10-16 MAJA2024R. GAZETA FINANSOWA 13

FRANCZYZA

© Licza sie zaangazowanie, umiejetnosci biznesowe oraz zdolnosci do zarzadzania zespotem

VeloBank - idealny partner biznesowy

Z Wojciechem Olearnikiem, dyrektorem departamentu sieci partnerskiej VeloBanku,
rozmawia Justyna Szymanska.

N Jaka jest

strategia rozwoju sieci
placowek VeloBanku

w najblizszym czasie?
Rozwijamy swoja sie¢ poprzez
otwarcie piecdziesieciu nowych
placéwek rocznie oraz franczyze
w duzych miastach - to nasz wy-
roznik. Priorytetowo traktujemy
miejscowosci, gdzie mieszka co
najmniej 20 tysiecy oséb, ale dla
naszych partneréw mamy unikal-
ng wartos¢ na rynku franczyz ban-
kowych. Zapraszamy do otwarcia
placéwek w najwiekszych mia-
stach, takich jak Poznan, tédz,
Wroctaw, Tréjmiasto, Szczecin, czy
Warszawa. Banki raczej rzadko de-
cyduja sie na otwarcie placowki
partnerskiej w duzych miastach.
W VeloBanku podjelismy decyzje,
ze chcemy sie podzieli¢ tymi loka-
lizacjami, budujac efekt synergii.
Dostrzegamy nasze ograniczenia
w zakresie mozliwosci otwarcia
wiasnych oddziatow we wszyst-
kich lokalizacjach w wiekszych
aglomeracjach, tam, gdzie bysmy
tego chcieli. Dlatego uznalismy,
ze wspdtpraca z partnerami fran-

czyzowymi jest najlepszym roz-
wigzaniem.

Otwarcie tego typu placowek
umozliwi nam ekspansje w ob-
szarach, do ktérych samodziel-
nie dotarcie bytoby trudne. A im
wiecej placéwek tym wiecej szans
na budowanie relacji z klientem.
JesteSmy bankiem, ktory uczynit
technologie motorem napedo-
wym swojego rozwoju. Stawia-
my na digitalizacje, innowacyjne
rozwigzania, szybko$¢ dziatania
oraz cyfrowg dostepnos¢ ustug
i produktow. Ale rozumiemy tez,
ze musimy by¢ blisko klienta, jego
wartosci i potrzeb. A nadal wiele
0s6b chce bezposredniego kon-
taktu z doradca.

Kto moze zostac

wilascicielem placowki
partnerskiej VeloBanku?
Kluczowymi cechami idealne-
go partnera s3 zaangazowanie,
umiejetnosci  biznesowe oraz
zdolnosci do zarzadzania zespo-
tem. | tego wihasnie oczekujemy.
Nie jest konieczne posiadanie
doswiadczenia w dziedzinie fi-

D

Kluczowymi cechami
idealnego partnera
Sg zaangazowanie,

umiejetnosci biznesowe
oraz zdolnosci do
zarzadzania zespotem.
| tego wtasnie
oczekujemy.

nanséw, aby zosta¢ partnerem
VeloBanku, cho¢ moze to by¢
pomocne. Jestesmy otwarci na
przedstawicieli réznych branz.
Idealnym kandydatem na fran-
czyzobiorce moze by¢ zaréwno
przedsiebiorca, jak i osoba poszu-
kujgca mozliwosci rozwoju bizne-
sowego. Stawiamy zaréwno na
partneréw, ktérzy chca prowadzi¢
pojedyncze placowki, jak i mene-
dzeréw, ktérzy chca rozszerzyc
swoj obszar dziatalnosci.

Chce zostac partnerem
VeloBanku - ile trzeba
zainwestowac i po jakim czasie
mozna otworzy¢ swoj oddziat?
Minimalna kwota inwestycji w pla-
cowke partnerska VeloBanku wy-
nosi ok. 50 tysiecy ztotych. Lokal
musi mie¢ przynajmniej 50 mkw.
i by¢ wyposazony w zaplecze.
Lokalizacja powinna by¢ w do-
godnym dla klienta miejscu, czyli
przy gtéwnych arteriach komu-
nikacyjnych, z widoczng witryng
od strony ulicy. Jej wybor konsul-
tujemy wspolnie z partnerem i nie
zawsze musi to byc¢ rynek w danej
miejscowosci.  Franczyzobiorca
odpowiada za zakup mebli, wy-
posazenia, sejfu i ubezpieczenia.
Musi tez dostosowacé wnetrze do
standardéw bankowych. Oprécz
tego ponosi biezace koszty, takie
jak czynsz, utrzymanie lokalu, wy-
nagrodzenia pracownikow i sktad-
ki ubezpieczeniowe. Zgodnie
z naszymi standardami otwarcie
placédwki partnerskiej VeloBanku
mozna zrealizowa¢ w ciggu sze-
$ciu tygodni.

Materiat partnera
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Artykut sponsorowany na zlecenie McDonald’s Polska

A MOZE OTWORZYC
RESTAURACJE McDONALD’S?

Blisko potowa Polakow mysli o zmianie sciezki zawodowej'. Niektorzy zmienig miejsce pracy lub branze, inni sprobuja
otworzyc¢ wtasny biznes. Przed laty przed podobnga decyzja staneli Klaudia Dtubisz i Jacek Wyspianski, dzis franczyzobiorcy
McDonald’s Polska. To jeden z najbardziej sprawdzonych konceptow biznesowych, dlatego bez wahania postawili na
wspotprace z marka. | jak sie okazato - byto warto.

Klaudia Dtubisz prowadzi obec-
nie pie¢ restauracji pod Ztoty-
mi Lukami, a Jacek Wyspianski
- az dwanascie. Niezaleznie
od liczby lokali czy stazu w roli
franczyzobiorcy, oboje zgodnie
podkreslaja, ze decydujac sie
na wspotprace z McDonald’s
istotne byto dla nich poczucie
biznesowego komfortu — $wia-
domos¢, ze podejma wielolet-
nie partnerstwo z doswiadczo-
na marka o swiatowej renomie,
stosujaca sprawdzone proce-
dury operacyjne.

