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Jako franczyzobiorcy Zabki od poczatku pandemii
mozemy liczy¢ na pethe wsparcie sieci

Od ponad roku jako spoteczeristwo zmagamy sie

z pandemia koronawirusa - to szczegélnie trudny
czas dla osob prowadzacych wiasng dziatalnos¢,
naznaczony hiepewnoscia i ograniczeniami.
Przetrwanie wielu firm na rynku to niestety codzienna
walka o klienta, przychody i préba utrzymania
rentownosci przedsiebiorstwa.

Dlatego od samego poczatku dla
Zabki najwazniejsze byto zapew-
nienie franczyzobiorcom bez-
pieczenstwa funkcjonowania ich
placéwek oraz zachowanie cia-
glosci dziatania sklepéw. Przedsie-
biorcy, funkcjonujacy w ramach
sieci, mogli dzieki otrzymanemu
wsparciu nie tylko zadbac o bez-
pieczenstwo klientdéw, pracow-
nikow, jak i wiasne, ale takze
nieustannie dawac¢ konsumen-
tom mozliwo$¢ dokonywania za-
kupdw oraz rozwijac swoj biznes.

Cho¢ pandemia pojawita sie nagle,
Zabka niezwykle szybko zareago-
wata na jej pojawienie sie i dosto-
sowata swoje dziatanie do nowej
rzeczywistosci. Od razu wdrozone
zostaty odpowiednie procedury
i podjete niezbedne srodki: m.in.
wprowadzone zostaty regularne
dostawy materiatéw ochronnych
i higienicznych do franczyzobior-
céw, zawierajgce jednorazowe re-
kawiczki, maseczki czy ptyny do
dezynfekcji, sie¢ zamontowata

takze we wszystkich placéwkach
przegrody pleksi przy kasach od-
dzielajgce kasjerow od klientow
oraz stacje do dezynfekcji rak
dla klientéw znajdujace sie przy
drzwiach. Do dyspozycji konsu-
mentoéw pozostawiono jednora-
zowe rekawiczki przy wejsciu oraz
przy regatach z owocami, warzy-
wami oraz pieczywem. — Powiem
szczerze, ze jak to sie wszystko za-
czeto z wirusem, to mojg pierw-
szg reakcja byto,zamykamy sklep’”.
Czutam strach przed wzieciem
odpowiedzialnosci za zdrowie
pracownikéw i klientéw. To, ze po-
zostalismy otwarci, zawdzieczam
sieci - juzw pierwszych dniach za-
czelismy otrzymywac wszystko,
czego potrzebowalismy, aby za-
mieni¢ mojg Zabke w sklep za-
bezpieczony w najlepszy mozliwy
sposob, a dzieki subwencji finan-
sowej mogtam wypfaci¢ ,covi-
dowe premie” pracownikom,
ktérzy ze mna zostali — podkresla
Angelika Sottys, franczyzobior-
czyni Zabki z todzi.

Wiekszos¢ franczyzobiorcéw po-
zytywnie ocenita wsparcie za-
pewnione przez Zabke podczas
pandemii. Szczegélnie wazny od
poczatku funkcjonowania w no-
wej rzeczywistosci byt dla nich
jasny obieg informacji - sie¢ przy-
gotowywata w przystepny spo-
sob interpretacje obowiazujacych
regulacji. Zabka dostarczata takze
plakaty informacyjne dla klientow
i wszelkie niezbedne oznaczenia
widoczne w sklepach, np. spe-
cjalne linie w kolejce do kas dla
zachowania odpowiedniej odle-
gtosci miedzy kupujacymi.

- Bardzo istotne byto dla mnie od
poczatku, ze sie¢ przekazywata
nam stale informacje o aktualnej
sytuacjii wymogach nakfadanych
przez wiadze. Dzieki temu mogli-
bysmy w odpowiedni sposéb
dba¢ o bezpieczenstwo w pla-
cdwkach, przestrzegajac przy
tym zalecen. Wszystko byto prze-
kazywane na biezaco w jasnejfor-
mie, co dla mnie miato ogromne
znaczenie — podkresla Pawet Ko-
rebski, franczyzobiorca Zabki
zLublina.

Sie¢ wprowadzita tez do sklepéw
jednorazowe maseczki sprzeda-
wane bez marzy, a placowki Zabki
przez caly czas od poczatku pan-

demii sg otwarte dla klientéw, ofe-
rujac im bezpieczne zakupy oraz
mozliwos¢é zaopatrzenia sie w nie-
zbedne $rodki ochrony.

- Wykonujemy bardzo wazne
zajecie w obecnych czasach, to
jest pewnego rodzaju misja, je-
steSmy bardzo wazni dla klien-
téw. To, ze sklepy sa otwarte,
sprawia, ze wszyscy mogg zrobic
zakupy. Wiem, ze jestesmy po-
trzebni, a nasze sklepy - zlokalizo-
wane tak blisko doméw Polakéw
- umozliwiajg im zaopatrzenie sie
we wszystkie niezbedne produkty
- zaznacza Ewelina Chachulska,
franczyzobiorczyni z Myszkowa.

Dodatkowych dziatar podjetych
przez Zabke w zwiagzku z pande-
mig koronawirusa jest naprawde
wiele. Sie¢ na biezaco $ledzi po-
trzeby klientéw i dostosowuje
asortyment do ich oczekiwan.
Przyktadem jest wprowadzenie
wiosng ub. roku do sprzedazy
miesa mrozonego oraz zwiek-
szenia zatowarowania sklepow
w produkty suche np. kasze czy
makarony. Wprowadzono réw-
niez nowe ustugi jak,Zamoéw i od-
bierz". Dzigki niej klienci moga
zrobi¢ zakupy przy uzyciu aplika-
cji zappka i odebrac je po 15 mi-
nutach w wybranej placéwce,
nie czekajac przy tym w kolejce.

