepcja jest stale rozwijana.

Biorca pomystu w zamian angge wtasny kapitat i zobowkruje s¢ do zachowania
tajemnicy i uiszczania statych, oklenych opfat. Staje siwtascicielem przedst
biorstwa, stara siwykorzyst& szang rozwoju, jak daje mu reputacja i zaufanie,
jakim cieszy si franczyzodawca.

Franczyza nie ma jednolitej, oficjalnej definicjiadttez w okreslaniu czym jest, co
stanowi jej istof eksponowaneasrézne aspekty tej szczegoélnej formy kooperacji
przedstbiorstw.

Opisupc czym jest franczyza nadg dokona istotnego z punktu widzenia popraw-
nosci legislacyjnej rozrénienia medzy sam instytuch franczyzy jako specyficznej
formé wspotpracy przedsbiorstw, a umowa franczyzy, oktajaca ramy tej wspot-
pracy.

2 A. Tokaj-Krzewska, Franchising. Strategia rozwoju matych firm w Polsce. Difin, Warszawa 1999.



W sensie organizacyjnym okia sk ja jako wspéiprac wykorzystupca specy-
ficzna metode dystrybucji towaréw i ustug, korzystajca z prawnej formuty po-
zwalapcej na udzielanie przez jeglirme drugiej pomystu na okéony sposéb
dystrybucji.

Franczyza jest rownieforma ciagtych wiezi ekonomicznychmigdzy podmiotami
gospodarczymi, gdzie podmiot naehlny (franczyzodawca) udziela pomocy firmie
podporadkowanej (franczyzobiorcy) i udzietau prawa do prowadzenia dziatalno-
sci nascisle okrelonych warunkach (sprecyzowanych w kontrakcie franczyzy).

Kooperacja w ramach systemu franczyzy jest réwelementem strategii marke-
tingowej firm — zdobywania rynku bez angavania lub przy niewielkim zaanga-
zowaniu wiasnego kapitatu mniejszynz iy to miato miejsce w rozwijaniu wasnej
dziatalndci. Std tez okresla sk ja czesto jako ,system marketingu kooperacyjnego”
lub jako ,forma marketingowej kooperagionowej”. | w tym rozumieniu jej cegh
wyrézniajaca jest sprzedakompletnego systemu marketingowego.

Franczyza to rOwniemetoda wspomagajca uruchamianie i prowadzenie przed-
siebiorstwa.

Wybitny angielski autorytet w dziedzinie franczyzy dr Martin Mendelsohn, autor

licznych publikaciji, uznany za wiada post& franczyzy europejskiej od 40 lat,

w swojej ksizce ,How to Franchise Internationalf/méwi o tzw. franczyzowej

formule przedsibiorstwa. Sktadajsic na na:

» kompletna koncepcja przedbsiorstwa, czyli wypracowanie przez franczyzo-
dawe; takiego sposoby prowadzenia przebsrstwa we wszystkich jego
aspektach, ktéry pozwoli agina¢ sukces,

» proces wprowadzenia i szkolenia we wszystkich dziedzinach zgodnie gtprzyj
koncepaj,

» stata pomoc i doradztwo.

Franczyz okresla jako: ,udzielenie przez jedna osoffranczyzodawg) drugiej osobie

(franczyzobiorcy) zezwolenia, ktére upowa franczyzobiorg do prowadzenia dzia-
talnosci handlowej pod znakiem towarowym/nagvirmows franczyzodawcy oraz
wykorzystania catego pakietu zawiaraggo wszystkie elementy niezime do tego, aby
nie przeszkolona wcgeiej osoba mogta ldywprowadzona do przedbiorstwa zapro-
jektowanego i utworzonego przez franczyzodaem@z by mogta prowadzito przed-

sigbiorstwo przy stalej pomocy na z gory ustalonych zasadach”.

Wedtug opracowania Organizacji Wspétpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
umowa franczyzy to umowa, ktéra oklee zasady wspétpracy przedsgbiorstw.
Zawiera ona co najmniej trzy istotne elementy:
» franczyzodawca jest wdeicielem znaku towarowego oraz innych znakéw

i rysunkow,

% M. Mendelson, D. Acheson, Franchising, Poltext, Warszawa 1992.
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« franczyzodawca udziela licencji niezalgm przedsibiorcom (franczyzobior-
com) na aywanie tych znakéw w prowadzeniu dystrybucji dobr dubadcze-
niu ustug w zamian za oldlene wynagrodzenie,

* umowa reguluje stosunki pogaizy franczyzobiorg i franczyzodaws na czas
okreslony i ustala ich zobowkania.

Wiegkszas¢ definicji rozpatruje franczyz z punktu widzenia prawa i znaczna ich
czes¢ koncentruje si w opisie na sytuacjach, w ktorych ngmto naruszenie przepi-
sow lub zaufania konsumentéw danego kraju wazkii z zawazaniem porozumie-
nia franczyzy. Najbardziej znane definicje znajdsig w dwdch typach uregulovia
— w kodeksach Deontologicznych (Etycznych), Zzkibw (Stowarzyszg Federa-
cji) Franczyzowych oraz prawie antymonopolowym.

Zgodnie z prawem konkurencji Unii Europejskiej qgui¢ franczyzy zarezerwowane

jest jedynie (i dodatkowo) dla takich form, w ktorych:

* wystepuje przekazanie i wykorzystanie know-how franczyzodawcy oraz

» ciagla pomoc w zakresie prowadzenia dziatétma@godnie ze wskazdwkami
franczyzodawcy, ktérej ten ostatni udziela franczyzobibrcy

Szerokie oméwienie istoty franczyzy zalst zaprezentowane w definicji sformuto-
wanej przez Niemiecki Zwrzek Franczyzy (DFU) Brzmi ona naspujaco:

.Franczyza to zorganizowany w ukladzie pionowym system zbytu. Powstaje on na
bazie dlugotrwatego stosunku zobaraniowego prawnie niezaieych podmiotow.
System ten wygpuje na rynku jako jedrsé i charakteryzuje sipodzialem pracy

w programie zadapomigdzy partnerami, jak réwrniesystemem kontroli i wskazo-
wek w odniesieniu do charakterystycznego dla sieciepostania. Program zatla
organizatora sieci stanowi tzw. pakiet franczyzy. Obejmuje on korcepopatrze-

nia, zbytu i organizacji, prawozywania débr chronionych prawami vagiznymi,
szkolenie franczyzobiorcy, zobaganie organizatora do stalego i aktywnego
wspierania partnera w celu dalszego rozwijania owych koncepciji. Beneficjent (fran-
czyzobiorca) dziatla we wlkasnym imieniu i na wtasny rachunek; ma on prawo i obo-
wigzek stosowania za wynagrodzeniem pakietu franczyzy. Jako swoj sviiad-

czy on prag, kapitat i informacje®.

Rowniez istniepce Zwizki (Federacje) Franczyzy w innych krajach europejskich
podjely proke definicji franczyzy. Np. zgodnie z przyj przez FrancuskFederagj
Franczyzy (FFF)

.Franczyza to metodaispétpracy pomiedzy przedsibiorstwem franczyzowym orga-
nizatora z jednej strony, a jednym lub wieloma prafitsistwami franczyzowymi
biorcow licencji franczyzy z drugiej strony. Od franczyzodawcy wymagaby:

4 M. Skrzek, E. Wojtaszek, Reguly konkurencji a franchisingatUsntymonopolowy, Warszawa 1995 za
Competition Policy and Vertical Restrains: Franchising Agreements, OECD, Paris 1994.

5 Kodeks Honorowy Niemieckiego Zwiku Franczyzy 1991, ttumaczenie za E. Banachowicz, J. Nowak,
M.T. Starkowski, Franchising czyli klucz do przyszdo Businessman Book, Warszawa 1995.

® Por. Franchising, Informationsschrift des Deutschen Franchise-Verband.

" Y. Marot, ,La Franchise”, Guanino éditeur, Paris 2000.
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* byl wiascicielem firmy, znaku, symbolumarki wytworczej, handlowej lub
ustugowej, jak réwniz know-how, ktére zostajoddane do dyspozycji przed-
siebiorstwa franczyzowego biorcy,

« oferowat biorcy asortyment towardtewaréw/lub ustug w szczegdlny sposéb
i wykorzystywany wydcznie z zastosowaniem jednolitych metod handlowych,
ktére zostaly wczmiej przez organizatora (franczyzodaywayprobowane i s
na biezaco uzupetniane, doskonalone i kontrolowane”.

Natomiast definicja zawarta w prawie kalifornijskim opiera 34 trzech elemen-

tach:

» uprawnieniu biorcy do wkzenia si do sieci franczyzowej na podstawie planu
marketingowego lub systemu opisanego w znaczrggicgrzez dawe,

* wyraznemu okréleniu, iz prowadzenie przedgiiorstwa na bazie takiego sys-
temu odbywa sie bedzie pod firma, nazwy handlovws, znakiem towarowym czy
innym handlowym symbolem dawcy franczyzy,

» zobowhzaniu biorcy do pg@redniego lub bezpoedniego wnoszenia oplaty
franczyzowe.

Europejski Kodeks Etyki Franczyzy definiuje franczyako ,system marketingu
débr i/lub ustug i/lub échnologii, oparty ndcistej i ciagtej wspotpracy migdzy
prawnie i finansowo og@bnymi przedsibiorstwami, franczyzodawici franczyzo-
biorca, w ramach ktérej franczyzodawca nadaje swym franczyzobiorcom prawo,
a take naklada obowrzek prowadzenia dziataléa zgodnie z koncepgjfranczy-
zodawcy. Prawo to upovmia i obliguje kadego franczyzobiokcw zamian za
bezpgrednie lub pérednie swiadczenia finansowe, do wykorzystywania nazwy
handlowej i/lub znaku towarowego i/lub znaku ustugowego, know-how, metod han-
dlowych i technicznych, systemoéw proceduralnych innych praw wdaspaemy-
stowej, przy zapewnieniuatj pomocy handlowej i tbaicznej, w ramach i na czas
trwania pisemnej umowy franczyzowej, zawartej w tym cekday stronami®.

Jak widaé¢ z powyzszych definicji najbardziej istotnymi dla franczyzy jest
wspotpraca migdzy samodzielnymi prawnie przedsibiorstwami oraz udzielenie
franczyzobiorcy prawa do korzystania z wypracowanej przez dawckoncepcji
prowadzenia przeds¢biorstwa w zamian za okrdlone swiadczenia finansowe.

1.2. Umowa franczyzy a inne umowy gospodarcze

1.2.1. Umowa franczyzy a umowa sprzeda zy

Podobiéstwo umowy franczyzy do umowy sprzeglapolega na tymze przez
umowe sprzeday sprzedawca zobowduje sé przenid¢ na kupujcego wilasnéd
rzeczy i wyda mu rzecz, a kupuagy zobowizuje sk te rzecz odebrai zaptact
okreslona cere. W umowie franczyzy mamy rowriedo czynienia z dostarczaniem

8 A. Tokaj-Krzewska, Franchising. Strategia rozwoju matych firm w Polsce. Difin, Warszawa 1999.
® Franchising In Europe, pod red. Mendelssohna. Cassel 1993, Appendix C ,European Code of Ethies for
franchising”.
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przez franczyzodawecsurowcéw, produktéw, a tak obgtych jego dziatalnéria
towarow lub materiatdw uzupetianych zwykle o know-how, pramevania znaku
towarowego itp. w zamian za opfatzobownzanie s¢ franczyzobiorcy do zaopa-
trywania s¢ u franczyzodawcy.

Istotrg réznica pomidzy umowami jest jednak ta; zawarcie umowy franczyzowej

nie jest warunkiem wystarcazaym do przeniesienia wtassw rzeczy z dawcy na
biorce (przede wszystkim tych, ktére mapy¢ dostarczone w przys#a). Wia-

snai¢ bedzie przeniesiona na podstawie jednostkowych umow o charakterze umowy
sprzeday badz dostawy. Dzieje sito w toku funkcjonowania wspoétpracy gospo-
darczej m¢dzy podmiotami.

Nie mazna utazsamiad umowy sprzedsay z umowvy franczyzy réwnie dlatego,ze
wskutek umowy sprzeds nie dochodzi do definitywnego transferu praw z dawcy
na biore.

1.2.2. Franczyza a dystrybucja selektywna

Dystrybucja selektywna to taki system dystrybuciji, w ramach ktérego dostawca
zobowhzuje st do sprzeday towaréw lub ustug &dacych przedmiotem umowy

w sposoOb pgredni lub bezpgredni tylko wybranym dystrybutorom na podstawie
okreslonych kryteriéw i w ktdrym dystrybutorzy ci podejmugie nie sprzedawa
towarow lub ustug dystrybutorom nie posiaggjm autoryzacji (Rozpouarizenie
Rady Ministrow z dnia 13 maja 2003 r. nr 192).

Rdéznica medzy dystrybuaj selektywn a franczyz polega na tymze w przypadku
franczyzobiorcow obowkuje zakaz sprzeda wyrobéw dostawcoéw konkuray
cych.

| tak, przy zakwalifikowaniu franczyzy do selektywnej dystrybucji powstajezeato
nie na porozumienie franczyzowe dodatkowych obostrap. zakaz klauzul unie-
mozliwiajacych franczyzobiorcom sprzeda wyrobéw okrélonych dostawcéw
konkurupcych (np. obuwie Reeboka w sklepach z logo Adidasa).

1.2.3. Franczyza a dystrybucja wyt aczna

Klauzule zawarte w porozumieniach dystrybucji yeginej zobowqzuja dostawe

do sprzeday towardw wyhcznie jednemu nabywcy, co oczyeaie nie ma miejsca

w dystrybucji franczyzowej, w ktérej franczyzobiorca otrzymuje towary do dalszej
ich odsprzeday wszystkim clktnym nabywcom.

1.2.4. Umowy franczyzy a po $rednictwo handlowe

Pdsrednictwo handlowe polega narkgstaniu z ustg prawnie niezafmego po-
srednika w ten sposoélie zostag mu narzucane obowaki, ktére podporadkowuj
go dostawcy. Podohistwo umowy franczyzy do prednictwa handlowego jest
najbardziej widoczne w przypadku franczyzy dystrybucyjne;j.
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Systemy franczyzy wobec klientéw stwatgzajrazenie monolitycznej i wszech-
obecnej organizacji zapewniagj wszdzie ten sam rodzaj i standard ustug handlo-
wych. Tymczasem prowagzy poszczegoélne punkty sieci franczyzowej (franczyzo-
biorcy) czyny to we wilasnym imieniu i na wkasny rachunek. Nie ratomiast

w jakimkolwiek stopniu oghiwem na drodze towaru od partnera do konsumenta. Nie
mozna ich zatem traktowgak parednikéw handlowych.

1.3. Umowa franczyzy a umowy cywilnoprawne
1.3.1. Umowa franczyzy a umowa agencyjna

Przez umow agencyjra przyjmupcy zlecenie (agent) zoboyriuje sé za wynagro-
dzeniem (prowizja) do statego ggedniczenia przy zawieraniu uméw oznaczonego
rodzaju na rzecz dgjego zlecenie (producenta) albo do zawierania uméw w jego
imieniu (przedsibiorstwa) (art. 758 81 KC).

Jak wynika z powsszej definicji — w umowie agencyjnej chodzi o dziatatnstah
a nie dorywcz, upowanienie i zobowizanie tylko do dokonywania czynsud
faktycznych lub czynniei prawnych w imieniu mocodawcy.

Podstawowe rthice midzy dziataniami agenta a franczyzobiorcy polggajtym,ze:

1) agent dziata na rachunek i ewentualnie w imieniu mocodawcy, natomiast
franczyzobiorca dziala zawsze we wlasnym imieniu i na wlasny rachunek
(chocia pod oznaczeniami organizatora sieci);

2) agent za swoje dziatania otrzymuje wynagrodzenie w postaci prowizji, ha-
tomiast w umowie franczyzy wynagrodzenie przystuguje nie franczyzobior-
cy, lecz organizatorowi systemu (stanowi ono zapeat prawa biorcy lub
za innedwiadczenia, na ktérycstosowanie zezwolit).

1.3.2. Umowa franczyzy a umowa zlecenia

Podstawowe rfnice midzy umowy franczyzy a umowzleceniem polegajna tym,
ze:

1) zlecenie obejmuje dokonanie olliEej czynndci prawnej i zleceniobiorca
dziata we wtasnym imieniu i na cudzy rachunek. Franczyzobiorca natomiast
dziata we wlasnym imieniu i na wlasny rachunek;

2) stosunek franczyzowy charakteryzuje siagtoscia i podporadkowaniem
jednego podmiotu drugiemu, natomiakgcenie jest z reguly krétkotrwate.

1.3.3. Umowa franczyzy a umowa najmu

Przez umow najmu wynajmujcy zobowgzuje s¢ odda& najemcy rzecz dozywa-
nia przez czas oznaczony lub nie oznaczony, a hajemca za@h@vse ptacic wy-
najmupcemu umowiony czynsz. Podobnie w umowie franczyzy mamy do czynienia
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z uprawnieniem franczyzobiorcy do koramsia przez czas oznaczony lub nieokre-
slony, np. z wynalazkow, patentow, emblematow, know-how franczyzobiocy
w zamian za zaplatumowionego wynagrodzeniZasadnicza ré&nica pomkedzy

tymi umowami sprowadzaesjednak do tegoze franczyzodawca udeginia swoje
prawa w celu pomn@nia wlasnych obrotow poprzez dziataédranczyzobiorcy,
ktory otrzymuje okréone towary do dalszej ich sprzegtaTymczasem celem wy-
najmupcego jest uzyskanie uméwionej ceny za rzeczy oddangysania.

1.3.4. Umowa franczyzy a umowa dzier zawy

Przy umowie dzieglawy mamy do czynienia z analogiaziak w umowie franczyzy
mozliwoscia korzystania z praw przystugigiych ich widcicielowi bez przeniesie-
nia samej wlasriei (podobnie w umowie franczyzy korzystanie np. z praw do zna-
kéw towarowych). Do dzigawy praw stosuje sibowiem odpowiednio przepisy

o dzierawie rzeczy, w mil ktérych wydzietawiajpcy zobowizuje sé¢ odd&
dzierzawcy rzecz do iywania i pobierania pgtkéw przez czas oznaczony lub
nieoznaczony, a dziemwca zobowjzuje st ptaci wydziezawiagcemu umowiony
czynsz. Rénice polegaj m.in. na tymze umowa franczyzy pozwala na korzystanie
nie tylko z praw majtkowych, ale te np. z déwiadczé zawodowych franczyzo-
dawcy, renomy jego przedbiorstwa itp., czego przy umowie dziawy nie ma.

1.4. Umowa franczyzy a umowy wtasno sci intelektualnej

1.4.1. Umowa franczyzy a umowa licencji znaku towarowego

Licencja odnoszona jest do uprawnienia do korzystania z opatentowanego wynalaz-
ku udzielonego przez jego posiadacza, rowii@ncja jest pozwoleniem na ped]

cie okrdglonej dziatalngci lub operacji. W przypadku franczyzy przedmiotem licen-

cji (bedacym jednym ze skfadnikow pakietu) slobra materialne i niematerialne
przedstbiorstwa (wynalazki chronione patentem, znaki towarowe, marka oraz wzo-
ry uzytkowe i zdobnicze) chronionspecjalnymi prawami wgtznymi. Réwnig

takie, ktérym obowjzujace przepisy prawne nie przypigigzczegolnej ochrony. Do

tej grupy nalea dobra zwazane z know-how.

Podstawowa (gtdwna) e umowy franczyzy, obejmaga zgod franczyzodawcy
na korzystanie przez biarz jego praw wiasngi przemystowej i intelektualnej
W znacznym stopniu przypomina umgwvicencyjr, niemniej r@nica polega na
tym, ze umowa licencji mee zawierd tylko te podstawow czs$¢, pozostate frag-
menty nie maj nic wspélnego z umawfranczyzy. Istotne jest tae umowa licen-
cyjna nie obejmuje np. tak waego elementu, ktéry wygiuje we franczyzie, jakim
jest przekazanie poghznika operacyjnego zawiegapgo opisane procedury funk-
cjonowania firmy. Licencjodawca przekazuje z reguly ogranigzuiedz na temat
prowadzonego biznesu. Przewvi nie stawia dodatkowych wymaganie udziela
pomocy, nie jest zobowzany do organizacji szkale ktore § obowhzkiem fran-
czyzodawcy, nie przekazuje petnej koncepcji przaguisistwa, standardu produktu,
sposobu sprzedy, organizacji i wystroju punktu sprzedaitp., ktére to elementy
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musz by¢ precyzyjnie powielone w przypadku placowki franczyzowej. Zasady s
mniej precyzyjne, a kontakty guzy partnerami mniej sformalizowane.

Przy kontrakcie licencyjnym licencjobiorca zobawtije sé do sprzeday towaréw
dostarczanych przez licencjodawe zamian za to otrzymuje prawo do bezptatnego
korzystania ze znaku towarowego.

Biorca nie jest zmuszgrdo tak wielu wyrzecze jak przy systemie franczyzy, nie
ogranicza i jego inwencji i wymaga znacznie mniejszego wktadu finansowego.

1.4.2. Umowa franczyzy a licencja patentowa

W umowie licencji patentowej: 1) udzielane jest zezwolenie przez posiadacza pa-
tentu na korzystanie z jego wynalazku; 2) gagje zobowiazanie licencjodawcy do
spetianiaswiadczé mapcych umaliwi ¢ licencjobiorcy korzystanie z przedmiotu
licencji; 3) zobowazanie licencjobiorcy do zaptatyynagrodzenia (optaty licencyj-

nej).

W umowie franczyzy wyspuja elementy licencji patentowej, ich nasilenie jest
rézne, zalenie od rodzaju franczyzy; najsilniejsze we franczyzie dapezsfery
produkciji i ustug; najstabsze w porozumieniach dystrybucyjnych.

Licencja patentowa, jeli wyskpuje w umowie franczyzy nie decyduje o istocie
franczyzy, czyli postrzeganie na zestz okrelonej sieci jako cakxi, o jednolitej
koncepcji marketingowej; w przypadku licencji patentowej rola licencjodawcy jest
pasywna, w umowie franczyzy franczyzodawca jest aktywnyz ¢etyo obowaz-

kiem jestswiadczenie na rzecz biorcgeregu ustug, ktére nie wygluja w licen-
cjach patentowych. Licencja patentowa jgsdinym z wielu elementéw, nie jest
elementem charakteryzigiym caly stosunek franczyzy. Tym samym niezn@
utozsami& licencji patentowej z umayfranczyzy.

1.4.3. Umowa franczyzy a umowa know-how

Przedmiotem umowy know-howg snowe, poufne wiadondoi, daswiadczenia,
umiefgtnosci, ktore umaliwiaja wtasciwe, poprawne technicznie dziatanie. Do
istotnych elementéw umowy know-how najéziej zalicza si:

» zobowhzanie dysponenta do przekazania know-how,

* upowanienie odbiorcy (licencjobiorcy) do korzystania z know-how,

» zobowhzanie do zachowania know-how w tajemnicy.

Podstawowe podobigstwa umowy franczyzy i umowy know-how to podobna,
aktywna rola licencjodawcy i franczghiorcy. Licencjodawca nie ogranicze Si
tylko do pokazania np. planéw, rysunkow, instrukcji, ale réwmie przyuczenia;
podobnie w systemach franczyzowych dawca nie tylko udziela pozwolenia na ko-
rzystanie z know-how w prowadzeniu dziatdlcipale szkoli biore i jego personel.
Franczyzodawca przekazuje réwhnieformacje o charakterze poufnym.
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Rd&znica medzy tymi umowami polega na tynae w umowie franczyzowej udo-
stepnienie know-how i jego wykorzystanie w prowadzonej dziakanto tylko
jeden z elementéwdecydujcych o specyfice franczyzy, jeden z wielu charaktery-
zujacych si€ franczyzy.

1.5. Franczyza a inne rodzaje umow

1.5.1. Umowa franczyzy a umowa o prac €

Umowa o pra¢ to dwustronne é@wiadczenie woli, wedtug ktérego jedna strona,
zwana pracownikiem, zobogzuje st swiadczy w sposoéb eigly, powtarzajcy sk,

na rzecz strony, zwanej zakltadem pracydgbpracodaws) prae okreslonego ro-
dzaju, a druga zatrudnipracownika za wynagrodzeniem. Stosunek powstaly na
podstawie umowy 0 praccechuje zatenos¢ gospodarcza, ekonomiczna i socjalna.
Elementy te tworg stosunek podposilkowania pracownika pracodawcy.

Rd&znica w umowie franczyzy polega na tyse, w przeciwiéstwie do pracownika:

1) franczyzobiorca dziata we wiasnym imieniu i na wtasny rachunek i sam ponosi
ryzyko w swojej dziatalngi. Jego stosunek do organizatora systemu jest stosun-
kiem kooperaciji, a nie subordynacji (w rozumieniu umowy o @raym samym
pozycja biorcy i pracownika jest zupetnie inna; 2) umowa franczyzy zawierana jest
pomiedzy niezalenymi podmiotami; 3) na podstawie zawartej umowy franczyzowej
wynagrodzenie otrzymuje organizator, a w umowie ogxaaracownik.

Mimo podobienstwa wielu uméw do uméw franczyzy, wyspuja w nich znacz-
ne roznice. Wiele uméw stanowi jedynieelement (sktadnik) umowy franczyzy
i pojawia si¢ w nich z r&nym nasileniem. Ponadto status podmiotéw zawiera-
jacych umowe franczyzy znacznie si r6zni od statusu podmiotéw wysgpuja-
cych w innych umowach. Nierzadko umowy opisane vigj stanowh dodatek do
wlasciwej umowy franczyzy i spetniap funkcje uzupetniajace podstawowe po-
stanowienia zawarte w umowie franczyzy.

Poréwnanie umowy franczyzy z innymi umowami wydaje $i celowe, gdy
w wielu z nich elementy przedmiotowo istothe magsugerowa podobienstwo
do umowy franczyzy. Mimo tych podobidéstw wystepuja w nich znaczne ré@ni-
ce. To, co zdecydowanie i poszczegbdlne umowy z umaavfranczyzy, to inny
status wchodacych w porozumienie, inne ich prawa i obowaizki. Réwniez war-
te podkreslenia jest to, ze wiele wykej omowionych uméw mae by¢ skifadni-
kiem umowy franczyzy i pojawiat si¢ w niej z réznym nasileniem.
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Rozdziat 2

PRAWNE PODSTAWY DZIALALNO SCI
FRANCZYZOWEJ

» Jakie polskie przepisy prawne reguluj q zasady prowadzenia
dziatalno s$ci gospodarczej w ramach sieci franczyzowej?

» Jakie s g podstawowe uregulowania prowadzenia
dziatalno sci w europejskich systemach prawnych?

» Jak prawo antymonopolowe chroni interesy stron umowy
franczyzy?

W prawie polskim nie istnigjoddzielne normy regulage kwestie zwizane z pro-
wadzeniem dziatalrioi gospodarczej w ramach franczyzy. Oznaczaegoy odnie-
sieniu do podmiotéw dziakegych na podstawie uméw franczyzy stosugesizepi-
sy o charakterze og6lnym w takim samstapniu, jak dla pozostatych uczestnikow
obrotu.

Normy prawne ksztaltage zasady podejmowania dziataloiogospodarczej w ra-
mach formuly franczyzy mma podzielk na dwie zasadnicze grupy. Pieragznich
tworza regulacje konstytuujace samg umowe franczyzy, w tym prawa i obowiz-
ki stron. Drug — przepisy okrdajace organizacyjne ramy dla funkcjonowania
podmiotow gospodarczych na wolnym i konkurencyjnym rynku.