Czas na zmiany

Dla Klaudii Dtubisz wspétpraca
z McDonald’s Polska byta prze-
myslang decyzja. - Po 10 latach
dziatania w branzy IT poczu-
tam che¢ wprowadzenia zmian
w zyciu zawodowym. Postano-
witam sprébowaé czego$ no-
wego, szukatam obszaru, ktory
mnie nie tylko zainteresuje, ale
stworzy mozliwosci rozwoju na
wiele lat. Prowadzac z mezem
firme IT mieliSmy okazje wspét-
pracowa¢ z kilkoma przed-
siebiorcami prowadzacymi
restauracje McDonald’s, dzie-
ki czemu poznalismy zasady Klaudia Dtubisz

smmmeme  funkcjonowania systemu i kul-
""" i ture organizacyjng  firmy.
|  Zgodnos$¢ wartosci  mojego
przysztego partnera w bizne-
sie z moimi wartosciami byta
dla mnie bardzo istotna. Z dnia
na dzien nasze zainteresowa-
nie franczyza rosto. Decyzja
0o wzieciu udziatu w rekru-
tacji na franczyzobiorczynie
McDonald’s byta wiec kwestig
#1 Cczasu — wspomina swoje po-

(OO0 1 czatki Klaudia.
""" ' Réwniez dla Jacka Wyspian-
skiego, ktory wczesniej praco-
Sl wat jako dyrektor handlowy
OCEEERAREEEE W miedzynarodowej  firmie,
SR byla to rewolucja w zyciu za-
wodowym. - 12 lat pracowa-
tem w korporacji. Po tym czasie
podjatem decyzje, ze czas za-
cza¢ prace na wiasny rachunek.
Szukatem pomystu na swoja
dziatalno$¢ i zdecydowatem
sie na McDonald’s. Nie byfa to
jednak przypadkowa decy-
| zja, popartem ja diuga analiza.
WORCORERE  Szukatem solidnego partnera,
ktory da mi realne wsparcie,
. = podzieli sie doswiadczeniem
’ | R Szt bl i wiedza. Franczyza McDonald’s
o @IE ma swietng opinie na rynku, to
Jacek Wyspianski rozpoznawalna marka, ceniona




FRANCZYZA

10-16 MAJA2024R. GAZETA FINANSOWA 15

z powodu wysokiego poziomu
profesjonalizmu we wspdtpra-
cy z franczyzobiorcami - méwi.
- Juz po pierwszym spotkaniu
rekrutacyjnym wiedziatem,
w co inwestuje i bytem pewny
swojej decyzji — wspomina.

Biznes nie dla kazdego

Proces rekrutacji na franczyzo-
biorce podzielony jest na kilka
etapow, zaczynajac od wstep-
nej weryfikacji kandydata,
w tym finansowej, po spotka-
nia z przedstawicielami zarza-
du spotki. — Rozmowy o tym,
jak widze siebie w systemie
McDonald’s, byly dla mnie naj-
wazniejsze. Cenne byto réw-
niez kilkumiesieczne szkolenie
w restauracjach, kiedy kandy-
dat na franczyzobiorce poznaje
biznes dostownie od kuchni,
przechodzac przez wszystkie
stanowiska i procesy. To czas,
kiedy obie strony moga sie
sprawdzi¢, a potencjalny [i-
cencjobiorca zrozumie¢, jak
bedzie wygladata jego rola, na
czym polega funkcjonowanie
McDonald’s, i upewnic¢ sie czy
to jest rozwigzanie dla niego
- wspomina Klaudia.

Zanim jednak dotaczyta do
grona franczyzobiorcéw mu-
siata, tak jak wszyscy, spet-
ni¢ wymagania finansowe.
To wymaga zainwestowania
ok. 5 mIn zt, z czego minimum
25 proc. musi pochodzi¢ ze
srodkéw wtasnych, pozosta-
ta kwota moze by¢ sfinan-
sowana z kredytu. — Wejscie
we franczyze McDonald’s
wymaga sporych naktadow
- czasu, pieniedzy. MieliSmy
Z mezem oszczednosci oraz
nieruchomosci, ktére byli-
Smy gotowi sprzeda¢, by roz-
pocza¢ wspodtprace. Nasza
decyzja byla przemysdlana,
oparta na wiedzy zgroma-
dzonej o marce i oferowanym
modelu franczyzy, oraz po-
parta rekomendacjami Kkil-
ku franczyzobiorcow, kté-
rych poznaliSmy — opowiada
Klaudia. | przyznaje, ze
zwigzanie sie z nowg firma
W nieznanej branzy jest ta-
twiejsze, gdy ma sie prakty-
ke w prowadzeniu witasne-
go biznesu. - Dodatkowo
doswiadczenie z sektora IT
sprawia, ze doskonale rozu-
miem potrzeby zmian tech-
nologicznych, jakie planuje-
my i wprowadzamy razem
McDonald’s, aby stale pod-
nosi¢ doswiadczenia naszych
gosciipracownikéw oraz udo-
skonalac ustugi, ktore oferuje-
my w naszych restauracjach.
Wedtug Jacka Wyspianskie-
go, franczyza McDonald’s to
biznes dla oséb, ktore chca
sie osobiscie zaangazowac
w prowadzenie dziatalnosci.
- Na pewno nie jest to roz-
wigzanie dla ,biernych inwe-
storébw”. Praca jest wymaga-
jaca, trzeba poswieci¢ jej czas,
nie tylko na poziomie zarza-

dzania. Trzeba umie¢ odna-
lez¢ sie np. w restauracyjnej
kuchni i wesprzec¢ zespoét. Ten
biznes opiera sie na ludziach,
podstawa jest zatem zbu-
dowanie zaufanego zespotu
- podkresla.

Dla przedsiebiorcy duzg war-
toscia okazaty sie umiejet-
nosci, ktore nabyt na swojej
drodze zawodowej, w tym
otwartos¢, ktéra w korpora-
cjach jest czym$ naturalnym.
- Praca w korporacji przyzwy-
czaita mnie do pracy z ludz-
mi, transparentnosci, duzej
dynamiki dziatan i do zmian
oraz koniecznosci szybkie-
go reagowania na nie. Zde-
cydowanie  dotychczasowe
doswiadczenia przydaty mi
sie w prowadzeniu restau-
racji. Razem z McDonald’s
dazymy do tego, aby lepiej
zarzadzac restauracjami, po-
prawia¢ komfort pracy zespo-
tu, dostarcza¢ lepszych do-
$wiadczen gosciom. Zeby to
realizowa¢, trzeba szukaé no-
wych rozwiazan, adaptowac
nowe pomysty. Elastycznos$¢
i sprawnos¢ w reagowaniu na
to, co sie dzieje, s waznym
elementem rozwoju biznesu
McDonald’s — wyjasnia.

- Kluczem do sukcesu jest tak-
ze wizja, jakg ma franczyzor
oraz dobrze opracowana stra-
tegia jej realizacji. McDonald'’s
ma jasno okreslone cele, do-
brze opracowane procedu-
ry. Dzieki temu jest dla mnie
gwarancjg sukcesu w biznesie
- dodaje Jacek.

Wspétpraca na dobre i na zte
Na co dzien franczyzobior-
cy McDonald’s moga liczy¢
na sprawdzone standardy
operacyjne, ktére dotycza
niemal kazdego aspektu pro-
wadzenia biznesu. - Kom-
pleksowe podejscie i dopraco-
wanie w szczego6tach modelu,
w jakim dziatajg restauracje,
to zdecydowanie ogromny
plus, ktéry daje komfort fran-
czyzobiorcom zaréwno wcho-
dzacym w ten Swiat, jak i tym,
ktérzy funkcjonujg w nim od
wielu lat - dodaje Klaudia.

