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Nietatwa sztuka rekrutacji franczyzobiorcow

Jednym z najbardziej powszechnych btedéw nowych
franczyzodawcow jest zbyt duza cheé pozyskania
pierwszych franczyzobiorcéw. Selekcja kandydatéw
powinna by¢ staranna, gdyz jedna niewtasciwie
dobrana osoba moze negatywnie zawazy¢ na

dalszym rozwoju sieci.

Andrzej Krawczyk

Akademia Rozwoju Systemow
Sieciowych

Franczyzodawca jest wystawiony na
najwigksze ryzyko wlasnie wtedy, gdy
potrzebuje najmocniejszych nerwéw.
Bledem jest akceptowanie jako fran-
czyzobiorcy kogos, kto cho¢ pragnie
kupi¢ licencje franczyzows, to nie
odpowiada wymaganiom franczyzo-
dawcy pod kazdym wzgledem. Jest to
tak samo wazne przy pierwszym, jak
i przy sto pierwszym franczyzobiorcy.
Kryteria selekgji nigdy nie powinny
by¢ fagodzone lub by¢ przedmiotem
kompromisu. Szczegblnie we weze-
snym okresie franczyzodawca musi
by¢ cierpliwy oraz musi by¢ w stanie
odrzuca¢ kandydatéw, jezeli nie jest
catkowicie pewien, ze beda oni do-
brymi franczyzobiorcami.

Profil idealnego kandydata

Niektdrzy franczyzodawcy przy-
znaja specjalne warunki pierwszym
franczyzobiorcom, aby ich zacheci¢
do rozpoczecia dziatalnosci jak naj-
szybciej. Takie zachowanie takze jest
bledne. Jak pokazuje doswiadcze-
nie, ostatecznie powoduje to tylko
spigtrzenie probleméw, gdy trzeba
sprawowal skuteczng kontrole nad
takimi franczyzobiorcami, ktérzy cia-
gle postrzegaja siebie jako ,specjalne
przypadki” i uwazaja, ze zawsze zastu-

guja na ,specjalne traktowanie”. Do-
datkowo franczyzobiorcy naprawde
ze soba rozmawiaja, a przyznawanie
specjalnych warunkéw powoduje
problemy i wiaze si¢ z trudnosciami
dla franczyzodawcy, gdy tylko fran-
czyzobiorcy, ktdrzy pdiniej przysta-
pili do systemu, odkryja, ze otrzymali
odmienne i mniej korzystne warunki.
Wraz ze wzrostem liczby franczy-
zobiorcéw wielu franczyzodawcéw
tworzy co$, co nazywaja profilem
franczyzobiorcy. Odzwierciedla on
zestaw cech i kwalifikacji franczyzo-
biorcéw, ktére daly si¢ zaobserwo-
watw toku dziatalnosci. Przyktadowo
franczyzodawca moze stwierdzi¢, ze
jego franczyzobiorca najprawdopo-
dobniej jest zonaty, w wieku 39-45
lat, z dwojka dzieci oraz ma naste-
pujace zalety i przymioty: udana ka-
riera na $rednim szczeblu zarzadzania,
zniechecenie brakiem perspektyw
oraz skrgpowanie procedurami firmo-
wymi, gotowos¢ i cheé zatozenia wia-
snego biznesu, wspieranie przez zong
jego ambicji, brak wczesniejszego
dos$wiadczenia w prowadzeniu wia-
snego biznesu, na ktdry chce kupi¢
licencje franczyzowa, odpowiednie
srodki finansowe wsparte odpowied-
nio wysokim majatkiem w postaci
nieruchomosci, ktéra moze stanowié
zabezpieczenie kredytu.

Wazne jest, by potencjalny franczy-
zobiorca miat wystarczajacg ilog¢ pie-
nigdzy na start. Nalezy pamictaé, ze

jezeli franczyzobiorca nie musi wykta-
da¢ wlasnych funduszy lub z drugiej
strony jest zbyt bogaty, to jezeli na-
potka trudnosci, moze chcie¢ raczej
opusci¢ system niz prébowaé samo-
dzielnie je przezwycigzaé. Zaangazo-
wanie Srodkéw finansowych, kedrych
strata mogtaby by¢ znaczaca dla fran-
czyzobiorcy, jest waznym czynni-
kiem motywujacym i powinno by¢
postrzegane jako zasadniczy element
transakgji franczyzowe;.

Dobre relacje kluczem do sukcesu
Jednak bardziej powszechna jest
zwykta relacja pomiedzy franczyzo-
dawcg i jego franczyzobiorcs, ktdra
ma z reguly bardzo osobisty charak-
ter. Sukces w relacjach osobistych jest
w rzeczywistosci kluczem do sukeesu
obu stron umowy franczyzy.
Franczyzodawcy beda szukali u swo-
ich franczyzobiorcéw wielu za-
let. Franczyzobiorcy powinni by¢
zdrowi oraz odporni na stres i napig-
cia zwiazane z samozatrudnieniem,
gdzie nikt nie bedzie wyptacat im re-
gularnej pensji, jak to miafo miejsce
w przesztosci. Stawianie czota per-
spektywie utraty wszystkiego moze
by¢ bardzo stresujace.
Franczyzodawca powinien odby¢
co najmniej jedno spotkanie z po-
tencjalnym franczyzobiorcg i jego
rodzing w ich wlasnym domu. Uj-
rzenie ich razem oraz sprawdzenie
jak zyja, prowadza i utrzymuja swéj
dom, moze o nich wiele powiedzie¢.
Osoby, ktdre zyja w niechlujny spo-
sob, beda prawdopodobnie pro-
wadzi¢ swdj biznes w ten sam,
niechlujny sposéb. Spotkanie ta-
kie umozliwi takze franczyzodawcy
oceng tego, czy rodzina franczyzo-