Specyficzny status franczyzy jest pochagkj przynalenosci do szerokiej kategorii
umoéw nienazwanych tznze jej postanowienia zasadniczenie zostaly zawarte

w zadnym przepisie prawa stanowionego. Franczyza definiowaregczmg przez
pryzmat podobigstw i r&znic w stosunku do innych uméw o charakterze prawno-
gospodarczym nie daje podstaw do zindywidualizowanej oceny. Jako jedna z wielu
form kooperacji przedgbiorstw oceniana jest na zasadzieksiej lub mniejszej
tozsamdci ze znanymi i umocowanymi w prawie kodeksowym umowami (por.
rozdz. 1). W tej sytuacji do standardowej umowy franczyzy stosgj@raepisy
kodeksu cywilnego, przepisy ustawy Prawo widsh@rzemystowej, Prawo dzia-
lalnosci gospodarczej, ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw oraz ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych. Ponadto umowa franczyzy powinna bgodna ze standardami euro-
pejskimi, sid tez uwzgkdnia s¢ przepisy Rozporglzenia Komisji Europejskiej

z dnia 22 grudnia 1999 roku.
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2.1. Przepisy o charakterze konstytutywnym

2.1.1. Kodeks cywilny

Bezparednih podstawy prawry przy podgciu dziatalndci gospodarczej w oparciu
o umowe franczyzy g przepisy ogoélne kodeksu cywilnego, a w szczegainay-
kladnia art. 353 81 KC. Formuhg zasad swobody zawierania uméw tworzy ona
podstawy legalnego funkcjonowania umowy franczyzy. Zgodnie z noiyrazona

w tym artykule ,strony zawierage umow mog wozy¢ stosunek prawny wedtug
swego uznania, byleby jego ¢édub cel nie sprzeciwialy siwtasciwosci (naturze)
stosunku, ustawie ani zasadom wspdla spotecznego”. Mdiwos¢ zawarcia
umowy franczyzy wywodzi gizatem z przystugagego stronom uprawnienia do
swobodnego decydowania o przyseniu lub nie do porozumienia, nadania mu
odpowiedniej tréci oraz wyboru konkretnego kontrahenta.

Do umoéw franczyzy odnosasie podstawowe zasady tzw. prawa kontraktowegteuj
w art. 56-116 KC. Chodzi tu przede wszystkim o zebrane guzesil przepisy doty-
czace sposobu zawarcia umowy, jej dopuszczalnych form, viadadczeér woli (art.
56-116), regut interpretacyjnych o czynndgci prawnych.

Jako umowa o charakterze obligatoryjnym franczyza podlega rdvanipisom
ksiegi Ill KC. ,Zobowiazania” (art. 353—-396, 450, 471, 487 KC). Odnositsi

w szczegolnéci do ustanowionych prawem norm w zakresie wykonania i skutkow
niewykonania zobowkzan, zasad poiicania wierzytelnéci, nowacji, zwolnienia

z dhugu itp.

Ze wzgkdu na mieszany charakter umowy franczyzyzmaodo niej odnositakze
odpowiednie normy kodeksu cywilnegoadizace poszczegdlnymi umowami na-
zwanymi np. sprzeda, dziezawa, najmem. Dopuszczaldd stosowania przez
analogeé tych przepiséw wynika z wyinterpretowane] zinesci miedzy franczyz

a innymi umowami obligacyjno-prawnymi (por. rozdz. I).

Ze wzgkdu na przedmiot umowy franczyzy istotne znaczenieanmigé réwniez
przepisy prawa polskiego firmie zawarte w art. 43 ze znaczkami 1-10 kodeksu
cywilnego na mocy ustawy z dnia 14 lutego 2003 r. o zmianie ustawy Kodeks cy-
wilny oraz niektdrych innych ustaw (Dz. U. 2003 nr 49, poz. 408). Ustawa ta uchy-
lita dotychczas obowkujace przepisy o firmie zawarte w kodeksie handlowym.

2.1.2. Ustawa Prawo dziatalno $ci gospodarczej

Uczestnicy systemow franczyzowych, podobnie jak wszystkie podmioty funkcjo-
nujace na rynku, dla skutecznego, tzn. zgodnego z prawemggiEdjziatalngci
gospodarczej muszspeint kilka warunkéw, ktére mma okrgli¢ mianem czynni-
kéw legalizacyjnych.

Warunki te dotycgz przede wszystkim trybu uruchamiania dziatdtogospodar-
czej. W Polsce mamy do czynienia z dwoma trybami walmdonymi w oparciu
o kryterium podmiotowe.
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Pierwszym z nich jest pagtowanie ewidencyjne, drugim pegbwanie rejestracyjne.

Tryb postpowania ewidencyjnego obligatoryjnie stosujewiodniesieniu do os6b
fizycznych oraz spétek cywilnych podejmaych dziatalné¢ gospodarcz Ma on
charakter pogpowania administracyjno-prawnego i spetnia przede wszystkim funk-
cje poradkowe oraz informacyjne. Wynika to ze ,szczuld danych, jakimi dys-
ponup organy ewidencyjne. Wpisowi (i to wedlug uznania podmiotu zglaszgy,

bez maliwosci weryfikacji stanu faktycznego) podlega jedynie nazwa przeidst
stwa, jego siedziba, przedmiot dziatadcicoraz miejsce i data jej rozpacia.

Zgodnie z ustawPrawo dziatalnéci gospodarczé] powszechnie stosujeesproce-
dure rejestracji. Obejmuje ona wgstkie podmioty gospodarcze niezale od ich
formy organizacyjno-prawnej oraz podstawy, na jakiej rozgpsvoja dziatalnét
(wiec takze franczyzodawcOw i franczyzobiorcéw). Zgodnie z art. 7 Pdg przedsi
biorstwa (osoba fizyczna, osoba prawna oraz nie pos@dajsobowgci prawnej
spoétka prawa handlowego) o podjé¢ dziatalngé gospodarcz dopiero po uzy-
skaniu wpisu do rejestru przeglsiorcow.

Niezalenie od powyszych zapisOw naby pamitac 0 szczegolnych rodzajach
dziatalndgci gospodarczej, ktére wymagajzyskania koncesji lub zezwoletia

Kolejnym, po rejestracji, krokiem na drodze do zalegalizowania dziatalgospo-
darczej jest jej zgtoszenie do Wdu Skarbowego, zatenie konta bankowego oraz
uzyskanie numeru statystycznego w ramach systemu REGON.

2.2. Przepisy reguluj ace kwestie wtasno $ci intelektualnej

2.2.1. Ustawa Prawo wilasno $ci przemystowej

Integralmy, czeScia umowy franczyzy jest upownienie do korzystania ze znakéw
towarowych, ustugowych, wynalazkéw, know-how, wzoréiytllowych i zdobni-
czych.

Tak zasadnicza rola tego typu praw w umowach franczyzyegwiadczy o przy-
naleznosci tych umoéw do sfery wtasioi intelektualnej. Poniewajednak istotnym
celem wykorzystania tych praw jestywanie ich do sprzedg dobr iswiadczenia
ustug w sieci franczyzowej, pozwala to sklasyfikévia umowe bardziej jako dys-
trybucyjra. Wymienione wyej dobra podlegaj ochronie na podstawie zespotu
przepiséw ustawy Prawo wiasiod przemystowef.

10 Ustawa z dnia 19 listopada 1999, Dz. U. nr 101, poz. 1178z pa.

1 Przyktadowe koncesje: poszukiwanie i rozpoznawanie zikopalin, wytwarzanie i obrét materiatami
wybuchowymi, wytwarzanie, magazynowanie i obrét paliwami i eapagihrona os6b i mienia, transport
lotniczy; budowa i eksploatacja ptatnych autostrad;azkmanie liniami kolejowymi; rozpowszechnianie
programoéw radiowych i telewizyjnych.

Przyktadowe zezwolenia:.wytwarzanie wyrobdw tytoniowych, ustugi kurierskie, ustugi telekomunikacyj-
ne; prowadzenie ogolnodgphych aptek, hurtowni farmaceutycznych; organizowanie imprez turystycz-
nych.

12 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wisimrzemystowej, Dz.U. nr 49, poz. 508, art. 120, p. 1ip. 2.

21



W rozumieniu polskiej ustawy Prawo witasnbprzemystowej

.Zzhakiem towarowym miee by kazde oznaczenie, ktére mua przedstawi
w sposob graficzny, jeli oznaczenie takie nadaje: slo odr&nienia towaréw
jednego przedsbiorstwa od towaréw innego przeelsiorstwa (art. 120 p. 1 ust
Pwp). Jednoczaie przygto, iz ,znakiem towarowym miee by w szczegodlno-
sci wyraz, rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzgnna,
w tym forma towaru lub opakowania, a takmelodia lub inny sygnatdieko-
wy” (art. 120, p. 2 ust. Pwp).

Logo firmy — znak towarowy, nazwa handlowa nie ma ustawowej definicinao
jednak przyjé, ze stanowi ona nazwlub oznaczenie przed$iorstwa i w ten spo-
s6b mana go zidentyfikow& Pod logo osoba fizyczna lub prawna prowadzi dzia-
talnos¢ gospodarcg (dziatalng¢ przemystowa, ustugowa, handlowa i inne).

Logo firmy, gdy utrwali s§ w swiadomaci klienta i wywotuje wyhcznie pozytyw-

ne skojarzenia — nabiera ogromnej wartoStd tez niezmiernie wana jest jego
ochrona, wprawdzie w Polsce nie ma obgaku rejestraciji znakéw towarowych, ale
trzeba pamita¢, ze znak nie zarejestrowany nie korzysta z ochrony, rénahigy-

czy to znaku powszechnie znanego. Poprzez rejestrdegiciciel nabywa wydczne
prawo wywania znaku w obrocie gospodarczym dla towaréw i ustug. Rejestraciji
znakoéw towarowych dokonuje Uid Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej.

Aby dokond rejestracji znaku towarowego (logo), trzebazyéow Urzedzie Paten-
towym wypetniony wniosek wraz z azakznikami: odbitk znaku, opis znaku z wy-
szczegOlnionymi np. krojerazcionki, kolorem, opisemysunku itp. We wniosku
umieszcza girowniez wykaz towaréw iswiadczonych ustug, ktére dany znak (lo-
go) ma oznaczaw tzw. klasach towarowych (kdy towar lub ustuga majprzypo-
rzadkowary odpowiedmi klass). W okr&lonych sytuacjach magby¢ wymagane
dodatkowe zalczniki, np.swiadectwo,ze znak byt ju gdzi& prezentowany, regu-
lamin znaku czy dokument petnomocnictwa. Po spetnieniu wymienionyzj wia-
runkéw formalnych wnosi sioptat rejestracyja (w 2004 r. optata wynosi 500 zt).

Jeli Urzad Patentowy nie stwierdzi brakow formalnych lub innych okoliézno
uniemaliwiajacych udzielenie prawa ochronnego na znak, wydajedsicyzg

0 jego udzielenie. Dowodem udzielenia takiego prawa jest wydaviedectwa
ochronnego i wpisanie znaku do rejestru znakoéw towarowych. Uprawniong mo
zaznaczy fakt rejestracji jego znaku poprzez umieszczenie na oznaczonym produk-
cie czy logo przedsbiorstwa litery R wpisanej w okg. Czas trwania prawa
ochronnego na znak towarowy wynosi 10 lat od daty zgtoszenia znakuedzidrz
Patentowym. Méliwe jest przedhienie prawa ochronnego na kolejne okresy dzie-
siecioletnie.

Prawo wynikajce z rejestracji znaku jest prawem zbywalnym, to znazzynp.
sprzedaje sije wraz z przedsbiorstwem. Maliwe jest talke upowanienie innego
podmiotu do aywania znaku (np. tzw. licencja marki), na podstawie umowy licen-
cyjnej. Wtedy réwnie taka licencje naley ujawnic w rejestrze patentowym.
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Nalezy tu jeszcze zauwsgé, ze pastwa Unii Europejskiej wypracowaly kilka me-
chanizmow ochrony wlasko przemystowej, ktéra rozgga s¢ na catym obszarze
UE. Przynajmniej trzy magw przyszigci zainteresow@polskich przedsgbiorcow,
s to: patent europejsk] znak towarowy Wspélnot§ oraz wzér wspoinotowy.
Ich umiegtne stosowanie przez krajowe firmy most& sie podstaw skutecznego
konkurowania polskich przeasiorstw na rynku unijnym.

Szczegolnie wane dla polskich przedsiiorcow mog okaz#& sie zasady przyzna-
wania ochrony przez Ugd Harmonizacji Rynku Wewtrznego (Office for Harmo-
nization in the Internal Market OHIM — ma on swajedzile w Alicante w Hiszpa-
nii), ale i relacja znakéw unijnych do znakéw garejestrowanych w Polsce. Istnieje
bowiem niebezpiecsstwo, ze niektére z nich magsie dublowa&. Réwnie wane
jest, aby polscy przeddiiorcy, ktérzy zamierzaj ubiegé sie 0 uzyskanie prawa
ochronnego na znak towarovéjedzili Biuletyn znakéw towarowych Wspdinoty.

2.2.2. Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji

Dla porozumié franczyzowych ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji jest
szczegllnie wana w zakresie zachowania tajemnicy handlowejseiteego ozna-
czenia przedsbiorstwa i towaréw, nie utrudniania dest do rynkad®.

2.2.3. Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow

Ustawa okréla warunki rozwoju konkurencji, geiluje zasady i tryb przeciwdziala-
nia praktykom monopolistycznym oraz naruszeniom intereséw konsumenta przez
przedsgbiorcéw oraz ich zwizki'’.

Przepisy ustawy stosujegsilo oceny legalni@i umoéw zawieranych radzy fran-
czyzodawg a franczyzobiorg i zgodndci zawieranych porozumiefranczyzo-
wych z prawem krajowym. Stwierdzenie tej zgogidindywidualne wy4czenie
spod zakazéw ogranicaajych konkurengj) odbywa s¢ w formie decyzji admini-
stracyjnej przez prezesa WYdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (art. 11
ust. 1 UochkonKy.

Na podstawie ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw wydano w 2003 r.
rozporzdzenie dotyczce wyhczen blokowych dystrybucji franczyzowej spod za-

3 Warunki uzyskania patentu europejskiego: strony internetowe EuropejskiegoluURatentowego
(www.european-patent-office.org) i www.sejm.gov.pl, druk nr 1154; Ustawa do dokonywania europej-
skich zgloszé patentowych oraz skutkach patentu europejskiego (Dz.U. z 2003 nr 65 art. 52-53 epc (Eu-
ropean Patent Co.).

14 7asady rejestracji znaku towarowego dlaerozporadzenie Rady UE o znaku towarowym Wspdlnoty
(nr 40/94); Biuletyn znakéw towarowych WspélInoty http://oami.eu.int); http://www.uprp.pl/klasyf.htm.

15 Zasady ochrony wzoréw — Rozpadzenie Rady o wzorach Wspélnoty nr 6/2002, ang. Regulation on
Community designs (r.c.d.), a szczegdlnie art. 11, art. 12, art. 25 i art. 41 ust. 1 n.c.f. RlaEniezobo-
wiazuje od 1 kwietnia 2003 r.

16 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. Dz. U. nr 47, poz. 211.

7 Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. (Dz. U. nr 122, poz. 1319).

8 Dz. U. nr 122, poz. 1319, z 2001 r. nr 110, poz. 1189 i nr 154, poz. 1800 oraz z 2002 r. nr 129, poz. 1102.
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kazu porozumig ograniczajcych konkurengi'®. W rozporadzeniu po raz pierwszy

pojawito skt zdefiniowane peaicie dystrybucji franczyzowej oraz katalog klauzul
dozwolonych, ograniczagych konkurengj zawartych w porozumieniach franczy-
zowych.

W mysl rozporazidzenia wydczenie spod zakazu porozurhiegraniczajcych kon-

kurencg stosuje si do klauzul zobowazujacych franczyzodawgci franczyzobiore

do okrglonych zachow& w trakcie trwania umowy franczyzowej. §dizy innymi

wytaczenie zobowizuje franczyzodawgcdo:

» przekazania franczyzobiorcy know-how oraz zapewnienia mu pomocy handlo-
wej i technicznej w trakcie obowdywania porozumienia twogzego system
dystrybucji franczyzowej;

» niekorzystania lub nieprzyznawania innym przebisircom prawa korzystania
z catcgci lub czsci pakietu franczyzowego na obszarzeetimpn porozumie-
niem tworzcym system dystrybucji franczyzowej;

» niedostarczania innym przeelsiorcom towaréw bdacych przedmiotem dys-
trybucji w systemie dystrybucji franczyzowej oraz towaréw uznawanych za
substytuty na obszarze ghym porozumieniem twoerym ten system.

Natomiast franczyzobioeczobowizuja do:

» nieangaowania s¢ bezpdrednio lub pérednio w dziatalné¢ handlows podob-
na do dziatalnéci prowadzonej przez uczestnikbéw systemu dystrybucji franczy-
zowej na obszarze, na ktérym maogtby on konkurkowaiczestnikami tego sys-
temu, w tym z franczyzodawcZobowhzanie to mee trwa takze po ustaniu
stosunku umownego przez okres nieprzekracyajoku na obszarze, na ktérym
franczyzobiorca dotychczas wykostywat pakiet franczyzowy;

» nienabywania akcji lub udziatéw przeelsiorcéw tedacych jego konkurentami
lub konkurentami franczyzodawcy, w §b umazliwiajacej mu wpltyw na dzia-
talnos¢ tych przedsibiorcow;

» do nieujawniania osobom trzecim knéww przekazanego przez franczyzo-
dawe;, dopdki nie zostanie ono podane do wiadéchpublicznej;

» do przekazywania franczyzodawcysdoadczeé zdobytych w systemie dystry-
buciji franczyzowej;

» do informowania franczyzodawcy o naruszeniach praw wigsinaelektualnej
i przemystowej bdacych przedmiotem porozumienia twacego system dys-
trybucji franczyzowej i podejmowanigrodkéw prawnych przeciwko osobom
naruszajcym powy.sze prawa,

» udzielania franczyzodawcy pomocy przy podejmowaniu dziata zakresie
dochodzenia roszcaeprzeciwko osobom naruszaym prawa wilasriei inte-
lektualnej i przemystowej dolace przedmiotem porozumienia twactego sys-
tem dystrybucji frannczyzowej;

¥ Dz. U, nr 142, poz. 1189 w sprawie wgzenia okrdonych porozumig wertykalnych spod zakazu poro-
zumieh ograniczajcych konkurengj.
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» do niewykorzystywania know-how przekazanego przez franczyzedamae-
lach innych ni przewidziane w porozumieniu twax system dystrybucji
franczyzowej;

» do nieprzenoszenia praw i obawkow obgtych porozumieniem twoszym
system dystrybucji franczyzowej na inne podmioty bez zgody franczyzodawcy.

W ramach klauzul niedozwolonych interemg dla uméw franczyzy jest stwierdze-
nie, ze ,wytaczenia nie stosujeestlo porozumi# wertykalnych, ktére nie pozwaigj
franczyzodawcy narzuédranczyzobiorcy minimalnych lub sztywnych cen sprze-
dazy towaréw obgtych porozumienie (§ 10 pkt 1).

2.2.4. Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych

Ustawa ta jest wykorzystywana w przypadku franczyzy,zdgegretyczniekazdy

Z utworow, czyli kazdy przejaw dziatalnii twérczej o indywidualnym charakte-
rze, ustalony w jaki&plwiek postaci, niezaimie od wartéci i sposobu wyrzania —
moze by¢ przedmiotem licencji. W dotychczasowej praktyce nagéziej prawa
autorskie chroniwszelkiego rodzaju utwory plastyczne.

Poza nimi przedmiotem prawa autorskiego mbg szczegélnie: formy wytane
stowem, symbolami matematycznymi, znakami graficznymi, (...) fotograficzne,
architektoniczne, architektoniczno-urbstyczne, muzyczne i stowno-muzyczne,
sceniczne, sceniczno-muzyczne, choreograficzne i (...) audiowiZialne

2.3. Umowa franczyzy w $Swietle europejskich przepiséw
prawa antymonopolowego i innych systeméw
legislacyjnych

Umowa franczyzy jest przedmiotem regulacji wielu zagranicznych aktéw prawnych.
Wydawane regulacje mamoc obowizujaca we wszystkich krajach Unii Europej-
skiej. Dla krajow stowarzyszonych wskagzuj kierunki zmian w prawie wewtnz-
nym. Po przysipieniu Polski do Unii Europejskiej istotne jest poznanie przepiséw
prawa europejskiego. Szczegllnie znmaez réwnig dla przysziych rozwizen
prawnych w Polsce jest ostatnie Rozpdeenie Komisji Wspdlnot Europejski

ktére odnosi s do wybranych porozumiepionowych i uzgodnionych praktyk dla
Europejskiego Obszaru Gospodarczego tym bardaepozostaje ono w mocy do
dnia 31 maja 2010 roku. Porozumienie nie obejmuje Beednio swym dziataniem
umowy franczyzy, jednak biac pod uwag, ze jest jeda z odmian pionowych
ograniczé miedzy produkcj a dystrybugj towardw i ustug, jej wytyczneasobo-

2 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 o prawie autorskim i prawach pokrewnych Dz. U. nr 24, poz. 93; sprost. Dz.U.
nr43z 1994 r., poz. 170.

2 Rozporadzenie Komisji Wspélnot Europejskich nr 2790/1999 z dnia 22 grudnia 1999 r. w sprawie zasto-
sowania artykutu 81 ust. 3 do wybranych porozuimeeawnych i uzgodnionych praktyk Dz. U. WE,
nr L. 336/21 z 29.12.1999. Rozpatzenie to zagpito Rozporadzenie Komisji Europejskiej z 30 listopada
1988 r., nr 4087/88.
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wiazujace lub wskazujce kierunki dostosowania prawa krajéw cztonkowskich Unii
Europejskiej.

Dla celow Rozporadzenia Komisja zdefiniowata wiele gojniezkzdnych do pra-
widlowej interpretaciji poszczegoélnych klauzul. Do ggopowo wprowadzonych,
udoskonalonych czy o zmienionym zakresie hafgzede wszystkim zalicgytakie,

jak: przedsibiorstwo konkurujce, system dystrybucji selektywnej, zobaxénie

do wykcznych dostaw, prawo wiassth intelektualnej i know-how.

Pojcie przedsigbiorstwa konkuruj gcegooznacza rzeczywistych lub potencjalnych
dostawcéw na rynku tego samego produktu. Rynek produktu obejmuje towary lub
produkty postrzegane jako zamienne lub substytucyjne w stosunku do towardw lub/i
ustug kedacych przedmiotem umowy i w zwiku z ich wigciwosciami (natug),

cery, zamierzonym zastosowaniem.

Istotnym dla niejasnego do tej pory statusu umow typster franchisgest obgcie,

po raz pierwszy w wykczeniu dla porozumiepionowych, umow z udziatlem gdej
niz dwdch stron oraz rownieuméw z zakresu ustug. Rozpetzenie wprowadza
kryteria ekonomiczne w postapgrogéw udziatu w rynku, co spowoduje koniecz-
nos¢ poszerzenia zawartego w art. 4(2) rozpdeenia nr 17 postanowienia zapew-
niajacego zwolnienie z wymogwczeniejszego notyfikowania umowy W chwili
obecnej Komisja ma wiec notyfikowa umowe w dowolnym momencie. Dotych-
czas funkcjonujca procedura notyfikowania od daty zgtoszenia wniosku powodo-
wata szkodliwe zjawisko tzweurodefenceZasdzeni franczyzobiorcy staraliesi
podway¢ wykonywalngé umowy franczyzowej, wiede, ze nawet jéli Komisja
uzna umow za zgoda z zasadami konkurencji Wspélnotydzie mogta wydczye
porozumienie dopiero od daty jego notyfikaciji.

Praktyczm zalet, wniesionej zmiany z punktu widzenia firm jest te Komisja
moze, nawet w przypadkach fitego powiadomienia, rozusgt, czy omawiane
porozumienie czyni zad6é artykutowi 85 (3), a jdi tak, maze podia¢ decyzg

w sprawie wydczenia od dnia, w ktérym poromienie zostalo zawarte. Daje to
wieksz prawry pewnd¢ firmom réwniez z tego powoduze obecnie komisja nie
ma podstaw do nakfadania kar umownych w razie brakué$niggszego powiado-
mienia, jak to bylo praktykowane dotychczas.

Istotne znaczenie dla franczyzy ma nowe, bardziej rynkowe $oiglejo oceny kon-
kurencyjnych skutkéw danego porozumienia franczyzowego, zastosowanie progéw
rynkowych oraz zasady definiowania rynku $gavego dla porozumie (pkt 8,9).
Wytaczenie grupowe- zgodnie z Rozpogdzeniem — dzie miato zastosowanie pod
warunkiem,ze udziat dostawcy na wdeiwym rynku (tzw.relevant market na kto-

rym sprzedaje on towary i ustugedace przedmiotem umowy, nie przekroczy 30%
(art. 3 ust. 1). Udziat terchzie obliczony na podstawie waitd sprzeday towaréw

i ustug kedacych przedmiotem umowy oraz innych towaréw i ustug sprzedawanych
przez dostawg i postrzeganych przez nabywgako zamienne lub substytucyjne
w stosunku do siebie. Bierze girzy tym pod uwagtakie czynniki, jak ich wigciwo-

sci, mazliwosci zastosowania. W przypadku gdy dane o vsartsprzeday nie %
dostpne, dopuszczaeszastosowanie szacunkOw opartych na innych, wiarygodnych
informacjach rynkowych.
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Zaklada s§, ze kiedy udziat dostawcy na witawym rynku nie przekracza 30%,
porozumienia franczyzowe, ktére nie zawigmpgwnych rodzajow szczegdlnie an-
tykonkurencyjnych ogranicae z zasady prowadzdo udoskonakew produkcji lub
dystrybucji oraz umdiwiaja konsumentom odpowiedni udziat w zwanych z tym
korzyéciach. Na przykiad, gdy porozumienie zawiera zoheamie do wycznych
dostaw, udziat rynkowy nabywcy jest wtawy do okrélenia catdci efektdw takich
porozumi@é na danym rynku. Powgj progu rynkowego w wysokoi 30% wpraw-
dzie nie mana domniemywd ze wiasciwosci i wielkos¢ obiektywnych korzici
ptynacych z porozumii 3 w stanie zrekompensowaawarte w nich aspekty dla
konkurenciji szkodliwe, niemniej dopuszcza zaistnienie takiej sytuaciji.

W przypadku, gdy udziat w rynku pagkowo nie przekracza 30%, a ngstie
zwiekszy st ponad ten poziom, nie przekracgajednak 35%, wyiczenie lkdzie
miato zastosowanie przez okres 2 kolejnych lat kalendarzowyckpogasich po
roku, w ktérym po raz pierwszy zostat przekroczony prég 30% udziatu w rynku.
Jeili jednak przekroczy 35%, wygzenie ledzie miato zastosowanie nadal tylko
przez okres roku.

Problemem d& skomplikowanym jesbcena rynku wiasciwega Rozporadzenie
zaklada bowiem ocenrynku medzy dostawg a odbiorg, abstrahujc przez tak
sformutowane uproszczenie od rynkiytkownika kaicowego. Rodzi to problemy

w ocenie rynku wigciwego przede wszystkim dlaussines format franchis&iedy
dostawca franczyzodawca nie przekazuje odbiorcy franczyzobiorcy towaréw i ustug
sensu strictea tylko know-how (dobra nieneialne), zasadnicze ograniczenia
pionowe dotycg za rynku débr finalnych (konsumenci). W tej sytuacji ocera b
dzie miata charakter dé arbitralny.

Zgodnie z Rozpordzeniem zaynek wtasciwy uznaje si ,rynek, na ktérym bior-
cy franczyzy podejmuajdecyzg, z jakim dawg zawrz€ umowe franczyzow” (tzw.
franchiseopportunity market Réwniez przepisy wykonawcze do Zadzenia za-
wieraj liste klauzul uznanych za konieczne dla ochrony praw wiasmiatelektual-
nej franczyzodawcy i objych wylczeniem grupowym. Lista ta w #ej mierze
opiera st ha przepisach wytzenia grupowego dla uméw franczyzy z 1998 r.