Umowa franczyzowa z marka
McDonald’s jest podpisywana
zazwyczaj na 20 lat. - Rozu-
miem, ze niektérych moze to
przeraza¢. Moja perspektywa
jest inna - dla mnie to wyraz
checi podjecia wieloletniej
wspotpracy przez obie stro-
ny. Jak w kazdym biznesie,
zdarzaja sie momenty lepsze
i gorsze, niezalezne od nas.
Tak byto chociazby w czasie
pandemii. To byt czas duzej
préby dla sektora gastrono-
micznego, kiedy to ze wzgle-
du na obostrzenia z dnia na
dzien zmieniat sie sposob,
w jaki mogty funkcjonowac re-
stauracje. Wtedy jako franczy-
zobiorcy poczulismy, jak wiel-
kie wsparcie otrzymalismy od
McDonald’s w odnajdywaniu

sie w tej nowej rzeczywistosci,
i razem przeszliSmy przez ten
peten wyzwan okres — wspo-
mina Klaudia.

Najwazniejsza jest

gra zespolowa

Wsréd doswiadczen zdobytych
przez Klaudie i Jacka wazne
miejsce zajmuje takze przesta-
wienie sie na kierowanie duzy-
mi zespotami. Z dnia na dzien
Jacek zostat szefem siedem-
dziesieciu oséb. Dzi$ zatrudnia
ponad 10 razy tyle. Pytanie:
jak to sie robi w czasach, kie-
dy tak trudno o pracownika?
- Podstawa tej pracy jest staty
kontakt z ludzmi, tworzenie
dobrych warunkéw pracy oraz
atmosfery, co oczywiscie prze-
klada sie na doswiadczenie
gosci. W moim zespole szu-
katem talentéw - oséb, ktére
mnie wspieraja w zarzadzaniu
i dzieki ktorym dzi$ jako fran-
czyzobiorca jestem w stanie
skutecznie zarzadza¢ kilkuna-
stoma restauracjami. Obecnie
zatrudniam ok. 830 oséb. Nie
moge byc¢ codziennie w kazdej
lokalizacji. To dzieki mojemu
zespotowi moge prowadzic¢ ten
biznes — bo wiem, ze wszystko
mamy pod kontrolg — wyjasnia.

Z perspektywy czasu

- Najwiekszym wyzwaniem
jest przejecie w zarzadzanie
pierwszej restauracji, wypraco-
wanie wilasnego stylu wspot-
pracy z ludZmi, zbudowanie
zaufania gosci i zespotu. Teraz
z dumga podkreslam, ze mam
$wietnych pracownikéw, z kté-
rymi bede sie rozwijac¢ i otwie-
ra¢ kolejne restauracje. 17 lat
w systemie McDonald’s to czas
intensywnego rozwoju, pozy-
skiwania wiedzy, konkretnych
umiejetnosci, wzmacniania
swoich kompetencji przywdéd-
czych. To takze okres, ktéry po-
zwolit mi pouktada¢ mojg pra-
ce i codzienno$¢, dzieki czemu
z powodzeniem facze zycie za-
wodowe z rozwijaniem moich
pasji. Lubie ten biznes. Tak po
prostu - moéwi Klaudia.

McDonald’s Polska rozpoczat dziatalnos¢ w 1992 roku,
otwierajac pierwsza restauracje w Warszawie. Obecnie
w Polsce dziata ponad 550 restauracji sieci, ktére zatrud-
niaja ponad 33 000 os6b. Ponad 90 proc. z nich to obiekty
prowadzone przez prawie 100 niezaleznych przedsiebior-
c6w w oparciu o umowe franczyzy z McDonald'’s.

Na nieco inny aspekt zwraca
uwage Jacek. - Wymogi sta-
wiane przed kandydatami
na franczyzobiorcow s3 po-
dobne jak 13 lat temu, kiedy
zaczynatem swojg przygode
z McDonald’s. Réznica lezy
jednak w przeptywie informa-
¢ji. Obecnie swiadomos¢ tego
biznesu jest duzo wieksza.
Dostepnych jest duzo wiecej
informacji na temat franczyzy,
dzieki czemu kandydat, ktory
bierze udziat w rekrutacji, juz
na wstepie moze mie¢ wieksza
wiedze teoretyczng o tym, jak
wyglada ta wspdtpraca, czego
moze sie spodziewac — dodaje.

Biznes wtopiony w lokalnos¢
Dla obojga rozmoéwcéw bar-
dzo wazne przy podejmowa-
niu decyzji o zwigzaniu sie
z firma byty réwniez wartosci
organizacji, w tym podejscie
do zaangazowania w dziata-
nia lokalne. Od ponad 30 lat
franczyzobiorcy McDonald’s
Polska organizuja wtasne ini-
Cjatywy lub wspierajg te ist-
niejace, o réznym charakterze:
sportowym, kulturalnym, cha-
rytatywnym. — Reagujemy na
potrzeby wszedzie tam, gdzie
jest to mozliwe, chcemy by¢
dobrym sasiadem, budowac
relacje ze spotecznosciami,
w ktérych dziatamy. Razem
z moimi pracownikami an-
gazuje sie m.in. w festyny ro-
dzinne czy zawody sportowe.
Pamietam réwniez o wsparciu
potrzebujacych, np. dostar-
Czajac $wigtecznych positkow
i potrzebnych rzeczy, takich
jak koce. W Czechowicach-
-Dziedzicach wspotpracujemy
zDomem Dziecka, w ubiegtym
roku podarowali$my najmtod-
szym rowery, bo taka byfa po-
trzeba - méwi Klaudia.

Zaréwno ona, jak i inni fran-
czyzobiorcy wspieraja m.in.
Fundacje Ronalda McDonalda,
ktéra pomaga rodzinom pod-
czas choroby dziecka, zgod-
nie z misja ,aby rodzina mogta
by¢ razem”. W ubiegtym roku
franczyzobiorcy  McDonald’s
sfinansowali i przekazali szpi-
talom wspodlnie z Fundacjg
ponad 250 tézek dla rodzi-
coéw hospitalizowanych dzieci,
w 36 miastach w catym kra-
ju. W tym roku powtarza-
ja akcje - taczac sity prze-
kaza ponad 315 tdézek dla
rodzicow do ponad 50 szpi-
tali w Polsce. — Jako rodzic
doskonale wiem, co oznacza
pobyt z dzieckiem w szpita-
lu. Ciesze sie, ze biorgc udziat
w akcji moge wesprzec ro-
dziny, umozliwi¢ mamie czy
tacie towarzyszenie dziecku
podczas choroby w godnych
warunkach, zapewniajac moz-
liwosci snu i nabrania sit na ko-
lejny dzien walki z choroba na
komfortowym t6zku. Regular-
nie zapraszam tez Ambulans
Fundacji Ronalda McDonalda
do miejscowosci, w ktérych
prowadze restauracje. Na
poktadzie Ambulansu dzieci
w wieku od 9 miesigca zycia
do 6 lat przechodza bezptatne,
profilaktyczne badania USG.
W lokalizacjach, gdzie dostep
do specjalistow i badan nie jest
czym$ oczywistym, to wspar-
cie szczegdlnie doceniane
przez mieszkancéw — wyjasnia
Jacek Wyspianski.