biorcy jest zaangazowana w propo-
nowane przedsigwziecie oraz, czy
mozna od nich oczekiwad wsparcia,
czy tez przeciwnie. Ingerencja ro-
dziny bedzie si¢ od czasu do czasu
pojawiata i moze narazi¢ na ryzyko
zaburzenia relacji pomiedzy franczy-
zodawcg a franczyzobiorca.
Wigkszo$¢ franczyzodawcoéw nie
wymaga od swoich franczyzobior-
céw wezesniejszego doswiadczenia
w ich konkretnej branzy, ponie-
waz i tak zapewnione bedzie petne
szkolenie. W praktyce niektérzy
franczyzodawcy uwazaja, ze osoba
z do$wiadczeniem w ich branzy
bedzie trudniejsza do przeszkole-
nia w zakresie szczeg6lnych metod
franczyzodawcy. Z drugiej strony,
moga zdarzy¢ si¢ rodzaje dziatal-
nosci, w ktérych podstawowa wie-
dza o branzy jest niezbedna i jezeli
nie mozna jej przekazaé w termi-
nie sensownym z punktu widze-
nia ekonomicznego, to potencjalny
franczyzobiorca musi posiadaé wy-
magang wiedzg. W takim przy-
padku szkolenia prowadzone przez
franczyzodawce beda musialy by¢
bardzo szczegbtowe i to samo be-
dzie dotyczylo biezacego nadzoru
nad dziataniami franczyzobiorcy.
W niekeSrych systemach franczyzo-
wych idealna kombinacja moze by¢
para, w ktdre partnerzy sg zaangazo-
wani w biznes. Nawet tam, gdzie nie
jest to wymagane, wazne jest, by po-
tencjalny franczyzobiorca miat wspar-
cie swojego partnera. W obecnych
czasach, gdy coraz wigcej mezezyzn
i kobiet zyje razem, chociaz nie sa mat-
zonkami, franczyzodawca musi rozwa-
zy¢, jakie bylyby skutki ich rozstania.

Rozwéd réwniez moze powodowaé

problemy, zwlaszcza jezeli matzonko-
wie dziafaja w ramach spétki.

Ostroznos¢ i rozwaga

Ostateczna decyzja musi by¢ pod-
jeta przez franczyzodawce. Jest to
decyzja maja dtugookresowe kon-
sekwengje dla obydwu stron, ktére
musza by¢ zadowolone z zawartego
porozumienia.

Jezeli franczyzodawca zdecyduje
si¢ skorzysta¢ z ustug doradcy, mu-
sz3 oni ze sobg cisle wspdtdziatal.
Renomowany konsultant bedzie
wiedzial, ze to franczyzodawca po-
winien wybra¢ i podja¢ ostateczng
decyzjg o zaakceptowaniu franczy-
zobiorcy i bedzie chcial, aby fran-
czyzodawca byt w to zaangazowany
i byt tym zainteresowany. Konsul-
tant moze pomdc franczyzodawcy
w zdobyciu umiejetnosci umozli-
wiajacych selekcje odpowiednich
franczyzobiorcéw, natomiast ni-
gdy nie powinien sam sprzedawa¢
licencji franczyzowe;.
Podsumowujac, franczyzodawca
powinien wybiera¢ swoich fran-
czyzobiorcéw rozwaznie i ostroz-
nie oraz przeznaczaé wystarczajaco
duzo czasu, aby whasciwie wyko-
na¢ to zadanie. Musi by¢ cierpliwy
i nigdy nie moze $pieszy¢ si¢ z po-
dejmowaniem decyzji. Nalezy pa-
migtaé, ze jest to kluczowa decyzja
dla obydwu stron. Franczyzobiorca
czesto kladzie na szali oszczedno-
Sci calego swojego zycia oraz swoj
dotychczasowy styl zycia. Franczy-
zodawca, ze swej strony, kladzie
na szali reputacj¢ swojego biznesu,
przyszle przychody oraz jego wiary-
godnos¢ przy sprzedazy kolejnych
licengji franczyzowych.
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Szanowni Panstwo!

Kolejny raz przedstawiamy Panstwu liste oséb, ktére
buduja rynek franczyzy w Polsce. To z punktu widzenia
rozwoju matej i Sredniej przedsiebiorczosci bardzo Istotni
menedzerowie. Tworzg przestrzen do rozwoju i budowy

WHO IS WHO
Marek Mikusek

Senior Franchising Manager, McDonald’s

Od poczatku swojej kariery buduje eksper-
tyzg w obszarze HoReCa i Franchising. Obec-
nie zarzadza dziefem franczyzy w McDonald’s
i odpowiada za tworzenie i egzekucje strate-
gii franczyzy w McDonald’s Polska, a takze
wspieraniem partneréw biznesowych w trans-
formacji biznesowej od strony procesowe;.
Réwnolegle od wielu lat realizuje si¢ jako lider.

W dotychczasowej karierze zarzadzat rynkiem
restauracji korporacyjnych w Polsce, a w ostat-
nich latach zespotem Field Service, ktéry od-
powiada za wspétprace z franczyzobiorcami.
Efektem tej wspdtpracy byta realizacja wszyst-
kich strategicznych projektéw wdrozonych

w restauracjach McDonald’s w Polsce zwiaza-
nych z nowoczesnym doswiadczeniem gosci

biznesow o ugruntowanej pozycji i rozpoznawalnej marce. Jak
postrzegaja rynek franczyzy? Gdzie widza zagrozenia, a co go
w ich ocenie napedza? Na te i inne pytania znajdziecie Parstwo
odpowiedz w naszym raporcie. Zapraszamy do lektury.

i digitalizacja ustug. W codziennej pracy stawia

na aktywne stuchanie, otwarto$¢, pracg zespo-
towa i zdobywanie uniwersalnych kompeten-
¢ji. Chetnie korzysta z nowoczesnych technik
zwickszajacych efektywnos¢ zarzadzania soba

i zespotem. W wolnym czasie lubi chodzi¢ po
gorach, jezdzi¢ na rowerze, czytad oraz po$wie-
cac czas na rozwoj.

