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FRANCZYZA ROKU

By¢ blisko klientek

Deni Cler rozwija siec franczyz w Polsce od po-
nad 30 lat, ale to w ostatnich pieciu nastapit ich
prawdziwy rozkwit. Mamy obecnie 52 salony

w tym 28 salonow franczyzowych.

IWONA KOSSMANN
prezes Zarzadu, DCG

W 2020 r, czyli w roku covi-
dowym, poszlismy pod prad
i otwieraliémy kolejne salony
franczyzowe w mniejszych miej-
scowosciach. W roku 2020 otwo-
rzylismy ich siedem — w Rybniku,
Inowroctawiu, Kaliszu, Ostrotece,

Gorzowie Wielkopolskim, Zako-
panem i Siedlcach. Staralismy
sie by¢ blizej klienta. W kolejnych
latach 2021, 2022 i 2023 otwo-
rzylismy kolejnych 13 salondw,
a w tym roku kolejne trzy salony
w Biatymstoku, Gtogowie i Nysie.
Podsumowujac, firma odnoto-
wata na koniec 2023 r. wzrost
przychodéw o ponad 20 proc.
w stosunku do 2019 r. Planujemy
rowniez wyjscie za granice w mo-
delu franczyzy.

Polaczone kanaty sprzedazy
Rozwijamy sie takze w e-com-
merce. Online i offline oferuja

réozne mozliwosci, zaréwno
markom jak i klientom. Przy-
sztoscig  jest omnichannel
i wspotpraca kanatéw sprze-
dazy. Warto, zeby aktywnosci
online oraz komunikaty w me-
diach spotecznosciowych za-
checaty do wizyt w sklepach
stacjonarnych, z kolei sklepy
stacjonarne mogg zapraszac do
e-sklepu. Jak moéwia badania,
2/3 Polakéw robi systematycz-
nie zakupy w Internecie. Sektor
e-commerce’u bardzo sie roz-
wija, pojawiajg sie nowe roz-
wigzania. Na znaczeniu zyska-
ty aplikacje mobilne. Wedtug
prognozy PwC wartos¢ rynku
B2 C e-commerce wzroénie do
2027 r. w Polsce do 187 mld zt.
Jednakze w przypadku odzie-
zy az 53 proc. preferuje zaku-
py w salonach stacjonarnych

(zZrédto: Adyen Retail Report
2023). Korzystne dla sprzedazy
s ustugi, ktore facza kanat in-
ternetowy i stacjonarny - do-
brze sprawdzaja sie na przyktad
mozliwos¢ robienia zakupow
online z odbiorem w sklepie
stacjonarnym (tzw. Click &
Collect), czy tez opcja zam6-
wienia brakujacego w sklepie
towaru do domu.

Wazne jest ujednolicanie zasad
dziatania i faczenie struktur on-
lineowych i offline'owych tzn. te
same ceny produktéw i dziatania
promocyjne, ktére nie fawory-
zujg zadnego z kanatéw dystry-
bucji. W walce o konsumenta na
pewno przewage zyskajg mar-
ki, ktoére stosujg innowacyjny
omnichannel, w sposéb umie-
jetny taczacy handel stacjonarny
i internetowy.

Autentyczne historie

Jednakze najwazniejszy jest dla
nas Customer Experience. To jest
jeden z filardw w naszej strategii.
Od 2022 r. obserwujemy po-
wrét klientéw do sklepéw sta-
cjonarnych, w tym mtodych
osob. Widzimy wielu klientow,
szczeg6lnie w przypadku ma-
rek odziezowych premium, kto-
rzy wolg przyjs¢ do sklepu, by
dotkna¢ tkaniny, przymierzyc
ubranie, czy uzyska¢ fachowa
pomoc. To ma ogromny wptyw
na lepsze doswiadczenie zaku-
powe. Réwniez Social Media od-
grywaja ogromng role, bo stwa-
rzaja mozliwos¢ budowania
narracji i autentycznej historii
wokét marki. Dla Deni Cler two-
rzenie spotecznosci jest bardzo
wazne. Staramy sie by¢ blisko
naszych klientek.
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FRANCZYZA ROKU

Raport Franczyza Roku to prezentacja najdynamicz-
niej rozwijajacych si¢ sieci franczyzowych, ktore wy-
znaczajg trcndy i kszta}tuj% rynck w Polsce. \X/yro'z—
niajac liderow branzy, pokazujemy, jak innowacyjne
podejscie i efektywne modele biznesowe przyczynia-
ja si¢c do sukcesu franczyzobiorcow i umacniania ich

pozycji na rynku.

®

Carrefour

Omnikanatowa sie¢ handlowa, pod ktérej szyldem
dziata w Polsce ponad 800 sklepéw w szesciu forma-
tach: hipermarketéw, supermarketéw, sklepéw hurto-
wo-dyskontowych i osiedlowych oraz sklepu interne-
towego. Carrefour jest w Polsce réwniez wiascicielem
sieci 20 centréw handlowych o tgcznej powierzchni
ponad 230 tys. GLA oraz sieci 40 stacji paliw.

Dl

Najwieksza franczyzowa sieé pizzerii w Polsce. Kuli-
narng podréz rozpoczeta w 1996 r., a obecnie w kraju
dziata juz 185 restauracji Da Grasso. Sieé to lider na
rynku franczyzowych pizzerii w Polsce. Sprzedaje po-
nad 5 min pizz rocznie. Da Grasso tworzy ponad

140 franczyzobiorcéw, wsréd ktérych wigkszosé
prowadzi swoje lokale dtuzej niz 10 lat. Marka oferuje
stabilny i skalowalny biznes na wiele lat. Od 2022 r.
firma jest czescig miedzynarodowego koncernu Orkla.

DENI CLER

MILANO

Wioska marka nalezgca do firmy Deni Cler Group, do-
stepna w 52 salonach wiasnych i franczyzowych oraz
na stronie www.denicler.eu. Od momentu zatozenia

w 1971 r. w Mantui we Wioszech ubiera kobiety swia-
dome wiasnej kobiecosci, wartosci i sity. W 1991 r. mar-
ka pojawita sie na polskim rynku, wprowadzajgc nowa
jakos$é w modzie damskiej. Do dzi$ pozostaje synoni-
mem elegancji i wyrafinowanego gustu przy jednocze-
snej zgodnosci z aktualnymi Swiatowymi trendami.

Firma Kramp, najwiekszy w Europie dostawca czesci
zamiennych do rolnictwa, obecny na rynku od ponad
70 lat, za cel obrat sobie nieprzerwany rozwdj oraz
dbanie o rozwdj biznesu swoich partnerdw.

Obecnie pod marka Powered by Kramp (PbK) w Polsce
dziata ponad 100 sklepéw oferujacych szereg pro-
duktdéw dla rolnictwa, w tym: czesci maszyn, technika
ciggnikéw i technika pojazdowa, produkty z kategorii
ogrdéd i las, hydraulika i technika napedowa, maszyny
budowlane, gospodarstwo, warsztat czy produkcja
zwierzeca. Firma Kramp intensywnie rozwija swojg sie¢
franczyzowa, takze poprzez rebranding dotychczaso-
wych sklepéw Grene, ktére od 2022 roku sukcesywnie
zmieniajg szyld na Powered by Kramp. Kramp oferuje
atrakcyjne warunki wspétpracy oraz wsparcie w bu-
dowaniu wiasnego biznesu. Sklepy Powered by Kramp
(PBK) odpowiadajg na rosnace potrzeby rynku, faczac
elastycznos¢ z partnerstwem, co potwierdza Ztoty Laur
Konsumenta 2023 w kategorii najwyzsza jakos¢ swiad-
czonych ustug - franczyza.

JAK WYGLADA POLSKI
RYNEK FRANCZYZY

Ponad 700 konceptéw czeka na franczyzobiorcow na
polskim rynku. Ich réznorodnos¢ sprawia, ze kaz-

dy moze znalez¢ tu cos dla siebie bez wzgledu na to,
jakim kapitatem dysponuje, czym sie interesuje albo
w jakiej lokalizacji dziata. Trzeba jednak pamietac, ze
kazda branza rzadzi sie swoimi prawami i nalezy czuj-
nie sledzi¢ trendy, by odniesc sukces.