Wiecej informacji o franczyzie
McDonald’s Polska i o tym, jak
aplikowac na licencjobiorce,
mozna znalez¢ na stronie
www.mcdonalds.pl/franczyza.
1. Badania ,Barometr Rynku Pracy” Gi
Group Holding 2024
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Od jakicgo biznesu zaczqé samodzicln:% przygodg
w swiecie przedsigbiorczosci? Wielu z nas chee
zarabia¢ samodzielnie, ale do konca nie wie jak
i na czym. W takiej sytuacji z pomocg przycho—
dzg franczyzy o ugruntowanej pozycji. Zarzadzajg
nimi ludzie, ktérzy na prowadzcniu Wiasnych firm
i ulatwianiu tego innym Zjed]i przys}owiowe quy.
Prezentujemy nicktorych z nich na naszej liscie
Who is Who we franczyzie. Poznajcie ich, ich za-
wodowe sciezki i modele franczyzowe, ktore maja
w swojej ofercie. Moze znajda Panstwo cos intere-
sujgcego dla siebie?

S

WOJCIECH GODUNSKI,
wiasciciel, PPHU Wojtex

Zatozyciel i wiasciciel jednego z najwiekszych
operatordéw franczyzy w Polsce. Pierwsze kro-
ki w prowadzeniu restauracji stawiat we wiasnej
pizzerii, ktéra dzieki zaangazowaniu i pasji szyb-
ko stata sie bardzo popularna. Z czasem wzrastato
zapotrzebowanie na tego rodzaju miejsca, a lu-
dzie zaczeli zwracaé uwage na lokal, chcac pro-
wadzi¢ podobny biznes. Wychodzac naprzeciw
temu zapotrzebowaniu, stworzyt doskonale do-
pracowane koncepty dla potencjalnych franczy-
zobiorcéw oraz wiasne centrum dystrybucyjne.
Zbudowat sieé pizzerii Biesiadowo, Amori Pomo-
dori oraz Speedy Romano. Réwnolegle rozwinat
koncepty Western Tortilla, Western Chicken oraz
Kebab Yum Yum, a cata oferta zostata wzbogaco-
na o koncept Coffee Loffee. Stworzyt zespdt eks-
pertdw, ktérzy oferuja pomoc na kazdym etapie
realizacji projektu, inwestycji oraz prowadzeniu
dziatalnosci franczyzowej. Wspdtpracuje obec-
nie z okoto 100 lokalami na terenie catej Polski,
a inspiracje i pasje do pracy czerpie odwiedzajac
wraz z rodzing rézne zakatki swiata.

BEATA JAROSZ,
Head of Retail / szef sieci detalicznej,
Powered by Kramp and GRENE

Doswiadczony specjalista w branzy B2C pracuja-
cy z sieciami detalicznymi od ponad 18 lat. Z bran-
zg rolnicza zwigzana od blisko pieciu lat. W firmie
Kramp kariere zaczynata na stanowisku Interna-
tional Retail Manager, gdzie z sukcesami rozwijata
sie¢ franczyzowa w krajach Europy Wschodnie;j.
0d 2022 roku zarzadzajgca siecig blisko 170 skle-
péw detalicznych pod marka Powered by Kramp
i GRENE (wtasnych i partnerskich), a takze odpo-
wiedzialna za jej dalszy rozwdj w Polsce. W 2022
roku rozpoczeta wdrozenie nowej koncepcji Po-
wered by Kramp w Polsce, nowej jakosci wspdt-
pracy z partnerami w Polsce, opierajaca sie na
budowie wizerunku marki Partnera przy petnym
wsparciu Kramp jako gtéwnego dostawcy rozwig-
zania biznesowego.

Planujesz otworzy¢ biznes
w branzy beauty? Pie¢ porad,

0 czym warto pamietac

Globalna branza kosmetyczna do 2027 roku ma osig-
gnac wartos¢ 580 miliardow dolarow - wynika z da-
nych rynkowychl. Rynek jest chtonny, a w Polsce po-
wstajg nowe zaktady kosmetyczne, salony fryzjerskie
czy firmy zajmujace sie sprzedaza kosmetykow. Branze
ma rowniez pobudzi¢ wprowadzona 1 kwietnia zmia-
na, czyli 8-procentowy VAT na ustugi beauty zamiast
dotychczas obowigzujacej stawki 23 procent. O czym
warto pamietac wchodzac na rynek beauty i otwiera-

jac swoj wtasny biznes?

BN Rynck beauty w Polsce jest
chlonny i caly czas powstajg nowe punk-
ty, gdzie wykonywane sg ushugi takie,
jak modelowanie sylwctki, metamorfo-
zy wlosow czy manicure i pedicure. Jak
z sukcesem otworzy¢ biznes i utrzymac
si¢ na rynku? Przede wszystkim istotne
jest posiadanie dobrego pomystu i zna-
lezienie niszy. Podpowiadamy, jak to
zrobic.

Przed zaloZeniem biznesu

przeanalizuj rynek

Przed podjgciem decyzji o zalozeniu wha-
snego biznesu w branzy beauty niezbed-
ne jest doglebne zbadanie rynku. Analiza
powinna obejmowaé réznorodne aspek—
ty, poczgwszy od identyfikacji potencijal-
nych segmentow rynkowych, poprzez
ocene preferencji i potrzeb docelowe;
grupy klientow, az po zrozumienie stra-
tegii i dziatan konlxurencji Dzigki temu
przedsi¢biorca bedzie mogh lepiej zde-
finiowac swojg oferte oraz okresli¢ uni-
kalne elementy, ktore pozwola wyroznic
sie na tle innych firm. Analiza rynkowa
umozliwia rowniez oszacowanie poten-
cjalnych zagrozen i szans, co pozwala na
swiadome podejmowanie decyzji bizne-
sowych. W efekeie, solidne przygotowa-
nie przed zalozeniem firmy pozwoli na
zminimalizowanie ryzyka oraz zwiqkszc—
nie szans na sukces na konkurencyjnym
rynku kosmetycznym.

Poszukaj mozliwosci finansowania

Po dokladncj analizie rynku warto
rowniez skupi¢ si¢ na poszukiwaniu
roznorodnych mozliwosci finansowa-
nia. Rozpoczgcie dziatalnosci w bran-
zv beauty moze wymagaé znacz;%cych
- ! - ~ .
nakladow finansowych na wynajem
lokalu, zakup sprzetu i zaopatrzenie

. . . I .
w wysokiej jakosci produkty. Przed-

sigbiorca moze rozwaiyé rozne opcje
finansowania, takie jak kredyty ban-
kowe, dotacje rzadowe, inwestorzy
prywatni lub Lrowdﬁmding Istniejg
takze specjalne programy wsparcia dla
przedsigbiorcow, ktdre oferuja szkole-
nia, mentorowanie i dostep do kapita-
tu. Wazne jest, aby dokladnie zbada¢
Wszystkic dostgpnc opcje i Wybraé te,
ktora najlepicj odpowiada potrzebom
i mozliwosciom wlasnego biznesu.
Ponadto osoby bezrobotne, czy po 50.
roku zycia mogg ubiegac si¢ o dotacje
z urzedu pracy. Warto sprawdzic, czy
nalezymy do tej grupy i skorzystac
z takich srodkéw fin: 1nsowych Dota—
cje mozna przeznaczy¢ nie tylko na
zakup sprzetu, ale takze na zatrudnie-
nie pracownika.