Redakcja

Joanna Poniedziatek

Retail Manager sieci sklepow rolniczo — technicznych GRENE

Specjalistka w branzy B2C pracujaca z sie-
ciami detalicznymi od ponad 15 lat. Swoje
pierwsze do$wiadczenia zawodowe zwia-
zane z sieciami franczyzowymi zdobywata
w branzy FMCG. Z rolnictwem zwiazana
od blisko 9 lat. W firmie Kramp kariere

zaczynata na stanowisku Retail Consul-
tanta, gdzie z sukcesami rozwijata sie¢
franczyzowa. Obecnie zarzadzajaca sie-
cig blisko 170 sklepéw GRENE, wta-
snych i franczyzowych, odpowiedzialna
jest takze za jej dalszy rozwéj. W 2019

roku wdrozyta projekt re-routingu skle-
péw GRENE opierajacy si¢ o nowatorski
w tej branzy koncept sklepu, eliminu-
jacy strefe magazynowa i wprowadza-

jacy w pelni otwartg dla klienta przestrzen
samoobstugowa.

Damian Rybak

dyrektor Departamentu Rozwoju i Wsparcia Franczyzobiorcéw, Zabka Polska

Wezesniej przez niemal 20 lat zwigzany byt
z firma AmRest, w ktorej odpowiadal przede
wszystkim za sukcesy sieci restauracji Pizza
Hut w Polsce, a takze w Europie Srodkowo-
-Wschodniej i Rosji, wprowadzajac z suk-
cesem model franczyzy. W Zabka Polska
zajmuje si¢ dalszym, szybkim rozwojem

sieci liczacej obecnie ponad 7 tys. sklepéw

prowadzonych przez przeszto 6 tys. fran-
czyzobiorcéw. Koncentruje si¢ na rozwoju
placéwek w nowych lokalizacjach — gtéw-
nie w miejscowosciach do 20 tys. miesz-
kancéw, dajac tym samym szansg kolejnym
przedsi¢biorcom na wlasny biznes w oko-
licy. W podejmowanych dziataniach taczy
che¢ odpowiadania na potrzeby przedsic-

biorcéw wspétpracujacych z siecia z uprasz-
czaniem zycia konsumentom. Przy$wieca
mu cel stworzenia doskonatego partnerstwa
blznesowego Zabki i matych przedsicbior-
céw prowadzacych biznes pod jej szyldem.
Skupia si¢ na dalszym rozwoju unikalncgo
modelu nowoczesnego sklepu convenience,

jakim jest Zabka.

Marcin Suski

manager ds. rozwoju sieci i projektow strategicznych Krowarzywa

W handlu od 2007 r., a w Krowarzywa
od 2015 r. Zanim zajal si¢ rozwojem
sieci, samodzielnie otworzyt i prowadzit
przez dwa lata z sukcesem lokal w Krako-
wie. Zyskane doswiadczenie i dodatkowa
wiedza pozwolity mu jeszcze lepiej zro-

zumie¢ i odpowiedzie¢ na potrzeby fran-
czyzobiorcéw stojacych przed wyzwaniem
W postaci otwarcia swojej pierwszej re-
stauracji Krowarzywa. Obecnie jest odpo-
wiedzialny za rozwdj sieci restauracji oraz
wdrazanie proceséw majacych na celu po-

prawe wynikéw sieci. Reprezentuje marke
w kontaktach z kontrahentami, m.in. fir-
mami w obszarze delivery. Prywatnie jest
biegaczem gérskim, ultramaratoficzy-
kiem, trenerem biegania. Lubi przebywa¢
w naturze.

Kacper Szczepanski
kierownik ds. rozwoju franczyzy, Pizza Hut, AmRest

Odpowiedzialny za rekrutacje i wspieranie sys-
temu franczyzy Pizza Hut na rynkach Europy
Srodkowo-Wschodniej. W AmRest zaczy-
nat swoja karier¢ zawodowa w 2006 r. jako

kierownik restauracji KFC. Nastepnie po-
szerzat swoje doswiadczenia w kilku firmach,
zdobywajac kompetencje na stanowiskach
operacyjnych, handlowych i marketingo-

wych. Wspétpracowat m.in. z IKEA i Grupa
Lagardere oraz innymi inwestorami branzy ga-

stronomicznej. Od poczatku 2021 r. ponownie

w AmRest w zespole rozwoju franczyzy.
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Franczyzobiorcy, franczyzodawcy oraz organizacje branzowe
przyjety Kodeks Dobrych Praktyk dla rynku franczyzy

Kodeks Dobrych Praktyk to wspoélna inicjatywa
Polskiej Izby Handlu oraz Polskiej Organizacji
Franczyzodawcéw. Patronujg mu takze Federacja
Przedsiebiorcéw Polskich, Konfederacja Lewiatan
oraz Krajowa Izba Gospodarcza. Pod Kodeksem
podpisali sie jak dotad franczyzobiorcy zrzeszeni
w Polskim Stowarzyszeniu Mikroprzedsiebiorcow
i Franczyzobiorcéw, a takze sieci franczyzowe:
Delikatesy Centrum, Lewiatan czy Zabka Polska.

— Kodeks powstat dzigki wspélne;
pracy organizacji skupiajacych za-
réwno franczyzodawcédw, jak i fran-
czyzobiorcéw — podkresla Monika
Dabrowska, prezes Polskiej Or-
ganizacji Franczyzodawcéw. — To
zestaw dobrych prakeyk we fran-
czyzie, ktdry dba o interesy lokal-
nych przedsi¢biorcéw.

Z uwzglednieniem
réznorodnosci

Jak czytamy w oficjalnym komu-
nikacie inicjatoréw i sygnatariu-
szy ,Kodeks Dobrych Praktyk dla
rynku franczyzy to wypracowany
oraz sygnowany zaréwno przez
franczyzobiorcéw, jak i franczy-
zodawcéw dokument, uwzgled-
niajacy ogromna réznorodnosé

$rodowiska franczyzy jako mo-
delu biznesowego. Jego celem jest
zapewnienie ram dla optymal-
nej wspotpracy franczyzodawcow
i franczyzobiorcéw. Koniecznos¢
zapewnienia adekwatnosci i uni-
wersalnosci Kodeksu dla réznych
modeli franczyzowych i branz sta-
nowita najwicksze wyzwanie w pra-
cach nad nim. Jego sygnatariusze
wyrazaja przekonanie, iz osiagnicte
rozwigzanie jest mozliwie najbliz-
sze takiej uniwersalnosci”.