ANDRZEJ KRAWCZYK

Akademia Rozwoju Systemow
Sieciowych

Franczyza w handlu
Prowadzenie  whasnego  sklepu  we
wspOlpracy ze znang siecia przybiera
rozne formy. Stosunkowo rzadko mamy
tu do czynienia z klasyczng franczyz.
ngécicj jest to model agencyjny b%dz'
tez partnerski, zwany rowniez mickka
franczyzq. Tym niemniej tego rodzaju
dziatalnosci i Wsp(’)]fprace ma]fych, lo-
kalnych przedsi¢biorcow ze znacznie
Wigkszymi podmiotami CZy WIecz kor-
poracjami stanowig bardzo dui;} czqs’c’
polskiego rynku — szczegdlnie w obsza-
rze handlu i to bez wzgledu na branze.
Wsrdd branz handlowych, w keorych
mozna rozwijaé biznes na zasadzie
wspolpracy franczyzowej, mozemy wy-
mieni¢ sklepy ogolnospozyweze i sklepy
spozywcze specjalistyczne (piekarnicze,
miesne, alkoholowe, ze zdrows zywno-
scig itp.), drogerie i sklepy oraz stoiska
z Wybrzmymi kategoriami kosmetykéw
(kolorowe, naturalne, perfumy itp.),
sklepy 7 OdZiCZ% i obuwiem, biZuteriq,
clekeronika 1 akeesoriami do elektroni-
ki, np. telefonow, sklepy z artykulami
budow]anymi i qutrzarskimi, apteki
i sklepy medyczne, stacje paliw, sklepy
rowerowe oraz szereg niszowych sieci
oferujgeych takie produkty, jak np. ga-
dzety imprezowe, wyroby konopne czy
artyku}y rolnicze.

W sumie we wszystkich tych katego-
riach dziata ponad 240 sieci handlo-
wych rozwijajgcych sie poprzez fran-
czyze lub system zblizony do franczyzy.
Najwiccej jest ich w branzy 0d71€70W€]
i obuwniczej oraz w branzy sklepéw
ogolnospozywezych.

Najwiqksz% siecig sklepéw dzia}ajz}cych
pod ta samg marky jest Zabka, kedra
liuy juz pomd 10 tys. sk]epéw prowa-
dzonych przez ponad 9 tys. franczyzo-
biorcéw. Zabka jest najwicksza siecig
monobrandowych sklepow franczyzo-
wych. Spotka, keora nig zarzadza, nie
jest jednak najwiqkszym operatorem.
Palme pierwszenstwa od lat niezmien-
nie dzichy Grupa Eurocash, ktéra ma
ponad 14 tys. franczyzowych sklepow
spozywezych pod takimi markami, jak
abc (ok. 7,4 tys.), Groszek (ok. 2,3 tys.),
Lewiatan (2,1 tys.), Delikatesy Centrum
(ok. 1,5 tys. sklepow, w tym ponad 900
franczyzowych, pozostale to sklepy
wiasne), PSD — Gama (ok. 1 tys.) czy
Eurosklep (ok. 450).

Eurocashowi po pi(;tach depcze GK
Specjal — obecnie ma ponad 13,1 tys.
sklepow (ponad 5,6 tys. w ramach sie-
ci Nasz Sklep, ponad 4.5 tys. placo-
wek Livio oraz blisko 3 tys. sklepow
Rabat Detal).

Operator numer trzy to Zabka Polska,
a dalej mamy liczne sieci, w keorych
najczgsciej dominujg dos¢ luzne po-
wigzania pomiedzy detaliscami (mu.in.
Chorten, Eden, Mirabelka, Sklcp Pol-
ski, Kropla). Zasady ich dzialania sy
zbliionc do popularnych ponad dekade
temu grup zakupowych, ktorych celem
jest wynegocjowanie z dostawcami jak
najlcpszych cen. Sih} rzeczy obecnie
wspolpraca odbywa si¢ na wiclu plasz-
czyznach. Wida¢ tez tendencje do za-
ciesniania tych relacji, zwlaszeza w sy-
tuacji, gdy za siecig stoi silny operator.
Franczyza w gastronomii

Oferte wspolpracy franczyzowej posia-
da obecnie 220 marek gastronomicz-
nych. Warto jednak podkreé]ié, 7€ 83 to
systemy franczyzowe o bardzo réznym
stopniu dojrzalos/ci. Wirdd sieci oferu-
jacych franczyze sa takie, ktore dzialajg
od kilkunastu lub kilkudziesi¢eiu lac,
ale i takie, keore powsta]fy stosunkowo
niedawno. Bardzo duza jest tez roz-
pictos¢ w zakresie wielkosci tych sieci
- od jednego lokalu whasnego, ktorego
whasciciele dopiero aspirujg do tego, by
1‘ozwinqé siec franczyzow:} po nawet
kilkaset lokalizacji w calej Polsce.
Rownie duiz} rozpigtos'é mozemy za-
uwaiyé w kosztach inwestycji. Urucho-
mienie niewielkiego punktu gastrono-
micznego bez sali konsumpcyjncj moze
zamkna¢ sic w kwocie ok. 50 tys. 71,
czesciej jednak potrzeba co najmnie]
100-200 tys. z}, a w przypadku najbar-
dziej kosztownych konceptow kwota ta
moze przekroczy¢ 1 mln zL
Gastronomia jest brzmz% mocno Toz-
drobmon} Wigkszos¢  dzialajgcych
w niej firm prowadzi pojedyncze loka-
le. Nlewwle mamy takich sieci, keorych
marka jest rozpoznawaln aw skali ogol-
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Franczyza w gastronomii
Oferte wspétpracy
franczyzowej posiada
obecnie 220 marek
gastronomicznych. Warto
jednak podkresli¢, ze sa
to systemy franczyzowe
o bardzo réznym stopniu
dojrzatosci.

nopolskiej dzicki wicloletniej obecnosci
na rynku, otwieraniu kolejnych lokali
Wlasnych i ﬁanczyzowych czy dziala-
niom marketingowym. Warto jednak
podkresli¢, ze wsrod firm z branzy
gastronomicznej popu]amym rOZWig-
zaniem jest tez tworzenie i rownolegle
rozwijanie kilku konceptow. W prak-
tyce wiee w ramach jednej firmy czy
grupy dziala nickiedy kilkadziesiat czy
nawet ponad 100 lok: ali whasnych i fran-
czyzowych, cho¢ przecigtny konsument
czesto w zaden sposéb ich ze sob% nie
taczy (rozne marki, rézna oferta).

Wiele sieci franczyzowych otwiera sie
obecnie na wspolprace z drobnymi re-
stauratorami, oferujgc im mozliwodd
rebrandingu  istniejacej  restauracii
i dostosowania jej do standardow sieci
przy mozliwie najnizszych kosztach.
Franczyza gastronomiczna jest tez
oczywiscie dostqpna dla 0s6b zupelnie
nowvch w tej branzy. Jak zapewniaja
anuwodawcs, doéwiadezenie nie
jest niezbedne.

Franczyza w us}ugach

W sektorze ustug dziala 250 sieci ofe-
rujgcych wspolprace na zasadzie fran-
czyzy. Wsrod najwickszych znajdziemy
m.in. firmy z branzy finansowej, edu-
kacyjnej, a takze salony urody, serwisy
samochodowe czy biura nieruchomo-
$ci. Mys'l%c 0 swoim biznesie w sektorze
uslug, warto jednak przyjrzec si¢ takze
tym mnicj standardowym cZy Wrecz
niszowym ofertom. Aby odnies¢ suk-
ces, coraz czqéciej trzeba po prostu si¢
wyréinié, np. wscsk% specjalizacj% czy
wyjatkowa obstugg.

Najlicznicj reprezentowang przez fran-
czyzodawcéw brani% us]fugow% jest
edukacja. Na zasadzie franczyzy mozna
otworzyé m.in. szkélk(g piﬂ{arsk%, szko-
le muzyczng, warsztat majsterkowania
dla dzieci czy przedszkole, nie wspomi-
najgc o tak popularnych biznesach jak
szkola jezykowa czy zajecia zwigzane
z matematykg lub programowaniem.
Osoby, ktorym bliski jest swiat fi-
nansow i chcialyby mie¢ wlasny biz-
nes, rowniez majg do Wyboru sporo
ofert franczyzowych. Moga nawigza¢
Wspélpracq 7z bankiem, ubczpicczy—
cielem lub multiagencjg wyspecjali-
zowang w sprzedazy wybranych pro-
duktow finansowych.

Branza beauty zdecydowanie chetniej
do grona swoich franczyzobiorcéw
przyjmuje osoby, ktore wezesniej nie
byly z nia zwigzane. Duzy nacisk sta-
wia za to na umie]@tnos'ci menedzer-
skie. Wymaga tez zainwestowania
wigkszego kapitalu. Na uruchomienie
salonu - fryzjerskiego, barberskiego
czy kosmetycznego — trzeba przezna-
Czyé od 100 tys. 71 WZWYZ, bezpiecz—
niejszym  zalozeniem jest zas kwota
minimum 200 tys. zi.