Umozliwiono réwniez bezdoty-
kowy odbiér paczek czy ptatnosé
karta za gre w Lotto.

Rok trwania pandemii przyzwy-
czait wszystkich do zmienionej
sytuacji, natomiast Zabka nie
wstrzymuje swojego wsparcia
dla franczyzobiorcéw, pomaga-
jacim dalej rozwijac swoje lokalne

biznesy.

Dodatkowych dzialan
podjetych przez
Zabke w zwiazku

z pandemia
koronawirusa jest
naprawde wiele. Sie¢
na biezaco sledzi
potrzeby klientow

i dostosowuje
asortyment do ich
oczekiwan.

Materiat partnera
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Biznes toczy sie dalej

Sfinks wprowadza

nowa marke, Carrefour

i Quiosque otwierajg
kolejne sklepy, a rzad
ogtasza restrykcje
zwigzane z rosnaca liczba
zakazen COVID-19.

Anna Smolinska

dziennikarz, franchaising.pl

Sfinks Polska, spétka zarzadzajaca
m.in. sieciami Sphinx, Piwiarnia
Warki i Chiopskie Jadfo, wprowadzit
nowa marke: Levant — hummus &
falafel. Jej menu obejmuje 20 roglin-
nych oraz bezmiesnych dad inspiro-
wanych kuchnia Bliskiego Wschodu.
Levant jest kolejng wirtualng marka
Sfinksa, czyli konceptem bez stacjo-
narnych lokali, obok takich marek
jak The Burgers, YOLO Chicken czy
Z Byka. Dania dostgpne sa w dosta-
wie i na wynos, a zaméwienia mozna
sktada¢ przez wlasny portal Sfinksa,
smacznieiszybko.pl oaz inne plat-
formy online.

— Uruchamiajac nowy wirtualny kon-
cept gastronomiczny podazamy za
trendami kulinarnymi zwigzanymi
przede wszystkim z oczekiwaniami
klientéw, a jednoczesnie wykorzystu-
jemy nasze dotychczasowe doswiad-
czenie z kuchnig bliskowschodnia.
Popularnos¢ kuchni opartej na da-
niach wegetariariskich jest stale ro-
snacym trendem, naszg sie¢ i marki
tworzymy za$, aby byly uzupelnia-
jacymi si¢ konceptami dla klien-
téw o réznych gustach kulinarnych
— méwi Dorota Cacek, wiceprezes
zarzadu Sfinks Polska.

Karta dan nowego konceptu to
przede wszystkim falafele, hum-
musy oraz smazone warzywa z 1oz-
nymi dodatkami i podane na wiele
sposobéw — w bulce pita, w placku
tortilla czy jako danie w pétmisku,
tzw. poke bowl.

Restauracje sieci Sfinks Polska obec-
nie prowadza sprzedaz wylacznie
w formule na wynos i w dostawie
w zwiazku z diugotrwatym lock-
down dla branzy gastronomicznej.
Spétka w ostatnim roku rozwineta
portfolio wirtualnych marek oraz
restauracji. Do wezesniej dziaaja-
cych Da Mamma (pizza) i The Bur-
gers (burgery) w roku pandemii poza
Levant — hummus & falafel, doszly
takze: YOLO Chicken (dania z kur-
czaka), Och! PITA (dania typu ke-
bab), Z Byka (steki), Lepione &
Pieczone (pierogi) oraz The Best of
(bestsellery). Oprécz tego klienci
moga zamawiac¢ dania flagowych sta-
cjonarnych marek — Sphinx, Chfop-
skie Jadto czy tez WOOK.

10 nowych sklepéw Carrefour

Carrefour Polska w ciagu ostatnich
dwoch miesieey uruchomit 10 no-
wych sklepéw, w tym osiem Carre-
four Express. Dzigki temu w polskiej
sieci Carrefour dziata juz blisko 700
sklepéw convenience. Wickszos¢
z nich to placéwki franczyzowe roz-

wijane we wspdlpracy z lokalnymi
przedsigbiorcami.

— Sukcesywnie kontynuujemy roz-
budowe sieci sklepéw convenience,
gléwnie przez wspélprace z partne-
rami franczyzowymi, keérym poma-
gamy w dochodowym prowadzeniu
sklepéw. Dzicki duzej réznorodnosci
formatéw jeste$my w stanie dopaso-
wac oferte¢ do indywidualnych moz-
liwosci, lokalizacji w duzym i matym
miefcie czy na wsi, a przede wszyst-
kim potrzeb lokalnego klienta— méwi
Krzysztof Lagowski, dyrekor sklepw
convenience w Carrefour Polska.
Wsréd o$miu nowych sklepéw Car-
refour Express pie¢ dziata w duzych
miastach jak Warszawa, Krakéw czy
Wroctaw, kolejny w mniejszym Lu-
boniu, a dwa zostaly otwarte na sta-
cjach paliw w O$wigcimiu i Debie
Polskim. Sklepy Carrefour Express
oferuja okolo 3 tys. artykuléw,
w tym ofert¢ produktéw $wiezych:
warzyw, nabialu i dad gotowych.
Klienci mogg tu tez wypi¢ kawe, zjes¢
szybka przekaske czy kupic¢ jedzenie
na wynos. Coraz czgsciej, przy okazji
zakupéw moga tez odebra¢ przesytke
czy oplaci¢ rachunki. Z kolei dzigki
aplikacji ,M6j Carrefour” korzystaja
z licznych ofert rabatowych. W skle-
pach sukcesywnie wdrazana jest tez
ustuga click & collect.