Podpisanie kodeksu przez naj-
wicksze sieci handlowe sprawito,
ze obecnie obejmuje on juz ponad
10 tys. przedsigbiorstw dziataja-
cych na rynku franczyzy. — Mamy
juz deklaracje woli przystapie-
nia przez kolejne sieci, takze ustu-

gowe. Jestem przekonany, ze tuz po
wakacjach ta lista bedzie znaczaco
dtuzsza — méwi Maciej Praszyniski,
wiceprezes zarzadu i dyrektor ge-
neralny Polskiej Izby Handlu.

Okreslenie dobrych praktyk,
zasad i standardéw

Inicjatorzy projektu informuja,
ze celem Kodeksu jest okreslenie
dobrych prakeyk, zasad i standar-
déw, jakimi powinni kierowa¢ si¢
franczyzobiorcy i franczyzodawcy
we wspotpracy w ramach zawartej
umowy franczyzy, a takze przed jej
zawarciem i bezposrednio po jej
rozwiazaniu. Jednym z waznych
celéw Kodeksu jest zapewnienie
obu stronom relagji franczyzowe;j
odpowiedniej wiedzy na temat za-
sad wspdtpracy, ktéra powinny
posias¢ i zweryfikowa¢ przed jej
rozpoczeciem. W ocenie sygnata-
riuszy jest to jeden z kluczowych
warunkéw pomyslnej wspétpracy
biznesowe;.

Uzgodnienie zestawu dobrych
praktyk dla wspétpracy w ramach
franczyzy lezy w interesie catego
$rodowiska, tak franczyzodaw-

coéw jak i franczyzobiorcéw, bez
wzgledu na réznice w realizowa-
nych modelach franczyzowych.
Stworzenie katalogu dobrych
prakeyk franczyzy i ich przestrze-
ganie pozwoli na dalszy wlasciwy
rozwodj tego modelu biznesowego
tak, by pozostat Zrédtem satysfak-
¢ji z prowadzonej dziatalnosci dla
obu stron umowy” — czytamy da-

lej w komunikacie.

Koniecznos¢
zapewnienia
adekwatnosci

i uniwersalnosci
Kodeksu dla

roznych modeli
franczyzowych

i branz stanowila
najwicksze wyzwanie
w pracach nad nim.

Przedstawiciele franczyzobiorcéw,
ktérzy pracowali nad Kodeksem,
sa z niego zadowoleni

— Jako przedstawiciel franczyzobior-
céw aktywnie uczestniczylem w pra-
cach nad Kodeksem od samego
poczatku, przewodniczac zespotowi
roboczemu. Majac codzienny kon-
takt z innymi franczyzobiorcami
wiem, ze taki dokument z zestawem
dobrych praktyk, zasad i standardéw,
byt oczekiwany. Dlatego mam osobi-
sta satysfakje, ze t¢ inicjatywe udato
si¢ doprowadzi¢ do szczgsliwego fi-
natu — komentuje Pawel Tracz, prezes
Polskiego Stowarzyszenia Mikro-
przedsiebiorcéw i Franczyzobiorcow.
— Jako Stowarzyszenie wprowadzili-
$my do niego bardzo istotne zapisy,
m.in. o koniecznosci udostepnienia
tre$ci umowy franczyzowej minimum
dwa tygodnie przed jej podpisaniem
przez franczyzobiorcg.

Lista sygnatariuszy Kodeksu Dobrych
Praktyk jest ciagle otwarta. Moga do
niego przystapi¢ wszystkie podmioty
dziatajace na rynku franczyzy w Pol-
sce. Deklaracj¢ o przystapnieniu
mozna znalez¢ na stronie kodeksfran-

czyzy.org.pl.
REKLAMA

Od sukcesu

dzieli Cie 5

Tyle wiasnie potrzeba,

tyg)edni.

Z pomocy

GRENE moc w pelni uruchomic¢ sklep

po podpisaniu umowy franczyzowej.
A potem sukces rosnie wraz z Toba.

Sprawdz, jak zacza¢ na:
www.franczyza-grene.pl

TGRENE

FRANTG CZYZA
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Swoboda dziatania w sieci franczyzowej, czyli
na co moze sobie pozwolic franczyzobiorca

Sie¢ franczyzowa to prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej pod logo doswiadczonego partnera
biznesowego, ktérego marka jest znana na rynku
i wspierana silnymi dziataniami marketingowymi
i handlowymi. Takie cechy franczyzodawcy
stanowig kluczowy benefit dla franczyzobiorcéw,
gdyz w zdecydowany sposdb zmniejszaja ryzyko

niepowodzenia w biznesie.

fot.D.Sobieski

Tomasz Pawlowski

kierujacy Wydziatem Wsparcia
Placéwek Franczyzowych,
Bank Millennium

Nie ma watpliwosci, dlaczego to
franczyzodawca wystgpuje w roli sil-
niejszego biznesowo i bardziej do-
$wiadczonego partnera. Przez lata
prowadzenia dziatalnosci wypracowat
sobie model dziatania, schematy or-
ganizacyjne, dziafania marketingowe,
produkty oraz sposéb zarzadzania

sprzedaza i siecig dystrybucji w taki
sposob, ze zaowocowato to zbudowa-
niem silnej biznesowo marki, z ktéra
dzi$ chea si¢ wiaza¢ mniej do$wiad-
czeni partnerzy. Franczyzobiorca, do-
taczajac do sieci, chee czerpaé korzysci
ztych pozytywnych doswiadczen, aby
zapewni¢ sobie sukces w biznesie. Dla
franczyzodawcy istotne jest, by biznes
prowadzony pod jego logo byt spéjny
i jednolity. To wazne z punktu wi-
dzenia klientow, ktérzy w kazdym
miejscu obstugi z logo danego fran-
czyzodawcy, powinni otrzyma¢ taki
sam produkt, identyczny standard
obstugi oraz niezmiennie wysoka
jakos¢. Co wiecej, z perspektywy
franczyzodawcy podazanie zgod-
nie z wypracowanymi i sprawdzo-
nymi schematami dziatania pozwala
osiagna¢ powtarzalno$¢ i zwigkszy¢

Franczyza odporna

na kryzys

Szukajac franczyzy odpornej na kryzys, warto przyjrzec¢
sie branzy rolniczej i ogrodniczej, ktéra prosperuje

bez wigekszych zmian, mimo trwajacej pandemii.
Branze swietnie reprezentuje sie¢ sklepéw Grene

- firma z 25-letnim doswiadczeniem. W 170 punktach
Grene znajdziemy wszystko, co potrzebne dla naszego
gospodarstwa domowego i ogrodu.