W scktorze ustug znajdziemy tez wiele
branz cieszacych si¢ niestabnacym za-
interesowaniem ze strony klientow od
wielu lat, branz, ktore po prostu nie wy-
chodzg z mody. Mowa np. o agencjach
nieruchomosci, serwisach motoryzacyj-
nych, ustugach kurierskich, turystycz-
nych czy réinego rodzaju us}ugach B2B.
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Sklepow w Polsce ubywa, ale sieci
franczyzowe maja si¢ dobrze

W 2023 r. liczba sklepow detalicznych sprzedajacych
produkty FMCG w Polsce zmniejszyta sie o 2 proc. r/r.
Oznacza to, ze z rynku znikneto ponad 2,3 tys. placowek.
Zgodnie z danymi firmy CPS GfK zawartymi w ,,Raporcie
strategicznym” najwieksza redukcje odnotowano wsrod
niesieciowych sklepéw matoformatowych, drogerii oraz
kioskéw. Na przekor trendom podaza franczyza, ktéra
konsekwentnie umacnia swoja pozycje w branzy.

MICHAE MAKSYMIEC
dyrektor ds. wspétpracy z sieciami
detalicznymi, Consumer Panel Services GfK

Coraz  wiccej niczalcinych sklepéw
oferujgeych produkty FMCG w Polsce
decyduije si¢ na dofaczenie do sieci fran-
czyzowych. W 2023 1. na rynku funk-
cjonowalo prawie 55 tys. sklepéw spo-
zywezych, co oznacza spadek o 2 proc.
w porownaniu z rokiem poprzednim.
Sklada si¢ na to wzrost liczby sklepéw
sicciowych o 5 pp. (40,3 tys. sklepow)
oraz spadek liczby sklepow niesiecio-
wych 018 p.p. (14 450 sklepow).

Franczyza staje sie atrakcyjnym TOZWig-
zaniem, oferujgcym nie tylko wsparcie
marketingowe, ale takze lepsze warunki

handlowe. Wzrost liczby sklepow, ta-
kich jak Zablka, kedra dziata w modelu
franczyzowym, jest tego doskonalym
przykladem. W ubieglym roku Zabka,
bedgca jedna z najwigkszych sieci fran-
czyzowych w Polsce, znaczaco przyczy-
nita si¢ do wzrostu liczby sklepow sie-
ciowych matoformatowych.

Franczyza wygrywa

w niepewnych czasach

Przylaczenie si¢ do franczyzy i przyna-
leznos¢ do sieci sa jednoznacznie oce-
niane jako korzystne przez operatorow
malych formatow handlowych. Wedtug
danych CPS GfK az 98 proc. operato-
row sieci w malym formacie dostrzega
wyrazne korzysci plynace z tego modelu
biznesowego. NajCZ(;s'ciej wymieniane
zalety to atrakeyjna oferta produkedw
(32 proc.), wykorzystanie rozpoznawal-
nosci sieci jako magnesu przyciagaja-
cego klientéw (31 proc.) oraz redukcija
kosztow zwiz}zanych 7 wyposazeniem

sklepu (31 proc.).

Jednoczesnie  operatorzy  formuluja
konkretne oczekiwania, ktore pokry-
waja si¢ z 0fcrow;1nymi korzyéciami:
dostep do nizszych cen, lepsze dopa-
sowanie asortymentu oraz odswie-
zenie W}*glqdu lokalu. \X/szystkie te
elementy sprzyjaja wzrostowi liczby
sklepow franczyzowych.

W niepewnych czasach zwigzanych z in-
flacja whasciciele sklepow dzialajacych
w modelu franczyzowym podkreslajg
dodatkowe korzysci zwigzane z finansa-
mi i poczuciem bczpicczcﬂstwa. 23 proc.
z nich zwraca uwage na korzystniejsze
terminy platnos’cL 22 Proc. ponosi niz-
sze koszty zZwigzane z zaopatrzeniem,
a 21 proc. uwaza, ze bedac wsieci, tatwie]
przetrwad sytuacje kryzysowe na rynku.
Te e]ememy dodatkowo wzmacniajg
przekonanie przedsigbiorcow o warto-
$ci przynalcinoéci do sieci franczyzo—
wych w dynamicznie zmieniajagcym si¢
srodowisku rynkowym.

Sklepy specjalistyczne nie majg
powodéw do zmartwien

Interesujacym  zjawiskiem na rynku
FMCG w Polsce jest stabilny poziom
liczby sk]epéw specjalistycznych.
Zgodnie z ,Raportem strategicznym”
w 2023 1. bylo 22 860 sklepow specija-
listycznych, takich jak sklepy rybne,
piekarnie, migsne Oraz wWarZywno-owo-
cowe. Mimo ze Polacy coraz czqs’ciej
poszukuja produkeow w atrakeyjnych
cenach, to w przypadku tych forma-
tow i segmentow FMCG postrzega-
na jakos¢ oraz swiezos¢ produkeu jest
kluczowym czynnikiem decyduj%cym
o wyborze miejsca zakupu kategorii
éwiciych. Wielu  konsumentow jest
wice bardzo przywigzanych do skle-
pow  specjalistycznych  dzialajacych
w pobliiu domu, w ktérych mogg za-
pytac o rade sprzedawce, keorego cze-
sto dobrze znaja.

Rozwija sie w Polsce od ponad 30 lat, pozytywnie
wplywajac na gospodarke. Firma nieustannie
wdraza innowacje, bedac przy tym odpowiedzial-
nym partnerem biznesowym, wzorem franczyzy
na polskim rynku i dobrym sasiadem dla lokalnych
spotecznosci. Obecnie w Polsce dziata ponad

560 restauracji, z czego 91 proc. prowadzonych
jest przez niemal 100 franczyzobiorcéw. W catym
kraju firma zatrudnia ponad 33 tys. oséb. Wraz z li-
cencjobiorcami, pracownikami i dostawcami
McDonald’s Polska tworzy nowoczesne, otwarte
dla wszystkich restauracje z doskonatg obstugg
oraz ofertg produktowa, odpowiadajacg oczekiwa-
niom gosci.

zabka

e

Najszybciej rozwijajgca sie sieé sklepdéw typu co-
nvenience w Polsce, dziatajgca na rynku od ponad
25 lat. Jeden z najdynamiczniejszych formatdw na
Swiecie. Dziatalnos$¢ sieci opiera sie na byciu jak
najblizej klientéw i ich potrzeb oraz upraszczaniu im
codziennego zycia. Dzisiejsze Zabki to nowoczesne
minicentra handlowo-ustugowe dziatajgce zaréwno
w aglomeracjach miejskich, jak i niewielkich miej-
scowosciach. W przeszto 10 tys. placéwek klienci
mog3a zrobié wygodne zakupy, wypié¢ kawe, zjesé
ciepta przekaske czy skorzystad z szerokiego pakie-
tu ustug. Dynamiczny rozwdj Zabki to takze efekt
wspdtpracy z przeszto 9 tys. franczyzobiorcdéw,
ktérych sie¢ wspiera w rozwoju zawodowym i pro-
wadzeniu ich lokalnych wiasnych bizneséw, zgodnie
z ideg franczyzocentrycznosci.
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Materiat sponsorowany na zlecenie McDonald’s Polska

Marek Kapustka pierwsze do-
Swiadczenie z siecig restauracji
pod ztotymi tukami miat w latach
80. Studiowat wtedy ekonomie
w Warszawie, a potem w Ge-
tyndze. To wiasnie w RFN po raz
pierwszy traftt do McDonald’s.
- Koledzy ze studiéw mowili mi,
ze McDonald’s oferuje odpo-
wiednia prace dla studentéw, po-
niewaz mozna dostosowac gra-
fik do indywidualnych potrzeb.
Aplikowatem do restauracji, ale
niestety nie zostatem zatrudnio-
ny, poniewaz nie miatem stosow-
nego pozwolenia - opowiada. Na
poczatku lat 90. wrécit do kraju
i rozpoczat dziatalnos¢ gospodar-
cz3. - Wtedy w Polsce brakowato
wszystkiego, biznes sie dopiero
rodzit. Razem ze wspolnikiem
prowadzitem doradztwo bizne-
sowe, handel miedzynarodowy
i ustugi konsultingowe. Robilismy
biznesplany pod réznego rodzaju
dziatalnosci i pomagalismy zna-
lez¢ partneréw handlowych za
granica dla polskich firm, a takze
eksportowaliémy i importowali-
$my r6znego rodzaju produkty na
ich zlecenie — wspomina. Tak jak
wszyscy w raczkujagcym matym
biznesie, doswiadczat trudnosci:
niestabilnosci przepiséw, wyso-
kiej inflacji i braku mozliwosci
rozwoju ze wzgledu na trudnosc¢
w pozyskaniu kredytéw.