Do istotnych klauzul nalg uzn& kilka zakazow obowzujacych franczyzobior-

cow. Migdzy innymi jest to:

» zakaz péredniego lub bezpoedniego angewania s¢ franczyzobiorcy
w dziatalng¢ o charakterze podobnym do dziatalciaumownej;

» zakaz konkurowania na oktenym obszarze cléby z jednym cztonkiem sieci;

» zakaz konkurowania po ustaniu stosumkoownego w okresie nie przekracza-
jacym roku na terenie dotychczasowej dziatéméramczyzobiorcy;

» nabywanie przez franczyzobigradziatéw finansowych w przedsiiorstwach
konkurencyjnych, ktoére umitwityby biorcy wywieranie ekonomicznego
wptywu na dziatalnét takich przedsbiorstw;

* ujawnianie know-how stronom trzecimz@i nie jest ono lub nie bylo podane
do wiadoméci publicznej lub awywane w celu innym ui przewidziane
w umowie franczyzy, lub zywanie bez zgody franczyzodawcy, jak révensm-
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bowiazanie franczyzobiorcy do niekorzystania z licencjonowanego know-how
po ustaniu stosunku umownego, w przypadku gdy know-how stat@csi
wszechnie znane lub fatwo dgsbe z powodu innego niniewykonanie zobo-
wiazania przez franczyzobiagc

Zgodnie z Rozportlzeniem zastosowanie wgzenia wyklucza jakiekolwiek bez-
posrednie lub pérednie zobowizanie uniemgiwiajace franczyzobiorcy po wyga-
$nieciu porozumienia produkgj zakup, sprzedalub odsprzedatowardw i ustug,
chybaze takie zobowizanie jest ograniczone do lokalu i terenu, z ktérego franczy-
zobiorca prowadzit dzialaldé podczas trwania umowy oraz ochrony know-how
przekazywanego nabywcy przez franczyzodawc

Generalnie, im wiksze jest znaczenie transfemokv-how dla porozumienia fran-
czyzy, tym fatwiej jest wylczy¢ poszczegolne restrykcyjne klauzule spod dziatania
art. 81 (1) o wydczeniu grupowym. Z drugiej jedkatrony postanowienia odnasz

ce sk do przenoszenia na franczyzobiptab korzystanie przez niego z praw wia-
snaci intelektualnej nie mag stanowé zasadniczego przedmiotu porozumienia,
gdyz w takiej sytuacji nowe wykzenie grupowe nie znajdzie zastosowania.

Na liscie obowigzkdéw spoczywaicych na franczyzobiorcy znajdujeg siéwniez
obowizek przekazywania franczyzodawcy wszelkickvdadcze ptynacych keda-

cych rezultatem wykorzystywania pakietu franczyzowego. W momencie pogwalce-
nia praw wiasn¢ri intelektualnej bdacych przedmiotem umowy, franczyzodawca
ma obowizek podj¢ odpowiednie kroki prawne.

W grupie klauzul dopuszczalnych pod warunkieimsai niezlzdne do ochrony praw
wlasndci przemystowej i intelektualnej franczyzodawcy lub utrzymania jednorodno-
sci i renomy sieci, znajdajsie rowniez klauzule bardzo istotne dla kapwego uyt-
kownika, jakim jest konsument. Obejmujne zobowizanie do sprzeds lub wywa-

nia przyswiadczeniu ustug wgtznie dobr odpowiadaych obiektywnym wymaga-
niom jakaciowym okréglonym przez franczyzodawc Oczywicie ma to miejsce

w sytuaciji, gdy nie jest mtiwe zastosowanie obiektywnych, jednoznacznych kryteriow
jakasciowych. Réwnie podobny cel ma zobowzanie franczyzobiorcéw do oferowania
CO najmniej minimum asortymentu, ggnie minimalnych obrotéw, utrzymywanie
minimalnych zapaséw, zapewnienie klientom obstugi i ustug gwarancyjnych.

W ostatnim Rozporgizeniu zostaty réwnie zweryfikowanereguty dla porozu-
mien bagatelnych (de minim$ miedzy przedsibiorcami nie podlegagymi zgto-
szeniu. Ustanowiona przez Trybunat regd& minimsz 1986 r. za porozumienie
0 mniejszym znaczeniu uznawata takie porozumienigdzyi przedsibiorstwami
produkcyjnymi lub dystrybucyjnymi, ktérycudziat w rynku nie przekraczat 5% na
terytorium Wspdlnoty, a roczny obrét 200 min ECU. Porozumienie takie nie podle-
gato zgloszeniu. Obecnie udziat w rynku zostat padegny do 10% poprzednio
50%, jak réwnie dodano zastrzenie: ... O ile porozumienie nie postuguje si
klauzulami z czarnej listy”. Powoduje to sytuaacjyv ktérej oparcie gina regulede
minimsbedzie obecnie nieco bardziej ryzykowne diotyd. Nalery jeszcze przypo-
mniet, ze w przypadku franczyzy udziat w rynku mierzony wéeip obrotu obej-
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muje ca4 si&, a nie tylko strony pojedynczej umowy. Dla oceny udziatu w rynku
zasadnicze znaczenie maefekt skumulowany.

Wiele systemédw prawnych raviecie nie zawiera specyficznych regulacji dotycz
cych franczyzy. Tylko w nielicznych krajach funkcjonuje szczegétowe prawodaw-
stwo reguluice umowg franczyzy. Koncentruje siono w wekszaci przypadkéw

na unormowaniu kwestii tzw. ujawniania disclosure, czyli wymiany istotnych
informacji pomedzy franczyzodawg i franczyzobiorg przed zawarciem umowy
franczyzowej. Zazwyczaj uregulowania te sprowagdsa do wymogow przedsta-
wienia przez franczyzodawmotencjalnemu franczyzobiorcy informacji na temat
prowadzonego przez siebie przebsrstwa. Obowjzek ten dotyczy zwykle udo-
kumentowania takich kwestii, jgpodstawy prawne dziatalba i historia przeds
biorstwa franczyzodawcy, jego sytuacja finansowa, isitéegi€ jego franczyzo-
biorcéw, proponowane postanowienia umowy franczyzowej, prawa vstasnte-
lektualnej przystugugce franczyzobiorcy itp. Uzyskanie takich danych ma tlimo
wi¢ franczyzobiorcy podgie decyzji o zawarciu umowy franczyzowej na podstawie
wiarygodnych informacji o franczyzodawcy.

Z drugiej strony niejednokrotnie spotykamy séwniez z obowazkiem przedsta-
wienia franczyzodawcy przez franczyzobiprieztgdnych informacji uméliwiaja-
cych franczyzodawcy stwierdzenie, czy guutjalny franczyzolorca spetnia warun-
ki wymagane do prawidtowego wyaziania st z obowazkow, ktdre maj zostd
natazone na niego w umowie franczyzy. Obamki te zazwyczaj nie asjednak
sankcjonowane przez prawo, a wynikajogolnych zasad prowadzenia dziatafho
gospodarczéf.

Przykladami zastosowania obazku ujawniania mgze by Francja, Hiszpania,
Albania.

We Francji prawo mage bezpérednie zastosowanie do umoéw franczyzy, nazwane
Prawo Doubin od nazwiska parlamentarzysty, ktéry zaproponowat jego wprowadze-
nie, dotyczy nie tylko franczyzy, ale réwnigmnych zagadnig m.in. licencjonowania
znakow towarowych. W zakresie franczyzy unormowanie to obejmuje gtéwnie kwe-
stie zwhzane z obowizkowym ujawnieniem przez franczyzodawimformacji na
etapie przedumownym. Zgodnie # regulacy, dokumenty zawierage wymagane
prawem informacje na temat franczyzodawcy rauszstd dostarczone franczyzo-
biorcy co najmniej 20 dni przed podpisaniem umowy franczyzowej lub dokonaniem
stosownych ptatni@i. Przepisy prawne stanawrowniez, jakie informacje musgz
zostd ujawnione przez franczyzodawyvoraz przewidy sankcje w przypadku ich
nieprzekazania.

W prawie hiszpaskim obowizujaca regulacja z jednej strony przewiduje obmek
ujawnienia przez franczyzodagvcistotnych danych przed zawarciem umowy,

z drugiej — prawo hiszpakie przewiduje rowniewymaog rejestracji uméw franczy-
zowych. Rejestracja wymagana jest w celu dostarczenia wlkadzom ujednoliconych

2 B, Pokorska, Znaczenie formuly ,disclosure” przy zawieraniu uméw franchisingowych. IRWIK, Handel
Wewrgtrzny nr 3, Warszawa 2000.
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danych statystycznych. Przepisy przewidsgczegétowo minimum informacji, jakie
musz na tym etapie zosigrzekazane potencjalnemariczyzobiorcy. Podobnie jak
we Francji, dokumenty zawieage te dane powinny zostarzedstawione franczyzo-
biorcy na co najmniej 20 dni przed podpisaniem umowy lub dokonaniemgaiatno

W Albanii umowa franczyzy zostata uregulowana w kodeksie cywilnym. Na gruncie
obowigzujacych tam regulacji nie ma formalnych wymogow ujawnienia przez fran-
czyzodawge jakichkolwiek informacji przed zawarciem umowy. Przepisy stapowi
jednake, ze na etapie negocjacji przedumownych strony powinny wyih@orink-

dzy sola dane w kwestiach istotnych dla umowy franczyzyzdéaze stron jest
obowizana zachowaw tajemnicy otrzymane informacje.

Prawo albaskie zawiera réwnie regulacje dotycge niektérych postanowie
umowy franczyzowej oraz uprawnig&azdej ze stron do odszkodowania w przypad-
ku nienaleytego wykonywania umowy przez drugtrore. Stanowi ono m.in.ze
umowa musi okrda¢ obowhzki kazdej ze stron, czas trwania umowy, petny opis
systemu franczyzy oraz inne istotne warunki franczyzy.

W Polsce nie obowtuje formuta ujawniania (disclosure) ani obaxgk rejestracii
umoéw franczyzy. Wydaje sijednak,ze dla zapewnienia rownowagi i bezpietze
stwa funkcjonowania stron umowy franczyzy jest to rezamie optymalne. Jego
przyjecie zapewnia bowiem praktycznrealizacg zasady swobody zawierania
umoéw, przy jednoczesnej ochronie biorcéw systemu.

Dziatalno$é¢ gospodarcza w ramach franczyzy nie zostata dotychczas w polskim
prawodawstwie objgta kompleksowa regulacja. Stad tez do standardowej umowy
generalnie stosuje @i wiele przepisow zaréwno o charakterze konstytutywnym,
jak i wynikaj acych z wiasndci intelektualnej. W roku 2003 po raz pierwszy pol-
ski ustawodawca odnidst i do umowy franczyzy w specjalnie wydanym rozpo-
rzadzeniu na podstawie art. 7 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.
Znalazla sk tu definicja dystrybucji franczyzowej oraz katalog klauzul, ktérych
wystepowanie w porozumieniu, nie uznaje giza naruszenie zasad konkurenciji.
Porozumienie franczyzowe spetnia okidone warunki i tym samym podlega wy-
taczeniu spod zakazu porozumig ograniczajgcych konkurencje. Powyisz re-
gulacje nalezy uznat za znaczny posip legislacyjny, trudno jednak nie zauway¢,
ze dystrybucja franczyzowa kwalifikowana jako porozumienie pionowe odnosi
si¢ wylacznie (w rozumieniu prawa polskiego) do sprzedsg towardw i uregulo-
wanie pomija zupetnie franczyz ustugowgy (w Polsce na tej zasadzie funkcjonuje
okoto 46% przedsebiorstw). Tymczasem rozporadzenie Komisji Europejskiej
Nr 2790/1999 do porozumig wertykalnych zalicza rowniez ustugi (pkt 3 pream-
buly i art. 2 ust. 1 i 3). Praktycznym nasgpstwem tej rozbieznosci jest odmienne
traktowanie w prawie wspolnotowym i krajowym franczyzy ustugowej. Sid tez,
w przyszicsci wskutek powstatej luki w prawie, mae by¢ utrudnione korzystanie
przez firmy ustugowe z wyhczenia grupowego i powotywanie gipolskich francy-
zobiorcow ustugowych na korzystniegze dla nich przepisy wspdélnotowe.
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Rozdziat 3

ZASADY TWORZENIA SYSTEMU
FRANCZYZY

» Czym potencjalny dawca powinien kierowa € sie zanim
podejmie decyzje o przeksztatceniu przedsi  ebiorstwa
w firm e-dawc e?

» Jakie odniesie korzy sci z wyboru franczyzy?

+ Jakie ten wybor stworzy ograniczenia, jakie b edzie miat
obowi gzki?

* Czy kondycja ekonomiczno-organizacyjna przedsi  ebiorstwa
pozwala mu na przeksztatcenie w firm e-dawc e?

» Co powinien bra € pod uwag e?

* Czy jego osobowo $¢ iumiej etnosci pozwol g my rozwija €
przedsi ewziecie w systemie franczyzy?

Przed podjciem decyzji przeksztalcenia (rozwijania) przetsrstwa w firng-
-dawe: potencjalny orgamator sieci (franczyalawca) powinien pozidgodstawo-

we korzyci i ograniczenia funkcjonowania w takim systemie, jak rownigel

petr $wiadoma¢ czekajcych go obowizkéw. Odpowiedzialna decyzja wymaga
rzetelnej oceny kondycji ekonomicznej aktualnie prowadzonego pebéatsiwa,

jak i oceny wlasnych nidiwosci (organizacyjnych, finansowych) rozwoju przesdsi
biorstwa na zasadach franczyzy. Do niemniej istotnych warunkéw powodzenia za-
mierzonego przedsivziecia naley rowniez ocena przez potencjalnego franczyzo-
dawe wilasnych umigjtnosci, zdolndci, cech osobow&i, ktére pozwal mu na
podgcie specyficznego wyzwania, jakinsjeorganizacja systemu franczyzy.

3.1. Korzy $ci i uci gzliwo sci funkcjonowania w systemie franczyzy

Podstawowe korzgi systemu franczyzowego dla dawcy tego systemu to przede
wszystkim:
* mozliwos¢ rozwoju przedsbiorstwa bez angawania wiasnego kapitatu lub
angaowania kapitatu dib mniejszego iw przypadku rozwoju przedsizie-
cia na wtasny koszt;
* mozliwos¢ wykorzystania skali dziatania. Twaiz si€ franczyzy dawca syste-
mu maze rozwija sie poza miejscem swojej sieithy, maksymalizuje sprzeda
i czerpie z tego korZgi;
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e szansa ha szyhszekspang sieci, kolejni franczyzobiorcy angajac swoj ka-
pitat beda przyczyniali st do rozwoju calej sieci;

» lepsza, bardziej wydajna,gma biorcow, ktérzy pozostaniezalenymi prawnie
wiascicielami przedsibiorstwa. Biorcy z naty rzeczy powinni mié wicksz
motywacg niz pracownicy najemni, powinni Bybardziej zainteresowani mini-
malizowaniem kosztéw i maksymalizowaniem sprzgdé&amodzielni biorcy
w prowadzeniu wilasnych placowek séwniez odpowiedzialni za majek
trwaty, prowadzenie spraw pracowniczych itp.

Poza korzyciami pewn trudndgcia dla dawcy mee by utrzymanie okrédonego

dla catego systemu standardu sprzedawanej ustugi (handlowej, gastronomicznej).
Klopoty mogy wynikat z niesubordynacji biorcow, ktérzy nie stasuggut i zasad
przyjetych w systemie (np. kwestionupbowhzujace standardy asortymentowe).
Biorcy mogy mie¢ kiopoty finansowe i nie zechmtaci ustalonych optat. Mag
wynikna¢ tez problemy natury psychologicznej, np. biorca, ktéry odnosi sukcesy
w swoim przedsibiorstwie, zaczyna sizastanawi& czy nie datby sobie rady sa-
modzielnie i czy jeszcze potrzebny jest mu franczyzodawca.

Dawca musi mié swiadomda¢, ze w przypadku dokonania niewtawego wyboru
biorcy, jego caly wysitek i praca, ktpwtozyt w przeszkolenie biorcy nie postu-
zy¢ w rzeczywistéci w przygotowanie przysztego konkurenta.

3.2. Obowi gzki franczyzodawcy

Dawca (organizator systemu) ma wiele okxakéw wobec swoich biorcow, obo-
wiazkOw zaréwno w trakcie tworzenia przegsorstwa biorcy, jak i dalszego dzia-
tania w systemie. Przede wszystkim dawca powinien:

1) posiadé formalne prawo do aywania nazwy handlowegwojej sieci, znaku
handlowego lub innych, wy#diajacych znakéw identyfikacyjnych, aby méc
udzielié biorcy zgody na ichaywanie. Jest to bardzo poswe obowihzek, wi-
ze st bowiem z udzielaniem biorcy prawa petnego korzystania z renomy wia-
snego przedsbiorstwa, a take przygcia na siebie ryzyka uszczuplenia tej re-
nomy w przypadku niepowodzenia. Totgoza formalnym prawem daywa-
nia znaku, znak ten i wizerunek jego przebgirstwa musi spetnéabardzo
konkretne i specyficzne wymagania (szerzej w rozdz. 4);

2) moc zagwarantowaciagte dostawy wyrobow, pétfabrykatow poprzez wiasn
ofertg lub parednictwo czy rekomendagcyvskazanych dostawcow;

3) ujawnic swoje tajemnice zawodowe, ktére wypracowat w swoim przeitst
stwie i ktore kda mialy podstawowe znaczenie dla sukcesu calego pezedsi
wzigcia, ale rownie zastrzec nieujawnianie ich przez bipmsobom trzecim.
Moga obejmowa one: zasady organizacyjne, recepturpdia dostaw, zasady
obstugi klienta, zasady prowadzenia promociji itd.;

32



4) zapewnt stah opieke organizacyja i szkoleniows zaréwno w zakresie rozru-
chu przedswziccia, jak i w czasie dalszej wspdipracy. Obejmuje ona m.in.
pomoc polegaga na wskazaniurdédet materialéw i podstawowych wykonaw-
cOw, pomoc przy prowadzeniu prac nad aea placowki (sklepu, restauracji
czy punktu ustugowego), state szkolenia;

5) prowadzt global kampang reklamowa na rzecz calej sieci;

6) prowadzt badania rozwojowe, w tym w zakresie organizacyjnym, marketingo-
wym, reklamowym i dzielenie sich wynikami z franczyzobiorcami;

7) wykaz& sig efektami prowadzenia swej dziatabado w odpowiednio dtugim
czasie.

Swiadoma¢ wielu obowiazkéw powinna obligowé dawe: do: opracowania dobrej

i sprawdzonej w jednostkach pilatawvych koncepcji dziatania i w jej ramach okre-
slenia przedmiotu franczyzy, oldenia terytorium dziatania biorcy, warunkéw,
jakie musi spetnia przedsgbiorstwo biorcy i on sam (jego predyspozycje zawodo-
we), procedury doboru biorcéw. Dawca powinien ékéeswoje zrodta dochoddw,
system zaopatrzenia, system sprawozdasetz@rocedury kontrolne.

Dawca powinien opracowapodicznik operacyjny, pakiet franczyzy, sposéb jego
promocji, a nagpnie sposob sprzeda licencji. Powinien zapewdiniezkzdnych
pracownikow, ktorzy &da sprzedawalicencg i w dalszej perspektywie sprawogva
nadzér nad pracsieci. Do obowizkéw dawcy nalgy réwniez przygotowanie
umowy franczyzowej i procedur jej negocjowania.

Przystpujac do opracowania koncepcji przegsorstwa franczyzowego powinien
pamkta¢ przede wszystkim, czemu powinnyébgodporadkowane wszystkie dzia-
tania organizacyjne i proceduralne.

» Siet franczyzowa musi liyzawsze postrzegana jako célodziata w oparciu
o0 jednoli, koncepcje marketingaw w ktérej biorca powinien peléiistotm,
scisle okreslona role.

* Wypracowana przez dawctrategia powinna zawsze higa celu utrwalania
znaku handlowego (marki firmy) i temu podpgikowane powinny by
wszystkie dziatania. Dzialal§é marketingowa mie by bardziej lub mniegj
scentralizowana, zateie od polityki firmy ustalaneaskoszty dziata marketin-
gowych. Mae by wspdlny fundusz reklamy, w &tym uczestniczy finansowo
biorca, mae dziatania globalne finansowtylko dawca. Dawca musi liczysie
z tym, ze z reguly biorca uzupetnia dziatania promocyjne, gdy zachodzi potrze-
ba uwzgtdnienia specyfiki, np. terenu jego dziatania lub specyfiki samego pro-
duktu wymagajcego wzmocnionych czy specjalnych promocji.

* Wazny jest image firmy, na dobry image trzeba zapracosedysfakcjonujcy-

mi klienta dobrami i ustugami, ktérey svynikiem réwnie: dobrej organizaciji

i zaradzania. Istotne jest, aby dawca umiat wypracoe&0j wkasny styl, aby
umiat odr&ni¢ sie na rynku od innych. Jak wskazuje dotychczasowa praktyka,
wszystkie przedsivziecia, ktére odniosty sukces rynkowy byly innowacyjne,
réznity sie od innych i to powodowaltae wianie bylty wybierane przez nabyw-
cow.
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Opracowana koncepcja przegsiorstwa musi b§ sprawdzona w praktyce

i potwierdzona sukcesem. Ma to beg&muni zwhzek z posiadaniem znaku
handlowego lub marki na rynku, gdiylko w praktycznej dziatalniei mozna
zdoby¢ uznanie klientéw i zapewdisobie ich lojalné¢ dla znaku. Zakup pa-
kietu franczyzowego dla biorcyetizie miat sens tylko wtedy, gdy dawca za-
pewni mu sukces rynkowy.

System, metody, nagdzia stosowane w sieci franczyzowej powinny gk
opracowane, aby mogty bkazdorazowo stosowane przy wchodzeniu do sie-
ci nowych jednostek. Przestanek do opracoweaorcowych powinny dostar-
czy¢ wyniki osiaigane w jednostkach pilatawych. Naley jednak pamitac,

ze to, co zadziatalo w jednostce piladavej, niekoniecznie musi dawaakie
same efekty w jednostce biorcyadtwazne jest, aby uwzgtinic uwarunko-
wania funkcjonowania poszczegoélnych biorcow.

System franczyzy powinien Byoparty na utrzymaniu lojaldoi biorcéw

i zwigkszaniu ich motywacji do pracy w ramach sieci. W przypadku systemu
franczyzowego jest to zadanie trudniejszeé mi przypadku klasycznego
przedsgbiorstwa. Dbajc o public relations trzeba krgpod uwag, ze si€
franczyzowa to poceitkowo kilka, a w przyszkxi kilkanacie czy nawet kil-
kaset odgbnych firm. Dlatego bardzo way jest wypracowany system komu-
nikowania s¢ z biorcami i umaliwienie im wzajemnej komunikaciji.

Udzielanie licencji franczyzy ma bydla dawcyzrodiem jego dochodéw

i umazliwia¢ mu rozwdj przedsbiorstwa. Powinien jednak zdawasobie
sprawe z tego,ze w pocatkowym okresie funkcjonowania wasosprzeday

w placowkach biorcow mi@ by stosunkowo mata, ale z drugiej strony do-
chody powinny przekroczykoszty organizacji sieci. &1 tez wazne jest, aby
wysoka¢ optat uzaleniona zostata od konkretnej sytuacji, zbyt niski ich po-
ziom mae spowodowatrudnaci w utrzymaniu renomy systemu, z kolei zbyt
wygorowane ,wpisowe” mie zniechkci¢ potencjalnych biorcéw.

Dlatego te nalezy wyprzedzajco zbadéa dostpnas¢ pomocy finansowej za-
réwno dla siebie, jak i przysztych biorcow. Projekt przygotowany przez glawc
powinien by na tyle dobry, aby przeko&anstytucjeswiadczice pomoc (np.
bank), a nagpnie d& dawcy szansna wysipienie w roli poeczyciela lub
tylko doradcy finansowego.

Dawca musi i liczy¢ z tym, ze biorca mae wymagé udostpnienia wielu
informacji dotycacych jego firmy. Wprawdzie w Polsce nie ma prawnego
obowiazku ujawniania takich informacji, funkcjonuje on w wielu krajach eu-
ropejskich i Stanach Zjednoczonych i to, co dawgdzke chciat biorcy udo-
stepni¢, zalezy tylko i wytacznie od jego dobrej woli, niemniej w interesie
dawcy lery, zeby biorca bykwiadomy, do jakiej sieci przygbuje, jakie ma
szanse odniesienia sukcesu w tym ékngym systemie.



3.3. Ekonomiczno-organizacyjne uwarunkowania wyboru
franczyzy

Potencjalny dawca powinien:

1) oceni miejsce swojego przedsiorstwa na rynku, zidentyfikowgego otocze-
nie rynkowe, upewsii sie, czy produkty lub ustugi, ktoreetizie oferowat s
wystarczajco konkurencyjne i nowatorskie;

2) ocent réwniez wlasne zasoby, ktéreetls stanowt baz do przeksztatcenia
w firme-dawe;

3) dokona analizy mocnych i stabych stron przefisbrstwa, jak réwnig zasta-
nowic sig, co dla niego mee by szang, a co zagrzeniem przy przeksztatceniu
przedstbiorstwa w firng-dawe.

3.3.1. Otoczenie rynkowe przedsi ebiorstwa

Otoczenie rynkowe przedsiiorstwa tworz przede wszystkimkonsumencj na-
stepnie konkurenci, rowniez dostawcy, jak i posrednicy, z ustug ktérych korzysta.

Istotne jest przede wszystkim zastanowienig sty przedsbiorstwo ma swoich
statychnabywcéw, czy w tym segmencie rynku, w ktérym funkcjonuje,zenticzy¢
na ich lojalné¢. Wazna tu jest wiedza o zachowaniach nabywcow, znajémuoo-
cesow podejmowania decyzji, co kuguito kupuje, kiedy, dlaczego?

Rozpoznanie&onkurencji na rynku, na ktérymuhnkcjonuje firma oraz zachowa
gtéwnych konkurentéw jest bardzo ivee zarbwno ze strategicznego, jak i taktycz-
nego punktu widzenia. Z jednej strony petgj przez przedsbiorstwo strategia
powinna § wyraznie r@&ni¢ od konkurentéw, z drugiej — sposéb (styl) funkcjonowa-
nia powinien podkrda¢ te odrebnas¢.

Najprostsz metod, jest w tym przypadku obserwacja konkurencji, szczegélnie obec-
nie, gdy wzrasta nie tylko gwattownie liczba podmiotow krajowych i zagranicznych,
ale réwnie sam rynek franczyzy bardza; sozwirat w ostatnich dwéch latach. Naj-
blizszymi konkurentamiaszwykle przedsibiorstwa oferujce te same lub podobne
produkty/ustugi, jak i przedsbiorstwa oferujce dobra lub uslugi substytucyjne.
Zwykle chza one do opanowania tego samego rynku i siqsaflobr strategs ceno-

wa, strategi promocji itp. Poza aktualnie obecnymi na rynku, trzeba réwmigaé

pod uwag potencjalnych konkurentow, ktérzy mpgojawi sie w zwiazku np.

z rozwojem technologii (sprzedarzez Internet, przez gidystrybutoréw itp.).

Przedmiotem oceny powinna byez sita konkurentéw wyrzaajaca s¢ ich ofert
handlova, warunkami udosgpniania i sprzeds produktéw oraz cechami ekono-
micznymi, finansowymi, organizacyjnymi, technicznymi i marketingowymi.

Informacji poza wiasp obserwacj mazna szuk& w publikacjach instytutow na-
ukowych, oceniajcych kondyci poszczegolnych sektoréw gospodarki, rynkéw
brarzowych, wyhcznie rynku franczyzy, w prasie gospodarczej, jak roavma
stronach internetowych firm, rowriev portalu: www.franchising.info.pl
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Informacje, ktére mogtyby siokaza przydatne, to:

e udziat w rynku konkurentéw (feli jest wiekszy lub podobny do naszego),

» strategie dziatania (stosgjje np. pozyskujnaszych klientow),

» zyski (jak st ksztattuj, czy powyej przecgtnej w brary),

e jakos¢ produktéw, ktore oferuje konkurencja (czy jestzeza od jakéci na-
szych produktéw),

» technologigwiadczenia ustug (jej poziom i zakres),

* logistyka (zakres stosowania prayjch rozwizan),

» systemy doboru pracownikéw itp.

Praktyczna ocena tych czynnikéw, aczkolwiek bardzo istotna, jest trudna do pozy-

skania przez dawg stid tez wydaje st¢, ze przede wszystkim ogolna obserwacija,

jak i zbierane informacje z deginychzrédet powinny pozwod na szukanie wiha-

snej strategii, ktGradolzie przede wszystkim polegata na:

» tworzeniu specyficznego zestawu oferowanych towaréw/ustug czy koncentro-
wanie s¢ ha wybranym asortymencie,

* tworzeniu i rozwijaniu wkasnej marki handlowej,

» kreowaniu szczegoélnego mérunku sieci (sklepow, seauracji czy placéwek
ustugowych),

» koncentrowaniu gina okrélonej grupie nabywcéw,

* trafnym wyborze i okréeniu zastgu geograficznego dzialalé.

Koncentracja na wybranym asortymencie oznaczagpmgh specjalizag w tym
zakresie i mge sugerowauruchomienie np. sklepéw ze zdrpwywnaoscia, herba-
ta, kawa, galert sztuki itp.