Ewa Nowak

specjalista ds. eventéw i PR, Kramp

Sklepy Grene zachecaja do otwar-
cia wiasnego biznesu - profesjo-
nalna marka oferuje rentowny
model franczyzowy, zoriento-
wany przede wszystkim na po-
trzeby klienta. Wiascicielem sieci
jest holenderski lider w dystrybu-
¢ji czesci zamiennych i akcesoriow
dla rolnictwa - Kramp.

Asortyment Grene wywodzi
sie z branzy rolniczej i jest z nig
w gtéwnej mierze zwiazany. Znaj-
dziemy posréd niego m.in. czesci
do ciagnikéw i maszyn rolniczych,
produkty z branzy hydrauliki si-
towej i transmisji mocy oraz ar-
tykuly do produkgji zwierzece;j.
Jednak oferta sklepow jest bardzo
szeroka i co moze zaskoczyc¢ wiele
0s6b —wykracza réwniez poza rol-
nictwo. Do Grene coraz czesciej za-
gladaja osoby, ktére nie prowadza
gospodarstwa, ale chcg zadbac
0 swoj ogrod czy wyposazyc wia-

sny warsztat. Klienciznajda na pot-
kach réwniez uniwersalia, takie jak:
odziez robocza i obuwie, narzedzia
i produkty do warsztatu, artykuty
ogrodnicze i zabawki.

Grene to silna i rozpoznawalna
marka, ktéra zapewnia stabilnos¢
biznesu, dostep do know-how, do
wiedzy zwigzanej z operacyjnym
zarzadzaniem sklepu. Gwarantuje
takze dostep do szkolen i wspar-
cie doswiadczonej kadry. Wszyst-
kie te czynniki ograniczajq ryzyko
zwigzane z otwarciem punktu
handlowego. Wspdtpraca z du-
zym i silnym partnerem, jakim jest
marka Grene i jej whasciciel, czyli
firma Kramp gwarantuje bezpie-
czenstwo. A bezpieczenstwo biz-
nesowe jest dla franczyzobiorcow
bardzo wazne. Dbatos¢ o optyma-
lizacje zapasu, wdrazanie w skle-
pach najnowszych rozwigzan
informatycznych i zapewnienie
jednych z najszybszych dostaw
towaru to tylko niektére z korzy-
$ci prowadzenia sklepu pod szyl-
dem Grene.

F

prawdopodobiefistwo sukcesu biz-
nesowego w kazdym nowo otwiera-
nym punkcie sprzedazy.

Samodzielno$¢ franczyzobiorcy

Zatem czy jest tu miejsce na sa-
modzielno§¢ franczyzobiorcy? To
zalezy m.in. od branzy, w kté-
rej dziatamy. Dla przykladu ban-
kowos¢, ktéra jest zdecydowanie
jedna z najbardziej uregulowanych
branz na rynku, nie pozwala na
wiele swobody. Obowiazujace prze-
pisy prawne, rekomendacje Komisji
Nadzoru Finansowego, zarzadzenia
Narodowego Banku Polskiego, wy-
mogi prawa unijnego czy tez euro-
pejskiego nadzoru tworza sztywna
siatke wymagan, obowiazujacych
zaréwno banki, jak i partneréw biz-
nesowych, prowadzacych dziatal-
nos¢ w ich imieniu i pod ich marka.
Z kolei w przypadku dziatalnosci
opartej na aktywnosci w interne-
cie, jeste$my w duzej mierze zwia-
zani zasadami dotyczacymi kontaktu
zklientem, kierowania do niego ofert
za porednictwem $rodkéw komuni-
kacji elektronicznej, co wplywa istot-
nie na mozliwosci pozyskania klienta
w sieci. Z drugiej za$ strony, franczy-
zodawcom zalezy na akeywnych i za-
angazowanych franczyzobiorcach,
ktérzy beda z pelnym zaangazowa-
niem dziata¢ na rzecz promocji danej
marki, rozwoju sprzedazy i pozyska-
nia rynku. Po pierwsze dlatego, ze
przy tak szybko zmieniajacej si¢ rze-
czywistosci, wszelkie innowacyjne
pomysly, pozwalajace modyfikowac,
udoskonala¢ dotychczasowe rozwia-
zania s niezwykle cenne i pozwalajg
na rozwdj danego przedsi¢biorstwa,
udoskonalanie modelu sprzedazy
czy zarzadzania siecig dystrybucji.
Po drugie dlatego, ze firma, ktéra
nie szuka innowacji, za chwile znik-

nie z rynku, bo przeciez powszech-
nie wiadomo, ze kto w biznesie stoi
w miejscu, ten si¢ cofa. Zatem po-
mystowi franczyzobiorcy daja szansg
na wypracowanie i wdrozenie no-
wych rozwigzad w danej sieci. Po
trzecie inicjatywa franczyzobiorcéw
jest cenna, poniewaz dziatajg oni
w duzej mierze na lokalnych ryn-
kach, z ktérych si¢ wywodza i ktére
doskonale znaja, a to pozwala im do-
strzec szanse i mozliwosci, ke6rych
nie wida¢ z centrali.