Quisoque w Czestochowie

Na mapie sklepéw marki odziezo-
wej Quiosque pojawit si¢ nowy salon
w Czestochowie. Jest to sklep whasny
marki, zlokalizowany w Domu Han-
dlowym SCHOTT. Lokal ma po-
wierzchnie 80 m? i miesci si¢ przy
handlowej ulicy miasta.

— Cieszymy si¢, ze mimo trudnej
sytuacji w branzy, otwieramy ko-
lejny salon. Uwazamy, ze lokalizacja,
ktora wybrali$my, ma duzy potencjat.
W poblizu naszego salonu znajduje si¢
wiele punktow ustugowych, toczy sie
handlowe zycie miasta. Odwiedzajac
nasz salon, klientki moga oszczedzi¢
czas, zatatwiajac wiele spraw w jed-
nym miejscu — méwi Malgorzata
Larwa, dyrektor ds. ekspansji marki
Quiosque.

Oferta marki jest skierowana do ko-
biet powyzej trzydziestego roku zycia,
keore cheg czud si¢ elegancko i swo-
bodnie w kazdej sytuacji. Aby zosta¢
franczyzobiorca Quiosque, nalezy po-
siada¢ lokal o powierzchni od 100 do
130 m? w miescie powyzej 30 tys.
mieszkaricéw. Koszt inwestycji wy-
nosi, w zaleznosci od stanu lokalu, od
1 tys. zt do 2,5 tys. zk netto na 1 m”.

Ostrzejsze obostrzenia

W ostatnich dniach w Polsce nastapit
znaczacy wzrost zakazen COVID-19,
keory ksztattuje si¢ na poziomie mniej
wiecej 35 tys. przypadkéw nowych za-
chorowan dziennie. W zwiazku z tym
rz3d wprowadzit kolejne restrykgje.
Od 27 marca wielkopowierzch-
niowe sklepy meblowe i budowlane
o powierzchni powyzej 2 tys. m? sg
zamknicte. Nadal nie mogg dziata¢
centra i galerie handlowe z wyjat-

7. danym zebranych przez Intrum

w . European Consumer Payment
Report 2020” wynika, ze kryzys ma
nieproporcjonalnie wyzszy wplyw na
tych konsumentow, ktorych finanse byly
niestabilne juz przed pandemia.

kiem m.in.: sklepéw spozywczych,
aptek i drogerii, salonéw prasowych,
ksiggarni.

Oprécz tego w placéwkach handlo-
wych obowiazuja nowe limity os6b:
1 osoba na 15 m? w sklepach do 100
m’ i1 osoba na 20 m* w sklepach
powyzej 100 m?.

Zostaly zamknigte réwniez salony
fryzjerskie, urody i kosmetyczne. Od
29 marca nie beda réwniez dziata¢
zobki i przedszkola (wyjatkiem be-
dzie sprawowanie opicki nad dzie¢mi
pracownikéw medycznych i stuzb
porzadkowych).

Dziatalno$¢ obiektéw sportowych
zostata ograniczona wylacznie do
sportu zawodowego. Wszelkie wy-
darzenie bgda mogly odbywac si¢
bez udziatu publicznosci.

Rok z koronawirusem

Minat juz rok, odkad $wiat zaczat
zmagac si¢ z koronawirusem. Kryzys
ekonomiczny, ktdry nastapit w wy-
niku pandemii COVID-19, do-
prowadzit do znacznego obnizenia
dochodéw konsumentéw. W konse-
kwencji gospodarstwa domowe w ca-
tej Europie doswiadczaja pogarszania
si¢ dobrobytu finansowego.
Pandemia COVID-19, ktéra zde-
finjowala nasza rzeczywisto$¢ po-
nad rok temu, ma negatywny wplyw
na finanse konsumentéw. Potowa
(47 proc.) z 24 tys. europejskich re-
spondentéw bioracych udziat w ba-
daniu Intrum w 2020 r. przyznaje, ze
w obecnej sytuacji bardziej niz kiedy-
kolwiek wezesniej martwi si¢ o swéj

dobrobyt finansowy. W naszym kraju
56 proc. konsumentéw podpisuje si¢
pod tymi obawami. Jednoczesnie
przeszto co trzecia (35 proc.) osoba
twierdzi, ze stracita dochody bezpo-
$rednio w wyniku kryzysu. Jezeli cho-
dzi o Polske, odsetek ten jest jeszcze
wyzszy i wynosi 45 proc.

Raport Intrum ,,European Consu-
mer Payment Report 2020” wska-
zuje réwniez na to, ze korona-kryzys
dotknat pewne grupy w szczegol-
nie dotkliwy sposéb. Chodzi przede
wszystkim o osoby o najnizszych
dochodach, niepewnym zatrud-
nieniu i tych konsumentéw, ked-
rzy mieli problemy finansowe przed
pandemia.

Poziom stresu zwiazanego z finan-
sami wsréd konsumentéw roénie,
zwhaszcza w krajach Europy Po-
tudniowej, w ktérych wirus miat
najwigkszy, negatywny wplyw na go-
spodarke. W Grecji, gdzie zdecydo-
wanie mniejsze dochody z turystyki
ostabily gospodarke, i ktéra weiaz
wychodzi z 10-letniego kryzysu fi-
nansowego, 49 proc. respondentow
stracifo zarobki z powodu pandemii,
a 73 proc. twierdzi, ze nigdy weze-
$niej w takim stopniu nie martwito
si¢ 0 swoje finanse.