Wejs¢ na wyzszy

poziom biznesu

W 1992 r. w centrum Warszawy,
w legendarnym Sezamie przy
skrzyzowaniu  Swietokrzyskiej
i Marszatkowskiej, otwarto pier-
wszg restauracje McDonald’s
w Polsce. Marek Kapustka do dzi$
pamieta ttumy i kolejki do kas...
Ale przez mys$l mu nie przyszto, ze
kiedy$ on sam poprowadzi jedna
z restauracji spod znaku ztotych
tukéw. Rok pdzniej podjat pierw-
sze kroki w kierunku realizacji tej
idei. - Przeczytatem ogtoszenie
w gazecie, ze McDonald's poszu-
kuje kandydatéw na franczyzo-
biorcéw w Polsce i postanowi-
tem zgtosi¢ swoja kandydature
- méwi. Co zdecydowato o wy-
borze globalnej sieci? — Mysle,
ze byta w tym zaréwno determi-
nacja by zmierzy¢ sie z nowymi
wyzwaniami, jak i che¢ poszuki-
wania stabilnego, ciekawego biz-
nesu w strukturach swiatowego

Marek Kapustka: jesli biznes
to tylko z McDonald’s

Wczesniej czy pozniej wielu przedsiebiorcow staje przed dylematem jak
rozwinac swoj biznes. Franczyza McDonald’s to propozycja dla kazdego,
kto chce ,,pozostac na swoim” przy wsparciu globalnego partnera. Marek
Kapustka ponad 30 lat temu postawit na wspotprace z ta sprawdzona mar-
ka i nie zatuje. Dzi$ zarzadza 7. restauracjami i zatrudnia blisko 500 oséb.

Marek Kapustka, franczyzobiorca McDonald'’s Polska

giganta. Chciatem rozwija¢ dzia-
talnos¢, ale w tamtych niepew-
nych czasach inwestycje byty
bardzo ryzykowne. Wiedziatem,
ze praca z McDonald’s to szansa,
aby sie rozwija¢, mie¢ poczucie
stabilnosci i wej$¢ na duzo wyz-
szy poziom biznesowy. Posta-
witem wszystko na jedna karte.
Dzi$ moge powiedzie¢, ze sie nie
zawiodtem - opowiada.

Najtrudniejszy pierwszy dzien
Kiedy aplikowat, nie robit sobie
zbyt wielkich nadziei. Wiedziat,
ze Swiatowy potentat w bran-
zy bedzie miat duze wymaga-
nia i osiggniecie sukcesu nie
przyjdzie fatwo. Ale udato sie
i w styczniu 1995 roku rozpoczat
proces szkolenia. Przeszedt wiele

spotkan i rozméw oraz testéw
kompetencyjnych z przedsta-
wicielami marki. — Najtrudniej-
sza jednak byta dla mnie praca
w jednej z restauracji McDonald’s
w Warszawie, w trakcie, ktorej by-
tem oceniany pod katem mojego
zaangazowania oraz wspoétpracy
z innymi pracownikami i kontak-
tu z gos¢mi. Pierwszego dnia zo-
statem oprowadzony po lokalu,
wyjasniono mi system pracy i po-
kazano mi jak sie smazy frytki. Po
15 minutach zostatem sam na sta-
nowisku, a wtasnie rozpoczety sie
godziny najwiekszego ruchu. Po
catym dniu wsiadtem do samo-
chodu. Siedziatem w nim ponad
godzine, nie mogtem rusza¢ ani
rekami, ani nogami. Myslatem,
ze nie dam juz rady. Ale jestem

dos¢ twardym facetem, moze na-
wet troche upartym. Atmosfera
w restauracji byta swietna, ludzie
usmiechnieci i zaangazowani.
Pomyslatem: oni dajg rade - to
ja tez musze - wspomina. Dzie-
wieciomiesieczne szkolenie i caty
proces rekrutacji zakonczyt z suk-
cesem. — Zapamietatem dobrze
te sytuacje. | zrozumiatem wte-
dy, ze by odnies¢ sukces trzeba
bardzo tego chcie¢ i pokonywac
swoje stabosci. Do tej pory poste-
puje zgodnie z tg zasadg — mowi.

Przepis na sukces:
Zaangazowanie

i pozytywne nastawienie

Co sprawia, ze konkretna osoba
jako franczyzobiorca odniesie
sukces, a inna nie? Czy bardziej

liczy sie wyksztatcenie, czy raczej
cechy charakteru? — Najwazniej-
sze, zeby mie¢ odpowiednie na-
stawienie i determinacje do pro-
wadzenia wiasnej dziatalnosci.
Mysle, ze wyksztatcenie ma dru-
gorzedne znaczenie - odpowia-
da Marek Kapustka. - Ztote tuki
oczywiscie utatwiajg odniesienie
sukcesu biznesowego, ale go nie
gwarantuja. Dlatego indywidu-
alne cechy franczyzobiorcy s3
bardzo wazne i to dopiero one
tak naprawde moga przyczynic
sie do sukcesu. Oprdcz pozytyw-
nego nastawienia do biznesu
konieczna jest takze pewnos¢
siebie, wiara w swoje umiejetno-
4ci i zwigzana z tym tatwos¢ po-
dejmowania decyzji — wyjasnia
przedsiebiorca. | dodaje, ze nie
mozna zapomnie¢ o catkowitym
zaangazowaniu sie w prowadze-
nie najpierw jednej, a potem ko-
lejnych restauracji. Z tym réwniez
wigze sie zarzadzanie ludzmiiich
sprawiedliwe traktowanie, to bo-
wiem buduje zesp6ti pozytywnie
oddziatuje na gosci restauracji.

Wsparcie partnera na

kazdym etapie

Pierwsze doswiadczenia Marka
Kapustki we franczyzie przypa-
daly na lata, ktére niosty wiele
zagrozen dla przedsiebiorcow.
Wiele mniejszych i wiekszych
firm, réwniez w sektorze ga-
stronomicznym, nie przetrwato.
Pomoc i doswiadczenie swiato-
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- Koledzy ze studiow
mowili mi, ze
McDonald’s oferuje
odpowiednig prace
dla studentéw,
poniewaz mozna
dostosowac grafik
do indywidualnych
potrzeb. Aplikowatem
do restauracji, ale
niestety nie zostatem
zatrudniony, poniewaz
nie miatem stosownego
pozwolenia
- opowiada Marek Kapustka.
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wego giganta okazaty sie klu-
czowe. - Po przejeciu restau-
racji, McDonald’s nie zostawia
franczyzobiorcy samego sobie.
Wspiera go, gdyz sukces w bizne-
sie franczyzobiorcy jest rowniez
sukcesem McDonald’s. Najwiek-
sza pomoc jest potrzebna oczy-
wiscie na poczatku dziatalnosci
- moéwi. - Moja sytuacja finan-
sowa w tych czasach nie byta
wystarczajgco  stabilna, ptyn-
nos¢ byla raz lepsza, raz gorsza.
Marka zawsze mnie wspierata
nie tylko doradztwem w prowa-
dzeniu restauracji i biznesu, ale
w razie koniecznosci obnizeniem
obcigzen finansowych, ptat-
nych z tytutu umowy franczyzy.
W tamtym czasie to byta kluczo-
wa pomoc, ktéra zdecydowanie
pozytywnie wptywata na moje
cash flow - wyjasnia.

Wspotpraca z mijajacymi latami
zmieniata charakter. McDonald’s
wcigz dostarcza franczyzobiorcy
najnowsza wiedze i narzedzia
do rozwoju biznesu. Z drugiej
strony, w miare uplywu czasu,
takze sam biznesman dzieli sie
radami i doswiadczeniem w pro-
wadzeniu biznesu z mtodszymi
stazem przedsiebiorcami. Przez
cate lata nie zmienito sie jednak
jedno. - Na mojego ,wieksze-
go brata” zawsze moge liczy¢
i zawsze otrzymam wsparcie
- podkresla Kapustka.

Krupéwki jak 5th Avenue

Marek Kapustka pierwszg re-
stauracje otworzyt w Zakopa-
nem. - Z jednej strony to swiet-
ne miejsce z bardzo duzg liczba
turystéw w sezonie, ale z drugiej
strony trudny biznes do pro-
wadzenia ze wzgledu niewiel-
ka sprzedaz poza nim. Réznica
w wysokosci sprzedazy pomie-
dzy najlepszym, a najgorszym
miesigcem w sprzedazy byta
prawie o$miokrotna — wspomi-
na. W sezonie zimowym i letnim
w restauracji byty takie ttumy, ze
nie mozna byto do niej wejsc,
a poza sezonem byto praktycz-
nie pusto. Musiat szybko na-
uczyc sie jak zarzadza¢ pracow-
nikami, ktérych raz miat za duzo,
a innym razem za mato. Réwnie
wazne byto osiggniecie stabil-

nosci finansowej przez caty rok.
Udato mu sie, a pomogto tez to,
ze Polacy pokochali McDonald?’s.
- ByliSmy uwazani za symbol
wolnosci. Nasze burgery i inne
produkty byty przez rodakéw
uwazane za ikoniczne, a to przy
naszych wysokich standardach
operacyjnych byto gwarancja
sukcesu. Ta sytuacja byta tez
moim udziatem - méwi Marek
Kapustka. Pamieta, kiedy pod-
czas otwarcia restauracji na Kru-
péwkach, pracowat przy kasie
i podeszta do niego starsza pani,
ktéra wyznata mu, ze bardzo sie
cieszy ze McDonald’s jest juz na
Krupéwkach, bo ma tak wyso-
kie standardy czystosci, jakosci
i obstugi, ze cata zakopianska
gastronomia bedzie musiata sie
do tego dostosowac. — Wtedy
faktycznie réznie z tym byto. Te-
raz ten poziom jest duzo wyzszy
- podsumowuje przedsiebiorca.