Kreowanie szczeg6lnego wizerunkieci to takiego, ktéry dulzie kojarzony przez
konsumenta z okénym logo, arazmacj, kolorystyly, okrelonymi standardami.
Wizerunek sieci &dzie informacy o jej specyfice, rodzaju i mtiwosciach zaspo-
kojenia okrélonych potrzeb nabywcy. Ksztatvanie szczeg6lnego (pozywanego)
wizerunku sieci jest procesem wymagam ponoszenia nakladdw, realizowania
konsekwentnej strategii marketingowej, jest rowrpedstaw budowania lojalngci

nabywcy.

Poszukiwanie nisz rynkowych m® by interesujca strategi rozwoju matych
i $rednich przedsbiorstw, gdy nisze rynkowe $ bardzo dobrym wyborem przy
rozwijaniu formuty franczyzy.

Rozwigzaniem wartym rozpatrzenia jest réwnimozliwo$é koncentracji na okre-
slonej grupie nabywcow. Oznacza ona wybOr segmentu, np. z uwagi ha wiek na-
bywcow (przyktadem magtu by sklepy ,5, 10, 15" oferuce produkty gtéwnie
odziezowe dla dzieci i mtodziey w tym wieku); na zainteresowania hobbystyczne
(siet Sklepy Podrénika); stopi@é wrazliwosci na produkt wytwarzany z naturalnych
surowcow, nie testowany na zwietach (np. sié Drogerie Natura, Body Shop);
preferowanie polskiej kuchni (np. restauracjériesRuno).
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Koncentracja na danym obszarzegeficznym oznacza specjalizasy obstudze
nabywcy okrélonego typu (mieszkaniec osiedla, klient wiejski, turysta itp.)

Poza konkurentami, koleingrupe podmiotdéw w otoczeniu rynkowym przegsi
biorstw stanowj dostawcy Z uwagi na znaczne zndicowanie dostawcOw ich
wybér jest szczegdlnie istotnym problemem decyzyjnym.zgeglywa na szero-
kos¢ oraz gébokas¢ oferowanego asortymentu, poziom cen i kosztéw, procesy logi-
styczne, a tate dziatania promocyjne. Vilae g bardzo relacje, jakie przegbior-
stwo ma z dostawcami, liczba dostawcow, gtty niesie okrdone korzyci w za-
kresie obniki kosztow i sprawn¢ci dostaw.

W mikrootoczeniu przedsbiorstw handlowych istotngrupa podmiotéw g réwniez
posrednicy (np. hurtowi), przedsbiorstwa transportowe, c#a logistyczne, agen-

cje reklamowe i agencje badaynku, czyli te wszystkie podmioty, ktore ulatwiaj
oferowanie towaréw/ustug ostatecznym nabywcom. Potencjalny dawca musi oceni
swoje aktualne, ale i przyszie, kontakty zarbwno z dostawcami, jakedyokami.

3.3.2. Zasoby przedsi ebiorstwa

Zasoby przedsbiorstwa mog stanow¢ istotne uwarunkowanie decydog o po-
wodzeniu rozwoju firmy w formule franczyzy. Do zasobdéw nateasoby rzeczowe
(materialne), zasoby luldie (ze szczego6lnym uwzginieniem umiegjtnosci oraz
doswiadczenia marketingowego pracawow) oraz zasoby niematerialne.

Zasoby rzeczowg(materialne) to baza matenaktechniczna (budynek, magazyny,
urzadzenia sprzedawe i inne,srodki transportu itp.). Wielki i jakos¢ tych zaso-
béw maze utatwt uruchomienie placowki pilotawej, dzietawe placéwek przy-
sztym biorcom, maiwos¢ leasingu uradzen itp.

Zasoby finansowesa szczegolnie wane, gdy wicksza¢ decyzji marketingowych
znajduje swoje odbicie w sferze finanséw przgusistwa. Odpowiednie gospoda-
rowanie zasobami finansowymi pozwala nagsiccie dobrego wyniku finansowe-
go, tym samym warunkuje rozwoj i miwos¢ podejmowania rinorodnych dzia-
tan. Wazne jest posiadanie nadiky finansowej na odpowiednim poziomie, ktora
by gwarantowata zwrot zainwestowanych kapitatéw, tiwita réwniez poszuki-
wanie zewantrznych kapitatéw, ktdre mogtyby bywykorzystane jakdrodta finan-
sowania potencjalnych inwestycjiatiernizacyjnych czy rozwojowych. Vitaa jest
plynngi¢ finansowa, gdy to daje wgksze maliwosci wyboru i negocjacyjne z do-
stawcanf®. Jest to bardzo istotny warunek #gipwy rozwoju firmy, biogc pod
uwag, ze dawca bdzie zaopatrywat biorcéw, predniczyt w zaopatrzeniu lub
rekomendowat okigonych dostawcow. Przedbiorstwa o dobrej kondyciji finan-
sowej mag wickszz swobo@d decydowania réwnie o poziomie realizowanych
matrz, wielkosci jednorazowej partii zakupow itfRobra kondycjdinansowa umac-
nia ich pozycje rynkowi czyni z zasobow finansowych istotny atut firmy.

% A. Mielczarek, Czynniki wzrostu rozwoju polskich przetdrstw handlowych. ,Poradnik Handlowca”,
1999, nr 10/80.
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Innym bardzo wanym elementem oceny kondycji przegdsorstwa g zasoby
ludzkie. Wptywaja w sposéb znaaeey na efektywnéd funkcjonowania przedsi
biorstwa, na poziordwiadczonych ustug, na ksztattowanie wizerunku firmy. Poten-
cjalny dawca powinien sizastanowd, czy posiada tylu pracownikéw i o takich
kwalifikacjach, ktérzy pomogmu w sposéb fachowy i odpowiedzialny zorganizo-
wa¢ nabér biorcow, sprzeddicencji, nadz6r nad funkcjonowaniem placéwek fran-
czyzowych itd.

Ostatnim elementem, ktéry musi podlégaetelnej ocenie przedbiorstwa g za-
soby niematerialne Maja one charakter unikatowy, gdyrudno je w krétkim cza-
sie stworzy lub powielt, skd tez od nich w daym stopniu zalgy pozycja rynkowa
przedstbiorstwa. Do zasobdw niematerialnych riale

» Kkultura organizacyjna, tj. normy, waét i zachowania spoteczne,

» wiedza i kompetencje pracownikow,

* wizerunek przedsbiorstwa,

* reputacja,

» lojalni nabywcy,

* system informaciji.

Wartos¢ zasobow niematerialnych uwidacznia skzczegoélnie w ich wyjkowych
cechach. Przede wszystkim molgy¢ one wykorzystywane w #fiych miejscach
réwnoczénie, a w trakcie ich wykorzystywania nie deprecjansig, lecz najcz-
sciej zyskuj na wartéci. W przypadku wiedzy i kultury organizacyjnej rgmtje
proces doskonalenia; lojaléionabywcow zyskuje na znaczeniuzgé jest odpo-
wiednio podtrzymywana; informacja e by zawsze doskonalona. Poza tym za-
soby niematerialne wzmacniagic wzajemnie. Przedgbiorstwo majce doby re-
putacg zyskuje lojalnych nabywcéw. Zaarngavani pracownicy wzmacnigjrepu-
tacje firmy itd?*.

Dla budowania firmy franczyzowej zasoby te snaiepodwaalne znaczenie. Mugz
by¢ tak wypracowane, aby zyskaly wartpktdra mazna sprzedabiorcy systemu.
.Obietnica sukcesu”, ktardawca przekazuje biorcy, to wdum stopniu wynik
posiadania (lub mdiwos¢ stworzenia) unikatowych zasobéw niematerialnych.

Analiza otoczenia przeddiiorstwa, jak i posiadanych zasobéw, powinna pozwoli
potencjalnemu dawcy na oeekondycji organizacyjno-ekonomicznej kwiado-
mienie, jakie jego firma posiada silne i stabe strony, ceenstanowé szans, a co
zagraenie dla jej dziatania. Najprostsanetod, pozwalajca zestawt te cztery
oceny jest analiza SWOT.

Jezeli firma ma wecej silnych nk stabych punktéw ma wksze maliwosci wyko-
rzystania stwarzanych przez otocieeszans i umochienie lub obkpdotychczaso-
wej pozycji rynkowej. Silniejsg strorg, bardzo istota w podejmowaniu decyzji
0 przeksztatceniu przedbiorstwa w firng-dawe;, s te elementy przedgdiiorstwa,

24 K. Obtéj, Strategia sukcesu firmy. PWE, Warszawa 1998, s. 125-127.
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ktére pozwalaj im latwiej niz rywalom realizowé okreslone cele. Stabwi s
oczywicie przeciwiéstwem atutow.

Celem analizy silnych i stabych stron powinna:by

« wskazanie tych elementéw zasobow, ktére imbg traktowane jako niext-
pliwe atuty w starciu rynkowym z potencjalnymi konkurentami;

* ujawnienie ewentualnych adych elementdéw, zmniejsaaych sit wtasnego
oddziatywania konkurencyjnego, a rownogze stwarzajcych okaz¢ do sku-
tecznego ataku ze strony konkurenciji;

» okredlenie szczegbinych predyspozycji przebsirstwa dla realizacji jego za-
dan i obowigzk6w.

Szanse i zageenia mog mie¢ zroédlo natury makroekonomicznej, demograficznej,
politycznej, kulturowej i innej. $one trudne do okékenia i przewidywania, nie-
mniej zmuszaj przedstbiorstwo do analizowania otoczenia, do korzystania z do-
stepnych zrédet informacji, raportéw i prognoz. Ra tez zalezy od intuicji mene-
dzerskiej analitykow firmy, ktérzy odpowiadafa ocen tych parametréw.

Wyniki oceny szans i zagren powinny by skonfrontowane z wynikami predyspo-
zycji przedstbiorstwa. Oczywdcie powinno ono skupisie na tych obszarach dzia-
tania, ktére daj im najwiecej szans rozwoju (trafny wybér rynku docelowego, wiha-
sciwa ocena swoich nitiwosci).

Przyktadowe szanse i zagro zenia oraz silne i stabe strony przedsi  ebiorstw — potencjalnych
dawcow franczyzy

Szanse Zagro zenia
» wzrost sity nabywczej » wzrost intensywnosci konkurencji zar6wno
» wzrost mozliwosci korzystania z ustug firm na rynku branzowym, jak i w obrebie rynku
doradczych, logistyki itp. franczyzowego
e usprawnienia logistyki * zmiana potrzeb i preferencji dotychczaso-
* usprawnienia wspotpracy z dostawcami wych klientow
+ zréznicowanie i poprawa jakosci oferty podazo- * spadek sity nabywczej ludnosci

wej

» rozwoj technologii — wprowadzenie nowych
produktéw na rynek

» nowe preferencje nabywcéw (odnoszace sie do

stylu zycia)
Silne strony Stabe strony
» wyrazne logo i system identyfikacji wizualnej » brak jasno okreslonego wizerunku firmy
» szczego6lna atmosfera zakup6éw w jednostce » zbyt krétka obecnos¢ na rynku
handlowej lub $wiadczacej ustugi (w jednostce  «  mato precyzyjnie zdefiniowana oferta towa-
ustugowej) rowo-ustugowa
» state grono nabywcéw towaréw/ustug (lojalni * niski poziom obstugi
nabywcy) * niedostateczne kwalifikacje zatrudnionych
» odpowiednio dtugi czas funkcjonowania na  niedostateczna wiedza potencjalnego
rynku dawcy na temat wspotpracy w systemie
» kwalifikacje marketingowe zatrudnionego per- franczyzy
sonelu » brak dostatecznych informacji o rynku

Zrédbo: opracowanie wiasne.
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3.4. Cechy i predyspozycje osobowo $ciowe franczyzodawcy

Sa bardzo wanym warunkiem podpia decyzji o przeksztalcaniu wlkasnego przed-
siebiorstwa w przedsbiorstwo-dawe systemu. Przede wszystkim przyszly dawca
powinien by gleboko przekonanyze rozwijanie firmy przy udziale oséb trzecich
jest dla niego korzystniejsze zrgdyby inwestowat wyicznie we wiasne jednostki.

Powinien mi€ swiadoma¢ czekajcych go probleméw organizacyjnych, gdy
wiekszas¢ z nich kedzie musiat sam rozwzac.

W dazeniu do celu powinien zatem dydeterminowany, przedsgbiorczy, byé
dobrze zorganizowanym i dobrym organizatorem pracy innych

Rozwijanie dziatalnéci w systemie franczyzy to gdzy innymi posiadanie wizji
tego rozwoju,umiejetnosé¢ budowania strategii $wiadomac¢ ryzyka, wymaga to
odwagi i poczucia odpowiedzialndgci, przede wszystkim za wlasne decyzje. Ale
réwniez powinien umié wymaga od innych.

Franczyzodawca z racji statych kontaktéw zzimd powinien by otwartym, miet
latwosé nawigzywania kontaktow, nie tylko z biorcami i pracownikami wtasnej
firmy, ale i z otoczeniem przedbiorstwa, czyli tymi wszystkimi ,wokot firmy”,
Z ktérymi kedzie wspotpracowat.

Powinienumie¢ w praktyce stosowazasady public relations to znaczy zmierza
do kreowania, utrwalania i rozszerzasjgolecznego zaufania i pozytywnego wize-
runku zarébwno swojego przeesiorstwa, jak i sieci.

Czeste i czasem trudne kontakty z biorcami wymagalpy bytwyrozumiatym, nie
zapominat,ze biorca, przyspujac do systemu, inwestuje czasem atelf swojego
zycia, ze nowa formufa dzialania naklada néego specyficzne zadania, ktérym
musi sprosta Réwnoczénie jednak powinien lywymagajacy i umiet egzekwo-
wac przyjete zasady i standardy dziatania.

Przyjmupc zataenie, ze kontrakt franczyzowy jest w dej mierze kontraktem
zaufania, organizator sieci powinien obdérb#rce , kredytem zaufania’ i stara
sie, aby to byto wzajemne.

Negocjowanie zasad wspOtpracy (we epstych umowach i przy podpisywaniu
umowy) wymaga pewnelastyczndci i umiejetnosci kompromisu.

Rowniez w trakcie trwania stosunku franczyzy, niedba jest umiejtnos¢ znajdy-
wania rozwizan kompromisowych, gdyby biorca znalazt sv trudnych warun-
kach, np. z powodu pogarszania sytuacji gospodarcze;.

Franczyzodawca powinien &ysertywny, umie przekona w sposoébtaktowny,
grzeczny, ale i rzeczowy otoczenie o swoich racjach, énpiestuzy¢ sic odpowied-
nimi argumentami, pargdiajac zawszeze jego partnerem jest samodzielny przedsi
biorca.
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Jednym z warunkéw odniesienia sukcesu jest zapewnienie sprawnej komunikacji
wewrgtrznej, dawca powinien ldydostepny dla biorcéw, stosowazasad ,otwar-

tych drzwi” wtedy, gdy biorcy tego potrzehujmimo ze w miag rozwoju sieci,

wiele zada bedzie delegowat swoim pracownikom.

Wszelkie dziatania franczyzodawcy powinna cechbuezciwasé, gdyz ona buduje
trwate zwizki i przynosi w efekcie korzgi. Pocawszy od promowania swojego
systemu, poprzez udzielanie informacji Zzanych z wtasm firma, jak i w sytu-
acjach trudnych, w ktérych me st sam znalgt. Jezeli ma klopoty ekonomiczne,
lub gdy zamierza sprzeéldirme, wejg¢ w fuzje z innym przedsbiorstwem, powi-
nien uczciwie poinformow@o tym dawe.

Jezeli biorca naruszy warunki umowy, najeda mu szans wyjasnienia i czas na
naprawienie dow.

Rozwigzywanie sporéw i niezgoddc powinno odbywé sie w dobrej wierze
i zamiarach na drodze bezgoednich, rzeczowych i uczciwych negocjacji.

Franczyzodawca powinien &yo troszepsychologiem gdyz niezalenie od tego,
jak bardzo doktadnie przygotuje kryteria doboru biorcéw i przeprowadzi starann
selekcg musi sg liczy¢ z tym, ze przys¢pujacy do sieci nawet jeeli spetni podsta-
wowe wymagania, m@ mie& rézne motywacje. Dla jednych wdzenie do sieci
bedzie elementem i progng@zch rozwoju, ci kda aktywni i dawca kdzie mogt
bardziej liczy na ich pomoc. Inni, w systemie franczyzy raapatrywa wytacznie
ochrore przed konkurengj— ci biorcy o bardziej pasywnym nastawienigdocze-
kiwa¢ wiekszej pomocy ze strony dawcy. | wreszcie, znajdziggipa licaca wy-
tacznie na szybki zysk. W tym ostatnim przypadku dawca musizgblezczegol-
nych stara, aby ,gwarantujc sukces” biorcy rownoc#eie przedstawi uczciwg
i realm wizje dochodzenia do tego sukcesu.

Kontrakt franczyzowy to z reguhdtugoletnia wspotpracadawca musi by wiec
przygotowany na toze od jego umiefnosci i predyspozycji, od jego osobowm
zaleze¢ bedzie bardzo dio.

Znajomos¢ zarowno korzysci, jak i uciazliwosci funkcjonowania w systemie
franczyzy, swiadomosé¢ czekajpcych przysziego franczyzodawge obowigzkow,

jest wstepnym warunkiem podjecia decyzji o przeksztatceniu jego przedebior-

stwa w firme-dawcg. Naskpne uwarunkowania to: jakosé otoczenia rynkowego
przedsigbiorstwa ze szczegélnym uwzgtinieniem najblizszych konkurentéw
i ich zachowai, zasobéw posiadanych przez przeddiiorstwo oraz predyspozy-
cji osobowdciowych organizatora systemu. Analiza powgszych czynnikow
powinna przedsibiorcy pozwoli¢ na okreslenie wiasnych stabych i silnych
stron, ktére pozwol mu wykorzystaé szanse i unikaé¢ zagrazen, jak réwniez

beda stanowic podstawe do prognozowania realnéci powodzenia przedsiwzie-

cia.
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Rozdziat 4
ORGANIZACJA SIECI FRANCZYZOWEJ

» Jak opracowa € koncepcj e przedsi ebiorstwa franczyzowego?

» Jak powinien przebiega € proces tworzenia sieci?

» Co powinien zawiera ¢ pakiet franczyzy oferowany biorcy,
jak zorganizowa € marketing pakietu?

» Jak ksztattowa € struktur e organizacyjn g, aby zapewni é
pomoc biorcy?

» Jakim kryteriom powinien odpowiada ¢ biorca?

» Jak formutowa € zapisy w umowie franczyzowej?

4.1. Opracowanie koncepcji przedsi ebiorstwa

Opracowanie koncepcji przedsiorstwa, ktére ma dziatana zasadzie franczyzy to
wypracowanie sposobu (wzorca) prowadzenia firmy we wszystkich aspektach, tak
aby byto maliwe osiagniecie sukcesu. Wzorzec ten powinien poz#ola:

1) wyeliminowanie w maliwie najwigkszym stopniu ryzyka nieagiznie zwaza-
nego z otwarciem nowej firmy. Zaréwno asortyment, spdsdadczenia ustu-
0i, wszystkie operacje zwiane z uruchomieniem i prowadzeniem placéwki
powinny by przetestowane na rynku w specjalnie uruchomionych placéwkach
pilotazowych prowadzonych przez franczyzodawrzed rozpocgiem sprze-
dawania licenciji;

2) umazliwienie potencjalnemu biorcy, bez wedl na jego déwiadczenie zawo-
dowe rozpocgcia dziatalngéci na wiasny rachunek, ale wedtug ustalonej przez
dawe formuly, przy wydatnym jego wsparciu i obietnicy statej pomocy i do-
radztwa;

3) przedstawienie szczegotowegposobu, w jaki powinno byrowadzone przed-
siebiorstwo.

Koncepcja przygotowana przez damgowinna by w miar prosta, gdy dawca
bedzie musiat nauczyjej innych. Im bardziej skomplikowanadzie koncepcja,
tym trudniejsza oka sk rekrutacja, szkolenie i wspieranie biorcéw. Pro-
dukt/ustuga, ktéry ma sista przedmiotem franczyzy powinien dyatwo definio-
walny. Cech produktu/ustugi powinna lBymazliwosé skojarzenia, prostota i po-
wtarzalng¢ (np. prosty jadtospis, oksleny charakter sprzedawanego asortymentu,
wyspecjalizowana ustuga adresowana do bardzo konkretnego odbiorcy).
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Wazne jest, aby produkt/ustuga i/lub sposéb sprzgdawierat pewien element
innowacyjndci lub oryginalndci, czyli ca, co odr@ni je od ju funkcjonupcych
na rynku i stworzy szaaprzewagi nad konkurericjNie powinny by powieleniem
pomystow, ktére ju funkcjonup na rynku, wzadnym przypadku plagiatem. Ze
wzgleddw etycznych i praktycznych lepiej zastanowi; nad wlasa nazwy, nowy
koncepcj i stara sie zainteresow@nia potencjalnych nabywcow. Przeglsiorstwo
franczyzodawcy powinno ldytatwe do zalgenia, zorganizowania i wypasania,
gdyz nastpne uruchamiane jednostkéda ,kopiami” jego whasnych (agsto funk-
cjonuacych w pocatkowym okresie jako pilotaowe).

4.1.1. Przedmiot franczyzy

Jednym z najwaniejszych zad@ ktore stoj przed potencjalnym franczyzodayc
jest precyzyjne okgtenie przedmiotu franczyzy. Przedmiot franczyzy jest naj-
istotniejszym elementem — ,rdzeniem” zawartej umowy z hiorc

Co mae stanowd przedmiot franczyzy?

Przede wszystkim ogét praw z dziedziny wiasmerzemystowej lub intelektualnej,
takich jak prawa obejmage znaki towarowe, nazwy handlowe, szyldy sklepowe,
wzory wytkowe, wzory zdobnicze, prawa atgkie, know-how lub patenty.

Prawa te zostajudost¢pnione biorcy w celu sprzega towaréw lubswiadczenia
ustug na rzecz konsumentow.

Bardzo wanym elementem franczyzy jest znak towarowy. Znak towarowy jest
dobrem niematerialnym i obejmuje ogét wyalsia odbiorcow o towarze i zwza-
nych z nimswiadczeniach.

Znak (oznaczenie pochodzenia) wywotuje u konsumenta przekonawoigeilone
dobro (towar lub ustuga) pochaded podmiotu, ktory jest znany i ceniony. Ozna-
czenie znakiem, pod ktérym wygpuje cata si€ franczyzowa stwarza réwrie
u nabywcow wyobrzenie o cechach jakciowych towaréw/ustug. Tym samym
znak realizuje funkejjakasciowa.

Trzecia funkcja reklamowa jeskzczegOdlnie istotna, czasem rady¢ nawet decy-
dujaca i brana pod uwagv momencie przygpowania do sieci. Znak towarowy jest
nosnikiem renomy sieci.

Sprecyzowanie, w jakiej mieraeformie franczyzobiorca musizywaé znaku, na-
zwy lub szczegolnych symboli jest bardzozme, gdy w ten sposdb manifestuje on
przynalenos¢ do okrélonej sieci. Wane jest te, jak dalece franczyzobiorcy wolno
przyja¢ symbole do nazwy wlasnego przethddrstwa, ktore przyspujac do sieci
franczyzowej zachowuje niezales¢ prawry i dziata we wilasnym imieniu i na
wiasny rachunek.

Nazwa handlowamaze wyshpi¢ w postaci znaku logo danego przetsirstwa
i ma na celu wyoabnienie go od innych przedbiorstw. Szczegdlnie jest to istot-
ne, gdy mamy do czynienia z przegisorstwami o podobnym (zlibnym) charak-

44



terze. Nazwa handlowa @ mie postad znaku towarowegodolz ustugowego lub
tez czeséci takiego znaku i wtedy petni funkcje do nich zbhe.

Poprzez swaj nazwe przedstbiorstwo umacnia renogndobre im¢. Moze to doty-
czy¢ rowniez produktu lubswiadczonych ustug. Jest bardzoawgm czynnikiem
decydujcym o wyborze przez franbczyzobierokreilonego przedsgbiorstwa,
ktére udziela licencji franczyzowe;.

Dla franczyzy bardzo istotne jest réwhie@znaczenie przeddiiorstwa, ktore
umieszcza si na szyldach, wizytéwkach, projektach, prospektach, wszelkiego ro-
dzaju korespondencji, gaetach reklamowych. Oznacde to, nazywane logo,
sklada sj przewanie ze znaku graficznego i nazwy. Pozwala na identygkEic

my, ma ogromne znaczenie w dziataniach marketingowych. Przykladem najbardziej
znanego logo magbyc: znak graficzny w postaci zigth tukéw (litery M) i nazwy
McDonald’s; nazwa ,Pzegnanie z Afryk” na papierze czerpanym z pieci;
stokrotka z nazw ,Drogerie Natura”; uskrzydlony but i nazwa Athlete’s Foot itp.

W wielu przypadkach logo me by rownoczénie znakiem towarowym, jak np.
nazwa Adidas (obuwie sportowe) czy Kodak (filmy fotograficzne).

Jednym z elementéw franczyzy #eobyé wzér wzytkowy?® lub wzér przemysto-
Wy26.

Przedmiotem franczyzy mady¢ takze utwory chronione prawem autorskim. Cho-
dzi tu o:

.Kazdy przejaw dziatalnii twoérczej o indywidualnym charakterze, ustalony
w jakiejkolwiek postaci, niezalmie od wartéci i sposobu wyrzenia. Przedmiotem
prawa autorskiego magby¢ szczegolnie: formy wyeane stowem, symbolami
matematycznymi, znakami graficznymiaptyczne, fotogradzne, architektoniczne,
architektoniczno-urbanistyczne, urbapistne, muzyczne i stowno-muzyczne, sce-
niczne, sceniczno-muzyczne, choreogmafe i pantonimowe, audiowizualne”.
W przypadku franczyzy w dotychczasowej praktyce r@fiej prawa autorskie
chroni wszelkiego rodzaju utwory plastyczne.

Wymienione wyej elementy mog wystpic¢ alternatywnie. Natomiast zawsze wy-
stepujacym najwaniejszym elementem jekhow-how dawcy systemu, czyli:

.pakiet nieopatentowanych praktycznych informacji wynikgch z déwiadcze
dawcy, przez niego wyprébowanych”. Know-how, mim® jest bardzo waym

i czesto bardzo warkziowym elementem franczyzy nie jest chronione patentem
(czyli prawem wydcznym w postaci patentu). Franczyzodawca we wlasnym, dobrze
pojetym interesie nie staraeso patent, gdiy know-how tak dtugo zachowuje swoj
wartcs¢, jak diugo wiedza przekazana biorcy ma charakter poufny. Zatem franczy-

% Wzér uzytkowy — jest to ,nowe i myteczne rozwizanie o charakterze technicznym, dotyez ksztattu,
budowy przedmiotu o trwatej postaci”. Wzarytkowy chroniony jest prawem wadznym (prawo ochronne
na wzor uytkowy), Art. 94—-101 Pwp.

2 \Wz6r przemystowy — jest to ,nowa postaprzedmiotu, nadaga mu swoisty i oryginalny wyatl, przezna-
czona do odtworzenia i produkcji przemystowej lgkodzielniczej. Przejawia siw ksztalcie, whciwo-
sciach, uktadzie rysunku, linii, barwy o nowych cechach estetycznych”. Wiatadego wzoru franczyzo-
dawca potwierdza poprzez otrzyma#ieadectwa ochronnego na wzor zdobniczy, Art. 102—-119 Pwp.
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zodawca dzy przede wszystkim do utrzymania poufcioswojego know-how, co
oznaczaze hie jest ogdlnie znane ani fatwo dpste.

W przypadku, gdyby dawca chciat uzyskachrory patentow dla swojego know-
-how, musiatby przeprowadzidtugie, sformalizowane i bardzo kosztowne post
powanie przed uezlem patentowym, a uzyskany patent bytbynyana okrélonym
terytorium i ograniczony czasowo, CO znaczg, po uptywie okrdonego czasu
chronione prawem know-how stracitoby najkgzy swoj atut, jakim jest jego pouf-
nos¢.

Wazne jest rownig, aby know-how dawcy poza zachowaniem pogdh@bejmo-
wato wiadomdci, ktére § znacace dla sprzedg towardw, $wiadczenia ustug,
rodzajow i sposobu obstugi nabywcéw, sposobow prowadzenia pitziedsiwa
(zaréwno z punktu widzenia finansowego, jak i administracyjnego). Ta cecha okre-
slana jest jako jegoistotnosé”. Know-how musi by réowniez ,zidentyfikowane”,

to znaczy opisane w sposob wyczespyj tak aby byto mdiwe stwierdzenieze
spetnia ono kryteria poufdoi i istotnaci.