Pandemia w mniejszym stopniu do-
tkngta respondentéw w krajach
Europy Pétnocnej, w kedrych konsu-
mendi statystycznie posiadaja wyzsze
dochody niz w pozostalych europej-
skich padstwach, i w keérych rza-
dzacy maja lepsza pozycje do tego, by
zapewni¢ im bezpieczeristwo.

Stosunkowo niewiele, bo 29 proc.
dunskich konsumentéw wyraza
obawy o swoje finanse, a mniej niz 1
na 5 (19 proc.) oséb stracifa dochody
wwyniku korona-kryzysu. W innych
krajach skandynawskich zauwazamy
podobne tendengje.

Wplyw pandemii na

poszczegdlne generacje

Pandemia pokazata, ze seniorzy sa
bardziej narazeni na powiktania
zdrowotne zwiazane z COVID-19,
a mtodsi konsumenci sg najbardziej
dotknigci finansowo przez pande-
mie. Dlaczego?

Osoby z mlodszego pokolenia maja
mniejsze do$wiadczenie zawodowe
i mniej oszczednodci, na keérych
mozna byloby si¢ oprze¢ w kryzy-
sie. Jak pokazato doswiadczenie wielu
firm w 2020 ., sa tez grupa pracow-
nikéw, ktérzy z powodu pandemii
stracili zatrudnienie w pierwszej ko-
lejnosci. Wedtug badania Intrum
»odporno$¢” na finansowe skutki
pandemii ro$nie wraz z wiekiem:
50 proc. europejskich konsumentéw
z pokolenia Z (osoby w wieku 18-21
lat) twierdzi, ze ich dochody zmniej-
szyly sic w wyniku COVID-19,
w poréwnaniu z zaledwie 15 proc. se-
nioréw (osoby w wicku 65+), kiérzy
udzielili takiej samej odpowiedzi.

Z danym zebranych przez Intrum
w ,European Consumer Payment
Report 2020” wynika, ze kryzys ma
nieproporcjonalnie wyzszy wplyw na
tych konsumentéw, ktdérych finanse
byly niestabilne juz przed pandemia,
Na problem zmniejszonych docho-
déw zwraca uwagg 40 proc. respon-
dentéw o najnizszych zarobkach,
w poréwnaniu z 35 proc. 0séb o $red-
nich i 32 proc. konsumentéw o naj-
wyzszych dochodach.

Sposréd konsumentéw, kedrzy utracili
zarobki w wyniku kryzysu, wigkszos¢
(57 proc.) postanowita ograniczy¢ co-
dzienne wydatki. Czes¢ respondentéw
deklaruje réwniez, ze zajela si¢ poszu-
kiwaniem dodatkowej pracy w nie-
pelnym wymiarze godzin lub byta
zmuszona pozyczy¢ pieniadze na bie-
zace wydatki od znajomych i rodziny.
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Decyzje czy i z kim inwestowac, kazdy z nas

powinien podjac¢ samodzielnie

Rozmowa z Kamilem
Brzozowskim,
franczyzodawca marek
Snackomat, Agro
Snackomat, Witaminki
Snackomat

Czy franczyza to dobry

biznes na czas kryzysu?

Wiele 0s6b w Polsce wierzy, ze otwar-
cie whasnej dziatalnosci, bez wsparcia
operatora dziatajacego w danej branzy
to opcja na jaki$ tam  sukees. ,,Skoro
innym si¢ udato, to i ja dam radg¢”
— mysla. Rzeczywisto$¢ czesto bywa
inna. Jako ze nasze formaty samoob-
stugowych sklepéw koncentruja sig
wylacznie na rynku FMCG, skupi¢
si¢ na tej czgci rynku. Wedtug danych
NielsenIQ w2020 r. z rynku FMCG
znikneto 1670 matych sklepéw spo-
zywezych oraz 970 kioskéw. W tym
samym czasie np. Zabka, jeden z sil-
niejszych operatoréw i franczyzodaw-
céw otworzyl ponad tysiac nowych
sklepéw o powierzchni do 100m?.
To tylko utwierdza nas w konieczno-
§ci dalszej konsolidacji rynku FMCG
oraz dziatania w ramach innowacyj-
nych formatéw franczyzowych.

Na co wg Pana nalezy

zwrécié uwage, podpisujac
umowe franczyzowa?

Kazda umowa jest inna. Dla nas
najwazniejsze jest, aby potencjalny
franczyzobiorca zrozumiat rynek,
na ktérym ma zarabial. Jedli poten-
cjalny franczyzobiorca nie zachly$nie
si¢ projektem, nie lewaruje si¢ kredy-
tami czy leasingami w poczatkowej
fazie swojej dziatalnosci, zainwestuje
swoje rezerwy finansowe i nauczy si¢
biznesu pod okiem franczyzodawcy,
naszym zdaniem sukces jest na wy-
ciagniecie reki. Umowa i jej zapisy
to temat drugorzedny przy wyborze
i zrozumieniu wybranej franczyzy.

Jak wybra¢ franczyze
odpowiednia dla siebie?