Jedna, dwie... siedem
restauracji

Trzy dekady prowadzenia biz-
nesu przez Marka Kapustke to
przejscie od matego przedsie-
biorcy zarzadzajacego jedna re-
stauracjg w Zakopanem z 70 pra-
cownikami do statusu duzego
przedsiebiorcy z 7. restauracja-
mi i blisko 500 pracownikami.
- Mimo Ze sposéb zarzadzania
kazda restauracja jest bardzo
podobny to juz skala w postaci
kilku restauracji powoduje, Zze
nie da sie powieli¢ tych wzorcow
w kierowaniu catoscia. Koniecz-
ne s zmiany sposobu zarzadza-
nia, ktory wraz ze wzrostem skali
ewoluuje. Musiatem stworzy¢
system zarzadzania poszcze-
golnymi restauracjami i skoor-
dynowaé¢ go z zarzadzaniem
cata organizacjag. Wyznaczanie
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- To ludzie i ich poziom
wyszkolenia stanowia
o sile restauracji
McDonald’s

- stwierdza Marek Kapustka.

kierunkdéw rozwoju, tworzenie
strategii i dopasowywanie do
niej struktury zarzadzania to
moja rola jako przedsiebiorcy
i lidera — mowi.

Wiedza przyszta wraz z do$wiad-
czeniem zdobywanym przez
lata. Podczas pracy w pierwszej
i drugiej restauracji przedsie-
biorca bezposrednio zarzadzat
restauracjami, a takze zespota-
mi. — Decydowatem praktycznie
o wszystkim, nawet o szczegé-
tach, znatem kazdego pracow-
nika. W miare jak otwieratem
kolejne restauracje powierzatem
coraz wiecej zadan do wykona-
nia moim menedzerom. Musia-
tem stworzy¢ wilasciwg struk-
ture menedzerskg adekwatng
do wielkosci firmy, wybra¢ na
poszczegolne stanowiska od-
powiednie osoby, przeszkoli¢ je
i delegowac im zadania oraz od-
powiedzialno$¢ — opowiada. Dzi$
kazda restauracja ma Srednio
10-12 menedzeréw, kierowni-
ka i jego zastepcédw. Wszystkimi
restauracjami zarzadza i koor-
dynuje ich dziatalno$¢ grupa 5.
top menedzeréw, ktérzy sa od-
powiedzialni za poszczegdine
obszary, w tym za finanse, dzia-
talno$¢ operacyjng i zarzadzanie
ludZzmi. - Moim zadaniem jest
nadzoér nad wszystkimi tymi ob-
szarami, wyznaczanie celéw i po-
dejmowanie lub akceptowanie
najwazniejszych decyzji. Anali-
zuje raporty i wyciggam wnioski,
a przede wszystkim spotykam
sie z kadra zarzadzajaca. Wspol-
nie prowadzimy analizy sytuacji
poszczegodlnych restauracji i ca-
tej organizacji oraz tworzymy
plany dziatania na rézne okresy
- wyjasnia. Jednak wiasciciel
7 restauracji uwaza, ze niezbed-
na jest rowniez jego codzienna
obecno$¢ w lokalach, kontrola
ich funkcjonowania oraz kon-
takt z pracownikami, a niekiedy
po prostu praca razem z nimi.
- To ufatwia rozwiazywanie
biezacych probleméw, a takze
utwierdza mnie w przekonaniu,
ze podejmuje wiasciwe decyzje.
Wszyscy moi pracownicy wiedza,
ze moga zwrdci¢ sie do mnie
z kazda sprawa, zarébwno zawo-
dowa, jak i osobistg - mowi.
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- Najwazniejsze, zeby
mie¢ odpowiednie
nastawienie
i determinacje do
prowadzenia wtasnej
dziatalnosci. Mysle,
ze wyksztatcenie ma
drugorzedne znaczenie
- odpowiada Marek Kapustka.

To ludzie stanowia

o sile restauracji

Dla Marka Kapustki wazne jest
inwestowanie w ludzi. Praca
franczyzobiorcy McDonald's wy-
maga umiejetnosci zarzadzania
duza grupa pracownikéw - mo-
tywowania, dbania o ich rozwdj,
dopasowywania do stanowisk
i zakresu obowiazkéw. Pozytyw-
ne doswiadczenie zatrudnionych
jest wiec kluczowe w rozwoju or-
ganizacji franczyzowych, a otwar-
to$¢ na innych i umiejetnos¢
pracy w grupie to podstawowe
wymagania, jakie stawiane sa
przed kandydatami na franczyzo-
biorcéw McDonald’s. — To ludzie
i ich poziom wyszkolenia stano-
wig o sile restauracji McDonald’s
- stwierdza. Pracownicy przecho-
dza szkolenia, przedsiebiorca tez
wcigz sie doksztatca. Poszerzat
swojg wiedze w zarzadzaniu fir-
mg oraz o zespole pracownikéw
m.in. podczas Akademii Lidera.

Kropla pomocy drazy skate

Mimo Ze Marek Kapustka zaan-
gazowany jest w codzienne zycie
restauracji, znajduje czas na dzia-
talnos¢ spoteczna i charytatywna.
- To dla mnie wrecz obowiazek
- przyznaje. — Mi w zyciu sie po-
wiodto. Miatem troche szczescia.
Wiem jednak, ze nie wszystkim
tak dobrze sie utozyto lub ukfa-
da. Dlatego chce dzieli¢ sie z in-
nymi i chetnie wspieram tych,
ktérzy tego potrzebuja — moéwi.
| dodaje, ze jako franczyzobiorca,
ktory dziata lokalnie chce wspie-
ra¢ te spotecznosci, z ktorych wy-
wodzg sie pracownicy oraz w du-
Zej mierze goscie jego restauracji.

Chce, zeby mogli na niego liczy¢
jak na dobrego sasiada. - Poma-
ganie innym, wspieranie lokal-
nych spotecznosci jest dla mnie
wazne z dwéch powodéw. Z jed-
nej strony zachecam innych do
pomocy, a z drugiej, mam z tego
satysfakcje i dziele rados¢ z tymi,
ktérym przynajmniej troche uda-
to sie pomdc, czy to w pokonaniu
choroby czy trudnej sytuacji ro-
dzinnej albo w przysztej karierze
i lepszym zyciu. Listy od osob,
ktérym razem z zong pomogli-
smy, byty tak poruszajace, ze
wielu nie zapomne. To motywuje
mnie do dalszego dziatania, bo
pokazuje, ze ta kropla w morzu
potrzeb ma sens — podkresla.

Lokalnie znaczy skutecznie

Od poczatku Marek Kapust-
ka wspiera Fundacje Ronalda
McDonalda w Polsce. Bierze
udziat w finansowaniu budowy,
a potem partycypuje w kosz-
tach utrzymania Domoéw
Ronalda McDonalda znajduja-
cych sie przy szpitalach pedia-
trycznych w Polsce, przezna-
czonych dla rodzicéw chorych
dzieci. Organizuje badania USG
w miejscowosciach, w ktérych
prowadzi restauracje czy wspie-
ra lokalne szpitale pediatrycz-
ne, wyposazajac je w potrzeb-
ny sprzet. Waznym elementem
dziatalnosci na rzecz lokalnych
spotecznosci jest tez dla nie-
go cykliczna akcja Czyste Tatry.
- Mieszkam niedaleko Zakopa-
nego. Czesto wraz z rodzing lu-
bimy wedrowac¢ po najblizszej
okolicy. Przez lata przy kazdym
wyjsciu do lasu mielismy przy
sobie duze worki na $mieci. Za-
wsze wracalismy z nimi petnymi
odpadéw — méwi. Dlatego chet-
nie wigczyt sie w inicjatywe spo-
teczng, ktoérej gtownym celem
jest zachowanie czystosci i na-
turalnego piekna goér, a jedno-
czednie edukacja spoteczenstwa
w kwestii dbatosci o srodowisko
naturalne. Co roku wséréd wo-
lontariuszy zbierajacych $mieci
na gorskich szlakach sa pracow-
nicy restauracji Marka Kapustki.
- Dzieki tej aktywnosci uswia-
damiamy naszemu spoteczen-
stwu jak czystos¢ naszego $ro-
dowiska jest wazna nie tylko dla
nas, ale réwniez dla przysztych
pokolen, w tym dla naszych
dzieci - podkresla.