Aby wolno$¢ gospodarcza nie
przerodzita si¢ w dowolnos¢
Jednak kluczem jest zapanowanie
nad ta pozadang u franczyzobior-
céw innowacyjnoscia i swoboda,
aby wolno$¢ gospodarcza nie prze-
rodzita sie w dowolnoé¢, ktéra moze
naraza¢ franczyzodawce na ryzyko
prawne badZ wizerunkowe w sytu-
acji, gdy pomysty franczyzobiorcow
bylyby wdrazane bez uzgodnienia
z centralg. Dodatkowo takie poste-
powanie podwazytoby sens istnie-
nia danej sieci, gdyz wypracowany
i sprawdzony model wspétpracy
rozwijatby si¢ niejako przez paczko-
wanie w sposéb niekontrolowany,
a to doprowadzitoby wczesniej
czy pdzniej do utraty jego najwaz-
niejszych cech biznesowych. Co
wazniejsze, naruszyloby spéjnos¢
i jednolito§¢ zaréwno z punktu
widzenia zarzadzania siecia, jak
i klientow, ktdrzy straciliby gwaran-
cj¢ powtarzalnej obstugi w kazdym
punkcie sieci. Taki proces mdglby
doprowadzi¢ nawet do upadku sieci
jako takiej, gdyz sita thwiaca w jed-
nolitym biznesie, prowadzonym na
duzg skale, ulegtaby rozwodnieniu
iz czasem ostabta ze szkoda dla orga-
nizacji, franczyzobiorcéw i, co oczy-
wiste, klientow.

Wydaje si¢ zatem, ze na dostownie
rozumiang swobode, wymykajaca si¢
wszelkim ramom i zasadom, nie ma
we franczyzie wiele miejsca. Jednak
whniosek ten nie powinien prowa-
dzi¢ nas w $lepy zautek wiary w to,
ze powinni$my przeciwdziata¢ swo-
bodzie w sieci franczyzowej. Wrecz
przeciwnie, co zabrzmi trochg para-
doksalnie — powinni§my promowac¢
swobode, ubrana w okreslone, bez-
pieczne dla organizacji zasady. Jak
juz wezesniej wspomniatem, czgsto
jest tak, ze na danym mikro rynku,
na pierwszej linii kontakeu z klien-
tem, podczas rozmowy telefonicznej
czy za sklepowg ladg rodza si¢ inno-
wacyjne, dobre pomysty. Ich swo-
bodne wprowadzenie w zycie przez
franczyzobiorce mogloby przynies¢
krétkotrwate korzysci na skale lo-
kalna, ale jednoczesnie przysporzy¢
wiele probleméw w skali globalnej
calej sieci.

Zarzadzanie nowymi pomystami
Jednak czy to oznacza, ze powin-
nismy tumié¢ przejawy swobody
w dziataniu naszych partneréw?
Oczywiscie nie. Kluczowe jest od-
powiednie zarzadzanie nowymi
pomystami, ich przeptywem, ana-
liza i wdrozeniem. W wielu sieciach
franczyzowych istniejg zorganizo-
wane kanaly komunikacji z siecia,
pozwalajace na zglaszanie pomy-
stéw, innowacji, poprawek, udo-
skonaleri do danego modelu. Rolg
franczyzodawcy jest stworzenie na-
rz¢dzi, a nastgpnie skuteczne korzy-
stanie z nich. Zgloszone w sposéb
uporzadkowany pomysly powinny
by¢ poddanej analizom pod ka-
tem prawnym, biznesowym, efek-
tywnosciowym, marketingowym,
etc. W efekcie franczyzodawca
moze podja¢ przemyslang decyzje
o wdrozeniu dla calej sieci lub od-
rzuceniu pomystu.

Dzigki takiemu podejsciu dajemy
szans¢ na niczym nieograniczone
kreowanie pomystéw w sieci fran-
czyzowej, kidre przepuszczone przez
wiele analiz i badan moga by¢ potem
bezpiecznie wdrozone jako ustanda-
ryzowane nowe rozwiazania, z korzy-
Scia dla calej sieci. Franczyzodawca
zyskuje ciagly rozwdj modelu fran-
czyzowego, a franczyzobiorcy majg
poczucie sily sprawczej i wplywu na
ksztatt biznesu, w keorym dziataja.
Wchodzac we franczyzg, musimy
wice liczy¢ si¢ z pewnym ograni-
czeniem swobody i samodzielnosci
oraz z pokorg przyjaé wiele wymo-
géw, nakltadanych przez prawo,
inne regulacje badZ wymogi fran-
czyzodawcy. Jednoczesnie rola
dojrzalych franczyzodawcéw jest
skuteczne promowanie kreatyw-
nosci i innowacyjnosci, by dzigki
nim zyska¢ bodziec do rozwoju
sieci, z pozytywnym efektem dla
calej organizagji, sieci franczyzo-
wej i klientow.
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Niepewnosc¢ wsrod wtascicieli aptek franczyzowych

Zgodnie z obowiazujacymi przepi-
sami o dziatalnosci aptek decyduja
dzi§ dwa urzedy — Gléwny Inspek-
torat Farmaceutyczny oraz Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumen-
téw. Problem w tym, ze decyzje obu
tych instytucji czgsto réznig sig od
siebie, co wprowadza duza niepew-
no$¢ na rynku. Whasciciele aptek,
w szezegblnosci tych franczyzo-
wych, nie wiedza, do decyzji keérego
z urzedéw maja si¢ stosowaé i czy
wydane im zezwolenie na prowadze-
nie dziatalnosci nie zostanie z dnia na
dziei cofnicte. Eksperci oceniaja, ze
dualizm prawny na rynku aptekar-
skim uderza juz nie tylko w swobode
prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, ale tez moze wstrzymad in-
westycje w branzy, co odbije si¢ na
pacjentach.

Zgodnie z art. 99 ustawy Prawo far-
maceutyczne to wojewddzkie in-
spektoraty farmaceutyczne (WIE-y)
decydujg o zezwoleniach dla farma-
ceutéw na prowadzenie aptek. Moga
go odméwi¢ w kilku sytuacjach,
np. jesli podmiot, ktdry si¢ o nie
ubiega, prowadzi hurtowni¢ farma-
ceutyczna. Innym wyjatkiem jest
przynalezno$¢ do grupy kapitatowej
w rozumieniu ustawy o ochronie
konkurengji i konsumentéw, ktérej

cztonkowie prowadza na terenie da-
nego wojewddztwa wigeej niz 1 proc.
aptek ogdlnodostepnych. I tu poja-
wia si¢ problem.