Przedmiotem franczyzy (umowy franczyzowej) ®wniez inne skfadniki, ktore
wplywaja na to,ze systemy franczyzowey ostrzegane jako jedfin szczegdlnie
chodzi tu o prawo i obowzek postugiwania sijednolitym wystrojem wewwtrz-
nym i forma zewretrzng wszystkich jednostek sieci.

Dlatego teé dawca systemu powinien okli€, jak ma wyghdat przedstbiorstwo
franczyzobiorcy, warunki, jakim powinien odpowigdkonkretny lokal, zaréwno
jego usytuowanie, jak i wystrdj wewtnzny. Powinien okrdi¢ lokalizacg, ktéra
bedzie odpowiadata zareniom sieci kwiadczyta np. o jej presti. Okréla, jak ma
by¢ oznaczony lokal na zewtnz, jakie ma by jego wyposaenie i aranacja wre-
trza (nawet kolorystyka). Réwrigakie same oznaczenia (logo, znaki towarowe)
obowizuja ha dokumentach wystawianych w zuku z prowadzomdziatalngcia.

Istotne jest rownig aby wypracowa zasady (standardy) ujednoliconego sposobu
obstugi klienta, jednolitego ubioru personelu, jednakowego opakowania, godzin
otwarcia placowki itd. Doktadne sprecyzowanie pgszych wymaga jest nie-
zbedne dla postrzegania #@ego punktu jako elementu pewnej gald przynale-

nosci do oznaczonej sieci.

Dawca powinien zastrzec w umowig propozycja jakiejkolwiek zmiany (przenie-
sienia lokalu, zmiany wypogania, aragacji) musi zyska jego akceptagj

4.1.2. Terytorium dziatania biorcy

Bardzo wane z punktu widzenia ochrony praw biorcy jest dokladkeeslenie
i ograniczenie terytorium, na ktérym kdzie dziatat biorca. Biorca powinien
otrzyma zastrzeenie wyhczndaci dziatania, czyli zapewnienige w najblizszej
okolicy nie kedzie funkcjonowata podobna placéwka rrat&a do systemu, czyli nie
bedzie miat konkurenta. Dawcy oczydwie rownie: zalezy na tym, aby placéwki
w jego wilasnej sieci nie konkurowaly ze sozastrzeenia wyhcznaci w umo-
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wach franczyzy g z regulty dopuszczalne. W przypadkach, gdyby budzito 4b w
pliwosci z punktu widzenia prawa chrapego wolma konkurencg, nalery ustalt,
czy nie nasipia takie skutki porozumienia i sformutow&lauzuk wedtug zasad
przyjetych w prawie pastwa, w ktérym dziata system.

4.1.3. Sprawozdawczo $¢

Dawca, przygotowgc koncepgj przedsgbiorstwa, musi zastanoivisie, jakiej

sprawozdawcZei bedzie wymagat od biorcow, w jakim trybiexdizie ona mu do-
starczana. Przede wszystkim dotyczy to informacji na temat spyzezigskdw,

strat. Dawe interesuj rowniez inne informacje na temat dziatakwd przedstbior-

stwa biorcy. Powinny zatem byrzygotowane odpowiednie wzory sprawazdap.

mieskczne sprawozdania finansowe), akoea czstotliwos¢ czy terminy ich do-
starczania.

Wszelkie informacje sta dawcy, po pierwsze — do poréwnywania wiasnych-osi
gnig¢ z dziatalndcia biorcéw, po drugie — do wymiany informaciji pajizy po-
szczegoblnymi biorcami.

Te ostatnie powinny poméc przede wszystkim optymalizacii dzisewmtrz sieci,
gdyz zaréwno sukcesy, jak i niepowodiiposzczegoblnych uczestnikéw mana-
czenie dla calego systemu. Mogtymulowa prae lub ostrzegéa przed popetnia-
niem btdow.

4.1.4. Uprawnienia kontrolne dawcy

Uprawnienia kontrolne dawcy powinny &yak okrélone, aby mogty pehai funk-

Cje:

» informacyjrma (sygnalizacyjn), polegajca na zbieraniu potrzebnych dawcy
informacji,

» sterupca (koordynujca) plany i konkretne przedsiziecia dawcy,

» inspiratorsk, wyrazajaca sie w tym, ze juz sam fakt prowadzenia dziatkon-
trolnych mae skfanié do osigania lepszych rezultatéw i dokladaniackvi
szych stardaw celu uzyskania padanych wynikow,

» doradcz — zakladajca, ze podczas weryfikowania uzyskanych rezultatow kon-
troli dawca ma mdiwos¢ poinstruowania kontrolowanego, jak dane czyeno
i dziatania powinny przebiegaazeby zapewrd wyzszy poziom ich realizacji,

» profilaktyczra — aby jej realizacja unibwiatla podicie w trakcie kontroli
dziateh majpcych na celu zapohienie wysgpowaniu niekorzystnych zjawisk
w przyszigci.

Dawca jest uprawniony do kontroli przede wszystkim §akaistug swiadczonych
przez franczyzobiox; réwniez do kontroli dokumentacji finansowej itp. Ma prawo
zada od biorcy okazywania niezbnych dokumentéw. Uprawnienia kontrolne i ich
praktyczna realizacja magwykle bardzo szeroki zakres, dawca musi jednak pa-
migta¢, ze maj one stayé tylko i wytacznie utrzymaniu tesamdci i jednolitsci
systemu i nie wolno mu ingerowav sfee swobody dziatania biorcy.
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W przypadku przekroczenia tych granic przystagej mu uprawnienia kontrolne
mog budzt zastrzeenia z punktu widzenia prawa antymonopolowego.

Sam franczyzodawca lub osoba trzecia, uprawniona przez niegopraajo wstpu
do lokalu franczyzobiorcy kalego dnia i 0 kadej porze, bez obowzku uprzedzania.

4.1.5. Zrédta dochodéw dawcy

Aby utworzy i rozwina¢ siet, dawca powinien ustalizrédta swoich dochodéw.
Wzgledy finansowe $ bardzo wanym elementem decyzji o wyborze franczyzy
w celu rozszerzenia wlasnej dziatalobgospodarczej. Dawca przewmde rozwija
swoja sie¢ przy catkowitym lub w diej czsci wkltadzie kapitatowym franczyzo-
biorcy, a ponadto otrzymuje wynagrodzenie za ugosenie franczyzowej koncep-
cji prowadzenia przedsgiorstwa i wys¢gpowanie pod jego wtagmazw.

Wynagrodzenie franczyzodawcy sktadazivykle z dwoch podstawowych&zi:

* wynagrodzenia wsgpnego (optaty licencyjnej wsfpnej — angan initial fran-
chise feg ktore otrzymuje z tytutu przygtienia biorcy do sieci i udaginienia
pakietu franczyzy;

» opfaty licencyjnej biezacej (ang.on-going franchise fee, a royaltyzwykle
liczonej w procencie do uzyskanego przez kiadorotu.

Wysokas¢ ustalonej kwoty wynagrodzenia wghego zalgy od bardzo wielu czyn-
nikdw, przede wszystkim od wakm znaku towarowego i know-how dawcy; réw-
niez od charakteru i zakresu wsparcia oferowanego franczyzobiorcom, $eielko
obszaru, na ktérymebdizie funkcjonowat biorca, okresu obazywania umowy itp.

Wynagrodzenie wgpne powinno pokryw@akoszty przygotowania (lub uaktualnie-
nia) podecznika operacyjnego (kxii standardéw), wsgpnego szkolenia, reklamy
systemu, wspnej promociji produktu, ustug doradczych, nadzoru itp.

Zaklada si, ze optata wsipna nie powinna przekradzd 0% wkiadu finansowego
biorcy i nie stanowkrddta zysku dla franczyzodawcy. Zwykle optata ta ptacona jest
jednorazowo i nie ma by za wysoka, aby nie stanawbariery w rozwoju sieci.
Dawca powinien licz§ sic z tym, ze na wynagrodzenie wgine biorca ogsto prze-
znacza swoje wszystkie oszdnaici, co w zasadzie powinno oznaézaviadomy

i przemyélang decyzg biorcy.

Dawca z reguly bierze pod uwagdézne maliwosci potencjalnego biorcy i st

zaklada zawsze ewentuaddonegocjowania z nim wysokoi optaty. W sytuaciji,
w ktérej koszty pocgkowe inwestycji § bardzo wysokie, dawca ra® zgodzt sie,

aby opfata wspna byla wliczana w jego pdiejsze wynagrodzenie, ktéredzie
otrzymywat w toku bigacego funkcjonowania przedbiorstwa biorcy.

Drugi rodzaj opfat stanowi gtéwnaddto statych przychodéw dawcy. Przeanee
ustalone jest w formie statego procentu od obrotggasiego przez dawdbedace-
go wynikiem korzystania ze znaku towarowego i know-how dawcy oraz za wsparcie
w postaci ustug biecych, jakich dawca udziela w trakcie obamywania umowy
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franczyzy). Oplata bimca mae by tez ustalona kwotowo, w kalym miesicu
biorca wyptaca okrdona stah kwote wynagrodzenia dla dawcy.

Poza wymienionymi optatami, w umowach przewiduje réwniez regulacg dzia-
talnosci marketingowej. W tym celu dawca tworzy specjalny fundusz, ktory po-
wstaje z optat uiszczanych przez wszydtkfranczyzobiorcéw. Kwota do wptace-
nia, ktén zobowhzuje st biorce, zwykle stanowi okrdony procent od obrotu,
oczywiscie maze by tu przygte réwnie inne rozwizanie (jak np. wplata okélo-

nej kwoty).

Z funduszu tego finansuje¢siziatania promocyjno-reklamowe (angdvertising
feg dla calego systemu, ktory e mie rézny zasg¢g dziatania (lokalny, regional-
ny, krajowy, mgdzynarodowy).

Niejednokrotnie dawca réwniezobowhzuje biore do przeznaczenia oklenych
kwot na jego wtasn (biorcy) reklamg i to niezalenie od wktadu w ogélny fundusz
reklamowy. Gdy propozycja zagu i charakteru akcji reklamowej wychodzi od
samego biorcy, dawca powinien ieglad w t propozycje i3 zaakceptowa

4.1.6. Szkolenie biorcow

Przysapienie biorcy do sieci o ustalonej renomiegi sk z uzyskaniem dogbu do
know-how dawcy, czyli tajemnic przedsiorstwa, informacji i déwiadcze, specy-
ficznych metod i technik prowadzenia dziatditioKorzystanie z ,recepty na sukces”
wymaga od biorcy pewnych umitjosci. Zaleznie od rodzaju systemu wymagania s
rozne i dawca oferuje rodzaj zakresu szkolenia. Dawca powinien uregulovestie
szkolenia zaréwno w stosunku do biorcy, jak i jego wspotpracownikéw.

Zwykle obowhazek zorganizowania szkoleniazyepo stronie dawcy, a oboxyziek
uczestniczenia w takim szkolienpo stronie biorcy. Obowkek ten dotyczy przede
wszystkim szkolenia wgpnego przed rozpoeziem dziatalnéci w ramach danej
sieci. Otward pozostaje kwestia miejsca szkolenia oraz odpéatn®oza tym row-
niez czesto dawca pozostaje uprawnionym i zolbggenym do organizowania
szkoleh w trakcie trwania umowy, szczegOlniezgdi przewiduje si wprowadzanie
nowych produktéw lub ustug.

4.1.7. Organizacja zaopatrzenia

Franczyzodawca zezwadaj obcym podmiotom na prowadzenie dziatatigpod

jego oznaczeniami musi ndiggewnacé, ze jaka¢ oferowanych przez biogctowa-
réw/ustug nie bdzie odbiega od ustalonych (sprawdzonych!) standardow dla catej
sieci. Aby to zapewidj dawca ma do wyboru dwa rozwania. Mae zobowizat

biorce do zaopatrywania siwytacznie u niego lub teu innego podmiotu pod wa-
runkiem,ze podmiot ten &dzie przez niego aprobowany. Aby takie ragainie nie

bylo ocenione jako préba maksymalizacji zyskéw samego dawcy i tym samym sto-
sowanie niedozwolonej praktyki monopolistycznej, dawca musi udoagnjego
postpowanie jest uzasadnione wyknie obiektywnymi kryteriami zapewnienia
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odpowiedniej jakéci sprzedawanych towaréw w catej sieciei jest to konieczne
dla utrzymania jej jednorodsai.

W praktyce maliwos¢ zaopatrywania giu dawcy lub u wskazanych przez niego
dostawcéw poza najistotniejszym ey wymienionym argumentem, ma réwhie
uzasadnienie ekonomiczne (oceniane paggie przez biorcow): dawca ma zwykle
wyrobione diugoletnie kontakty z dostawcami i kugugwe partie towaréw ma
szanse na negocjowanie korzystnych warunkéw zakupow. Biorogstocabowi-
zuja tzw. centralne listy asortymentowe (narzucone przez gawbejmujce zwy-
kle 70-80% catego sprzedawanego asortymentu. Towary ,spoza listy¥kszaici
przypadkéw wymagajuzgodnienia i rekomendacji dawcy.

4.2. Sprawdzanie koncepcji w jednostkach pilota  zowych

Dla sprawdzenia, czy koncepcja dziatania systemu dawcy jest opracowana dobrze,
niezkedne jest sprawdzenie jej w jednej lub kilku jednostkach pitotgch. Liczba
jednostek zaley od stopnia skomplikowania koncepcji,sdéadczenia dawcy, jak
i od czasu, w jakim planuje rozwdjaswoje przedsiwziecie w systemie franczyzy.
Dlatego te kryterium wyboru liczby jednostek powinnadigh reprezentatywrso
dla planowanej sieci. Przyp powszechnie zasadest, ze jednostki pilotaowe
dzialap przynajmniej przez dwaskeie miesgcy w renych miejscach, aby dawca
moégt ocent zasadné& ich lokalizacji. Nie bez znaczenia jest faké poprzez te
jednostki dawca ma szanatrwalic swop pozycg, reputac i tozsamd@é. Sam po-
nosi petne ryzyko, a powodzeniem uzasadnia tégéfisavojej koncepcji. Jednostki
pilotazowe g najlepszym weryfikatorem prajtych przez dawgkierunkéw dziata-
nia. Nie tylko umaliwiaja sprawdzenie koncepcji w praktyce, ale réoviniskazug
na wszystkie wane obszary problemowe, ktére potencjalny dawca musiéwaod
uwag; przy ,sprzeday” swojego pomystu. Dlategozavskazane jest, aby placowki
lokowat w najtrudniejszych warunkach, wtedy jest szansdokalizacja w bardziej
dogodnych bdzie tatwiejsza.

Szczegolnie wane obszary do ,przetestowania” w placéwkach piotaych to:
* dzialania marketingowe,

» akceptowaln&t towaru lub ustugi,

» lokalne wymagania dotygze przepiséw budowlanych, bhp itp.,

» metody zaopatrzeniarodia dostaw itp.

W placéwce pilotaowej mazna wyprobowa réwniez warianty rozwazah archi-
tektonicznych, wystroju wgirz i zewretrznej strony obiektéw, ustdligodziny
otwarcia (czasem bigc pod uwag np. lokalne uwarunkowania), optymalny czas
pracy i w efekcie wybranajlepsze rozvgzanie.

Dawca ma maiwos¢ wyprobowd systemy ksigowasci, inwentaryzacji i kontroli,
ktore to lzda wprowadzane w przyszoi do calej sieci.
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Wszystkie informacje, ktére dawca uzyska z obserwaciji i rzetelnej analizy funkcjo-
nowania placéwek pilof@wych wykorzystuje w przygotowywanym pedeniku
operacyjnym (ksidze standardéw).

Z reguty jednostki pilotzowe staj sie jednostkami wlasnymi dawcy i w nich ma
réwniez szanse w przyszéoi wprowadzé pewne zmiany, testowgewne koncep-
cje po to,zeby zawsze w rozmowie z biarewop opinic na kady temat méc po-
przet wkasnym déwiadczeniem.

4.3. Opracowanie pakietu franczyzy

4.3.1. Definicja pakietu i jego zawarto $¢

Po przetestowaniu pomystu na dziatdlhw jednostkach piloteowych dawca mae
przystpi¢ do opracowania pakietu franczyzy. Wykorzystuje tu zdobytsvidol-
czenia i na tej podstawie konstruuje elementy pakietu.

Pakietem franczyzy— okréla sk zbiér elementdéwsfviadczei) oferowanych fran-

czyzobiorcy przez franczyzodawmdzwierciedlajcy cate zgromadzone przez nie-

go dawiadczenie w prowadzeniu przegsiorstwa. Do typowych skladnikéw pa-

kietu franczyzy nabe:

* pomoc w wyborze miejsca magpgo stanowi siedzilg przedsgbiorstwa fran-
czyzobiorcy (lokalizacja);

» wielkos¢ obiektu, plany jego uadizenia (whczapc wystréj zewrtrzny i we-
whnetrzny);

» plany organizowania reklamy higej oraz specjalnych kampanii reklamowych,
doradztwo;

* pomoc przy uzyskiwaniu zezwdle charakterze publiczno-prawnym, np. spe-
cjalnych zezwolg, koncesiji;

e ustalenie kryteriow wymagaw sprawach dotyazrych zatrudnienia personelu
(zrodet, procedur doboru);

» szkolenia franczyzobiorcy i jego personelu;

» podstawowe zasady obstugi klientow;

e zobowhzanie st do dostarczania odpowiednich towardw, snedniczenia
w zakupie towarow, materiatéw, udze;

* Opis stosowanego systemu pracy;

e opis zakresu i rodzaju pomocy w dgse dozrddet finansowania franczyzo-
biorcy (pazyczki, kredyty bankowe).

Pakiet franczyzy zawiera zobawania dawcy, ktore dolzie $wiadczyt biorcy

w pocatkowym okresie jego dziataldoi przed uruchomieniem przez franczyzo-

biorce wiasnej jednostki, jak i przez caty czas trwania umowy pdayi stronami:

« dawca z reguly proponuje standardowe wypese obiektu, czasem doka
broszury objéniajace i ilustrupce projekt. Zawiera rownieumowy z dostaw-
cami uradzen lub rekomenduje biorcywybrane przez siebie;
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« ustala plany reklamy zazane z otwarciem placowki, jak i specjalnych kampa-
nii reklamowych;

e ustala kryteria wymagaw sprawach dotyezych zatrudnienia personelard-
det, procedur doboru);

» organizuje szkolenie franczyzobiorcy i jego personelu, ktérego przedmiotem
moga by¢ miedzy innymi:

produkty/ustugi ofeswane przez system,

informacje na temat konkurenciji,

techniki marketingowe,

metody rekrutacji i szkolenia pracownikow,

ksiegowas¢ | sprawozdawcz,

zarzdzanie zapasami,

oprogramowanie i spez komputerowy,

obstuga specjalistycznego s¢gitr,

» ustala, z jak czstotliwoscia beda organizowane szkolenia i jak diugedh trwaty;

» zamawia lub pomaga w zamdwieniu pierwszej dostawy produktéw;

» dostarcza standardowego oprogramowania.

YVVVVVVYYY

Ogodlnie mana powiedzié, ze franczyzodawca udaeginia te wszystkie dobra, ktore
decyduj o jednolitym wygidzie sieci, wspierajbiorce zarébwno w procesie podej-
mowania dziatalnéi, jak i w uksztattowaniu przedgiiorstwa i jego urgdzeniu.
Poszczegdlne elementy pakigb nic innego, jak zobowuzania, ktére przyjmuje na
siebie franczyzodawca. Natedo nich:

» udostpnienie biorcy kompleksu débr stan@aych ,franczyz” przy rownocze-
snym zobowizaniu franczyzobiorcy do prowadzenia dziatdbiqrzy wyko-
rzystaniu udzielonego zezwolenia;

* pomoc w wyborze miejsca, mapgo stanowi siedzile franczyzobiorcy. Lokali-
zacja placéwki handlowej czy ustugowej jest bardzanym elementem decy-
dujacym o sukcesie dziatania, w tym o prastdawcy. Dawca wskazuje miejsce
najbardziej adekwatne do specyfiki proponowanego systemu Btotu okaza
istotne r@ne wymagania dotygze np. rodzaju ulicy, otoczenia placowki (obiekty
sportowe, dworce kolejowe, autobusowe, stacje metra, parkingi), $liplaco-
wek handlowych, ustugowych, rodzaj placéwek (np. super- czy hipermarkety).
Wiele systemdw lokuje swoje placowki w centrach handlowo-ustugowych;

e pomoc w wyposzeniu obiektu, ktéry spetnia wymagania lokalizacyjne i wiel-
kosci. Ewentualnie pomoc w adaptacji obiektu do wyniagjaci.

Istotnym elementem pakietu jest rowniaformacija, na jak diugo dawca proponuje
biorcy zawarcie umowy. Powszechnie uaa@k, ze nie powinien on liykrotszy ni
pig¢, a zdaniem niektorych, dziesilat. Zwiazek franczyzowy powinien miemaz-
liwos¢ utrzymania & w diugim czasie z nidiwoscia przedtizenia o kolejne kilka
lat. Motywuje st to tym, ze dawca azy do stabilnéci systemu, ktéry umidiwia
jego systematyczny rozwéj, natomiast dla biorcy bardzznyra argumentem jest
pragnienie zwrotu zainwestowanej kwoty w odpowiednim czasie, jak rowige
bez znaczenia jest argument ustabilizowanego rozwoju wiasnej placowki.
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4.3.2. Marketing pakietu franczyzowego

Przygotowany pakiet franczyzowy dawca systemu powinien zaoférswaim po-
tencjalnym franczyzobiorcom w jak najlepszy, najbardziej @ity i rzetelny spo-
séb po to, aby zaehi¢c do wspoétpracy tych, ktérzy spetniliby jego wymagania
i oczekiwania. W tym celu dawca uruchamia caly szereg dziafgacowuje odpo-
wiednie metody i techniki rozpropagowania swojego pomystu. Najegzym na-
rzedziem marketingowym jest ukazanie kamyi zasad dziatania systemu poprzez
funkcjonowaniejednostki pilotazowej. Otwarcie takiej jednostki, a w pdiejszym
okresie kadorazowo nowo uruchamianym jednostkongsta towarzyszy zaprasza-
nie przedstawicieli medidw, telewizji, radia, co w efekciezenmaowocowé opubli-
kowaniem artykutu w lokalnej i ogélnokrajowej prasie, emitowaniem specjalnej kam-
panii reklamowej itp. Skuteczidartykutu mae zwikszy np. komentarz redakcyj-
ny, czy wecz zaméwiony artykut, prezensgly histort sukcesu franczyzodawcy,
jego kariery, dotychczasowych osobistychagsie¢ itp. ROwniez zaproszenie lokal-
nych witadz i spoteczrioi na uroczyste otwarcie placowki meookaza sie bardzo
dobrym elementem promociji.

Wséréd mediéw nie mzna pomiaé nowego i szybko rozwijagego st, jakim jest
Internet. Dawca wykorzystuje je w corazelzym zakresie, nie tylko do prezenta-
cji reklam firmowych oraz produktowych (giéwna zaleta to dotarcie doSlokre
grupy odbiorcéw przy konkurencyjnych kosztach w stosunku do innych mediow),
ale réwnieg przy promocji swojego systemu.

Biorac pod uwag specyfile franczyzy razem z promacfirmy (identyfikujacego a
znaku), powinno siprezentowa specyfile produktu/ustugi, ale i zasady franczyzy.
Dane powinny b§ atrakcyjnie i solidnie opracowane, ukazywsystem w kontek-
scie, np. rozwoju procesOw integracji w gospodarce, ukazppacyfile sieci fran-
czyzowych.

Istotnym narzdziem mae okaza si¢ prezentacja firmy przez franczyzodawcow
podczas organizowanych targéw, seminariéw, konferenciji.

Nalezy pamktac, ze potencjalny biorca nie zainteresowasic ogtoszeniami i arty-
kutami prasowymi, ale rowniemaze spotka dawe na targach franczyzowych (ich
organizacje zwykle anonsujegsiv prasie), mge rOwniez zainteresowa sic udzia-
tem w systemie kogoz rodziny czy znajomych, ktorzy jupracuj, ewentualnie
prowada rozmowy na ten temat, e okaza sic pracownikiem jednej z jednostek
pilotazowych. Do tych wszystkich sytuacji dawca powinien dostogos&oje
dziatania. Uruchomienie dziatamarketingowych wymaga odpowiednich materia-
tow: broszur, folderéw, atrakcyjnego kompletu drukéw reklamowych. Dawca powi-
nien je przygotow& Rowniez przygotowanie do uruchomienia dziataarketingo-
wych wymaga ustalenia oddzielnych procedur ¢gmmsivania ze zgtaszajymi sk
chetnymi do zakupienia pakietu, m.in. selekcji biorcéw, organizowania spotka
prezentaciji firmy itp.
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4.3.3. Opracowanie podr ecznika operacyjnego

Podecznik operacyjny (w polskiej terminologii funkcjonuje przewia jako kstga
standardéw) jest jednym z elementéw pakietu franczyzowego. Zazwyczaj zawiera
szczegOtowy opis metod prowadzenia przgdgiccia opartego namowie franczy-

zy. Zawarte 8 w nim wszystkie procedury niegine do prowadzenia firmy przez

franczyzobiore. Procedury gopatrzone komentarzem przekazyjm istot i specyfi-

ke kierowania okréona w podeczniku firma. Wraz z procedurami poghiznik zawie-

ra opis systemu operacyjnego, instrukcje, szczegétowe metody eksploataciji, opis stan-

dardéw. Rola podcznika jest bardzo da, gdy. musi zawieré& opisane w wyczer-

pujacy sposdb know-how dawcy systemu tak, aby bylaliwe zweryfikowanie czy
spetnia kryteria poufrigi i istotngci. Podecznik operacyjny stanowi istafnczesé
metod prawnych, za pomp&térych franczyzodawca chroni swoje pomysty, know-

-how i tajemnice handlowe. Nie spos6b przecemag: podecznika operacyjnego,

totez przez caly czas trwania stosunku franczyzy pozostaje on \é&srdawcy

i przekazuje ten dokument biorcy jedynie wyilkowanie zobowizujac go do nie

ujawniania tajemnic handlowych zaréwno w czasie trwania kontraktu, jak i po jego

wygasnieciu. Po wyganicciu umowy biorca zobowrany jest do zwrotu pogznika.

Podecznik przykladowo mgze zawiera nastpujace rozdzialy:

1) wprowadzenie: wyj@iajace charakter dziataldoi dawcy systemu, filozaofi
dziatania jego firmy, oczekiwaniaobec biorcy systemu i powingm dawcy,

2) system operacyjny: opis, w jaki spos6b zorganizowania jest dzigalno

3) szczegdtowe metody eksploatacii: opis wypesda, uradzen, ich funkcje oraz
spos6b obstugi, instrukcje producentowadizan,

4) instrukcje operacyjne: godziny dzialania placowki, wzory transakcji handlo-
wych, ubiory pracownikéw, procedury ich zatrudniania, procedury szkolenia,
zalazenia polityki ptacowej, polityka zaopatrzenia, standardy: towarowe (jako-
sciowe i ilosciowe), standardy obstugi, optaty franczyzowe, technikidasive,
administracyjne, rozliczenia pieine i procedury bankowe, wskazowki zwi
zane z reklam promocjami, stosowanymi technikami sprzadaposoéb pre-
zentacji i wykorzystania znaku towarowego lub/i ustugowego dawcy, zalecany
zakres ubezpieczenia, procedury inwentaryzacyjne,

5) wzory standardowych umow i drukéw,

6) informacje o strukturzevrganizacyjnej przedsbiorstwa franczyzodawcy, na-
zwiska i telefony oséb, z ktérymetzie kontaktowat sibiorca systemu,

7) spis wszystkich zytecznych numeréw telefonéw (serwisu technicznego, do-
stawcow itp.).

Podecznik operacyjny w miarpostpujacych zmian czy uzupetmedokonywanych
przez franczyzodawcpowinien by stale aktualizowany i doskonalony. koby
uzupetniany dodatkowo suplementami.
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4.4. Dobor i selekcja franczyzobiorcéw

Wybér odpowiednich osdb jako przysztych franczyzobiorcow jest podstakcesu

sieci.