*¥¥%

McDonald’s dziata w Polsce od
32 lat. Firma ugruntowata swa
pozycje rynkowa jako marka,
ktora wypromowata model fran-
czyzy w Polsce, oparty na etyce,
uczciwosci i rzetelnosci. Sie¢
restauracji w naszym kraju dy-
namicznie sie rozwija i obecnie
pod ztotymitukami dziata ponad
560 lokali. Az91 proc. jest prowa-
dzonych przez prawie 100 fran-
czyzobiorcéw. Wiecej informa-
¢ji o firmie oraz mozliwosciach
aplikowania na franczyzobior-
ce jest dostepnych na stronie
www.mcdonalds.pl/franczyza.
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Nie tylko umowa franczyzowa

Franczyza stanowi popularng forme prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, oferujaca unikalne
potaczenie niezaleznosci przedsiebiorcy z zaleta-
mi korzystania z rozpoznawalnej marki, a takze
sprawdzonego modelu biznesowego. Ale czy jest
ona jedynym mozliwym rozwigzaniem do uru-
chomienia biznesu na zasadach franczyzy?

MARCIN WNUKOWSKI
radca prawny, partner,
Squire Patton Boggs

Umowa franczyzowa umozliwia
przedsiqbiorcom szybsze Wejs’cie
na rynek dzigki dostepowi do
sprawdzonych juz procedur ope-
racyjnych. Kluczowym elementem
dedC franczyzy jest umowa fran-
czyzowa, kedra nic tylko definiuje
warunki wspotpracy miedzy fran-
czyzodaweg  a  franczyzobiorea,
ale takze zapewnia ramy prawne
i biznesowe niezbedne do efek-
tywnej i korzystnej wspolpracy.
W kontekscie rosngcej dynamiki
1‘Vl’1kOWCj i réinorodn\‘ch potrzcb
przedsi¢biorcow nasuwa si¢ pyta-
nie: czy umowa franczyzowa jest
jedynym mozliwym rozwiazaniem
do uruchomienia biznesu na zasa-
dach ﬁ‘anczyzy?

Umowa franczyzowa
- dlaczego jest wazna?
Umowa franczyzowa pelni role
kluczowago filaru strukcuralnego
i podstawowego dokumentu dla
tego rodzaju dzialalnosci. Umowa
ta stanowi podstawowe, wielo-
wymiarowe narz¢dzie regulujgce
kompleksowe relacje i zobowigza-
nia pomiedzy jej stronami. Na jej
podstawie oparty jest caltoksztale
Wspélpracy stron, a jj zadaniem
jest precyzyjne okreslenic praw
obowigzkow kazdej ze stron.
Zwyczajowo obejmuje ona zarow-
no szczegotowe zasady korzystania
7 marki, jak i know-how frmczy—
zodawey, zasady wsparcia biznesu
franczyzodawcy z jego strony oraz
wzajemne rozliczenia stron.
Waznym aspektem umowy  fran-
czyzy jest takze ochrona intere-
sow obu stron. Reguluje ona takie
kwestie jak terytorium dzialania,
Czas trwania Umowy oraz warun-
ki jej rozwigzania, co pozwala na
dlugotcrminowc planowanic i re-
dukeje ryzyka. Dodatkowo umoz-
liwia franczyzobiorcom korzysta-
nie z gotowego i sprawdzonego
modelu biznesowego, co znaczgco
przyspiesza  proces  rozpoczecia
dzialalnosci i zwigksza szanse na jej
sukees.
Rownie istotne jest to, ze umowa
franczyzowa ZWYCZAJOWO  zawie-
ra takze postanowienia majgce na
celu ochronq wartosci i reputacji
marki franczyzodawcy.
Zapewniajac ochronq interesow
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PATRYCJA PACHOLCZAK
adwokat,
Squire Patton Boggs

obu stron, umowa ta odgrywa klu-
CZOWY ro]q W tworzeniu so]idnych
i efekeywnych relacji biznesowych
w ramach modelu franczyzy.

Alternatywne sciezki

W dzisiejszym, niezwyk]e dyna—
micznym $wiecie biznesowym,
W kto/rym przcdsiqbiorcv poszuku—
ja elastvcznych rozwigzan, rynek
oferuje réwniez inne opcje uregu-
lowania wspolpracy na zasadzie
franczyzy. Wsrod alternatvw zy-
skujgcych na popularnosci zna]du—
ja sie takie umowy jak licencyjna,
dystrybucyjna i joint venture.

Umowa licencyjna

Umowa liccncyjna to Clastyczna
forma wspotpracy, ktora pozwa-
la na wykorzystanie okreslonych
praw whasnogci intelektualnej,
takich jak znaki towarowe czy pa-
tenty, bez potrzeby przestrzegania
scistych wymagan  dotyczgeych
prowadzenia  dzialalnosci  zwia-
zanych z franczyza. Moze to by¢
idealne rozwigzanie dla firm, keore
cheg wykorzysta¢ znane marki lub
technologie, jednoczesnie zacho-
wujgc bardzo daleko idacg swo-
bodq w prowadzeniu dzialalnosci.
Licencjobiorca  zyskuje  wicksza
kontrol¢ nad sposobem wykorzy-
stania Hcencji, co jest atrakcyjne
dla przedsighiorcow cenigeych nie-
zaleznosc. \X/ad% jest jednak brak
wsparcia operacyjnego i marketin-
gowego ze strony licencjodawey.
Przyk]fadem moze byé firma X,
keora udzielita licencji firmie Y na
wykorzystanie swWojego  patentu,
umoi]iwiajzzc firmie Y wprowa-
dzenie na rynek nowego produktu
przy zachowaniu operacyjnej swo-

body firmy X.

Umowa dystrybucyj na

Umowa dystrybucyjna koncentru-
je sie na odsprzedaiy i dystrybucji
produktow innego podmiotu, zno-
wu bez koniecznosci przestrzegania
scistych wymagan dotyczgeych za-
sad prowadzenia dzialalnosci i bez
koniecznosci inwestowania znacz-
nych kwot w wyposazenie punk-
tu handlowego zgodnie z wymo-
gami franczyzodawcey. Co wigeej,
w przypadku dystrybucji bardzo
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produktéw wielu réinych produ—
centow, co nie jest zazwyczaj moz-
liwe w przypadku franczyzy. Dys-
trybutorzy moga rowniez budowac
bezposrednie relacje z klientami,
€O Moze przyczynié si¢ do 1Cpszego
zrozumienia rynku i potrzeb kon-
sumentow. Wad% jest ograniczony
dostep do mnarzedzi marketingo-
wych i wsparcia sieciowego ofero-
wanego przez franczyzodawce.

W tym przypadku mozemy postu-
2y¢ sie nastgpujacym przykladem:
firma  produkujaca elekeronike
uzytkowg zawarla umowe z mic-
dzynarodowy siecig sklepow deta-
licznych. Ta wspotpraca pozwolita
producentowi na skuteczne dotar-
cie do szerszego grona konsumen-
tow na roznych rynkach, zapewnia-
jac jcdnoczcénic sklcpowi dost(zp
do ekskluzywnych, innowacyjnych

produkeow,  keore  przyciagaja
kliencow.
Umowa joint venture

Joint venture to wspolpraca co
najmniej dwoch podmiotow przy
realizacji konkretnego projektu lub
dzialalnosci. Jest to uzyteczne roz-
wigzanie, gdy strony ChC% Wspél—
nie inwestowac i dzieli¢ ryzyko.
W umowie joint venture obie stro-
ny }%CZ% swoje zasoby i wiedzq spe-
cjalistyczng, co stwarza mozliwosci
innowacji i poprawy efektywnosci
operacyjnej. Wspoldzielenie ryzyka
jest kluczowy zaletg, ale wymaga
rownoczesnie sprawicdliwego po-
dzialu zyskow i odpowiedzialnosci.
Jesli natomiast chodzi o wady ta-
k]ego rozwigzania, mozemy wka-
za¢ min. na ryzyko konﬂlktow
a co za tym idzie — problem z kon-
trolg i zarza(dzzmiem Wspotpraca
miedzy roznymi firmami moze
prowadzi¢ do réznic w kulturach
korporacyjnych, celach  bizneso-
wych lub stratcgiach, co moze ge-
nerowac konflikey. Wspolne zarzg-
dzanie i kontrola mogg by¢ trudne,
jeéli partnerzy maja rdzne wizje
lub metody zarzadzania. Ponadto
moze byé trudno wyjs'c’ z joint ven-
ture, szezegOlnie jesli nie ustalono
jasnych  warunkéw  zakonczenia
wspolpracy. Przed rozpoczgciem
joint venture konieczne jest staran-
ne rozwazenie i plmowanic