Rynek dynamicznie si¢ zmienia. To,
ze przeanalizujemy doktadnie dany
model biznesowy, nie oznacza, ze
nie bedzie sie¢ on musial zmieni¢,
dostosowujac do obecnych realiéw
w przysztosci. To pokazuje, ze zamiast
nadmiernej analizy franczyzodawcy
powinni$my analizowaé trendy, ja-
kie mogg mie¢ miejsce w przysziosci
i takie formaty, innowacyjne for-
maty jutra wybiera¢. Prywatnie za-
wsze staratem sie inwestowad w nowe,
innowacyjne projekty. Nigdy nie lo-
kowatem srodkéw w podmioty wzo-
rujace, czy klonujace jakis pomyst na
biznes. Uwazam, Ze to gwarancja suk-
cesu, zaréwno prywatnie, jak i bizne-
sowo przy wyborze franczyzodawcy.
Obecnie bardzo duzo srodkéw prze-
suwam w kierunku nowoczesnych,
samoobstugowych formatéw skle-
péw spozywezych. Wierze, ze rosnace

koszty pracownikéw zmienia nawyki
franczyzobiorcéw i skieruja ich w kie-
runku sklepéw bez pracownikéw.
Tym bardziej ze nasi franczyzobiorcy,
nie zatrudniajac nawet jednego pra-
cownika, mogg zarzadza¢ samodziel-
nie nawet 15 sklepami spozywczymi
(niejednokrotnie majac wylacznosé
w swoim miedcie).

Jaki jest rzeczywisty

koszt przystapienia do

sieci franczyzowej?

Idac do prawnika, placimy za jego
wiedze. Idac do ksiegowego, pla-
cimy za jego wiedzg. Idac do fran-
czyzodawcy, placimy za jego wiedzg.
Placimy za unikniecie bledéw, ktdre
czgsto franczyzodawca popetnit na
samym poczatku, zanim jeszcze zwe-
ryfikowat i zaprojektowat model na
biznes dla franczyzobiorcéw. Moim
zdaniem optata wstepna, liczona cza-
sami w dziesigtkach tysiecy zlotych
to zaplata za wiedzg, jakg dostajemy
na samym poczatku. To eliminacja
bledéw, jakie samodzielnie mogli-
by$my popetni¢ i skrécenie czasu,
od startu do momentu generowania
dodatnich przeptywéw finansowych.
Tak naprawde w wielu przypadkach
to by¢ lub nie w danej branzy, jesli
mamy ograniczony budzet i brak
miejsca na popetnianie bledéw przy
wiasnym biznesie.

Skad wziaé srodki na
zainwestowanie we franczyze?
Jestem zwolennikiem inwestowania
wiasnych $§rodkéw, a nie zaciagania
kredytéw czy leasingéw, przynaj-
mniej do czasu doktadnego pozna-

nia od wewnatrz modelu, na jaki
sic decydujemy. Sam nie zgadzam
si¢ na tzw. franczyzy na kredycie czy
leasingu w naszej sieci. Jako marki
nie sta¢ nas na upadfosci w ramach
sieci 0s6b, ktore si¢ przelewaruja diu-
giem w poczatkowej fazie dziatalno-
$ci. Wierzg, ze inwestycja wlasnych
oszczgdnosci, poznanie i naucze-
nie si¢ konceptu franczyzowego
w pierwszym czy pierwszych dwoch
kwartatach wspétpracy, a nastgpnie
ewentualne zwiekszanie skali dziatal-
noéci poprzez inwestycje na rynku,
keéry juz znamy i zrozumieli$my, to
recepta na sukces w kazdej branzy
jako franczyzobiorca.

Co sprawia, ze franczyza na rynku
spozywczym jest tak popularna?

Na rynku jest jeszcze wielu nieza-
leznych detalistow i to oni sa pozy-
skiwani i aktywizowani w ramach
sieci franczyzowych czy partner-

skich pod wspdlnymi brendami.
Z drugiej strony mamy formaty
mato-powierzchniowe, do 100m?
bedace obecnie w silnej ekspansji,
potrzebujace ludzi do pracy i zarza-
dzania nowymi sklepami za kilka
tysiecy zlotych na start. Popular-
no$¢ franczyzy malych formatéw
sklepéw wynika gltéwnie z tego, ze
nawet osoby majace kilka tysi¢cy
oszczednosci czy pozyczajace od
rodziny 3, czy 5 tys. zt moga otrzy-
ma¢ sklep z towarem za 200-300
tys. To dziata na wyobraznie i przy-
ciaga kazdego, kto chce zmieni¢
swoje zycie. Czy to dobre formaty?
Dos$wiadczenia franczyzobiorcéw
opuszczajacych te sieci, niejed-
nokrotnie z potgznymi dlugami
pokazuja, ze to formaty, jakie po-
winni$my omijaé. Aczkolwiek de-
cyzje czy iz kim inwestowa, kazdy
z nas podejmuje (lub powinien po-
dejmowac¢) samodzielnie.

o/

Wierze, ze inwestycja wlasnych oszczednosci,
poznanie i nauczenie si¢ konceptu
franczyzowego w pierwszym czy pierwszych
dwoch kwartalach wspolpracy, a nastepnie
ewentualne zwiekszanie skali dzialalnosci
poprzez inwestycje na rynku, ktory juz znamy
i zrozumielismy, to recepta na sukces w kazdej
branzy jako franczyzobiorca.

SPRZEDAZ UBEZPIECZEN
POMYSL NA BIZNES W TRUDNYCH CZASACH

Od ponad roku zyjemy w warunkach pandemii.
Zmieniamy swoje nawyki, rytm zycia. Zamkniete szkoty,
ostroznos¢ w kontaktach z innymi osobami, ograniczenia
w funkcjonowaniu wielu branz - to wszystko powoduje, ze
czasy staly sie niepewne. Co bylo przewidywalne i stabilne,
juz takie nie jest. Jedni tracg prace, inni maja jej ponad sity.

v

Y AN A

Rafal Walczak

dyrektor ds. rozwoju
Viviamo Sp.zo.0

Czy to dobry czas

ha rozpoczynanie

wilasnego biznesu?