Franczyzodawca musi:

> sprecyzowda warunki, jakie powinien spekhibiorca, aby przyspi¢ do sieci,
a nasgpnie z sukcesem prowadz@woje przedsgbiorstwo,

» okresli¢ profil zawodowy biorcy, na ktory sktadagsiaréwno zesp6t cech oso-
bowdsciowych, jak i umiejtnosci zawodowych,

» przygotowa strategie pozyskiwania biorcow, w ramach ktérej powinny zdale
sie takie elementy, jak okékenie zrodet poszukiwania biorcoéw oraz procedury
rekrutacji i selekcji.

Franczyzodawca okika wysokasé kapitatu niezbgdnego do uruchomienia pla-
cowki franczyzowej. Posiadanie kapitatlu niezmdy¢ jedynym czy decydagym
czynnikiem wyboru, niemniej dla dawcy jest to elemenziwa gdy: dzieki inwe-
stycji biorcy mae rozwira¢ swoje przedsivziccie.

Powinien rownie okresli¢ inne wymagania dotycace placowki biorcy: prawa
wlasndci, ewentualnie warunkéw dzieawy oraz lokalizacji i wygldu.

Dawca okréla profil zawodowy franczyzobiorcy.

Wymagania te z racji specyfiki formy wspotpracy generalaiengsokie. Wynika to
z faktu, ze z zalgenia sieci franczyzowe dziajgpod znan marky, tym samym s
zobligowane do sprzedawania produktu wysokiej jakorazswiadczenia ustugi na
wysokim poziomie.

Franczyzodawcy poszukujudzi, ktérzy chcieliby pracowaw ramach dizego sys-
temu (sieci) podportkowujc sk nie tylko korzygciom ptyracym z tego faktu, ale
réwniez pewnym ograniczeniom, na ktére mysk godzt. Réwnoczénie jednak
cha posiada wtasry firme i na biezaco ni kierowa. Wymaga to przede wszystkim
poswiecenia czasu, wysitku i zaangavania, przedsgbiorczdci, samodzielngci

i umiejetnosci pracy w zespole.

Okreslajac profil idealnego franczyzobiorcy ma uzng, ze powinni to by ludzie
petni pasji, ktérzy luki prac i wierza, ze mog duzo z siebie da Osoby nastawio-
ne ambicjonalnie ssidealnymi reflektantami o najekszych szansach agiigcia
sukcesu. Indywidualny franczyzobiorca must lojpstatecznie zdrowy i energiczny,
aby dobrze zni znaczny wysitek fizyczny i nagiie nerwowe. Nagtie nerwowe
moze wynika& z catkiem nowego dwiadczenia, jakim jest ¢sto ryzyko péwig-
cenia w przedsivziecie franczyzy catego swojego ratkju i srodkow egzystenciji.

Ewentualny franczyzobiorca musi dyostatecznie niezalgy, aby potrafit kiero-
waé przedstbiorstwem i umiat wykazywa si¢ inicjatywa. Jednak réwnocZaie
musi umi€ podporadkowa sie regutom systemu franczyzowego.
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Z punktu widzenia stosunkéw paacych w obebie systemu franczyzy istotne jest,
aby dawca i biorca darzylieshawzajem zaufaniem i szacunkiem. Franczyzobiorca
jest kimg, komu dawca systemu powierza swoje nazwisko (garkeputacg. Std

tez element zaufania jest bardzoamg.

Zgodnie z zachodnimi standardami franczyzodawca powinien przynajmniej raz
spotk& sie z potencjalnym franczyzobiard jego wspétmatonkiem w ich domu.

W 80% przypadkéw franczyzodawcy, np. systeméw gastronomicznych (najbardziej
zunifikowanych), nie precyzajwymogu okrélonego wyksztatcenia biorcy, nie-
mniej za minimalne uznajeesw wiekszaci przypadkéw wyksztalceniérednie.
Menederowie sklepéw specjalistycznych z ekskluzywnymi kosmetykami, zqlzie
czy salonéw z ustugami fryzjerskimi powinni, zdanientkszaci franczyzodaw-
cow, mie wyksztatcenie wysze. Ogolnie mma stwierdzi, ze od franczyzobior-
coOw kierupcych poszczegdllnymi jednostkami wymaga lsivalifikacji i umiejetno-

sci menederskich. Natomiast od zatrudnionego personelu wksglym stopniu
specjalistycznych umigtnosci. W przypadku sieci handlowych wyspecjalizowa-
nych sprzedagych luksusowy produkt, taki jak np. wysokogatunkdwwe, luksu-
sowe perfumy, luksusowe ubranka dla dzieci, luksaskenfekcg dla kobiet istot-

na jest specjalistyczna wiedza i uratapsci jej spaytkowania. Pracownicy sieci
powinni wiedzi€ duzo np. o widciwosciach kawy, jej gatunkach, sposobach parze-
nia, gdy: nabywca w tego rodzaju sklepackgin oczekuje kwalifikowanej porady.
Podobnie potrzebna jest znajaifidkkosmetykdw, ich wisciwosci, umiegtnosé do-
boru do wieku, rodzaju skéry, upoddbasklepy z luksusow odzieza potrzebuy
sprzedawcéw znagych tendencje mody, umignos¢ doradzania klientom. Podob-
nie sytuacja wyglda w ustugach kosmetycznych, fryzjerskich. Idealnym rgzavi
niem np. dla perfumerii, posiadaych salony kosmetyczne, byloby zatrudnianie
kwalifikowanych kosmetyczek nigylko w salonie, ale rowniew sklepie. W Salo-
nach Urody wymaga siod fryzjerow aby nie byli tylko poprawnymi rzenslieika-

mi ,sprzedajcymi pickno”, ale réwnie¢ doradcami klientéw, szerzej zorientowa-
nymi w tendencjach mody, partnerami gotowymi ugtigg zasugerowazmiany

w catym wyghdzie klientki.

W wielu systemach wymagaesod franczyzobiorcOw petnego fwiccenia czasu,
wysitku i zaangaowania w prowadzenie placowki. Poszukuje Isidzi radacych
sobie z zargzaniem diza grum pracownikéw. Czasami dawca wyznaje jako obo-
wiazujaca zasad dla wszystkich franczyzobiorcow terminowanie od namych do
najwyzszych stanowisk, dlategozt@oszukuje ,biznesmenoéw, ktérzy np. nie baliby
sie réwniez stat przy grillu, co oznacza ich pelne zaaingaanie w szerokie spek-
trum umiegtnosci”.

Reasumujc, potencjalny franczyzobiorca powinien posiadastpujace cechy:

» by¢ przedstbiorczym, ambitnym, migsilne pragnienie odniesienia sukcesu,
* posiadé zmyst organizacyjny,

* mie¢ daswiadczenie w pracy z luthi, aby méc zargza® duzym zespotem,

» by¢ komunikatywny w kontaktach.
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Pozostate warunki to:

» gotowa¢ do wzkcia udzialu czasem w diugetalym szkoleniu, pocgkowo
w niepeinym, a nagbnie w petnym wymiarze czasu pracy,

* rezygnacja z dodatkowych zéjzarobkowych, catkowite gwiecenie swojego
czasu na pracdla firmy.

Zdaniem Grzegorza Chmielarskiego dyrektora Dziatu Franczyzy McDonald’s Pol-
ska: ,kady franczyzobiorca jest indywidualnym — podejaayjm ryzyko dziatalno-

$ci gospodarczej — niezaleym przedsibiorca dzialapcym we wilasnym imieniu

i na wlasny rachunek: z wlasRsiggowaicia, kontem bankowym i odpowiedzialno-
$cia za prowadzone interesy i zatrudnienie pracownikéw. On samflakm@ar
swego sukcesu przez peamicjatywe i zaangaowanie™’.

Zofia Drohomirecka wspotwkgicielka firmy Paegnanie z Afrylk zwraca uwag,

ze ,Wybodr franczyzobiorcy jest gtdbwnym problemem pazzmpcym o jakdci
nowo otwieranego sklepu. Biorca powinienttgbsolutnie przekonany do idei fir-
my. Czasem o0golny poziom intelektualny franczyzobiorcy pdzs o sukcesie
w wigkszym stopniu i znajomd¢ zasad biznesu. Na przyktad ,kandydat powinien
bardziej lubt kawe niz pienadze”, jego wiedza i umiejnosci powinny kreowa
gusta klientow, chodzi tu nie tylko o umitjos¢ doradzania w wyborze odpowied-
niego gatunku kawy, ale rowrig@rzekonanieze kawe powinno s¢ pi¢ w porcela-
nowe;j filizance (1),

Kandydaci powinni b§ nastawieni na zysk i diugotrwatiziatalng¢. Takie nasta-
wienie jest bardzo wae, gdy w przypadku formuly franczyzy zysk jest #tiovy
do osagniecia po pewnym okresie dziatakw, a dtugoletnia umowa jest w zZim
stopniu gwarantem rozwijania i doskonalenia wspétpracy.

Wséréd wymaga stawianych franczyzobiorcomesto istotny jesstatus spoteczny

W sieci o charakterze przedsiorstw rodzinnych dobrze widziane makenstwa
(umowy podpisuje jedna ze stron). W niektérych systemach jest adeaimbinacj,
gdyz oboje partnerzyasaktywni w przedsbiorstwie. Natomiast tam, gdzie wspélna
praca nie jest preferowana, bardzamajest, aby ewentualny franczyzobiorca miat
catkowite poparcie swojego wspétmahka. Niejednokrotnie od potencjalnych
biorcéw wymaga si rekomendacji (np. mie by dobrze widziane dwiadczenie
zdobyte w firmie zagranicznej).

4.4.1. Zrédta doboru

Franczyzodawca, aby znateodpowiedni liczbe chetnych do wspotpracy, musi
okresdli¢ swop strategt pozyskania franczyzobiorcéw. Powinien zaplandwaru-
chomi cah gane dziala. Przede wszystkim ok§i¢, czy kedzie rozwij@ sie
franczyzy udzielajc zezwolé wlasnym pracownikom (czyli korzystat z weytre-
nego rynku rekrutacji), czy poszukiwat biorcow ,na zetkzi’ przedsgbiorstwa lub

%7 B, Pokorska, Zaeglzanie firmami franczyzowymi, IRWiK, Warszawa 2001.
2 Jak wyej.
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brat pod uwag obydwa tezrédia. Pierwsza sytuacja e®wystpi¢, gdy organizator
systemu bdzie uwaal, ze mniej ryzykuje navizujac wspoétprae z wtasnymi pra-
cownikami, przynajmniej w pierwszym okresie rozwoju sieci. W drugim, gdy sytu-
acja jego firmy (np. wielk@& przedsgbiorstwa) przemawisaczej za poszukiwaniem
franczyzobiorcéw na zewtrznym rynku pracy.

Zrodtami poszukiwa mogs tu bye:

e targi i wystawy, na ktoérych dawca e zaprezentowaswop ofere. Wymaga
to przygotowania folderéw, ulotek, sgeych prezentacji. Nie bez znaczenia jest
mozliwo$¢ bezpdrednich rozméw i dodatkowo tmej prezentacji firmy, jak
réwniez poznanie oczekiwapotencjalnych franczyzobiorcéw;

* najbardziej dogpma i najczsciej stosowan forma przekazu informacjissme-
dia: telewizja, prasa, tarnet, przez ktére promujeggprodukty; w prasie i In-
ternecie mena umidci¢ ogloszenia o poszukiwaniu biorcOw oraz rownie
w prasie fachowej i Internecie dawcy mogamieszcza prezentag swoich

firm. Najbardziej nowoczesnym medium jest Internet, gdzie dawca nie tylko

moze umigcic¢ ofert, ale rownie zorganizowd np. dyskusj on-line;
» zrédlem poszukiwania biorcéw madez by¢ jednostki wlasnej sieci. Umieszcza

sic tam ogtoszenie i informacje o poszukiwaniu potencjalnych biorcow. Ogrom-

nym atutem takiej metody jest tae potencjalny biorca ma rawos$¢ zobaczy
jak wyghda i funkcjonuje placéwka sieci, ktorej licencje chciatby aby

4.5. Ksztattowanie struktury organizacyjnej

Rozpoczcie sprzedzy licencji franczyzy wymaga od dawcy takiego uksztattowania
struktury organizacyjnej, aby biorcywiaszcza pierwsi) otrzymali peten zakres
ustug.

Dlatego te franczyzodawca powinien ndie

» dobrze zidentyfikowane obszary, w ktérycbdbie musiat dziak&a organizujc
siet | swiadczc wstpne ustugi biorcy,

» odpowiednio przeszkolonych pracownikéw o §eiavych kwalifikacjach, ktérzy
beda wykonywa® zadania zwizane z uruchamianiem i obstuglacéwek fran-
czyzowych.

Wstepne potrzeby organizacyjne patialjacego franczyzodawcy madyé skrom-
ne, z czasem jednalkdrie konieczne rozbudowaniggttury organizacyjnej i stop-
niowe dostosowywanie jej do rozwoju sieci.

Podstawowe obszary, w ktérych trzeba zapévmomoc biorcom to: finanse, mar-
keting, sprzedazezwolé oraz nadzér nad prasieci.

Obstugiwanie sfery finansowejpierwszych biorcéw u pogikujacego franczyzo-
dawcy mae by wykonywane przez pracownikow zajmeych sé tym obszarem
w odniesieniu do jednostek wlasnych organizatora systemu. Osoby te powinny:
1) umiet oszacowa prawidtowy poziom, na ktérym mgapy¢ ustalone optaty fran-

czyzowe tak, aby nie byly za wysokie, zapewnialy jednak eiegbpoziom do-
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chodoéw, a rownoczaie pokryly wydatki na dziataldé franczyzodawcy. Biorca
ma réwnie prawo oczekiwg ze udziat w sieci dzie dla niego optacalny,

2) przygotowd system ksigowy dla biorcéw i system sprawozdawéaofinan-
sowej (informacje na temat sprzegazyskow i strat itp.).

Informacje finansowe powinny Byprzekazane w takiej formie i z takzgstotliwo-

scia, aby mogty stay¢ dawcy do:

» kontrolowania wynikéw kadego biorcy,

» umazliwi ¢ poréwnanie np. wynikow agijanych przez wtasne placéwki z placow-
kami franczyzowymi, poréwnanie planowanych wynikéw z rzeczywistymi itp.,

» dostarczéa podstaw do kalkulacji pobieranych optat i ewentualne wprowadzenie
do nich zmian.

Sfera dziatai marketingowych

Z reguly w pierwszym okresie dziatania dawca systemu nie potrzebuje zatrudnia
dodatkowych specjalistow do spraw marketingueliguz ma maliwos¢ prowa-
dzenia dziatalngci marketingowej na potrzeby wtasnej firmy #eoje z powodze-
niem wykorzystd. Po pewnym czasie zwykle rozbudowuje dziat marketinguz gdy
bedzie rosto zapotrzebowanie na ustugi promocyjne i marketingowstoczdwnie
badawczo-rozwojowe.

~Sprzedaz” (udostepnienie) zezwolé franczyzowych

W pocatkowym okresie dawca systemedzie musiat sam zajmowaie wyjasnia-

niem projektu, oferowanych ustug oraz warunkéw umowy. Organizator sieci jest
zawsze najbardziej odpowiednbsola, poniewa najlepiej rozumie motywacje

i watpliwosci ewentualnego biorcy, dotygze podejmowania dziataldéc w syste-

mie franczyzy.

Nie jest wskazane rekrutowanie z zewn specjalisty od sprzedg gdyz wyma-
gatoby to wtajemniczenia go w spec¥fiksprzedawanych” licencji, a tym samym
musiatby spetniawiele warunkéw, midzy innymi dobrej znajonigi idei franczy-
zy, jak i etycznego zachowania.

Dobrym rozwizaniem jest zatrudnienie osoby: joracuacej w firmie, ktéra chcia-
taby specjalizowa sie w wykonywaniu tej funkcji i traktow@ja jako awans zawo-
dowy. Osoba ta powinna byrzede wszystkim przeszkolona w zasadach funkcjo-
nowania placowek franczyzowychskczegodlnie ,wyczulona’ na fakge licencja
udostpniania. Nie powinien hyyoferowany w sposéb natny, natomiast wymaga
rzetelnej informacji, umiefnosci oceny predyspozycji potencjalnego biorcy, prze-
konania go do zalet oferowanego przedsgiecia w sposéb pozwalgy réwnie:
dostrzec wszystkie ograniczenia zmane z uczestnictwem w systemie.

Zaopatrzenie sieci franczyzowych organizukomorki funkcjonujce w przeds-
biorstwie organizatora systemu w sytuacji, gdydtem zakupu jest sam franczyzo-
dawca. Komorka ta rownieodpowiada za rekomendowarigdet zakupu towaréw
(w poczitkowym okresie réwnieurzadzei, mebli itp.).
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Organizacja systemu zadpzenia musi spetnéadwa podstawowe warunki — by
szybka i pewna. Ulatwia to na pewno wprowadzenie systeméw komputerowych
umazliwiajacych hczndi¢ i szybkie skltadanie zaméwigréwnie istotna jest nieza-
wodna¢, bo to daje w kadym przypadku przewagkonkurencyjia, maze to by
bezpdrednie zaopatrywanieesu dawcy lub péredniczenie w zdobyciu towaréw po
konkurencyjnych cenach.

Nadz6r nad prac sieci obejmuje cal game spraw, pocawszy od doradczo-
-organizacyjnych, ado funkcji kontrolnych. Bardzo ¢gto w pierwszym okresie za-
dania z tej dziedziny nale réwnie do oséb odpowiedzialnych za ,sprzédizenciji.

Podsumowujc, naley stwierdzeé, ze wsepne potrzeby poetkujacego franczyzo-

dawcy, ktéry dysponuje z reguly ograniczonymi zasobami, sprowgsizajo:

e Sprzeday licencji, w ktéy zaangaowany jest przede wszystkim sam organi-
zator systemu i ewentualnie jedna osoba pomeganu, a z czasem vagiznie
odpowiedzialna za sprzeda

» Dzialah marketingowych — zaangmvany sam wigiciel przy pomocy swoich
specjalistdw i ewentualnie zewtrznej agencji reklamowej oraz np. projektantéw.

e Zorganizowania zaopatrzenia — odpowiada za to dziat zakupu olshageql-
nostki wtasne organizatora systemu.

* Nadzoru nad pracsieci — wyznacza siosole odpowiedziala za ,sprzedd’ ze-
zwolenia, ewentualnie dodatkowo przenosiksigas z jednej z jednostek franczy-
zodawcy.

» Obslugi sfery finansowej — jest to domena pracownikow firmy dawcydési
wi), dziatapcy przy pomocy radcéw prawnych.

» Zorganizowania szkolenia — w patizowym okresie mge zajé¢ Sic tym jeden
z menederéw jednostki wlasnej dawcy.

Aby organizacja pierwszego etapozpoczynania dziataldo franczyzowej prze-

biegata sprawnie, wae jestzeby:

* Sam dawca zaangawat st w maksymalnym stopniu w kontakty z potencjal-
nymi biorcami.

» Maksymalnie wykorzystat istnigy personel swojej firmy zaréwno z przyczyn
ekonomicznych, jak i z racji ich daiadczenia oraz mitiwosci zaufania im.

* Wszyscy zaangawani w ,rozruch” przedsivzigcia powinni dotay¢ maksy-
malnych staraw funkcjonowanie jednostek pilatawych.

4.6. Konstruowanie umowy franczyzy

4.6.1. Podstawowe zasady — status prawny stron umowy

Wspéipraca midzy organizatorem sieci (franczyzodayw@ podmiotem do niej
przystpujacym (beneficjentem zezwolenia franczyzowewgo — franczyzad)iorc
oparta jest ndazie umownej Podmiotem uprawnionym do zawarcia umowy jest
organizator systemu, jemu przystugprawa z zakresu wlasém przemystowej, on
decyduje o wyborze odpowiedniego kontratae Zazwyczaj dawca systemu nie
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stawia potencjalnemu franczyzobiorcy wymogu wystvania w okréonej formie
prawnej. Chocia oczywgcie mog, zdarzy sie przypadki odsipienia od regutly.
Stromy przystpujaca do sieci mae byt osoba fizyczna, jak i osoba prawna.

W kazdej umowie konieczne jest jednak podikeaie,ze franczyzobiorca z prawne-
go punktu widzenia pozostaje podmiotem zachaewun peta prawry samodziel-
nos¢, mimoze poprzez wiczenie do sieci stajecgej integralna cgcia.

Ta pozorna sprzeczeo przynalenos¢ franczyzobiorcy do sieci wygiujacej na
rynku jako jedné¢, a z drugiej strony zachowagiego prawa samodzieln&: jest
istotm i specyficzna ceehpowiazania franczyzowego.

Stwierdzenie o prawnej samodziednbfranczyzobiorcy dopuszcza np. wprowadze-
nie do jego nazwy elementdw nazwy umowy franczyzodawcy (ktory jestastron
umowy). Na przyktad, sktadnikiem nazwy, pod kt@rowadzone g salony samo-
chodowe, obok typowych symboli koncernu, ktérego samochedspszedawane

w danym salonie, znajdujecsizesto nazwisko franczyzobiorcyzeli jest nim osoba
fizyczna lub nazwa spoétkktora uzyskata zezwolenie.

Umowa franczyzy ma z reguly éforygorystyczny charakter. Powinnacdbjednak
tak skonstruowana, aby @azansg i duze prawdopodobiestwo, ze relacje midzy
partnerami bda prawidtowe, a wspéipraca harmonijna.

Dawca musi pamtac, ze w umowie powinny znaté sic przede wszystkim klau-
zule, ktore shia utrzymaniu jedngci systemu, nie wolno mu jednak przekragzy
granic swobody kontraktowej.

Musi sk liczy¢ z tym, ze biorca mee (i ma prawo) negocjowawarunki umowy.
Dawca stara siwiec uzgodnd z biora to wszystko, co jest wiae i wymaga regulacji.

W umowie wskazuje sina punkty, w ktérych mima positkowa sie konkretnymi
przepisami prawa. Istotne jest uregulowanie wscfreumowy tych zagadnie
w przypadku ktérych mogtyby sipojawic trudndgci ze wskazaniem przepiséw lub
ich interpretacji uwzgldniajacej specyfik franczyzy.

Konieczne jest ustalenie minimumé&reumowy, chocia najlepiej jest, jeeli umowa
jest obszerna i w miarszczegotowa. Im wcej jest zapisane w umowie, tym lepiej,
nawet jeeli przytacza si przepisy aktow prawnych, do ktérych ma odniéé¢ po-
szczegolne klauzule (np. przepisy kodeksu cywilnego czy innych uregiylowa

Strony powinny w szczeg6lda doktadnie uregulow@nastpujace kwestie:

e przedmiot umowy,

» czas, ha jaki zostaje zawarta umowa,

» wynagrodzenie dla dawcy (zarbwno wysékavynagrodzenia pogikowego
z tytutu whczenia franczyzobiorcy do sieci), jak i kieego (np. uzalsionego
od wysokdci osagnietego obrotu przez przedbiorstwo franczyzobiorcy),

e sposo6b kontroli dziatalrigoi przedstbiorstwa franczyzobiorcy przez franczyzo-
dawe,

» spos6b rozstrzygania sporéw i wdave do tego instytucje.
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Dawca mae mig przygotowan wzorcowsy umowe (w rozwinietych systemach
takie gotowe umowy posiadajdawcy, ktérzy maj juz pewne déwiadczenie

i wielokrotnie wykorzystuj ten sam wzorzec w zawieraniu uméw z kolejnymi
biorcami).

Jezeli przystpuje sk po raz pierwszy do opracowania umowy, poza elementarn
wiedz, jak powinna wygida jej konstrukcja, dobrze byloby, aby potencjalny
dawca skonsultowat zaréwno gée jak i forme umowy z dobrym prawnikiem.
Nalezy pamkta¢, ze od tego, jak zostarzapisane warunki wspotpracy, meoza-

leze¢ bardzo wiele w dalszych kontaktach obu stron. Zapisy zawarte w umowie
nie powinny narzugakontrahentom warunkoéw i umlwia¢ negocjowanie po-
szczegolnych jej klauzul.

4.6.2. Definicja umowy i jej struktura

Umowe franczyzy definiuje s¢ réznie, mana jednak przyi definicje, ze:

Umowa franczyzowa to umowa, mpktorej jedna strona (franczyzodawca
organizator sieci) udzieldrugiej stroné zezwolenia na stosowanie cioaej
metody dziatalnéci gospodarczej, jak np. na postugiwanie Wwiynalazkiem
lub know-how z zakresu pewnego typu dziatétiona wykorzystanie infor-
macji i déwiadczé oraz na postugiwanieesznakami towarowymi, godtami,
emblematami i innymi oznaczeniami, zobaemijac sk do udzielania pomocy
przy stosowaniu tej metody, a drugeosta (beneficjent (biorca) zezwolenial
franczyzowego) zobowruje sé do prowadzenia we wlkasnym imieniu i ng
wiasny rachunek okg®nej dziatalnéci gospodarczej przy wykorzystaniu
udzielonego zezwolenigcisle wedtug zaleae organizatora oraz do zapfaty,
uzgodnionego wynagrodzenia.

Typowa umowa franczyzy zawiera czterya:

.  Preambut

II.  Klauzule nadania, czyli wzajemne zobgrania stron

lll. Postanowienia na wypadek zbycia lub rogzeinia umowy
IV. Postanowienia kicowe

STRUKTURA TYPOWEJ UMOWY FRANCZYZY
(Przykiad)
. PREAMBULA

. WZAJEMNE ZOBOWI AZANIA STRON (klauzule nadania)
81 Obszar dziatalrgi. Przedmiot franczyzy
82 Czas trwania umowy (okres obamywania kontraktu)
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83 Przygotowanie (powstanie), rozpece dziatalnéci ewentualnie przegie
przedstbiorstwa prowadacego franczyg

84 Strony umowy franczyzy

85 Obowazki franczyzodawcy

86 Instrukcje, polecenia. Szkolenie

§7 Obowizki zwiazane ze wspotpragkorzystanie z praw)

88 Reklama i marketing

89 Korzystanie z know-how

810 Obowizki franczyzobiorcy

811 Nabycie i sprzedaowaréw/ustug

812 Wzajemna wymiana informacji/poufido

813 Zakaz zyskiwania przewagi — anga&ania konkurencyjnych podmiotow

814 Ochrona tajemnic handlowych

815 Dziatalné¢ konkurencyjna

816 Oplaty zwdzane z franczyz(wskpne — jednorazowe, higce — state)

817 Uprawnienia kontrolne. System sprawozdawczygksvaic)

[ll. POSTANOWIENIA NA WYPADEK ZBYCIA LUB ROZWI  AZANIA
umMowy
818 Zbycie przedsbiorstwa/prawo pierwokupu
819 Wczéniejsze wypowiedzenie umowy franczyzy
820 Skutki rozwizania umowy franczyzy
821 Odpowiedzialn&@ franczyzodawcy
IV. POSTANOWIENIA KO NCOWE
8§22 Zapis naasl polubowny
§23 Postanowienie dotygze zawarcia ewentualnych uméw towarzygyzh
§24 Odwotanie zamowie
§25 Regulacje przé&iowe
§26 Prawo wiciwe
8§27 Egzemplarze umowy
8§28 Zapis na jurysdykejmiejscove

Zrédho: Statut Europejskiego Stowarzyszenia Franczyzowego

4.6.3. Istota wa zniejszych klauzul

Zaréwno ilg¢, jak i kolejng¢ klauzul may charakter przyktadowy. Zatg to
przede wszystkim od tego, czy isthigjczesniejsze umowy i porozumienia.

Preambuta nie naley do koniecznych sktadnikow umowy. W praktyce jednak

wielu uméw ten element zawiera. Najgziej preambuta zawiereharakterystyke

systemu jako cafdci, czyli to, co wplywa na toze system postrzegany jest jako

jednai¢, o ustalonym standardzie jalciowym, prowadgzcym wspéla dziatalngé
reklamowy i promocyjrn. Preambuta zawiera réwiignformacje na temat praw
chronacych wlasné¢ przemystow (znaki towarowe i inne prawa), ktére zostaj

udostpnione franczyzobiorcy do korzystania w procesie prowadzenia jego dziatal-
nosci gospodarczej, nazw, symboli, oznagaeystroju, innych elementéw charakte-
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rystycznych dla systemu, rowuaietasnej koncepcji organizacyjnej, marketingowej
i reklamowej. Preambuta me takie zawierd okreslenie i wyjanienie wspolnych
zalozen partneréw (dawcy i biorcy) orazelow, ktére zamierzajoshgnac

Przedmiot umowy powinien by opisany obszernie i dokladnie. Réwnigchrona
tajemnic zawodowych i innych uprawnhijektére przystugy franczyzodawcy,

z ktérych fedzie korzystat rowniefranczyzobiorca. W umowie okdla sk, na czyj
koszt odbywa siszkolenie, jak dlugo trwa, czy jest jednorazowe, czy powtarzalne.
Utworzenie sieci franczyzowej jest zwane z okrdeniem praw terytorialnych
czyli obszaru, na ktérym prowadzonedhie dziatalné¢. Na og6t franczyzobiorca
jest zobowizany do nieprowadzenia sprzeggoza tym terenem. Umowa precy-
Zuje czas jej trwania oraz warunki jej odnawiania.