Zadbaj o wysokg jakos¢

oferowanych ustug

Moze to bardzo ogzywista rada, ale ja-
koscia obronimy swoj biznes. W swie-
cie beauty, gd7le konkurenqa jest co-
raz w1czkbza kluczowa role odgrywa
wysoka jakos¢ oferowanych uslug.
Klienci oczekujg nie tylko efekeyw-
nych zabiegow kosmcty cznych  czy
Frs zjerskich, ale rowniez dmkona}ego
doswiadezenia klienta od momentu
wejscia do salonu po opuszczenie go.
Dlatego niezbedne jest nie tylko posia-
danie wykwalifikowanego personelu,
ale rowniez ciggle inwestowanie w jego
rozw0j poprzez szkolenia i doskonale-
nie umiethnos’ci‘ Ponadto, stosowanie
wysokiej jakosci kosmetykow i sprzetu
gwarantuje nie tylko satysfakeje klien-
ta, ale ctakze bezpieczeﬁstwo i sku-
tecznos¢  wykonywanych - zabiegow.
Starannos¢ w detalach, profesjonalne
podejscie oraz dbatos¢ o indywidualne
potrzeby klienta to kluczowe elemen-

ty, keore pozwalajg na budowanie za-
ufania i lojalnosci klientow, co z kolei
przeklada si¢ na sukees i trwalosc biz-
nesu w branzy beauw
To rzeczywiscie ]cdna z na]lstot—
me]vygh kwestii, czyli jakos¢ — mowi
Natalia Krzys’ko, CEO Hair Make-
over. — Na rynku jest wiele salonow
kosmetycznych, czy fryzjerskich. War-
to zastanowic si¢, co zrobi¢, by jakos¢
oférowzmych us]ug by}a jak Najwyzsza.
Klient przychodzi do salonu po to, by
si¢ zrelaksowacd. Warto zadbac o wystréj
. f
naszego miejsca pracy, zaproponowac
klientowi cos do picia i spedzi¢ czas na
mi]fej rozmowie. Ko]ejnym krokiem jest
spersonalizowane podejscie i zadbanie
o to, by klient wyszed! od nas zadowolo-
ny. W przyszlosci moze on zarckomen-
dowac¢ nasz salon, a my zdobgdziemy

nowych klientow.

Zadbaj o marketing iPR

Skuteczny marketing i PR sg kluczowy-
mi elementami sukeesu w branzy beau-
ty. W dobie intensywnej konkurencp
i rosngcej liczby salonow kosmetycz-
nych oraz firm oferujacych produkey
kosmetyczne, wazne jest skuteczne pro-
mowanie swojej marki i budowanie po-
Zytywnego wizerunku.

— Warto inwestowac w roznorodne dzia-
tania marketingowe, takic jak kampanie
reklamowe, promocje, wspolpraca z in-
fluencerami oraz aktywnos¢ w mediach
spolecznos’ciowych. [))Wersyﬁkacja ka-
natow dotarcia do klienta jest kluczowa,
by osiqgnqé sukces — méwiz} ckspcrtki
od komunikacji Paulina Stgpien i Anna
Golawska. — Oprocz klasyeznych dzia-
fan marketingowych warto budowac
wizerunek naszej firmy. W tym celu mo-
zemy brac udzial w konkursach branzo-
wych, wypowiadac si¢ na konferencjach
w roli eksperta, a takze udziela¢ wywia-
déw w mediach. Kluczowy jest spéjny
przekaz. Skuteczny marketing i PR nie
tylko pomagajg przyciggna¢ nowych
klientow, ale takze pomagaja utrzymaé
lojalnos¢ istniejgcych oraz zbudowac
trwale rclacjc 7 klientami, co przcklada
si¢ na sukces i stabilny rozwoj biznesu
w branzy beauty.

Sledz trendy w swojej branzy

Aby by¢ krok przed konkurencja na-
lezy sledzi¢c trendy w naszej branzy
— glownie te zagraniczne i wprowadzac
innowacje do naszego biznesu. Przyj-
rzenie si¢ miedzynarodowym trendom
pozwala nam nie tylko zrozumiec, jak
branza rozwija si¢ na skale globalng, ale
takze przewidziec, jakie nowe produkey,
technologie czy podejécia do pielqgnacji
bedy cieszyly sie popularnoscig w przy-
szloscei. \X/prowadzanic innowacji do
naszego biznesu pozwala nam nie tylko
sprosta¢ oczekiwaniom klientow, ale
takze wyprzedzié konkurench i zbudo-
wac pozycje lidera w branzy.

Podjecie tych kilku krokéw pomoze
nam otworzy¢ biznes w branzy beauty,
ale takze pozyska¢ klientow i budowac
swoja pozycje na rynku.
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KTO TWORZY NOWE MOZLIWOSCI
W ROLNICTWIE?

W poszukiwaniu nowych branz do inwestowania rolnictwo zdaje sie by¢ niestusznie pomijane. To przeciez jedna z naj-
bardziej stabilnych gatezi gospodarki, oparta na podstawowym fundamencie istnienia cztowieka - pozywieniu. Wspot-
czesnie, to tez jeden z gtdwnych motorow innowacyjnosci. Dlatego warto spojrze¢ na nowe mozliwosci inwestycyjne,
jakie w sektorze okotorolniczym tworzy format sklepow Powered by Kramp (PbK).

I Kto z nas, przedsiebiorcéw, nie
szuka stabilnej, pewnej inwestycji na
lata? A kto szuka jej w branzy rolniczej
i okotorolniczej? Opowies¢ o rolnictwie
jako przestarzatym, niewartym uwagi
sektorze dziatania gospodarki to mit.
Tutaj od co najmniej 30 lat zachodza
kolejne rewolucje zmieniajace obraz ca-
tej branzy. Obecnie mamy do czynienia
z erg rolnictwa 5.0, gdzie czes¢ decyzji
,na polu” podejmuja algorytmy sztucz-
nej inteligencji. W slad za takimi zmiana-
mi idg ogromne inwestycje — prywatne
i wspierane przez panstwa oraz instytu-
cje publiczne i ponadnarodowe.

Na rolnictwie da sie zarobi¢

Dlatego dzi$ rolnictwo to ogromny i cig-
gle rosnacy biznes, na ktérym da sie za-
robi¢. Co ciekawe, nie trzeba tez od razu
zostawac rolnikiem. To prawda, ze niezna-
jomos¢ branzy rolniczej czesto wymienia-
na jest przez potencjalnych inwestorow
jako gtéwna bariera powstrzymujaca ich
przed sprébowaniem swoich sit w tym
obszarze. Tymczasem, rozwijajace sie rol-
nictwo potrzebuje ciggtych zmian sprze-
towych i coraz bardziej wyrafinowanego
wsparcia ekspertéw. Dlatego obok hek-
taréw pdl uprawnych i wielotysiecznych
farm zwierzecych kwitnie sektor sklepéw
rolniczo-technicznych, takich jak Powered
by Kramp.