Przykladem moze by¢ joint venture
miedzy firmami A i B, ktore stwo-
rzyly wspolne przudsuzwzulcm, aby

razem Wcjéé nanowy rynck, dzicl:gc
ryzyko i koszty.
Chociaz powyzej scharakteryzowa-
ne umowy licencyjne, dystrybucy]'—
ne oraz joint venture czgsto poja-
wiajg si¢ jako glo’wne alternatywy
dla umowy franczyzowej, istniejg
jeszcze inne opcije, keore rownier
warto rozwaiyc’. Te dodatkowe
sciezki moga oferowac wickszg cla-
stycznoéé i dostosowanie do indy—
widualnych potrzeb biznesowych,
a s3 nimi partnerstwo strategiczne,
agencja, a takze dzialalnos¢ w ra-
mach sieci afiliacyjnej.
Rozwazajgc  partnerstwo — strate-
giczne, mamy do czynienia z forma
wspOlpracy, ktora opiera si¢ na sy-
nergii i wspolnym dazeniu do osia-
gnigcia okreslonych celow. Dzicki
pol;}czcniu zasobow, umicjgtnoéci
i wiedzy, partnerstwo takie moze
prowadzi¢ do innowacji i wzrostu
efekt)wnoéci dzialania. Chociaz ta
opcja Wydaje si¢ na pierwszy rzut
oka podobna do joint venture, obie
te formy roznig si¢ pod kilkoma
kluczowymi wzgledami.
Partnerstwo strategiczne jest zwy-
kle mniej formalne niz joint ventu-
. ) .
re i moze nie wymagac tworzenia
osobnego podmiotu. Jego celem
jest czesto wspolpraca w konkret-
nych projektach lub inicjatywach,
bez tworzenia nowej ﬁrmy czy or-
ganizacji. Joint venture to zwykle
formalne  przedsiewzigcie, keore
czesto prowadzi do utworzenia no-
wej, oddziclncj jcdnostki prawnej.
W joint venture partnerzy zwykle
dziely zobowigzania kapitalowe,
zyski i straty, a takze kontrole za-
rzgdeza nad nowo utworzong fir-
my. W partnerstwie strategicznym
zaangazowanie fansowe i zarzad-
cze moze byé mniej rygorystyczne
i czesto jest ograniczone do kon-
kretnego projektu. Joint venture
Czesto jest planow;mc jako dlugo—
terminowe  przedsiewziccie, pod-
czas gdy partnerstwo strategiczne
moze mie¢ charakter bardziej pro-
jektowy i tymezasowy.
W kontekscie modelu agencji
kluczowe jest zrozumienie roli
agenta, keory dziala w imieniu
ina rzecz innej ﬁrmy, ale nie po-
siada whasnosci sprzedawanych
towarow lub ustug (i zarazem
nie ponosi ryzyka komercyjnego
Zwigzanego z tym zwigzanego).
We franczyzie franczyzobiorca

zwykle prowadzi wlaan dzia-
talnos¢ gospodarezg pod markg
franczyzodawcy i jest wlascicie-
lem sprzedawanych produktow
lub ustug. Co wigcej, franczy-
zobiorcy zazwyczaj majg wiecej
niczaleznosci  w  prowadzeniu
dzialalnosci niz agenci, keorzy
musza Scisle przestrzega¢ wy-
tyeznych i zasad podmiotu da-
jacego zlecenie. Kolcjna z rdznic
odnosi si¢ do modelu uzyskiwa-
nia przychodow. Agent zwykle
otrzymuje prowizje od sprzeda—
zy, podezas gdy franczyzobiorca
zarabia na sprzedazy produktow
lub ustug, po odliczeniu optat
franczyzowych i innych kosztow.
Podczas gdy model agencji koncen-
truje sie na bezposredniej wspdl-
pracy z ﬁrm% zlccaj:%c%, w ktércj
agent nie posiada wlasnosci ofero-

wanych produkeow czy ustug, isc-
niejg inne formy wspolpracy, ktore
oferuja wicksza elastycznos¢ i nie-
zaleznos¢. Jednym z takich przykta-
dow jest dziatanie w ramach sieci
afiliacyjnej. W tym modelu part-
nerzy (afilianci) promuja produkty
lub ushugi, korzystajgc z whasnych
kanalow dystrybucji i komunika-
qji, takich jak strony internetowe
czy media spolecznosciowe, otrzy-
mujgc  prowizje za generowanie
sprzedazy lub innych dzialan. Ta
forma wspolpracy jest szczegolnie
atrakeyjna dla osob i firm z silng
obecnoscig online.

Wybierajge swoj biznesowy kurs
Decyzja o wyborze odpowied-
ni¢j formy umowy jest kluczowa
w ksaaltowamu sukcesu bizneso-
wego. Umowa franczyzowa, choc
czgsto korzystna, nie musi byc je-
dyna drogg. Alternatywy, takie jak
umowy licencyjne, dystrybucyjne
czy joint venture, otwieraja drzwi
do  roznorodnych  mozliwosci
i mogg lepiej odpowiada¢ na spe-
cyficzne potrzeby i cele biznesowe.
Przy wyborze najlepszego rozwia-
zania wazne jest, aby dokladnie
przeanalizowac kazda opcje, roz-
wazajac jej Za]ety i ograniczenia
w kontekscie wlasnej dziatalnosci.
Kluczowe jest takze zrozumienie
aspektow prawnych i regulacyj-
nych zwiazanych z kazdym rodza-
jem umowy. To nie tylko zapewnia
zgodnos¢ z prawem, ale takze chro-
ni interesy i przyszlos/é biznesu.
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Za kazdym franczyzobiorca kryje si¢ inna historia

Szesciuna 10 Polakéw (61 proc.) pozytywnie
ocenia atrakeyjnos¢ klubow fitness w kon-
tekscie  spodziewanych zyskow  finanso-
wych. Szczegolnie entuzjastycznie do bran-
zy fitness podchodzg najmlodsi (69 proc.)
i koblety (66 proc.) oraz osoby o wyzszych
dochodach. Co wigcej, w kontekscie naj-
bardziej oplacalnych modeli biznesowych
Polacy plasuja model franczyzowy na trze-

cim miejscu (12 proc.), zaraz po budowaniu
biznesu wlasnymi sitami ,od zera” (21 proc.)
i poszerzeniu wlasnej dziatalnosci o inne
branze (19 proc.). Takie dane ptyng z bada-
nia pracowni OpinionWay Polska, przepro-
wadzonego w marcu br. na grupie 1230 do-
rostych Polakow na zlecenie Xtereme Fitness
Gyms. Franczyza w Polsce cieszy si¢ coraz
w1qksz% popularnosu% To z ]edne] strony

sprawdzony i bezpieczny model biznesowy,
z drugiej zas — szybki rozwoj przedsiebior-
cy i duza samodzielnos¢ w codziennym pro-
wadzeniu firmy. — Nasza spolecznos¢ caly
czas si¢ rozrasta i srednio co miesigc wita
czterech-siedmiu nowych przedsigbiorcow.
W samym ubieglym roku przybylo ich po-
nad 50. Za kazdym franczyzobiorcg Xtreme
Fitness Gyms kryjg si¢ inna historia, inna

motywacja, inna przeszlos¢, inne wyzwania
i nadzieje, ale drogi wszystkich z nich spo-
t\ﬂ(a'} W 'ednvm punkgie - prowadm( dzis
SWOj thn_v bunes realizuja si¢ jako przed-
sichiorcy i majg wiele kolejnych, ambit-
nych planéw — méwi Lukasz Dojka, keéry
W 2012 T. za}oiyl sie¢ Xtreme Fitness Gyms,
a dzis, jako Chairman of the Board, stoi na
czele Xtreme Brands.