W przypadku umowy zawartej na czas nieskney mog wystpi¢ trudnagci ze
zmiarg niektérych warunkéw umowy — zmiany takie w wyniku zmian w otoczeniu
mog okaz& sie niezkedne. Zdarzaj sie przypadki zawierania uméw franczyzo-
wych na okresy probne, po ktorychsligoroba wypadnie pormiynie, zawierane

juz kontrakty diugoterminowe.

Istotra cze$¢ umowy stanowd postanowienia dotygze prowadzenigkampanii
reklamowych, jak réwniez sposob pokrycia kosztéw tyih kampanii. Szczegdty
dotyczice reklamy zawarteaszazwyczaj w zatzeniach ogélnych danego systemu.
W wielu sieciach tworzy sispecjalne rady do spraw reklamy i promociji.

Przeniesienie know-howw umowie franczyzowej ma niezwykle istotne znaczenie.
W umowie franczyzowej konieczne jestyszczegoélnienie elementéw know-how.
Opis powinien b§ zrozumialy i dotyczg najbardziej istotnych szczegétéw. Instruk-
cja dotycaca know-how musi bytraktowana jako poufnyscisle tajny dokument.

Zgodnie z postanowieniami uregulowdE franczyzobiorca mi@ by zobowhzany

do wylacznego nabywania towaréw u franczyzodawcyAby zachowa niezale-

nos¢ franczyzobiorcy, w klauzuli takiej znajdugic czesto postanowienia dotysze
swobody zaopatrywania u innych dostawcow wskazanych i rekomendowanych
przez franczyzodawc Taki zapis jest nieziny, aby dawca nie byt pagzony

o préle maksymalizacji wtasnych zyskéw, co oznaczatoby stosowanie niedozwolo-
nych praktyk monopolistycznych.

Natozenie obowizku zaopatrywania siu wskazanyctirédet musi by uzasadnione

i dawca powinien udowodéize jest to konieczne dla zachowania jednolitego cha-
rakteru sieci i jakéci sprzedawanych towaréw orawiadczonych ustug. Zgodnie

z zasadami Unii Europejskiej konieczna jestzlmms¢é przeprowadzenia takiego
dowodu okrélona jako dziatanie spetnigje tzw. regut rozadku (ule of reasoi

Jednym z ograniciesprzecznych z prawem jest naaie na franczyzobioecli-
mitow cen. Kalkulacje dotygze cen w niektérych krajach, np. w Niemczech, mu-
sz by¢ zaakceptowane przez WdzAntymonopolowy.

W trakcie trwania umowy franczyzowej konieczna jafirona tajemnic zawodo-
wych. Wszelkie materialy na §hnie oraz informacje udaginione biorcy przez
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dawe;, w tym podecznik franczyzowy, w okresie trwania umowy must tisakto-
wany jako tajemnica handlowa. Franczyzobiorca zolmujé s¢ dochowa poufno-

sci tych tajemnic i wykorzystyw@aje jedynie do prowadzenia dziatafco objetej
umowa. Podobne @wiadczenie biorca powinien otrzyihad swojego personelu.
Dodatkowo w umowie zastrzega,ske obowizki te istniej takze w okresie po-
kontraktowym. Obowizek dochowania tajemnicy powiniendyowiazany z innym
obowizkiem: zapfaty kary umownej na wypadek naruszenia, zasetriee kary
umownej utatwi franczyzodawcy dochodzenia odszkodowania, gdyby biorca okazat
sie nielojalny i udostpnit posiadane informacje z zawartej umowy know-how oso-
bom trzecim. Aby jednak wysok®é kary umownej byta adekwatna do poniesionej
szkody w przypadku naruszenia zobgeinia, w umowie istotne jest zaznaczenie,
ze kara kdzie przystugiwala niezateie od sumy odszkodowania i nie zwalnia
z obowizku naprawienia poniesionej przez franczyzodavezkody. Ta ox¢
umowy powinna bg tak skonstruowana, aby zapewniaksimum ochrony franczy-
zodawcy, jego know-how i innych élwiadczeér czesto wieloletnich, ktére z chwil
podpisania umowy udaginia franczyzobiorcy.

Zwykle umowy franczyzowe zawieraklauzule dotyczce prowadzeniaziatalno-
sci konkurencyjnej, np. franczyzobiorca nie me rozwij& dziatalngci, ktéra by-
taby konkurencyjna w stosunku do dziatacidranczyzodawcy. Réwniemaze by
umieszczonyzakaz prowadzeniadodatkowej dziatalnosci gospodarczeji po-
swigcenia s¢ wytacznie dzialalnéci w ramach systemu. dai jednak np. kontynu-
owanie dziatalnéci dodatkowej jest do pogodzenia z dziatdbip w ramach pracy
w systemie, klauzuli powgzej mana nie wprowadza

Klauzula zakazujaca dziatalncci konkurencyjnej chroni franczyz jako metod
wspotpracy gospodarczej, ktéra mada wyniki jedynie wtedy, gdy biorca gwie-
Ci sie prowadzeniu przedddiorstwa nie rujnyc jego renomy poprzez jednoczegsn
konkurencg. Zakaz konkurowania dotyczy najslizej rodziny i z reguty obowzuje
biorcg réwniez po wygdnieciu umowy. Dotyczy zazwyczaj;

» zaniechania uczestniczenia kapitalowego w prebusistwach konkurencyj-
nych (jako cichy wspaélnik lub komandytariusz);

» zaniechania osobistego zaamgaania w przedsbiorstwach konkurencyjnych
poprzez sprawowanie jakichkolwiek funkcji w przetiédrstwach konkuren-
cyjnych w stosunku do dawcy i innyctcaestnikéw sieci (petnienia funkciji
cztonka rady nadzorczejrikcji kierowniczej itp.).

Zakaz nie dotyczy jednalkp. dokonywania przez biardokat kapitatowych w spoét-
kach innej bragy, nie kedacych konkurentami.

Franczyzobiorca zobowduje sé do $wiadczeniascisle okr&lonych optat na rzecz
franczyzodawcy. Generalnia & dwa rodzaje optat wskpna optata franczyzowa,
ktora jest cengzakupu” praw do wlasnéti intelektualnej i pokrywa ¢ kosztow
franczyzodawcy: medzy innymi obstugi prawnej reklamy franczyzobiorcy, koszty
przeprowadzenia wywiadow, pagdznikéw i szkolenia. Drugoptat sa optaty bie-
zace, kedace przewanie procentem od obrotéw brutto lub procentem od ceny pro-
duktow. Pokrywaj one koszty administracji i zapewrjazysk franczyzodawcy.
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Czasem istnieje tepewien narzut reklamowwptacany do centralnego funduszu
reklamy.

Franczyzodawca ze wzglu na przyjta forme dziatania posiadaprawnienia kon-
trolne, dotycz one dokumentacji finansowej (prowadzeniag@§eivasci, sprawoz-
dan, raportéw kasowych itp.).

Umowa franczyzowa zawiera z reguty klauzule na wypatsicia lub rozwiaza-
nia umowy. W przypadku zbycia przedbiorstwa mae przystugiwé prawo odku-
pu lub pierwokupu. W przypadku wdérgejszego rozwizania umowy klauzula
zawiera postanowienia dotygze czynnéci, ktdre powinien podj franczyzobiorca.
W postanowieniach keowych w wielu umowach wygbuje tzw. klauzula arbitra-
zowa, czyli postanowienie o rozstrzyganiu wszelkich sporow wyatkah z danej
umowy.

Organizacja sieci franczyzowej wymaga ze strony organizatora systemu wielu
zabiegOw i dziata starannie przygotowanych i realizowanych w odpowiedni
sposOb, w odpowiedniej kolejnéci oraz zaangaowania ludzi i $srodkow.
Wszystko to po to, aby pozwoé potencjalnemu biorcy szybko i sprawnie ,wh-
czy¢ sig” do sieci i rozpoczé dziatalnos¢ w systemie dawcy. Przy tworzeniu
systemu powinno gi réwniez pamigtaé, ze sig€ tworzy catos¢ organizacyjna,
funkcjonalng i terytorialn g, spetniajaca odpowiednie warunki obstugi klientéw
oraz ksztaltowania okrelonych relacji z otoczeniem zewgtrznym (kooperan-
tami, lokalna spoteczndcia itp.).



Rozdziat 5
JAK ZOSTAC FRANCZYZOBIORCA

* W jaka dziedzin e zainwestowa €, co wybra ¢7?

» Ustali €, czy posiada si e dostateczne wiasne srodki finansowe.

» Gdzie szuka ¢ pomocy?

» Czy sprostam specyficznym regutom i zasadom
obowi gzujacym w systemie franczyzy, czy moje umiej  etno sci
i osobowo $¢€ pozwol g na osi agni ecie sukcesu i satysfakcji?

» Jak szuka ¢ potencjalnych dawcéw, z jakich  zrodet informacii
korzysta €, czym si e kierowa € przy wyborze dawcy?

e Jak odré znié prawdziwy system franczyzy od podszywaj acego
sie pod te form ¢?

* Na co szczegolnie zwréci € uwag e przy zawieraniu umowy
franczyzy, jak broni ¢ sie przed nieuczciwymi praktykami, co
jest dozwolon g kontrol g, a co dziataniem naruszaj gcym prawo?

5.1. Weryfikacja wiedzy o franczyzie

Zanim potencjalnybiorca zdecyduje sina zakup licencji franczyzowej, powinien
zastanowd sig, co wie o franczyzie.Jezeli jego wiedza jest niedostateczna, tzn. nie
zna zasad dziatania w tym systemie, jego zalet i wad, abkéw, ktére lgda na
nim ciazy¢, powinien przede wszystkim uzupetswop wiedz.

Nastpnie istotne jest przerdignie,w jaka dziedzine (brartg) chce zainwestowé,

jaki to ma by¢ rodzaj dziatalnosci (produkcja, handel, ustugi). Istotnym motywem
wyboru mae okaza sie dotychczasowe, zdobytezjuoswiadczenie i ju posiadane
umiegtnaosci. Ale maze to by zupetnie nowa dziedzina. Istotnedzie zdobycie
informacji i rozwaenie kilku kwestii. Przede wszystkim najesie zorientowd,
ktére brane, sektory rynkuas,przysziagsciowe” i beda sie rozwija¢, w ktérym ob-
szarze rynku rinie zainteresowanie i zapotrzebowanie na konkretne produkty czy
ustugi (wywotane pogpem technologicznym, madnowymi preferencjami nabyw-
cow itp.). Naley sprobowa ustalt, jak dalece nasycony jest rynek, w ktorym bior-
ca chcialby dzialg jak dua jest na tym rynku stesprzedajca towary czy ustugi,
jaka jest konkurencja itp. Bardzo #vee jest, czy wybrana dziedzina przyniesie spo-
dziewane zyski. Jest to istotny motyw, chacide powinien by decydujcym,

a rozwaanym jako jeden z waiejszych. Przemawia za tym argument nie do pod-
wazenia, jakim jest satysfakcja z wykpmanej pracy, czerpanie przyjenscd

Z tego, co s wykonuje. Bardzo wane jest, aby biokcinteresowata bram, w ktog
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chce zainwestowa Zamitowanie do tego, coesrobi jest kluczowym skiladnikiem
sukcesu. Nalgy liczy¢ sie z tym, ze umowy franczyzy zawieragshajcz:sciej na
5-10 lat i praktycznie przez taki okres pozostajenstej samej braty. Potencjalny
biorca musi réwniz bra pod uwag bardzo wany element, jakim jest tae niejed-
nokrotnie musi péwieci¢ pracy swoj wolny czas.

5.2. Ocena wiasnej sytuacji ekonomicznej

Potencjalny biorca powinien océniczy ma dostateczne&rodki finansowe, aby
podj¢ i rozwina¢ swop dziatalng¢, okresli¢ te srodki | wiedzi€, ile maze zainwe-
stowa w nowe przedsivziecie. Powinien realnie i trzevo ocent koszty, ktére
bedzie ponosit nie tylko w zwizku z rozpocgciem wiasnej dziatalniei, ale réw-
niez w trakcie jej trwania. Ma prawo wymagad dawcy, aby przedstawit mu do-
ktadnie wszystkie pozycje kosztow znajgh€ sé w pakiecie oraz te, ktorezthzie
musiat ponié¢ w okresie funkcjonowania. Way jest realny szacunedcodkéw
obrotowych potrzebnych do prowadzenia dzial&dha@dyz taka informacja pomaga
przewidywa i kontrolowa przyszie koszty.

W koszt licencji wlicza si czesto koszty wyposaenia, mebli, araracji lokalu, cz-

sto tez biorca musi ptaci za pierwsz parte dostaw. Mae sk jednak zdarz, ze
firma dawcy przekonana o lojalém partnera sama finansuje zakup towaru, pozo-
stapc wowczas jego wigicielem.

Oferty dawcéw precyzuage wielkéé kapitatu, ktérym powinien biorca dyspono-
waé ;3 bardzo rane. Kapitat ten dawca oldla kwotowo lub procentowo (§& ma
stanowé czes¢ niezlzdnej sumy jako wkiad finansowy do przysziego przgier-
stwa). W niektorych systemach kapitat wtasny biorcy jest precyzyjnie definiowany
i moze oznaczé& np. wyhkcznie wilasne piendze biorcy, nie obgizone zadnymi
roszczeniami, nie magto by¢ pienadze payczone, oficjalne darowizny, udziaty
.cichego wspdlnika” itp. Kapitat wlasny me stanowd sktadnik maitku franczy-
zobiorcy (np. przedsbiorstwo, nieruchomis).

Optymalna sytuacja dla biorcy jest taka, gdy posiatisne pienadze. Jeeli tak
nie jest, mae skorzysté z kredytu lub innego rodzaju pgezki. W przypadku pod-
jecia decyzji wystpowania o kredyt bankowy nabe zaségma¢ informacji czy daw-
ca zgadza sina zacigniecie kredytu. Niektérzy dawcyagemu przeciwni, uwza-
jac, ze kredyt bankowy zbytnio obgia koszty dziatanidiorcy. Inni dopuszczaj
kredytowanie tylko do pewnej wysod@ inwestycji.

Polskie banki traktuj firmy franczyzowe tak samo, jak @y inny podmiot gospo-
darczy, sid tez nalery szuk& jak najkorzystniejsgch warunkéw przy zagganiu
kredytu. W negocjacjach z bankiem (bo takiensazliwe) optymalnym rozwjza-
niem jest zaangawanie dawcy, ktéry swoim autorytetem (zaamarka, prestiem
firmy) moze pomac biorcy, a wczeiej przygotowd wspodlnie z biorg interesujcy
biznesplan. Oczywtie naley liczy¢ sie z tym,ze banki wymagajrowniez réznego
rodzaju zabezpiecae
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Jezeli dawca nie godzi sina poeczenie kredytu, rozwzaniem mog okaz#& sie
fundusze pagczen kredytowych. Paiczap one kredyty udzielane przeelsiorstwu
przez banki pobierag optat w wysokdaci nie przekraczagej 3% wartéci pore-
czenia. Oczywicie trzeba b§ przygotowanym na taze przed podiciem decyzji
poreczenia upewniaj sie, jak due jest ryzyko niepowodzenia przeggticcia.
Wymagaj réwniez przygotowania projektu przedsiziecia i biznesplanu. Spraw-
dzany jest take dorobek biznesowy potencjalnego biorcy, badane jest, czy nie ma
dtugdw i zalegtéci finansowych.

Inna mazliwoscia jest skorzystanie z leasingu finansowego, niemniej jest to metoda
dos¢ droga. Leasing jest obecnie prawdopodobnie najepsar, metod, finanso-
wania inwestycji oraz dzialaldoi przedsgbiorstwa. Leasing finansowy rmaoa
poréwna& do kredytu bankowego, z fednak przewag ze wszystkie procedury
oraz weryfikacja przeddbiorstwa g tu znacznie uproszczone.

W sytuacji, gdy biorca nie dysponuje wymaganym kapitalem, powinien réwnie
zorientowa sie, czy dawca nie proponuje tzw. oplgasingowej, przytorej znacz-
nie redukuyj sic wymagane sumy kapitatu wkasnego biorcy.

Przygcie opcji leasingowej polega na dziawieniu wyposzenia (lub innego dobra
stuzacego do prowadzenia dziatakwd gospodarczej) z jednostranobietnia od-
sprzeday. Po ustalonym terminie (najpdiej w dniu wygdniecia kontraktu) biorca
staje st whascicielem dobra. W niektorych systemach opcja leasingowientnté
warunkiem podpisania wdeiwego kontraktu.

Jezeli dawca nie proponuje opcji leasingowej, istniejezimmsé skorzystania
z ustug firmy leasingowej. Firmy takie mggorzy zachowaniu odpowiedniej proce-
dury odd& w wzytkowanie kady rodzaj maszyny czy wdzenia. Leasingobiorca
moze dzierawi¢c dobro na warunkach opisanych gy, maze réwniez odnowi
zakup dobra lub odnowkontrakt leasingu.

Pomog ze strony dawcy m@ by wydziezawienie lokalu biorcy w sytuacji, gdy
sam jest jego wiicielem. Jeeli dawca wynajmuje lokal biorca me zosté pod-
dzierzawa. Czynsz za wynajmowany lokal ohza jego koszty.

Inna forma pomocy mae by stworzenie biorcy preferencyjnych warunkow, np.
poprzez udzielenie rabatu przy umowie licencyjnej, czyzgolnienie z optaty.
Czasem w tym drugim przypadku biorca zobgije sé do zwrotu pierddzy, gdy
pozwoli mu na to oggany obrét.

Innymi mazliwo sciami uzyskania wsparcia finansowego dla matych przbusstw
moga okaza& sie pazyczki, jakich udzielgj Fundusze Mikro oraz regionalne instytu-
cje finansowe, takie jak Agencje Rozwoju Regionalnego.
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5.3. Ocena zdolno $ci poddania si e regutom franczyzy

,CZy sprostam specyficznym regutom i zasadom obogwZzujacym w systemie
franczyzy, czy moje umieg¢tnosci i predyspozycje psychiczne pozwglmi na
osiagniecie satysfakcji z wykonywaj pracy?”.

Przede wszystkim trzeba zdawvsobie spraw, ze wszystkie niewtpliwe korzyci,
jakie biorca czerpie z funkcjonowania w systemie franczyaa bhvymagaty od
niego podporgdkowania si z géry okrélonym, czsto daé¢ restrykcyjnym regutom

i zasadom. Biorca musi ndigoetry $wiadoma¢, ze niezalenie od wsparcia dawcy,
bedzie sam zarglzat swoim przedsbiorstwem, kdzie sam odpowiedzialny za jego
funkcjonowanie, dlatego musi wiedéjeczy sté go na tak diy wysitek, zwtaszcza

w pocatkowym okresie rozwoju firmy, gdy do wysitku fizycznego dochodzi stres
zwigzany z organizagjfirmy, znalezienie odpowiednich pracownikéw itp.

Biorca musi by przekonany o stuszda podgtej decyzji, aby mogt angawa sie

i poswigcat pracy. Biorcy niezdecydowani, nie przekonani dadeoo swoim wybo-
rze musz zdawd sobie spraw z tego,ze uchzliwoscia moze okaza sie znaczna
zaleznos¢ od dawcy, jego kontrola, optacanie statych skladedstobez wzgidu na
stopien efektywndci dziatania.

Biorca lzdzie zobowizany do prowadzenia oktenego asortymentu, zaopatrywa-
nia st u dawcy systemu lub u rekomendowanych przez niego dostawcoéveyNale
wzia¢ pod uwag fakt, ze dawca ogranicza m@amowy terytorium funkcjonowania
biorcy, co z jednej strony & zabezpieczeniem przed konkurgnigidnostek wia-
snych dawcy i innych uczeskdw sieci, z drugiej — mee jednak bud#i watpliwo-

sci, gdy biorca odbierze to jako ogrerenie jego swobody dziatania.

Biorca nie mae podjé¢ zadnej dziatalnéci sprzecznej z interesem dawcy, musi
dotozy¢ wszelkich stamd aby utrzyma dobm reputact i wspolm tozsamdaé sieci.
Biorca musi zdawasobie spraw z faktu,ze kedac samodzielnym prawnie przed-
sigbiorstwem musi podpogdkowa sie okreslonym regutom. Mae to po pewnym
okresie, gdy ,okrzepnie” i zaczyna @g& dobre wyniki wydéd mu sk zbyt krepu-
jace i uzaleniajace go od dawcy.

Okreslone nastawienie psychiczne i umimjos¢ znalezienia siw das¢ specyficz-
nym uktadzie zatenosci od dawcy wymaga zastanowienig sad wtasa osobo-
woscia, ktora mae determinow& wybor dawcy, a nagbnie codzieng z nim
wspoétprag.

Jezeli biorca jest indywidualigt (takich biorcow czsto okrdla sk aktywnymi), ale

przy tym dobrze zorganizowany, peten wlasnej inwencji i kreatyeinodwnocze-

snie potrafycy stuch& innych, powinien wybierasystem, ktéry pozostawia pean
doz swobody, czasem nawet docenia wprowadzanie wlasnych pomystow i ulep-
szeéh. Znalezienie si cztowieka o takich cechach w systemie rygorystycznie narzu-
cajpcym zasady dziatania, stworzytoby mu zapewngedoroblemy z przystosowa-
niem s¢ do obowizujacych regut.

70



Jezeli potencjalny kandydat na biarevoli, gdy za niego podejmujecsilecyzje, jest
niecketny do podejmowania ryzyka, ostroy, lepiej s¢ bedzie czut w systemie,
ktory w wigkszym stopniu wymaga dyscypliny i preferuje sztywne schematy dziata-
nia. $, to biorcy pasywni, wyboér franczyzy jest dla nich przede wszystkim oghron
przed konkurenaj

Kazdy biorca powinien umiebudowa dobre relacje z luani, zaréwno ze swoimi
pracownikami, z przedstawicielami dawcy, jak i klientami. Musi géafio tym, ze
w jakiej$ mierze reprezentuje dawaydyz korzysta z jego renomy, prestii powi-
nien stara sie, aby tej renomy nie uszczufli

Jak wynika z dotychczasowych @vdadczé najbardziej pozadanymi cechami
franczyzobiorcy sa:

takt, uprzejmé¢, grzecznét, rzetelnd¢, kultura osobista, umighos¢ nawi-
zywania kontaktow interpersonalnych, kreatywmavytrwalas¢, spolegliwgé,
sita przekonywania i komunikatywg@

Bardzo istotne jest zazanie z samfirma, pasja zawodowa, uminos¢ pracy
W narzuconym zewgirznie uktadzie organizacyjnym i zewtrenej kulturze.
Wazne jest zdrowie, energia, umigjos¢ znoszenia naptia nerwowego. Fran-
czyzobiorca powinien liyniezaleny, posiada inicjatywe, zdolndgci meneder-
skie, by przedstbiorczym, mi€ silne pragnienie odniesienia sukcesi fpa-
zernym” na sukces, posiadamyst organizacyjny, pwvieci¢ sig wylacznie
prowadzeniu wkasnej firmy.

Jezeli posiada takie cechy, ra® spokojnie podj decyzg zakupu licencji franczy-
zowej.

5.4. Gdzie szuka € potencjalnych dawcow, czym kierowa € sie
przy ich wyborze?

To nasgpny problem, przed ktérym staje kandydat na franczyzobi®kt procesie
podejmowania decyzji o przygieniu do sieci franczyzowej do najaaejszych
elementéw weryfikacji potencjalnych dawcéw riglenarka. Jest jednym z bardzo
waznych atutéw przedabiorstwa, jeeli jest powszechnie znana, budzi zaufanie
i sprawia,ze firma jest wiarygodna. Biorca powinien przeprowéadazeznanie, jak
oceniany jest znak firmowy, jak sprzeglaje ustugi i produkty proponowane przez
dawe. Wskpne rozeznanie powinno g€ staraniu € o spotkanie osobiste

z franczyzodawgq.

Na takie spotkanie mioa &¢ przygotowanym, to znaczy sprobaivposisé ele-
mentarne informacje o firmie z dephychzrodet, np. z portalu franczyzy. Charak-
terystyki firm, ktére si tam znajduj zawieraj z reguly podstawowe dane o firmie,
wymagania dotyce lokalu, sprau, wysokdci optat, czasem wielkoi sieci,
liczby biorcow, rynku itp. W trakcie bezfredniego spotkania biorca powinien
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zdoby doktadniejsze informacje. Rzetelna wiedza o franczyzodawcy i oferowanym
przez niego pakiecie pozwala na poit decyzji o podpisaniu umowy z eksz
swiadomdcia i zmniejsza ryzyko zvwgzane z podjciem dziatalnéci.

Etap przed podpisaniem umowy jest bardzanyaNierzetelne informacje, hipote-
tyczne, niczym nie poparte wizje zyskow madpprowadzi do nabycia licencji,
ktéra w praktyce okee sk duzo mniej warta, ri zaptaci za ni franczyzobiorca.

W krajach, w ktérych franczyza ma ugruntowaozycg rynkows istnieje ustawo-
wy obowhzek ujawniania przez operatora systemu informacjgkilki6rym biorca
bedzie mégt uzyskéaobraz firmy dawc§?.

W Polsce nie ma prawnego obamku stosowania dokumentu ujawnizggo,
w zwiazku z tym tylko od dobrej woli franczyzodawcy zaleczy udostpni intere-
sujace biore informacje. Nalgy jednak prébowa zdoby takie informacje, gdy
one ulatwi ocere przysziego partnera.

5.5. O co pyta ¢, jakich informacji i dokumentow wymaga ¢
od dawcy?

Przede wszystkim, jak diugo istnieje &sigaka ewolucy przeszta w ostatnich latach,
jaka jest sita rynkowa znaku, stan i perspektywy rynku, na ktoryré dgiata, po-
prost o liste i adresy punktéw sieci (aby moc skontaktéve® z juz dziatapcymi
przedstbiorstwami i dokona ewentualnej weryfikacji dostarczanych przez dawc
informacji), pyt& o liczke i przyczyny rozwazanych uméw franczyzy w ostatnim
roku, warunki, na jakich ma byzawarta umowa, czas jej trwania, zasady przediu-
zenia, wypowiedzenia, odgtienia od umowyzrédtach finansowania przedsiziec
franczyzodawcy orazrédtach i zakresie pomocy finansowej, ktéiranczyzodawca
moze oferowd franczyzobiorcy, opis programéw szkoleniowych,eliptoduktéw,
potproduktow, ustug, speu, uradzea itp., ktére franczyzobiorcaedzie musiat
nabywa, wynajmowa itp. do prowadzenia dziatalbg, ograniczé dotyczacych
sprzeday, zakresu sprzedawanych doébr Iieiadczonych ustug, rodzaju odbior-
cow, zasigu geograficznego dziatalém franczyzobiorcy itp. ROwniemazna do-
datkowo poprosi o informacje o osobach, z ktérymi biorcadbie zobowazany
wspotpracowa lub beda mu rekomendowane, o osobach lub instytucjach, ktére
mog stuzy¢ rekomendagj

Drugim wanym zrodtem informacji mog by¢ przedsiebiorcy aktualnie dzialaja-
cy w sieci franczyzowej Dotarcie do nich ma okaza sig trudne, niemniej naky
sprébowa zdobyé liste biorcow u dawcy, ktéry powinien posiadé w swojej bazie
danych. Biorcéw nalgy pytat o realne koszty inwestycji, 0 sposob i rzeténay-

29 prawny obowizek przygotowania dokumentu ujawnigggo ,disclosure” istnieje od 1979 r. w Stanach
Zjednoczonych, zwany jest potocznie FTC RULES, zawiera 20 kategorii informacji, jakie franczyzodawca
zobowizany jest przedstawifranczyzobiorcy przed podpisaniem umowy i przekazywany na 9 dni przed
przystpieniem do bezpmednich negocjacji. We Francji od 1991 r. funkcjonuje ustawa podanBeawo
~Doubin”; dokument ujawniajcy powinien by dostarczony biorcy na 20 dni przed podpisaniem umowy
pod graba kary piengznej.
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wigzywania st dawcy z obowizkéw, o zakres doradztwa i pomocy, ktérej udziela,
0goOlnie o ocea wspotpracy. Naley sie liczy¢ z tym, ze nie wszyscy dila chcieli
udziel& takich informaciji, trzeba okagzarozumienie. Poméc me przedstawienie
sie kandydata, podanie trogldanych o sobie, wyjaienie powodu zadawania py-
tan.