Na co sie zdecydowac w tych trud-
nych czasach? Z petng odpowie-
dzialnoscia moge powiedzie¢, ze
to dobry czas na otwieranie firmy.
Polecam ubezpieczenia. Ta branza
jest, jak dotad, bardzo odporna na
skutki trwajacego kryzysu. Czes¢
ubezpieczen jest obowigzkowa,
a te obszary, gdzie sprzedaz ma-
leje (np. turystyczne), rekompen-
suje wzrost innych (majatkowe
i zyciowe). Okazuje sie bowiem, ze
z wiekszg troska podchodzimy do
ochrony swoich mieszkan, firm,

chcemy zabezpieczy¢ dla siebie
i najblizszych zdrowie i zycie. To
powoduje, ze przychody agenta
ubezpieczeniowego moga w, trud-
nych czasach” rosnag¢. Miniony rok
to potwierdza.

Jesli ubezpieczenia, to

jak sie do tego zabrac?

Agent ubezpieczeniowy powinien
by¢dlaklienta doradca. A to znaczy,
ze musi by¢ kompetentny. Wiedze
zdobywa sie na szkoleniach, ktére
koncza sie egzaminami, a potem
caly czas sie jg pogtebia. Teoria to
jedno, ale to nie wystarczy. Agent
ubezpieczeniowy musi miec pozy-

tywne podejscie do zycia, umie
budowac relacje i by¢ empatyczny.
Do osiagniecia sukcesu potrzeba
tez systematycznosci i duzego za-
angazowania, ale gdy te zatozenia
zostang zrealizowane w praktyce
— sukces jest pewny. Bardzo wazny
jest wybér odpowiedniego part-
nera. Na rynku jest kilka franczyz
ubezpieczeniowych.

Nasza silg sq ludzie

Zachecam do skorzystania z oferty
jednejz najwiekszych multiagendiji
— firmy VIVIAMO.

Franczyza VIVIAMO od kilku lat
rozwija sie bardzo dynamicznie.
W ubieglym roku ponad dwu-
krotnie zwiekszylismy liczbe fran-
czyzobiorcow. Dofaczyto do nas
wielu agentéw, ktérzy dotad dzia-
fali samodzielnie, ale docenili za-
lety naszego wsparcia prawnego,
merytorycznego i marketingo-

wego. Uznali podobnie jak my,
Ze dziatajac wspdlnie pod nowo-
czesnga i rozpoznawalng marka,
mozna pozyskac jeszcze wiecej
klientéw i zapewni¢ im wysoki
standard obstugi.

VIVIAMO nalezy do tych fran-
czyzodawcow, ktérzy minimali-
Zuja inwestycje Agenta na starcie
wspotpracy. Dlatego wspdtfinan-
sujemy utworzenie biura, projek-
tujemy je i wyposazamy w meble
oraz dostarczamy wizualizacje ze-
wnetrzna. To jest nasz dowdd za-
ufania i partnerskiego traktowania
franczyzobiorcéw. Tym udowad-
niamy, ze NASZA SIkA SA LUDZIE.

\v
VIVIAMO

UBEZPIECZAMY

Ubezpieczenie
ma znaczenie

Materiat partnera
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CZY WIECE] ZNACZY LEPIE]?

Zasada im wiecej
franczyzobiorcéw,

tym wieksze zyski nie
zawsze sie sprawdza. Oto
6 powododw, dla ktérych
nalezy wstrzymac albo
zakonczyc rozbudowe sieci
franczyzowej.

Marta Krawczyk

Akademia Rozwoju Systemoéw
Sieciowych, arss.com.pl

Podstawa funkcjonowania kaz-
dej sieci franczyzowej jest zwery-
fikowane w prakeyce know-how
oraz wypromowana przez franczy-
zodawce i uznana przez klientéw
marka. Przekazujac wiedzg na te-
mat prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej w ramach udzielonej licencji
biznesowej, franczyzodawca czerpie
zyski z optat wynikajacych z umowy
franczyzy. Logiczne jest wigc mysle-
nie, ze skoro firmie udato sie stwo-
rzy¢ system franczyzowy i pozyskaé
franczyzobiorcéw, nalezy dalej roz-
budowywa¢ sie¢, w mysl zasady
— im wicksza sie¢, tym wigksze zy-
ski. Tak, ale nie zawsze. Przyktady
firm, ktére na pewnym etapie swo-
jej dziatalnosci zakonczyly rozwdj we
franczyzie na rzecz rozwoju w kanale
wlasnym, znajdziemy niemal w kaz-
dym segmencie rynku, m.in. w ga-
stronomii, handlu, branzy odziezowej
czy edukacji.

Kazdy przedsigbiorca ma swoje in-
dywidualne powody dotyczace tego
dlaczego podjat taka decyzje. Mozna

wyodrebni¢ co najmniej kilka powo-
déw dla keorych warto jest zawiesi¢,
aw niektdrych sytuacjach zakoriczy¢
rozbudowe sieci franczyzowej. O ja-
kich sytuacjach mowa?