Cos wiecej niz sklep

Co to za sklepy? W skrécie, to innowa-
cyjny, modutowy, $Swietnie zaopatrzony
format oparty na wieloletnim know-how
holenderskiego lidera branzy handlu rol-
niczego. Co najwazniejsze, przystowiowy
Lpomyst na sklep” to tylko cze$¢ catego
pakietu wsparcia, ktéry Kramp zaoferuje
Ci jako Twoj codzienny partner inwesty-
cyjny. Petny model biznesowy to franczy-
za oparta na rownych zasadach, ze statym
wsparciem ekspertow Kramp na kazdym
etapie rozwoju. W fazie planowania skle-
pu, wyboru jego lokalizacji, zatowarowa-
nia czy wielkiego otwarcia, jak i pozniej
w codziennym funkcjonowaniu, doskona-
leniu i motywowaniu kadry czy aktualizo-
wania biznesplandw.

Sukces Kramp niejedno ma imie
Powered by Kramp to przede wszystkim
stabilna i bezpieczna propozycja w nie-
oczywistej branzy, ktéra daje wiecej niz
tylko jedng droge do sukcesu. Potwier-
dzajg to historie tych, ktorzy w partner-
stwo biznesowe z Kramp weszli jako jedni
z pierwszych, juz ponad dekade temu.
Barbara i Rafat Kociszewscy byli rolnikami,
ktérzy znalezli sie we wtasciwym miejscu
i czasie z wkasnym lokalem. Hala magazy-
nowa przeznaczona poczatkowo na ich
maszyny rolnicze, ze wsparciem i doradz-
twem Kramp stafa sie dla nich pierwszym
sklepem zbudowanym od zera. Dzi$ Ko-
ciszewscy, ktdrzy sami o sobie méwia, ze
sg ambitni i lubig mie¢ poczucie kontroli,
z powodzeniem stawiaja kolejne lokale
Powered by Kramp.

Ich kolega po fachu, Rafat Zielonka, wy-
brat model przejmowania istniejacych
sklepéw. To takze dobry sposéb wejscia
w inwestycje w sektorze handlu rolniczo-
-technicznego. Juz kilka razy porozumiat
sie z Kramp, ze wezmie w swoje rece funk-
cjonujacy biznes, wykupi go od centrali
lub poprzedniego operatora i sam popro-
wadzi w przysztosc. Jako najwieksze za-
lety takiego rozwigzania wymienia m.in.
znana baze klientéw, lokalng rozpozna-
walnos¢ placdéwki czy doswiadczong ka-
dre pracownikéw, ktérych nie trzeba juz
dodatkowo rekrutowac.

Wsparcie pod skrzydtami Kramp

Zalet wspotpracy z Kramp jest zreszta
duzo wiecej. W firmie wiedzg, ze wsparcie
dla nowych uczestnikédw branzy rolniczej
jest niezbedne dla wspdlnego sukcesu.
Dlatego na platformie Kramp oferowane
s cykle szkolen online dla pracownikéw
wszystkich sklepow. Inwestorzy indywi-
dualni moga tez skorzystac z wiedzy i eks-
pertyzy partnera np. w obszarze progra-
moéw motywacyjnych dla pracownikéw
czy biezacej analizy rentownosci sklepu.
W  przypadku wystapienia nieoczeki-
wanych sytuacji lub probleméw Kramp
Z pewnoscig pomoze wskazac i dopaso-
wac rozwigzanie dla danego sklepu. Ci,
ktorzy juz odniesli sukces w tej branzy
zgodnie dodaja, ze nie bez znaczenia jest

tez rynkowa sita i rozpoznawalno$¢ marki
Kramp. Pod takimi skrzydtami naprawde
tatwiej jest budowac biznes - nawet jesli
chcemy to zrobi¢ w duzym stopniu po
swojemul.

O elastycznosci, obustronnej checi wspot-
pracy i wielu réznych drogach do sukcesu
mowi tez Monika Leksowska, Dyrektor
Marketingu w Kramp Polska: Dzi§ warto
mochniej inwestowaé w stabilne, opiera-
jace sie kryzysom branze. Rolnictwo bez
watpienia jest jedng z nich. Cho¢ w Pol-
sce ma ono jeszcze kilka stereotypdw
do zburzenia, to gdy przyjrzymy sie mu
w biznesowej soczewce, widac tez ogrom
mozliwosci, jakie ma do zaoferowania. Te
mozliwosci, nowoczesnos¢ oraz innowa-
cyjnos¢ wida¢ w naszych sklepach. Zache-
cam kazdego potencjalnego inwestora do
wizyty w jednym z nich.

Z kolei stabilno$¢ branzy wida¢ po rozwo-
ju catej sieci PbK. Nasi Partnerzy réwniez
okazujg zaufanie i wiare w model bizne-
sowego partnerstwa z Kramp, otwierajac
kolejne nowe sklepy lub przejmujac ist-
niejace. Te dwie, zupetnie rézne filozofie
inwestowania, to zreszta najlepszy wy-
znacznik, ze Kramp tworzy mozliwosci do-
stosowane do potrzeb przedsiebiorcow.
Mozna - z pomocg naszych ekspertow
- otworzy¢ zupetnie nowy sklep, zaczy-
najac od analizy potencjatu lokalizacji
i stworzenia biznesplanu. Mozna tez po-
minac¢ ten etap i przejac istniejacy sklep
ze znang historig biznesowa, obrotami,
baza klientéw i ekipg pracownikéw. To do-
bre rozwigzanie dla tych, ktérzy by¢ moze
boja sie pierwszej, catkowicie samodziel-
nej inwestycji.

Na fali rozwoju

Wszystkie wspomniane elementy pro-
pozycji Kramp pozycjonuja jg jako cie-
kawa, elastyczng oferte dla zupetnie
nowych inwestoréw. Warto zauwazyg,
Ze ta inicjatywa wychodzi poza stricte
branze rolng, bo w sklepach Powered
by Kramp oferowane sg tez produkty
dla pokrewnych segmentéw rynko-
wych, np. odziez robocza i ochronna,
produkty do ogrodu oraz narzedzia.
Wybrane sklepy flagowe zwane Cen-

TWORZYMY

trami Rolniczymi PbK zawierajg tez
w sobie inne nowoczesne komponenty
spotkania biznesu z docelowym klien-
tem - przestrzenie szkoleniowe, sale
konferencyjne oraz strefe testow Kramp
LAB. Wydaje sig, ze przy odpowiedniej
skali zaangazowania przeniesienie tak-
ze i tej, najbardziej rozbudowanej wer-
sji sklepu Powered by Kramp, cho¢by
w czesci, jest mozliwe dla zainteresowa-
nego inwestora indywidualnego.