Zrédto problemu

— Zr6dbo problemu thwi w konflik-
cie miedzy stanowiskiem inspekto-
réw farmaceutycznych i Gléwnego
Inspektoratu  Farmaceutycznego
oraz Urzedem Ochrony Konkurendji
i Konsumentéw. Stanowisko inspek-
toréw jest sprzeczne z orzecznictwem
prezesa UOKiK-u, kt6ry — badajac
umowy i zaleznosci pomiedzy or-
ganizatorami sieci franczyzowych
a farmaceutami-franczyzobiorcami
— jednoznacznie stwierdzit, ze pod-
mioty te nie stanowia jednej grupy
kapitalowej — wyjasnia w rozmo-
wie z agencja Newseria Biznes dr
hab. Elzbieta Chojna-Duch, ekono-
mistka, profesor Uniwersytetu War-
szawskiego. — Ten konflikt nie bierze
pod uwagg tego przepisu, ktdry na-
kazuje inspektorom farmaceutycz-
nym stosowanie przepisow ustawy
o ochronie konkurencji i konsumen-
téw przy badaniu przynaleznosci do
grupy kapitatowej.

Jak wyjasnia, GIF niestusznie uza-
sadnia cze$¢ odmownych decyzji
w sprawie zezwolenl na prowadzenie

apteki twierdzeniem, ze farmaceuci-
~franczyzobiorcy zrzeszeni w jednej
sieci franczyzowej stanowia grupe
kapitatows. Jednoczesnie nie ma
watpliwosci w orzecznictwie doty-
czacych aptek zrzeszonych umo-
wami partnerskimi z najwickszymi
hurtowniami w Polsce.

— Ustawa z 2002 r. Prawo farma-
ceutyczne niepotrzebnie natozyta
na administracj¢ farmaceutyczng
obowiazki, ktére lezaly w kompe-
tengji prezesa UOKiK-u. W zasa-
dzie w tej chwili problem wynika
z niewlasciwego stosowania prawa,
kiedy jeden organ przeszkadza dru-
giemu i narusza jego kompeten-
¢je — méwi profesor UW. — GIF jest
wyspecjalizowanym organem dba-
jacym o jakos¢ lekow czy, szerzej,
o zdrowie Polakéw. UOKIK z kolei
posiada wiedze i doswiadczenie z za-
kresu prawa konkurencji. To s cal-
kiem inne kompetencje. Ta sytuacja
moze by¢ rozwiazana w bardzo pro-
sty sposob, wymaga jedynie spraw-
nej wspétpracy obu urzedéw.

Dobro pacjenta

— Rolg GIF jest zapewnienie pra-
widtowego 1 najlepszej jakosci
obrotu produktami leczniczymi, le-

kami. Apteki franczyzowe taki wia-

$nie obrdt zapewniajg poprzez to,
ze prowadza apteki nowoczesne,
ukierunkowane na dobro pacjenta,
z bardzo szerokim asortymentem,
i zatrudniajace ponadprzecigtng
liczbe fachowego personelu — méwi
Mariusz Kisiel, prezes Zwiazku Ap-
tek Franczyzowych.

Problem jest na tyle powazny, ze
UOKIiK i GIF powotaly niedawno
zespot ekspertéw, ktdrego zada-
niem jest wypracowanie wspél-
nego stanowiska. Jak wskazuja
komentatorzy, wyglada jednak na
to, ze i tutaj powstang osobne wy-
tyczne dotyczace orzecznictwa.
Ten dualizm uderza przede wszyst-
kim w przedsigbiorcéw, ktdrzy
prowadza dziatalno$¢ apteczna
w ramach franczyzy lub zamie-
rzaja to robié.

— Nie zazdroszczg farmaceutom sy-
tuadcji, w ktdrej si¢ znalezli, bo z jed-
nej strony mamy wykladni¢ prawa
stosowang przez WIF-y i GIE a
zdrugiej strony mamy ugruntowang
wyktadnie Urzedu Ochrony Konku-
rengji i Konsumentéw, ktdra jest zu-
petnie inna. Przedsicbiorcy wige si¢
zastanawiaja, ktéra wykladnie nalezy
stosowa¢. Co ciekawe, na to pytanie
nie ma dobrej odpowiedzi, bo kazda

ze stron tego sporu twierdzi inaczej —

méwi Maciej Zaborowski, partner
zarzadzajacy w Kancelarii Kope¢ &
Zaborowski. — Ten dualizm prawny
to w zasadzie bezprawie, bo dwa po-
rzadki prawne nie powinny funkcjo-
nowad réwnolegle.

Zdaniem adwokata niepewno$¢
zwiazana z dualizmem prawnym na
polskim rynku moze zniecheci¢ in-
westoréw, ktérzy stabilnos¢ prawa
cenig wyjatkowo wysoko.

— Utrzymanie obecnego stanu rze-
czy w dluzszej perspektywie czaso-
wej jest nie do wyobrazenia. Nie
da rady funkcjonowa¢ w dualizmie
prawnym, ktéry powoduje brak
mozliwoéci podejmowania realnych
decyzji przez przedsicbiorce planu-
jacego rozwdj swojej firmy. W kon-
sekwencji w ciagu najblizszych lat,
jezeli ta sprawa nie wyjasni si¢ jed-
noznacznie, przedsigbiorcy za-
graniczni wycofaja si¢ z Polski,
natomiast na samym rynku be-
dziemy mogli obserwowa¢ liczne
zwolnienia pracownikéw — progno-
zuje Maciej Zaborowski.

— Prowadzi to do tego, ze liczba
aptek spada w rekordowym tem-
pie, bardzo malo si¢ ich otwiera,
a co wazniejsze, pacjenci sg pozba-
wieni dostepu do nich — dodaje
Mariusz Kisiel.