Kiedy franczyzobiorcy

psuja wizerunek marki

Pierwszym sygnalem méwiacym
o tym, ze nalezy zrezygnowa¢ z roz-
woju we franczyzie jest dziatanie fran-
czyzobiorcéw wbrew standardom
firmy i narazenie jej na utratg wize-
runku. Jezeli firma wykreowata silng
marke, ktdra znaja i cenia klienci, to
bardziej si¢ oplaca zakoriczy¢ wspdt-
prace z franczyzobiorcami i przejaé
oddzialy we wiasne zarzadzanie.

Kiedy oferta franczyzy przestala
odpowiadaé na realia rynkowe
Oferta wspétpracy franczyzowej po-
winna si¢ zmienia¢ wraz z sytuacja
rynkows. To oznacza, ze sprzedane
licencje biznesowe w ramach sys-
temu stworzonego kilka lat temu,
nie bedg odpowiada¢ na potrzeby
nowych franczyzobiorcéw. Innymi
stowy, jezeli franczyzodaweca nie pla-
nuje dostosowac oferty franczyzy do
aktualnej sytuacji gospodarczej, to
nie powinien rekrutowa¢ nowyc
partneréw.

Bledy systemu

Wiele systeméw franczyzowych moze
zawieraé bledy, ktére sa zauwazane
dopiero w trakcie budowy i dziatal-
nodci sieci franczyzowej. Moze to by¢
rezultatem nieodpowiedniego prze-
prowadzenia testow pilotazowych
albo braku umiejetnosci przewidy-

wania potencjalnych probleméw,
a co za tym idzie nieprzygotowania
strategii dziatan przeciwkryzysowych.
Bledy strukturalne prowadza do trud-
nosci w dziataniu systemu, a te z kolei
do klopotéw finansowych i trudnosci
wzarzadzaniu calg siecia franczyzowa.
Jezeli sg to bledy, ktdrych nie da si¢
naprawi¢ w trakcie biezacej dziatalno-
§ci sieci, nalezy zakoficzy¢ jej budowe.

Brak dzialai udoskonalenia
systemu franczyzowego

Jedna z przyczyn porazek franczyzo-
dawcéw jest bezpodstawne zafoze-
nie, Ze ich system jest na tyle dobry,
ze nie ma potrzeby go udoskonalad.
Moze to skutkowaé tym, ze fran-
czyzobiorcy, ktdrzy juz nauczyli sig
prowadzi¢ dany biznes i wiedza,
ze franczyzodawca nie zainwestuje
w ich dalszy rozwdj — nie zapropo-
nuje im czego$, czego by nie byli

w stanie sami osiagna¢ — nie prze-
dluza umowy franczyzy.

Kiedy franczyzodawca traci
istotny element know-how

Cazyli traci to, dzigki czemu jego biz-
nes si¢ wyrdzniat i byt konkurencyjny.
Dla kazdej branzy i firmy bedzie to
co innego. Na przyktad w handlu
moze to by¢é centralny magazyn za-
kupéw, gdzie franczyzobiorcy za-
opatruja si¢ w towary. W branzy
odziezowej to mozliwos¢ zaoferowa-
nia franczyzy depozytowej. W ga-
stronomii moze to by¢ na przyktad
wiasna centralna produkdja ciasta (tak
jak to jest w przypadku kilku wioda-
cych franczyzowych sieci pizzerii).
Jezeli z jakiego$ powodu franczy-
zodawca straci mozliwoé¢ udostep-
nienia tego istotnego elementu
know-how, powinien zakofczy¢ re-
krutacje franczyzobiorcw.

Kiedy firma franczyzodawcy

jest niedoinwestowana

To dotyczy przede wszystkim firm,
ktére za szybko zdecydowaly sie na
rozwdj poprzez franczyzg. Wielu
przedsiebiorcéw, ktérzy zdecydo-
wali si¢ na rozwéj poprzez fran-
czyzg w momencie, gdy ich firma
stawia przystowiowe pierwsze
kroki, nie zdaje sobie sprawy, ze
osiggniecie progu zyskownosci
moze im zajaé od trzech do pigciu
lat. ,Mtoda” firma moze w kazdej
chwili potrzebowaé dodatkowego
kapitatu w sytuacjach zagrozenia
utrata ptynnosci finansowej. Nawet
poczatkowe sukeesy osiggane przez
ich franczyzobiorcéw nie zagwaran-
tujg dlugoterminowej stabilizacji.
Brak kapitalu bedzie szczegélnym
utrudnieniem w przypadku syste-
méw, w ktérych franczyzodawca
jest dostawca produktéw, gdyz taka
sytuacja dodatkowo powoduje za-
mrozenie kapitalu w zapasach.
Dalsza rozbudowa sieci franczy-
zowej nie jest rozwigzaniem dla
firmy, ktéra ma klopoty finansowe.
Pamigtajmy, ze sie¢ franczyzowa
powinna si¢ rozwijaé w takim tem-
pie, w jakim franczyzodawca jest
w stanie rekrutowac i szkoli¢ fran-
czyzobiorcéw, pozyskiwaé odpo-
wiednie lokalizacje dla placéwek
oraz — co najwazniejsze — rozwi-
ja¢ wlasng firme i jej infrastruk-
turg w celu zapewnienia sprawnego
dziatania sieci. Wazne jest to, aby
dostrzec zawczasu moment, w kté-
rym nalezy wstrzymaé rekrutacjg
franczyzobiorcéw, po to by ustabi-
lizowa¢ dzialalno$¢ catej sieci.

Mate formaty dominujg

Nielsen dokonat analizy handlu w roku 2020. Zbadano,
jak w czasach pandemii radzity sobie poszczegoine
formaty sklepow. Wedtug badania, w minionym

roku pozycje wzmocnity dyskontKIi supermarkety.