Cenne mege by réwniez spotkanie z bytymibiorcami. Jednak w tym przypadku
W ocenie tego, co siustyszy, trzeba zachowgewry rezerw, gdyz przedstawiane
opinie, czy powody odé&jia z systemu nie zawsze mu$gc obiektywne.

Waznym zrodtem informacji mog by¢ stowarzyszenia braowe, stowarzyszenia
franczyzy, w Polsce dziatgja Polska Organizacja Franczyzodawcéw, Agencje
Rozwoju RegionalnegoPunkty konsultacyjno-doradcze dla matychsrednich
przedstbiorstw, Polska Agencja Rozwoju Przediébrczaci, Stowarzyszenia Ini-
cjatyw Spoteczno-Gospodarczych (istagg przy nich ,Fundusze pgrzeniowe” —
czesto sprawdzaj dorobek biznesowy dawcow). Moa zaczerpst informacji za-
réowno o sieciach franczyzowych, jak i zintegrowanych w Instytucie Rynku We-
wnetrznego i Konsumpcji w Warszawie.

Na pewno bardzo dobryémédiem g informacje znajdujce s¢ w serwisie interne-
towym www.franchising.info.pl. Zawiera on prezentacf@eci, ktére zamieszczaj
podstawowe charakterystyki swych systeméw. W portalu franczyzowym odbywaj
sie réwniez spotkania w ramach dyskusji targdw on-line. Kandydaci na biorcéw
mog pytat, np. jakim wymaganiom mugzprostéd przystpujac do okrélonego
rynku, po jakim czasie magpodziewad si¢ pierwszych zyskéw. Patronatem targéw
on-line g Gazeta Prawna, Detal Dzisiaj i Era GSM.

Na famach profesjonalnegmagazynu @wumies¢cznikg Franchising INFO,
poswicconego wydcznie franczyzie, mma przeczyta artykuly prezentuice za-
réwno firmy, ktére odniosty sukces na rynku, jak i oferty firm wchogizh na nasz
rynek. Mazna réwnie przeczytd o firmach borykajcych sé z problemami. Za-
rowno Gazeta Prawna, jak i Detal Dzisiaj rownieawieray artykuly dotycace
sieci franczyzowychZrédiem informacji mog byé i inne periodyki, takie jak: Su-
permarket News, Detal Dzisiaj, dwumigsinik Handel Wewgtrzny (wydawany
przez Instytut Rynku Wewtrznego i Konsumpciji).

Biorca mae skontaktowa sie rowniez z zagranicznymi przedstawicielstwami han-
dlowymi i ambasadami, ktérych atachaty handlowe niekiedyepoica w kontak-
tach z franczyzodawcami pochadymi z ich macierzystych krajow.

5.6. Jak odré zni¢é prawdziwy system franczyzowy
od podszywaj acego si e pod te form e?

Biorcy powinni by pewni,ze rozmawigic z dawa map do czynienia z prawdzi-
wym systemem franczyzy, a nie jego podrobRczywicie dotyczy to sytuacii, gdy
system jest mato lub prawigcale nieznany, gdy nie memy s¢ nic 0 nim dowie-
dzies, a jedynie dysponujemy jego oferiV takiej sytuacji lepiej sprawdziczy to,
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co oferuje potencjalngawca jest rzeczyégie franczyz. Najpraciej zn& definicje

franczyzy i pamitac, jakie s jej cechy wyraniajace.

Trzeba przede wszystkim bpewnym,ze:

1) potencjalny dawca ma tytut prawny do korzystania z nazwy handlowej swojej
sieci (jego firma jest zarejestrowana — na co posiada odpowiednie dokumenty);

2) prowadzi firng przez pewien czas (im digj, tym lepiej) i odniost sukces (znak
jest znany, ma swoich klientow);

3) dziatapcym placowkom zapewnia wsparcie handlowe i techniczne.

Zdaniem Polskiej Organizacji Franczyzodawcow cechami imjagacymi franczy-

ze od innych systeméw wspétpracy przethdrstw jest midzy innymp>

« trwaty, kontraktowy stosunek umownyckacy franczyzodawg i franczyzo-
biorce, z ktérego wynika obowzek franczyzodawcy przekazywania franczyzo-
biorcy ,know-how” w sposéb goty, przez caty okres obowdywania umowy,

i ktéry naktada na franczyzobigrmbowirzek uiszczania na rzecz franczyzo-
dawcy optat franczyzowych lub innyclwiadczé, w sposéb uzgodniony po-
migdzy stronami;

* niezaleno$¢ gospodarcza, prawna oraz organizacyjna franczyzobiorcyewzgl
dem franczyzodawcy (czego odzwierciedleniem na gruncie polskiego systemu
prawnego jest m.in. w przypadku dziatadoiow ramach franczyzy adresowanej
do konsumentow — posiadanie wtasnych kas rejastrcip).

Opierapc sk na tych cechach moa tatwo sprawdziz potencjalnym dawci zadac
od niego udowodnienigge spetnia podstawowe Kryteria.

5.7. Na co zwraca ¢ uwag e przy zawieraniu umowy franczyzy?

Przede wszystkim biorca, decydey sk na przysipienie do systemu franczyzy,
musi pamgtac, ze jest jedn ze stron umowy i wprawdzie z natury rzeczy jest stron
stabsa, niemniej ma prawo negocjovamowe z cah rozwag, i petrg swiadomo-

$cia zgadzad sie na brzmienie poszczeg6blnych klauzulslideawet dawca posiada
gotowy ,formularz” umowy, pewien posiadany od lat schemat, biorca nie musi zga-
dz& sie z twardymizadaniami organizatora.

» Biorca przystpujac do negocjacji musi ldygleboko przekonanyze rzeczywi-
scie chce zawrzeumowe i wspétpracowéa z dawg. Powinien doktadnie zapo-
zn& sie z charakterystyk systemu i zgadZasic ha jednolite wysfpowanie na
zewntrz (wizerunek sieci), traktag to jako szansuczestniczenia w sukcesie
i renomie calego systemu.

e Biorca, ktéry pomimo diej wiedzy na temat systemu, ma jakiekolwiektpli-
wosci, powinien star& sic zawrzé umowe wskpna — w ramach ktorej dulzie
miat prawo wyprobowa koncepop w formie eksperymentalnej w specjalnie
przystosowanej jednostce dawcyzeleodniesie sukces i utwierdziesiv prze-

%0 Zapis umieszczony w statucie POF.
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konaniu,ze chce wspotpracowaz dawe w ramach systemu, zawiera unmow
wiasciwa (stanowcs).

Nalezy tu jednak pamitac, ze juz przy zawieraniu umowy wgbnej biorca musi
podj¢ sic obowiazku zachowania poufdoi know-how. Musi liczy si¢ z tym,
ze ten obowjzek mae zostd wzmocniony zastrzeniem kary umownej na
wypadek jego naruszenia.

Biorca powinien bardzo doktadnie zapoé&rs& z zobowizaniami, ktére przyj-
muje na siebie franczyzodawca.

Istotne jest sprawdzenie, czy zostala jasnostisma prawna pozycja biorcy, czy
dawca stawia tu jakieszczegélne wymagania. Jest to bardzanyaapis, bo
jezeli nawet w paniejszym czasie nagii przeksztalcenie podmiotu, to gaid-
powiedzialné¢ ponosi ten, kto wyspowat przy zawieraniu umowy w charakte-
rze franczyzobiorcy i ktéremzostato udzielone zezwolenie.

W interesie biorcy gy, aby umowa zawierana byla na czas ékrey, gdy
wtedy ewentualne zachage zmiany w otoczeniu przegbiorstwa nie bda
miaty wigkszego wplywu na zmiany niektorych warunkéw umowy.

Biorca powinien doktadnie przyjréesic zapisowi o uprawnieniach kontrolnych
dawcy. Wprawdzie dawcy przystuguje takie uprawnienieammoowy, niemniej
wszystkie zapisane klauzule nie mobudzt zastrzeen z punktu widzenia
ochrony konkurencji i nie magngerow& w sfee swobody dziatania biorcy.

Dla biorcy powinna by jasna kwestia optat, ktéredrzie ponosit. Poniewaich
wielkos¢ zalezy od specyfiki systemu (jego renomy, sity rynkowej, zanm
sci), w tej czséci umowy dawca spragvoptat mae potraktowé dos¢ elastycz-
nie. Jeeli biorca spetnia jego podstawowe warunki, dawcy paddagocja-
cjom zaréwno wysoki@ optaty wstpnej, jak i optat bigacych. Ustalk jednak
nalezy w sposéb nie budey watpliwosci, w jakiej mierze i na jakich warun-
kach biorca bdzie organizowat lub uczestniczyt w lokalnych dziataniach pro-
mocyjno-reklamowych (poza ogolnokrajowymi, ktére zwykle aaldo dawcy),
jak bedzie wyghdata odptatn& szkoler w trakcie trwania stosunku franczyzy,
jak bedzie wyghdata kwestia dostaw towardwe (bstatni kwestie powinny re-
gulowa szczegoétowo zakzniki do umowy, stanowce jej integrala czesc).
Biorca powinien mié swiadoma¢, ze dawca bdzie chciat mog umowy zobo-
wigzat go do wyhcznego dziatania w ramach sieci (nie podejmowania dziata
dodatkowych ani konkurencyjnych). Rowhidawca kdzie chciat w maksy-
malnym stopniu zapewfisobie ochro@tajemnic, ktore przekazuje biorcy. Na-
lezy wiec mie nie tylko doba wole i pewna¢ dochowania tajemnic zawodo-
wych, ale réwnige swiadoma¢ kar grazacych za niedopetnienie tego obaw
ku. Biorca nie tylko sam powinien dochatvejemnic, ale réwniesam zobo-
wiazat swoich wspétpracownikéw do podobnego zachowania.

Dla biorcy mog sig okaz& bardzo wane klauzule zapisane w ostatnieg&d
umowy zwhzane z postanowieniami na wypadek zbycia lub rgzaviia umo-
wy. Konieczne jest tu wyfaienie np. czy dawcyddzie przystugiwalo prawo
pierwokupu w przypadku zbycia przegsibrstwa. Czy prawo obejmie cale
przedstbiorstwo, czy poszczegolne jego skiéki (np. produkty, towary, mate-
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riaty, ktdre byly w posiadaniu biorcy). Co stanie i biora systemu, gdy

przedsgbiorstwo dawcy zmieni swoj status (wskutek np. fuzji z infiym)

Biorca musi zabezpieczyswop sytuacg na wypadek, gdyby doszto do sytuacji

wymagajcej wypowiedzenia (analogicznie jak wek$zdci przypadkéw czyni

to dawca). Na pewno zapis wypowiedzenia ze skutkiem natychmiastowyen mo

dotyczy wytacznie sytuacji, gdy dawca popeiagee nadaycia, np.:

— wbrew umowie nie udziela pomocy biorcy,

— narusza przyznane biorcy prawo wo#naci do prowadzenia okfknej
dziatalndgci na danym terenie lub gdy

— zredukowat dostawy swoich gutuktow (towaréw) tak dalecee to ograni-
czenie uniemdiwia mu spodziewany rozwoj przedbiorstwa franczyzowe-
go.

» Biorca powinien wiedzig ze spory wynikajce z umowy, rozstrzygane przez
sady polubowne. W przypadku podmiotéw krajowych przed Brbitrazowy
przy Krajowej Izbie Gospodarczeja® Polubowny przy Zwizku Bankéw Pol-
skich lub $dy Gospodarcze (wydziatyaddbw powszechnych). W przypadku
podmiotow zagranicznych przez International Chamber of Commerce, Ameri-
can Arbitration Association adz Polubowny §d Arbitrazowy w Wiedniu,
dziatapcy na uwytek paistw Unii Europejskiej.

Chcac zost& franczyzobiorca, trzeba miet nie tylko podstawows wiedze na
temat franczyzy, ale réwnie spetnic wiele warunkéw zaréwno finansowych,
jak i dotyczacych wiasnych umiegtnosci, cech osobowri, ktbre moga pomoc
w funkcjonowaniu w tym tak specyficznym systemie. Potencjalny franczyzo-
biorca musi réwniez umie¢ odréznié¢ prawdziwy system od podszywajcego s¢
pod te forme, réwniez wiedziet, ze z chwih przystapienia do sieci ma prawo
negocjowa warunki umowy, tak, aby mie¢ — mimo znacznej zalenosci od
dawcy — poczucie rozpoczynania partnerskiej wspétpracy.

%1 B. Pokorska, Franczyza w rozwoju proceséw integracji w handlu. Handel avemnnr 4-5, IRWiK,
Warszawa 2003.
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StOWNICZEK

ARANZACJA PLACOWKI FRANCZYZOWEJ (ang.layout of shop — zago-
spodarowanie powierzchni sklepu lub placéwki ustugowej, ¥@jae s¢ w usta-
wieniu mebli, uradzen ekspozycyjnych i innych ugdzen, rozplanowanie usytu-
owania stanowisk pracy, drég poruszania sBabywcow i sprzedawcéw oraz
w przypadku placéwki handlowej rozmsieczenia towaréw. Elementami aragji s
réwniez: kolor écian, gwietlenie, oznaczenia, znaki reklamowe, &y i inne ele-
menty wyré&niajace placowk dziatapca w systemie franczyzy.

BIORCA SYSTEMU FRANCZYZY — patrz FRANCZYZOBIORCA.

BIZNESPLAN — rodzaj éredniorocznego planu spadzany przy uruchamianiu
nowego przedsivziecia lub w planowanym rozwoju jistniepcego. Plan powinien
zawierd krotko- i dtugookresowe cele przegdsiorstwa, opis produktéw i ustug,
ocere mazliwosci rynkowych, charakterystgkzaangaowanych i przewidywanych

do wykorzystania zasobéw kadrowych, rzeczowych i finansowych. Potrzebny jest
opiszrodet informacii orazrodkéw umdliwiajacych osigniecie zatazonych celéw.
Typowy biznesplan zawiera: 1) opis istoty biznesu, 2) charakteeystsgeds:-
wziecia, 3) opis misji, celow, strategii firmy, 4) charakterystylroduktu/ustugi,

5) opis rynku, na ktérym dziala, opis stosowanych procedur handlowych/
/ustugowych, 7) opis systemu (w tym metod zdeania/kierowania przedsiior-
stwem, 8) analizy ekonomiczno-finansowe, 9) bilans, 10) zestawienie przeptywu
pieniedzy, 11)zrédia finansowania matku firmy, 12) sposéb kontroli i monitoro-
wanie dziala firmy.

Zalaczniki mogy obejmowa: zyciorys widgciciela, dane techozne, schemat struk-
tury organizacyjnej, szczegoty teatowe, szczegétowe metody badaarketingo-
wych oraz dane o profesjonalnych konsultantach, u ktérycbgadsise informacji.

W przypadku przedsivziecia rozwijanego na zasadzie franczyzy adresatem b.p. jest
franczyzodawca, a grednio np. banki udzielage kredytow.

DAWCA SYSTEMU FRANCZYZY — patrz FRANCZYZODAWCA.

DISCLOSURE - obowizek ,ujawnienia” przez operatora systemu franczyzy po-
tencjalnym franczyzobiorcom informacji, gki ktérym mog, oni uzyska& obraz
statusu firmy dawcy.

FRANCZYZA - system oparty nécistej i cigtej wspotpracy meidzy prawnie

i finansowo odgbnymi przedsibiorstwami, franczyzodawci jego franczyzobiorca-

mi, w ramach ktorej franczyzodawca nadaje swym franczyzobiorcom prawdgea tak
naktada obowizek prowadzenia dziataléd zgodnie z koncepgjfranczyzodawcy.
Prawo to upowania i obliguje kadego franczyzobiokcw zamian za bezgrednie lub
paosrednie swiadczenie finansowe, do wykorzystania nazwy handlowej i/lub znaku
towarowego i/lub znaku ustugowego, know-how, metod handlowych i technicznych,
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systemow proceduralnych i innych praw wiasmgrzemystowej lub intelektualnej,
przy zapewnieniu stalej pomocy handlowegchnicznej, w ramach i na czas trwania
pisemnej umowy franczyzy, zawartej w tym celwaay stronami.

FRANCZYZOBIORCA (ang.franchisse,fran. franchisg¢ — strona umowy fran-
czyzy, biorca systemu franczyzy, uzysiag prawa i przyjmuca obowazki skia-
dajce sk na franczyz.

FRANCZYZODAWCA (ang. franchisor, fran. franchiseuy — organizator sieci,
dawca systemu franczyzy, jest sttarmowy franczyzy udzielaga praw i naklada-
jaca obowhzki skltadajce st na franczye.

KNOW-HOW - dostownie znaczy ,zriiasposob, wiedziejak”, zwrot angielski mo-
wiacy o umiegtnasci praktycznego wykorzystania wiedzy i rozmgwania probleméw.

LOGO - (znak firmy, znak marki), emblemat, graficzny symbol przdasistwa,
sktadajcy sk zwykle ze znaku graficznego i nazwy. Umieszczagsi na szyldach,
wizytéwkach, projektach, prospektach, wszelkiego rodzaju korespondencie-gad
tach reklamowych. Pozwala na identyfikatirmy, ma ogromne znaczenie w dzia-
taniach marketingowych.

LEASING — prawo uytkowania pewnego dobra na oflany czas za okitona
opfat, uiszczan z reguty w rownomiernych ratach, forma wydzariania dobra
stuzacego do prowadzenia dzialakod gospodarczej z jednostranobietnie od-
sprzeday, najp&niej w chwili wyganiecia kontraktu po cenie ustalonej na pgez
ku jego zawierania.

NAZWA HANDLOWA — to oznaczenie, pod ktérym osoba fizyczna lub prawna
prowadzi dziatalng gospodarcz Nazwa handlowa okéka przedmiot dziatalrii
okreslonego przedsbiorstwa i jego forra prawra. ROwniez nazwa handlowa indy-
widualizuje okrélone dobro (towar lub ushgly wskazujc na jego pochodzenie od
okreslonego podmiotu. W sytuacji, gdy wygpuje w postaci znaku firmowego ma
na celu wyodtbnienie danego przedbiorstwa lub jego dziataldci od innych
przedstbiorstw. Nazwa handlowa me mie post& znaku towarowegodolz ustu-
gowego lub stanowiczes¢ tego znaku. Znak towarowy jesbdkiem ugruntowania
renomy, dobrego imienia, populadeooznaczonego podmiotu i szczegoélnej pozyciji
produkowanych przez niego towardéwiadczonych ustug. Konsumentowi utatwia
identyfikacg podmiotowy producenta czy ustugodawcy. Nazwy handlowe anog
wystapi¢ w dziatalngci przemystowej, ustugosy, rolniczej i innej.

NEGOCJOWANIE UMOWY FRANCZYZY (ang.negotiaton franchise agre-
ement fr. negotiation le contrat de franchise jest to proces ustalania zasad wspo6t-
pracy mgdzy franczyzodawga franczyzobiorg, polegagcy na rozgsdnych ustale-
niach prowadzcych do rozwizania ewentualnego konfliktu intereséw tak, aby obie
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strony osigrely ,uzasadnione korzgi’, aby porozumienie byto zgodne z obawi
zujacymi przepisami prawnymi i zasadami etyki franczyzy.

OPCJA LEASINGU FRANCZYZY - jest to oferta przedstawiona franczyzobior-
cy przez franczyzodawg polegajca na umieszczeniu w pakiecie franczyzy poza
prawem do korzystania z produktu/ustugi, nazwy firmy, pewnych ustug, scentrali-
zowanej reklamy, réwniemaozliwosci leasingu wyposeenia niezhdnego do uru-
chomienia dziatalriwi, pomieszczé do prowadzenia dziatalga i/lub srodkéw
finansowych.

OPLATY FRANCZYZOWE - zrodio przychodow franczyzodawcy z tytutu
udzielonego pozwolenia na korzystanie z pakietu franczyzy. Skia@ag trzech
rodzajéw optat: wspnej optaty franczyzowej (angn initial franchiso feg bieza-
cej optaty franczyzowej (ang.royalty) i optaty marketingowejgh advertising fee

PATENT (ang.franchise taxfr. patentg — jest prawem wykcznym chroricym
wynalazki, czy nowe rozwzania o charakterze technicznym, nadajs¢ do sto-
sowania, ktore nie wynikajw sposob oczywisty ze stanu techniki.

PAKIET FRANCZYZY - jest to zbiér elementévéwiadcze) oferowanych fran-
czyzobiorcy przez franczyzodawmdzwierciedlajcy cate zgromadzone przez nie-
go dawiadczenie w prowadzeniu przegsiorstwa, Do typowych skladnikéw pa-
kietu franczyzy nale: pomoc w wyborze miejsca nagpgo Stanowi siedzilg
przedstbiorstwa franczyzobiorcy (lokalizagj wielkos¢ obiektu, plany jego uez
dzenia (whczapc wystroj zewnrtrzny i wewrgtrzny); plany organizowania reklamy
biezacej oraz specjalnych kampanii reklamowych, doradztwo, pomoc przy uzyski-
waniu zezwolé o charakterze publicznogwnym, np. specjalnych zezwalekon-
cesji; ustalenie kryteriow wymagav sprawach dotyazych zatrudnienia personelu
(zrédet, procedur doboru); szkolenia franczyzobiorcy i jego personelu; podstawowe
zasady obstugi klientéw; zoboyziania st do dostarczania odpowiednich towardw,
pasredniczenia w zakupie towardw, materiatldw,adze; opis stosowanego syste-
mu pracy, zakresu i rodzaju pomocy w d@pg dozrédet finansowania franczyzo-
biorcy (payczki, kredyty bankowe). Wksza¢ informaciji zawartych jest w pod-
reczniku operacyjnym.

PLACOWKA PILOTA ZOWA — placéwka handlowa lub ustugowa uruchomiona
przez franczyzodawcpo opracowaniu koncepcji przeelsiorstwa, w celu spraw-
dzenia czy system dziata w praktyce. Uruchamigasiv tych samych warunkach,

w jakich kedzie funkcjonowat planowany system, powinna funkcjonbwa naj-
mniej 12 miesjcy. Prowadzenie wcej niz jednej jednostki pozwala wyeliminowa
wszelkie wypaczenia wynikge np. z otoczenia szczegdlopiela jedynej jednost-

ki lub z jej szczegblnej lokalizacji. Poza sytugey ktérej sprawdza sinowo opra-
cowary koncepgg, jednostki pilotaowe uruchamia franczyzodawca zawsze wtedy,
gdy np. wchodzi na nowy rynek i chce dokladnie sprasvigzjo specyfik, zyska
aproba¢ dla swojej marki itp.
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PROFIL ZAWODOWY FRANCZYZOBIORCY — zesp6t cech osobod@owych

i umiejetnosci zawodowych wymagany od franczyzobiorcy. Whnyth systemach wy-
mogi r&znia sie od siebie, niemniej do bardzo mgch cech wymaganych przez wszyst-
kich franczyzodawcéw nalg umiegtnos¢ podporadkowania si pewnym ogranicze-
niom, jakie stawia typ powazan i charakter wspélpracy z daweystemu przy réwno-
czesnej umigfnasci kierowania wiasa firma. Std szczegélnie wae g takie cechy
osobowdci, jak: silne zwazanie z migj firmy dawcy, pasja zawodowa, komunikatyw-
nos¢ w kontaktach nedzyludzkich, umigjtnos¢ pracy w narzuconym zewtnznie
uktadzie organizacyjnym i zewtnznej kontroli. Wane jest zdrowie, energia, umigj
nos¢ znoszenia nagtia nerwowego wynikagego z whiesienia w momencie prayst
pienia do systemu egto catego majku i srodkéw egzystencji. Franczyzobiorca powi-
nien by niezaleny, posiadéa inicjatywe, zdolngci menederskie, by przedsibior-
czym, mi& silne pragnienie odniesienia sukcesl: (fpazernym” na sukces), posigda
zmyst organizacyjny, pwieci¢ sie wylacznie prowadzeniu wiasnej firmy.

PUBLIC RELATIONS (public relatior) — to instrument polityki promocji, zmie-
rzajcy do kreowania, utrwalania i rozszania spotecznego zaufania i pozytywne-
go wizerunku (image) przedbiorstwa.

SYSTEM FRANCZYZY - to organizacyjna caté obejmujca organizatora sys-
temu (franczyzodave, franczyzobiorcow (wchodezych w sktad danego systemu);
sktadniki materialne i procedury; funkcjonuje pod wspdlnym logo dawcy na zasa-
dzie specyficznej umowy franczyzy. Bigrpod uwag podstawowe kryteria, syste-
my dzieli st na wlasne, obce (zagraniczne) i mieszane.

STRONY UMOWY FRANCZYZY — s nimi organizatorsieci (franczyzodawca)
oraz przystpujacy do niej beneficjent zezwolenieanczyzowego (franczyzobiorca).
Organizator jest podmiotem uprawnionym do zawarcia umowy, jemprystu-
guja prawa z zakresu whasfw przemystowej i handlowej. Organizator sieci decy-
duje o polityce i strategii rozwojowej catej firmy. Decyduje rowrieodpowiednim
wyborze odpowiedniego kandydatana swojego przysziego partnera, wsppitworz
cego sié franczyzy.

UMOWA FRANCZYZY (ang.franchise agreemenfran. accord de franchige—

to umowa, na mocy ktérej jeden przetisdrca (franczyzodawca organizator sieci)
drugiemu przedsbiorcy (franczyzobiorcy) zezwala za begpainim lub pérednim
pienieznym wynagrodzeniem na stosowanie franczyzy w celu umiejscowienia na
rynku okrélonych towardw i/lub ustug (def. Komisji Unii Europejskiej). Zgodnie
z opracowaniem OECD umowa franczyzy zawiera co hajmniej trzy warunki:
1) franczyzodawca jest wieicielem znaku towarowego oraz innych znakéw i sym-
boli; 2) franczyzodawca udziela licencji niezalgm przedsibiorcom (franczyzo-
biorcom) na aywanie tych znakéw w prowadzeniu dystrybucji débr subadcze-

niu ustug w zamian za okdlene wynagrodzenie; 3) umowa reguluje stosunki-mi
dzy franczyzodawgca franczyzobiorg na czas oki&gony i ustala ich zobowrania.
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WZOR UZYTKOWY - to podlegajce ochronie nowe izyteczne rozwizanie

o charakterze technicznym, dotyce ksztattu, budowy przedmiotu o trwalej posta-
ci. Wzér wytkowy chroniony jest prawem wadznym (prawo ochronne na wzér
uzytkowy). Wz6r uytkowy maze by jednym z elementéw pakietu franczyzy.

WZOR PRZEMYSLOWY — to nowa posia przedmiotu, nadaga mu swoisty

i oryginalny wyghd, przeznaczona do odtworzenia i produkcji przemystowej lub
rekodzielniczej. Przejawia siw ksztalcie, wiéciwosciach, uktadzie rysunku, linii,
barwy o nowych cechach estetycznych. Skladnikiem pakietu franczyzy bysta cz
wzoér zdobniczy. Wiasrsé takiego wzoru franczyzodawca potwierdza poprzez
otrzymanieswiadectwa ochronnego na wzor zdobniczy.

ZNAK TOWAROWY/USLUGOWY - to ,kazde oznaczenie, ktdre rma przed-
stawic w sposéb graficzny, jeli oznaczenie takie nadaje: slo odré&nienia towa-
réw jednego przedshbiorstwa od towarow innego przeglsiorstwa, ,znakiem towa-
rowym” maze by w szczegoélnéci wyraz, rysunek, ornament, kompozycja kolory-
styczna, forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowaniazea taklodia
lub inny sygnat dwickowy. Znak towarowy jest dobrem niematerialnym i obejmuje
ogot wyobraen odbiorcéw o towarze i zwkanych z nimiwiadczeniach pochodz
cych z abstrakcyjnie lub imiennie wskazanegodta. Do podstawowych funkciji
znaku towarowego zalicza esi oznaczenie pochodzenia, funkcjakosciowa

i reklamowa.
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