Tworzymy $wiat nowych mozliwosci
Podsumujmy. Rolnictwo to stabilna i roz-
wojowa branza, ktéra ma przed soba
dobra przysztos¢. Dopoki potrzebujemy
pozywienia (a potrzebujemy go wciaz
coraz wiecej), bedziemy zwracac sie ku
uprawie i hodowli. Dlatego tak wazne
w rolnictwie s postepujace innowacje
pozwalajace siac¢ i hodowac lepiej, taniej,
wiecej i bardziej jakosciowo. A jeszcze
wazniejsze jest dostarczanie tych inno-
wacji do kazdego gospodarstwa poprzez
sie¢ lokalnych sklepéw rolniczo-technicz-
nych, gdzie Twdj znajomy sprzedawca, to
takze Twdj najlepszy ekspert sprzetowy
w poblizu. To jest wkasnie swiat zbudowa-
ny wedtug filozofii Kramp. Swiat, do kt6-
rego potrzeba zaangazowanych, petnych
energii i pasji inwestoréw, ktérzy stworza
najwieksza sie¢ sklepoéw rolniczo-tech-
nicznych w Polsce i pomogga naszemu rol-
nictwu w dalszym rozwoju. To tez $wiat,
w ktérym wsparcie duzego podmiotu
jest obecne na kazdym kroku, a do sukce-
su prowadzi wiele réznych drég. Mozna
budowac swoj biznes od fundamentéw.
Mozna tez przejac i usprawnic istniejacy
model. Mozna razem z Kramp tworzy¢
codziennie nowe mozliwosci. Dla siebie
i wszystkich wokot.

Jesli wiec chcesz fatwo wejs¢ w branze
sklepow rolniczo-technicznych, stabilnie
rozwijac sie z jej liderem i wspdlnie wpro-
wadzac na potki sklepowe innowacje, kto-
re beda ksztattowac rynek rolniczy w Pol-
sce, moze warto rozwazy¢ partnerstwo
biznesowe w ramach Powered by Kramp.

Petng oferte inwestycyjng znajdziesz na:
poweredbykramp.pl

powered by
£ KRAMP

NOWE MOZLIWOSCI

SPRAWDZ, JAK MOZE WYGLADAC TWOJ BIZNES

Materiat partnera
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BIZNES RAPORT

MAREK LIPKA,
dyrektor Generalny Eurocash Franczyza
w Grupie Eurocash

Zanim dotaczyt do Grupy Eurocash, byt zwigzany
z Carrefour Polska, gdzie petnit funkcje dyrektora
handlowego i faricucha dostaw oraz cztonka Za-
rzadu. Ma ponad 20-letnie doswiadczenie w stra-
tegicznym zarzadzaniu w branzy handlu detalicz-
nego. Z sukcesem budowat i wdrazat strategie
rozwoju modelu franczyzowego w formatach
sklepdw convenience, mini market, supermarket
oraz hipermarket. Specjalizuje sie w transforma-
cjach biznesowych i budowaniu dtugotrwatych
partnerstw.

MAREK MIKUSEK,
Franchising Director, McDonald’s Polska

Przygode z McDonald’s Polska rozpoczat
w 1993 roku jako pracownik w warszawskim Se-
zamie - pierwszej restauracji pod ztotymi tuka-
mi w Polsce, ktéra przez wiele lat byta kultowym
miejscem na mapie stolicy. Dzieki pasji i zaan-
gazowaniu po trzech latach zostat kierownikiem
tej restauracji. Nastepnie przeszedt do Dziatu
Operacyjnego firmy jako konsultant, osiggajac
dalej stanowisko menedzera odpowiedzialne-
go za wszystkie restauracje korporacyjne marki
w Polsce. W 2010 roku dotgczyt do dziatu Field
Service i rozpoczat wspdtprace z franczyzobior-
cami. Nastepnie awansowat do Dziatu Franczyzy,
ktérym kieruje od 2021 roku. Jako Franchising
Director zarzadza zespotem Franchisee Busi-
ness Partnerdw, rekrutuje nowych franczyzo-
biorcéw oraz tworzy strategie rozwoju franczyzy
dla McDonald’s Polska.

Wierzy w partnerskie relacje z franczyzobiorcami
i zaufanie. Wie, ze McDonald’s daje mozliwosci
rozwoju osobistego i osiggania sukcesdw finan-
sowych franczyzobiorcom, w czym wspiera ich
na co dzien.

‘ ..»
WOJCIECH OLEARNIK,

dyrektor departamentu sieci partnerskiej
VeloBanku

Menedzer z ponad 20-letnim doswiadczeniem.
Przeszedt $ciezke kariery od kierownika od-
dziatu do dyrektora regionu. Zarzadzat siecia
placéwek wilasnych w segmencie detalicznym
oraz klienta zamoznego w woj. dolnoslgskim
i wielkopolskim. Od poczatku istnienia zwigzany
z VeloBankiem. Jako dyrektor regionu korzystat
z bogatego doswiadczenia w zarzadzaniu rozle-
gta siecig oddziatéw, by awansowac na stanowi-
sko dyrektora departamentu sieci partnerskie;j.
Skuteczny w dziataniu menedzer, ktéry wiedzg
i umiejetnosciami wspiera podlegte mu zespoty.
Skupiony na dynamicznym rozwoju sieci placé-
wek VeloBanku, zawsze zwraca uwage na jakosé
oferowanej obstugi, zorientowany na klienta oraz
efektownosc pracy.

FIT+, CZYLI PRZEPIS NA SUKCES

Czy warto zainwestowac w klub fitness? Czy w Polsce jest
miejsce dla matych, bezobstugowych klubow? O przepisie
na franczyzowy sukces rozmawiamy z Marcinem

Dobrowolskim, wspotwtascicielem East Fitness Company

rozmawia Dorota Warowna.

BN Kiedy rozmawialismy

w listopadzic ubieglcgo roku,

mowit Pan, ze chcielibyscie w ciggu

5 lat otworzy¢ okoto 100 klubow
franczyzowych. Jak wyglada

sytuacja dzisiaj po pot roku?

Mozna powicdzicé, ze dynamicznic.
Sifownie w Zninie, Kole i Wigkszy-
cach dzialajg pelng para. Pod koniec
maja otwiera si¢ ko]ejna 1okalizacja.
Tym razem w Krakowie i bedzie to
pierwszy fits tylko dla kobiet. Inwestor
wybral bardzo przestronny i pigkny
lokal z duza iloscig naturalnego $wia-
tha, wiec przysz}e klientki na pewno
beda zadowolone. Buduje si¢ takze
klub w okolicach N owego Sgcza. Ruszy
prawdopodobnie na przetomie roku.
Rozmawiamy takze z kilkoma nowymi
inwestorami, ktérzy mys’lq 0 otwarciu
klubow w tym lub kolejnym roku.

W kwietniu 2022 r. otworzyliscie
pierwszy klub. To byt wasz klub
testowy. Z tego, co pamigtam,

wtedy nie przyjmowaliscie jeszcze
franczyz. Nie macie pokusy, zeby
otworzy¢ kolejny whasny fic+?
Oczywiscie, ze mamy. Jestesmy na etapie
szukania lokalu na nastgpny nasz klub.
Wiemy, ze ten biznes po prostu dziata,
wice chetnie zainwestujemy po raz drugi
i niewykluczone, 7e kolejny. N\ planach
mamy 1520 wlasnych klubow. Zreszty
nie tylko my. Nasi obecni ﬁ‘anczyzobior—

cy tez mysla o nowych lokalizacjach.