Pomyst na biznes? Wtasna stacja paliw ze

sprawdzonym partnerem

Trwajaca pandemia i obawy z nig zwigzane maja wplyw
na sytuacje gospodarczg i zycie kazdego z nas. Niektorzy
mysla o otwarciu wtasnego biznesu, jednak niepewnosc
jutra sprawia, ze ostroznie podchodzimy do nowych
mozliwosci biznesowych. Dobrym pomystem na swoja
firme moze okazac sie wtasna stacja paliw. Wspétpraca
ze sprawdzonym partnerem, pod rozpoznawalng marka,

to klucz do sukcesu.

Mirostaw Caputa

dyrektor ds. sprzedazy
i dziatalnosci operacyjnej w Circle
K Polska, odpowiadajacy m.in. za
rozwdj sieci franczyzowej

Circle Kto zaufanaiznana marka,
dlatego franczyzobiorca, ktéry
zdecyduje sie na otwarcie wta-
snej stacji paliw, ma utatwiony
start. Jesli tylko dysponuje $rod-
kami na finansowanie inwe-
stycji oraz ma do dyspozycji
ciekawg lokalizacje, moze z po-
wodzeniem dofaczy¢ do rozpo-
znawalnej sieci, 0 ugruntowanej
pozycji na rynku. W wyjatkowych
przypadkach, po odpowied-
niej weryfikacji finansowej Part-
nera mozemy zaoferowac takze

wsparcie w postaci atrakcyjnej
pozyczki z przeznaczeniem na
cele inwestycyjne. Wspotprace
franczyzowa postrzegamy jako
transfer sukcesu, mamy swia-
domos¢, ze stacje franczyzowe
prosperujg tak dobrze, jak wia-
sne stacje sieci. Im bardziej roz-
poznawalna jest nasza marka, im
lepiej sie kojarzy, tym chetniej
partnerzy franczyzowi podejma
z nami wspétprace.

Aby biznes partnera dobrze
sie rozwijat

Zalezy nam na tym, aby biz-
nes partnera, ktoéry zdecyduje
sie na wspotprace z nami, do-
brze sie rozwijat. Rwnocze$nie
wierzymy, ze dziatamy w obsza-
rze dos$¢ odpornym na kryzys,
chociazby ze wzgledu na zréz-
nicowane zrédta przychoduy, ta-
kie jak wysokiej jakosci paliwa
oraz nowoczesne punkty conve-
nience, taczace sklep i punkt ga-
stronomiczny. Co wiecej, nawet
przy zmniejszonym ruchu sa-

mochoddw osobowych, branza
transportowa dobrze prospe-
ruje. Bardzo dbamy o jako$¢ pro-
duktéw i obstugi, inwestujemy
w coraz lepszg oferte na sta-
cjach whasnych, nowe koncepty
gastronomiczne oraz dosko-
nata jakos¢ paliwa, aby klienci
lubili nasze stacje i chetnie ro-
bili tutaj zakupy. W segmencie
paliwowym naszym franczyzo-
biorcom zapewniamy dostep
do uznanych na rynku paliw
miles® i milesPLUS® oraz sezo-
nowego milesPLUS® diesel ark-
tyczny, ktére wzbogacone s3
o dodatki uszlachetniajace, za-
pewniajace najwyzszg jakosc.
Konsekwentnie wprowadzamy
takze nowe rozwigzania, ktére
maja na celu ufatwienie naszym
klientom korzystania ze stacji
w szybki i bezpieczny sposdb,
Co jest szczegodlnie wazne w cza-
sie pandemii. Nasi klienci moga
dokonac pfatnosci za paliwo,
a na niektdrych stacjach takze za
myjnie, przez aplikacje mobilna.
W wybranych miastach oferu-
jemy takze mozliwo$¢ zamo-
wienia produktow spozywczych
oraz cieptych przekasek z oferty
Circle K z dostawg do domu.
Te udogodnienia sprawiaja, ze
klienci moga korzystac¢ z oferty
stacji w taki sposob, ktéry jest
dla nich najbardziej komfortowy.

Wsparcie na kazdym etapie
prowadzenia dzialalnosci
Franczyzobiorcom oferujemy
wsparcie na kazdym etapie pro-
wadzenia dziatalnosci, dlatego
nie wymagamy doswiadczenia
czy znajomosci branzy. Franczy-
zobiorcg moze zosta¢ zaréwno
wiasciciel dziatajacej placowki
paliwowej, jak i wiasciciel dziatki,
ktéry dopiero zamierza wybudo-
wac stacje paliw. W przypadku
nawiazania wspotpracy mozemy
nawet doradzi¢ jakie lokalizacje
terendéw bytyby optymalne dla
funkcjonowania stacji paliw. Do
wspotpracy z naszymi franczy-
zobiorcami podchodzimy indy-
widualnie i w wielu aspektach
pozostajemy elastyczni. Juz na
starcie wspieramy ich, oferujac
doradztwo i szkolenia, moga oni
takze liczy¢ na statg opieke kie-
rownikéw regionalnych, ktorzy
oferuja pomoc w wielu aspektach
prowadzenia stacji. Nasi partnerzy
zyskuja réwniez dostep do mie-
dzynarodowego know-how grupy
Alimentation Couche-Tard, do kt6-
rej nalezy Circle K, ktdra jest jedna
z gtéwnych sieci m.in. na rynku
amerykanskim. To wszystko spra-
wia, Ze nawet w niepewnych cza-
sach proces dotgczenia do Circle K
przebiega bezproblemowo, afran-
czyzobiorcy od pierwszych chwil
Czuja sie czescig wiekszej catosci.
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Wspolprace
franczyzowa
postrzegamy
jako transfer

sukcesu, mamy
swiadomosc, ze
stacje franczyzowe
prosperuja tak
dobrze, jak

wlasne stacje
sieci. Im bardziej
rozpoznawalna
jest nasza marka,

im lepiej si¢
kojarzy, tym

chetniej partnerzy
franczyzowi
podejma z nami
wspolprace.