[ ]
Zabka wciaz
rosnie
W pierwszych trzech kwartalach 2024 1.
skorygowany wynik EBITDA Grupy Zab-
ka Wynio’sl 2,52 mld zt i wzrdst o 26 proc.
w stosunku do tego samego okresu
poprzedniego roku. W samym I kw.
urdst o 18 proc. w porownaniu z I11 kw.
2023 1. Ten wynik firma uzyskata dzigki
wzrostowi skali biznesu oraz poprawie
efektywnosci kosztowej. W rezultacie
marza skorygowanego wyniku EBITDA
po dzicwigciu miesiqcach 2024 T. Wynio-
sta 12,3 proc., co stanowi wzrost 0 0,6
pp. wzgledem poréwnywalnego okresu
poprzedniego roku. Wzrosty, jakie firma
osiagnela przez dziewigc miesiecy tego
roku, to efeke rosngcej sprzcdqzy poréw—
ny Walne] (LfL), otwierania nowych skle-
pow oraz rozwoju oferty cyfrowej. Sprze-
daz do klientow koncowych wyniosta
20,4 mld 7z}, co stanowi wzrost o 20,4 proc.
w porownaniu z analogicznym okresem
w ubieglym roku. Przychody wzrosly
0 20 proc. i osiggnely poziom 17,7 mld zL.
W samym [1 kw. br. skougowam wy-
nik EBITDA wyniost 1,11 mld z1 (wzrost
o wspomniane 18 proc.). Sprzedaz do
klientow koncowych wyniosta 7,5 mld z1,
czyli 0 I7 proc. wigcej w poréwnaniu
z tym samym okresem ubieglego roku.
Przychody zwigkszyly si¢ 0 18 proc.,
osiagajac poziom 6,6 mld zl. Wynik net-
to w IIT kw. osiggnal 319 mln zI (wzrost
0 42 proc. wzgledem poréwnywalnego
okresu poprzedniego roku).
— Ciesze sie, ze nasze pierwsze po [PO
(ogloszenie oferty publicznej na akcje
— przyp. red.) wyniki finansowe i opera-
cyjne potwierdzaje}, ze strategia Grupy
Zabka jest realizowana zgodnie z celami,
jakic sobie zalozylismy i komunikowali-
smy. Przez dziewie¢ miesigey 2024 1. nasz
wzrost znacznice przewyzszal dynamike
calego detalicznego rynku spozywezego,
co znalazlo odzwierciedlenie w ponad
20-procentowej dynamice sprzedazy do
klienta koncowego i ponad 25-procen-
towej dynamice skorygowanego wyniku
EBITDA — komentu]e Tomasz Suchanski,
CEO Grupy Zabka.
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Sie¢ Zabka aktywnie wspiera prospoteczne
inicjatywy franczyzobiorcow

Przedsiebiorcy wspotpracujacy z siecig Zabka aktywnie wtaczaja sie w akcje prospoteczne
wspierajace lokalne spotecznosci. Dzieki ich ogromnemu zaangazowaniu i empatii realizowa-
na jest pierwsza edycja programu grantowego ,,Dobre Zycie”, ktory jest elementem przyjetej
przez Grupe Zabka Strategii Zaangazowania Spotecznego.

Jednym z flagowych projektéw spotecz-
nych sieci Zabka jest program grantowy
,Dobre Zycie", ktéry od samego poczatku
cieszy sie duzym zainteresowaniem fran-
czyzobiorcdw. Program zostat zainicjowany
w 2024 . przez sie¢ Zabka we wspdtpracy ze
Stowarzyszeniem Centrum Promocgji i Roz-
woju Inicjatyw Obywatelskich PISOP. Jego
celem jest wsparcie lokalnych inicjatyw
spotecznych, ktére poprawiajg jakos¢ zycia
w najblizszym otoczeniu sklepéw Zabka.
Franczyzobiorcy, znajac potrzeby swoich
sgsiadow i klientdw, moga zgtaszac projek-
ty majace na celu integracje spotecznosci,
promocje zdrowego stylu zycia, wsparcie
senioréw lub rozwdj lokalnej kultury.

Zabka przyznaje granty na

dzialania prospoteczne

Ze wszystkich zgtoszonych projektéw
komisja ztozona z przedstawicieli Grupy
Zabka, Rady Franczyzobiorcéw i Stowa-
rzyszenia Centrum PISOP (partnera me-
rytorycznego konkursu), wybrata siedem
inicjatyw, ktore najlepiej wpisaty sie w za-
tozenia programu. Projekty te byly ocenia-
ne pod katem potencjatu do angazowania
lokalnych spotecznosci, oryginalnosci oraz
zgodnosci ze strategig Grupy Zabka. Zwy-
ciezcy otrzymali granty w wysokosci do
7 tys. zt na realizacje swoich pomystow.
Przyktady wyréznionych inicjatyw poka-
zUja, jak réznorodne moga by¢ dziatania
wspierane w ramach programu.

Wsroéd wybranych projektéw znalazly sie
takie inicjatywy jak ,Warsztaty malarstwa
abstrakcyjnego” w Ustroniu Morskim, kt6-
re zakonczyly sie wernisazem w lokalnym
osrodku kultury czy integracyjny piknik
plenerowy w Gtubczycach dla mieszkani-
céw osiedla oraz dzieci z niepetnospraw-
nosciami z pobliskiego osrodka. Kolejnym
przyktadem byta akcja ,Z Zabka pomaga-
my”w tapach, podczas ktérej podopieczni
lokalnych placéwek spotecznych przygo-
towywali recznie dziergane serca, ktére
zostaty ukryte w réznych miejscach gminy
i zachecali mieszkancow do ich odnalezie-
nia i udokumentowania w mediach spo-
tecznosciowych. Duzym sukcesem okazat

sie takze projekt ,Joga na plazy z Zabka"

zrealizowany w wielkopolskim Steszewie.
Cykl spotkann promujacych zdrowy tryb
zycia na plazy nad jeziorem Lipno przycia-
gnat wielu mieszkancéw i stat sie miejscem
spotkan lokalnej spotecznosci.

- To wspaniate uczucie widzie¢, jak nasza
spotecznos¢ zjednoczyta sie wokét pasiji
do zdrowego stylu zycia i aktywnego spe-
dzania czasu na Swiezym powietrzu. Dzieki
programowi ,Dobre Zycie” moglismy zre-
alizowac ten projekt. Plaza, ktéra jest nie-
daleko mojego sklepu, stata sie miejscem
cotygodniowych spotkan i integracji dla
mieszkancéw Steszewa. To dowdd nato, ze
kolektywne dziatania moga przyniesc real-
ne korzysci dla wszystkich - méwi Maciej
Manczak, franczyzobiorca sklepu Zabka ze
Steszewa.

Pomoc powodzianom - solidarnos¢

w trudnych chwilach

Kolejnym przyktadem zaangazowania fran-
czyzobiorcéw Zabki w dziatania spoteczne
jest tegoroczna akcja wsparcia dla powo-
dzian. Przedsiebiorcy zrzeszeni w sieci wy-
kazali duzo inicjatywy, organizujac zbior-
ki dla powodzian, a takze bezposrednie
wsparcie i organizacje dziata na miejscu
- jak np. Anna Stencel z Wroctawia, ktéra
otrzymata za to specjalne wyréznienie ,Top
Franczyzobiorca 2024" przyznawane przez
jury podczas tegorocznej edycji Targéw
Franczyzy. Zaangazowanie w tej sprawie
pokazali takze klienci. Zabka we wspot-
pracy z Polskim Czerwonym Krzyzem zor-
ganizowata bowiem akcje charytatywna,
ktéra umozliwita klientom sklepéw zaan-
gazowanie sie w pomoc za posrednictwem
aplikacji mobilnej Zappka. Uzytkownicy
tej popularnej aplikacji mogli wymieniac¢
zgromadzone podczas zakupdw punk-
ty lojalnosciowe (tzw. zappsy) na cegietki
charytatywne, z ktérych dochéd byt w ca-
tosci przekazywany na pomoc dla oséb do-
tknietych powodzia. Zebrane w ten sposéb

srodki trafiaty bezposrednio do Polskiego
Czerwonego Krzyza, ktéry koordynowat
dziatania pomocowe na tych terenach.

Co istotne, nie byla to jednorazowa ini-
cjatywa - sie¢ Zabka regularnie angazuje
swojg aplikacje mobilna do prowadzenia
dziatan charytatywnych, jak chocby zbiorki
na rzecz Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Po-
mocy czy wsparcia dla Ukrainy w obliczu
wojny. Dzieki takim inicjatywom Zappka
stata sie nie tylko narzedziem lojalnoscio-
wym, ale réwniez platforma do budowania
odpowiedzialnych postaw spotecznych.

Zabka dziata w zgodzie

z przyjeta strategia CSR

Sie¢ w 2021 r. przyjeta dtugofalowa Strate-
gie Zaangazowania Spotecznego, zorien-
towang wokét inicjatyw, ktore m.in. popra-
wiaja jako$¢ zycia, promuja zdrowy tryb
zycia, sprzyjaja ochronie srodowiska oraz
integracji obywatelskiej. Franczyzobiorcy
Zabki moga aktywnie angazowac sie w te
projekty, wykorzystujac wsparcie finanso-
we i organizacyjne sieci do realizacji warto-
$ciowych inicjatyw. Program ,Dobre Zycie”
oraz akcje pomocowe, jak wsparcie dla po-
wodzian, doskonale wpisuja sie w te stra-
tegie, pokazujac, ze Zabka chce by¢ nie tyl-
ko najwieksza sieciag wygodnych sklepéw
typu convenience, ale réwniez partnerem
dla lokalnych spotecznosci.

Wiecej informacji o franczyzie z Zabkg: https://
www.zabka.pl/franczyza. Jesli masz pytania
i chciatbys porozmawiac z franczyzobiorcami
prowadzqcymi swoje sklepy w Twojej okolicy,
wejdZz na https.//www.zabka.pl/franczyzo-
biorcy-ambasadorzy/ i poszukaj kontaktu do
przedsiebiorcy. Materiat partnera
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