W Panstwa materialach promocyjnych
tlustym drukiem jest napisane:

»Z fit+ nie pytasz, czy mozesz

zarobié, pytasz, ile mozesz zarobic”.
I.{ozumicm, Ze to nie tylko reklama.

Ze ten biznes faktycznie pozwala
dobrze zarobi¢. No wiec pytam: ile?
Dochody moga wynies¢ nawet kilka-
dziesiat tysicey zlotych miesigeznie.
Nasze k]uby zarabiajq, poniewaz maja
niski prog inwestycji oraz niskie koszty
miesi¢czne. S3 bczobsiugowc, co spra-
wia, ze koszt pracownikow oraz ZUS-
U Wynosi o. ]Ak pokazalo nam zycie,
prog rentownosci klubu osiggany jest
w 90 proc. przypadkow juz w dniu jego

otwarcia. Czego cheie¢ wiceej? To jest
naprawde dobry biznes.

Przejdzmy zatem do konkretow.

Ile trzeba zainwestowa¢ na

poczaeek i jak wygladajg stale

oplaty z tytulu franczyzy?

Koszt ﬁzmc7v7y, czyli sprzet treningo-
wy, systemy wejsciowe, systemy obstu-
gi to inwestycja na poziomie 125 tys.
euro netto. Koszty, ktore zaleza juz od
inwestora i lokalizacji to koszt lokalu
(kupno lub najem) oraz koszty jego
przygotowania.

Po’z’nicj nalciy sie 1iczyé ze sta}ymi op}a—
tami, na keore skladajg sie: 5 zt od kaz-
dego czlonka klubu i 5 proc. od obrotu.
Dodatkowo jest jeszcze oplata za mu-
zyke i za aplikacje fit+. Muzyka to jest
30 euro miesi¢cznie, a op}ata za aplika—
Cj€ t0 200 euro miesiecznie.

Branza fitness na swiecie, po krotkim
dotku podczas pandemii, znowu
przezywa dobry czas. Konsumenci
coraz ch¢tniej zmieniajg swoj styl
zycia na bardziej aktywny i zdrowszy.
Polska nie narzeka raczej na brak
miejsc do treningu. Czy jest wige
miejsce na kolejny format klubow?
Odnosz¢ wrazenie, ze w duzych
miastach jest wreez za duzo sifowni.
To prawda. Dlatego my zdecydowanie
celujemy w mniejsze miejscowosci. Kra-
kow jest tu wyj%tkicm, ale dlatcgo nasz
klient wybral format tylko dla kobiet.
Zdecydowal si¢ wige na propozycje bar-
dziej niszowa. Nas interesujg mniejsze
rynki uslug fitness, bo otwieramy mate
kluby. Mamy inng grupe docclow%. ]céli
wice cheesz pozna¢ site dochodu pa-
sywnego i zarabia¢ bez wickszego wy-
sitku, otworz swéj wlasny bezobslugo—

wy klub fitness.

Kluczowe elementy sukcesu w relacjach

Prawidtowe relacje pomiedzy franczyzodawca a fran-
czyzobiorca sa niezwykle wazne, by odniesc sukces

w systemie franczyzowym. Kluczowe sa wzajemne za-
ufanie, otwarta komunikacja, ciaggte wsparcie i wspol-
ne dazenie do osiggania celow biznesowych.
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MALGORZATA REJMER,
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BN Ponizej kilka istotnych  ele-
mentow, ktdre warto wzia¢ pod uwage
podczas ich ksztatlcowania:

Zrozumienie i zgodnos¢ z modelem
biznesowym. Obie strony powinny
mie¢ jasne zrozumienie modelu biz-
nesowego franczyzy. Franczyzodawca
powinien udostepni¢  kompleksowe
szkolenia i wsparcie, aby franczyzobior-
ca mégl VA 1atwos'ciz} przyswoié strategic
dziatania. Rownie wazna jest zgodnos¢
systemu wartosci, ktérymi kiuujc si¢
franczyzodawca, a kedry powinien
podziela¢ takze frcmuyaobloru (np.
w zakresie obstugi klienta, systemu re-

klamacyjnego, kreowania polityki wize-
runkowcj, jakoéci produktéw, dbatosci
o srodowisko, zaangazowania w zycie
lokalnej spotecznosci itp.).

Wazne jest utrzymanie otwartej i re-
gularnej komunikacji. Franczyzodawca
i franczyzobiorca powinni mie¢ moz-
liwos¢ regulamego omawiania proble-
mow, pytan czy propozycji dotyczacych
dzialalnosci. Kazda ze stron moze by¢
dla siebie inspirujaca. Nalezy wystrze-
gaé si¢ modelu, w ktérym srodlem Jje-
dynej prawdy” jest franczyzodaweca, co
nie zmienia faktu, ze to wlasnie fran-
czyzodawca kreuje strategic TozZwoju
franczyzy, bo jest pomystodawea tego
biznesu i ma sprawdzone sposoby funk-
cjonowania z sukcesem w danej branzy
(segmencie rynku).

Franczyzodawca musi zapewnié odpo—
wiednie szkolenia i ciggle wsparcie dla
franczyzobiorcy. To pomaga w zrozu-
mieniu systemu, ulatwia adaptach do
nowego biznesu oraz zapewnia ciggle
doskonalenie. Szkolenia i warsztaty

powinny obcjmowaé rozne aspckty
wspé}pracy Franczyzowej (od produk—
t / ustugi poczgwszy, poprzez system
sprzcdaiy, na obstudze posprzcdaiowcj
skonezywszy).

Klarowne zdefiniowanie rol, obowigz-
kéw i oczekiwan pomaga W zrozu-
mieniu tego, czego mozna oczekiwac
od siebie nawzajem. Wazne jest, aby
te zasady ujete byly w zlotej ksiedze
franczyzowej”, ktora bedzie zrédlem
Qtandaryzacp tej relacp a ednoczesme
bedzie jasno okreslata, czego franczyzo-
biorca moze oczekiwac od tej Wspélpra—
cy, a jednoczeénie jakie korzyéci Wynosi
franczyzodawca z przyjetego modelu
biznesowego.

Franczyzodawca powinien ustali¢ kla-
rowne standardy i procedury dzialania,
aby zachowac spojnos¢ marki i ofer-
ty. Tego rodzaju wytyczne pomagaja
W utrzymaniu jedno]itego wizerunku
marki. Standardy i procedury powin-
ny byé precyzyjnie opisane. Warto tez
zadba¢ o to, aby stworzy¢ system we-
wngtrznej kontroli w zakresie wdrazania
i pilnowania standardéw. Jest to wazne
w kazdej organizacji, ale w przypadku
modelu franczyzowego nabiera szcze-
golnego  znaczenia (robimy bowiem
biznes z innymi przedsi¢biorcami, a nie
w relacji przdoiony - podwladny).