Raport pokazuje takze, ze mate s

ziat w rynku).

Najnowsze badanie pokazuje, ze
w 2020 r. z rynku znikneto 17 hi-
permarketéw. Giéwnym powodem
tego spadku, bylo wycofanie si¢
z Polski sieci Tesco. Podsumowujac,
na koniec ubieglego roku, w Polsce
dziatato 325 hipermarketéw. War-
to$ciowy udziat formatu w koszyku
spozywczym wynosi 8 proc., a w ko-
szyku chemicznym 9,4 proc. O 256
placéwek wzrosta liczba supermar-
ketéw. Eacznie na koniec 2020 r.
w Polsce dziataly 4403 supermar-
kety. Ich liczba w stosunku do ubie-
glego roku wzrosta o 256. Liderem
ilodciowego wzrostu byta sie¢ Dino.
Supermarkety maja 16 proc. udziatu
w koszyku spozywezym i 11 proc.
w koszyku chemicznym. Z danych
Nielsena wynika, ze liczba transak-
¢ji w tym formacie spadata, ale ro-
bilismy tam wigksze zakupy. Trend
wzrostowy w przypadku dyskon-

epy nadal stanowia

n?wiqkszq liczbe punktow handlowych (37 proc.
u

téw utrzymuje si¢ od lat. W 2020 .
przybylto 195 takich sklepéw, co na
koniec roku dato taczna liczbe 4335
placéwek. Ich udzial wartoéciowy
w koszyku spozywczym wynosi
37,6 proc., a w koszyku chemicz-
nym 31,7 proc. W minionym
roku przybylo 589 sklepéw o po-
wierzchni do 300 m?. W koszyku
spozywczym warto$ciowy udziat
placéwek to 33 proc., a chemicz-
nym 7,6 proc. Z powodu pande-
mii w malych i §rednich sklepach
robiliémy mniej zakupéw impulso-
wych, wzrosta za to sprzedaz pro-
duktéw spozywezych i alkoholu.
Najwickszy wzrost zaobserwo-
wano w przypadku $rednich skle-
péw spozywczych (40 do 100 m?),
ke6rych na koniec minionego roku
dziatalo 26 503. W 2020 r. za-
mknieto ponad 1600 matych skle-
péw spozywczych (do 40m?), co

nie wplyneto znaczaco na ich ilos¢
w klasyfikacji. Nadal mate formaty
s3 najliczniejszymi placéwkami han-
dlowymi w Polsce. Na koniec roku
funkcjonowato 28 793 matych pla-
coéwek handlowych. Lekki spadek
zaobserwowano w przypadku skle-
péw monopolowych, drogerii oraz
kioskéw. Liczba tych pierwszych
zmniejszyta si¢ 0 181 (5678 na 5497).
Liczba kioskéw pomniejszyta sig zas
0970 placéwek. W przypadku dro-
gerii spadek wynosit okolo 3 proc.
W 2020 r. zwigkszyta si¢ za to liczba
stacji benzynowych (z 6360 do
6435 placéwek).

W odpowiedzi na aktualne
potrzeby klientéw

— Obserwujemy nadal optymaliza-
cje liczby sklepéw w Polsce. Widaé ze
jest miejsce na formaty sklepéw od-
powiadajace aktualnym potrzebom
spoteczeristwa — zyjacego szybko i wy-
godnie, ale réwniez dbajacego o bez-
pieczeristwo sanitarne, a ogblne tempo
spadku liczby sklepéw znacznie wy-
hamowato, choé¢ nie dla wszystkich
kanatéw sprzedazy — podsumowuje
Konrad Wactawik Head of Retailer
Services Poland NielsenIQ. — Trend
spadkowy sklep6w jest obserwowany
od ponad dekady; ale spadek z 2020 r.

X,

W handlowych trendach popularnosc¢ zyskuja
formaty sklepow, ktore odpowiadaja aktualnym
potrzebom klientow. Sklepy, ktore dostarczaja
niezbednych produktow, sa bezpieczne, ale
takze przystepne dla coraz bardziej wygodnych
i zabieganych ludzi maja potencjal.

byt ponad dwukrotnie nizszy niz rok
wezesniej. Odpowiadaly za niego naj-
mniejsze placéwki — kioski, sklepy
monopolowe oraz przede wszyst-
kim, najmniejsze sklepy spozywcze.
Odwrotny trend towarzyszyt super-
marketom i dyskontom, ale to $red-
nich sklepéw spozywezych przybyto
w 2020 r. najwigcej — blisko 600 pla-
céwek — dodat ekspert.

W handlowych trendach popular-
no$¢ zyskuja formaty sklepéw, keére
odpowiadaja aktualnym potrzebom
klientéw. Sklepy, keore dostarczaja
niezbednych produktéw, s3 bez-
pieczne, ale takze przystgpne dla co-
raz bardziej wygodnych i zabieganych
ludzi maja potencjat.

Powyisze dane pochodza z dostep-
nych materialéw prasowych oraz ba-
dania ,Universe Update” Nielsen. Spis
danych odbywa si¢ za pomoca me-
tod: spisu placéwek handlu wielofor-
matowego oraz badania na podstawie
préby establishment survey (infor-
magji o sklepach handlu matofor-
matowego). Nielsen nie monitoruje
sprzedazy w sklepach specjalistycz-
nych. Ww. dane mogg odbiega¢ od
danych gromadzonych przez GUS.
Ka/mal Nielsen/dlahandlu/franczyzainfo



