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Rynek franczyzy w Polsce 2026: miedzy
technologia a odpowiedzialnym biznesem

Rynek franczyzy w Polsce przechodzi w ostatnich
latach dynamiczna transformacje. Model, ktory
jeszcze dekade temu kojarzyt sie gtownie z siecia-
mi fast-food, dzi$ obejmuje niemal kazda gataz
gospodarki - od zaawansowanych ustug IT, przez
wellness i opieke senioralna, po edukacje online.

JOANNA ZIELINSKA

W 2026 1. sukces franczyzy nie
zalciy juz tylko od rozpoznawal—
nego logo, lecz przede wszyst-
kim od zwinnosci operacyjnej,
innowacyjnoéci i zdolnosci do
adaptacji w szybko zmieniajg-
cym si¢ otoczeniu ckonomicz-
nym. Wedlug prognoz, liczba

systcmo’w franczyzowych w Pol-
sce moze w najblizszych latach
przekroczy¢ 1500, a liczba
punktéw sieciowych osia}gn%é
nawet 25 tys. To oznacza nie tyl—
ko ckspansjg ilos’ciow;}, ale takze
glebokie zmiany w sposobie pro-
wadzenia biznesu — w tym wick-
sze wykorzystanie technologii,
nowych formatow biznesowych
i podcjs’cia opartego na warto-

sciach ESG.

Technologia i automatyzacja

— fundament wspolczesnej
franczyzy

Sztuczna inteligencja przesta-
la byé nowink% — stala si¢ fun-
damentem efekeywnosci - sieci
franczyzowych. Systemy wyko-
rzystujg narzedzia cyfrowe do
precyzyjnego harmonogramo—
wania pracy, zarz%dzania zapasa-
mi i personalizacji marketingu.
Automatyzacja, w postaci kio-
skow samoobstugowych, aplika-
¢ji mobilnych czy inteligentnych
systcméw obslugi zamowien,
pozwala znacznie obnizy¢ kosz-
ty operacyjne, zwhaszeza w reta-
ilui gastronomii.

Przykladem moze by¢ sie¢ Zab-
ka, ktéra wdraza intcligcntnc
analizy sprzedaZy i systemy

kas samoobstugowych. Z kolei
w edukacji online, marki ta-
kie jak Novakid czy Edu Bears
oferujg catkowicie cyfrowe do-
swiadezenie, wprowadzajs(c hy—
brydowe modele taczgce nauke
stacjonarna z platformami e-le-
arningowymi. Do 2030 r. stan-
dardem maja stal si¢ takze roz-
wigzania typu voice commerce
i personalizowane oferty w apli-
kacjach mobilnych, co wymusza
inwestycje Franczyzobiorcéw
W nowoczesne narzqdzia SaaS

i CRM.

Nowe formaty i modele
biznesowe

Rok 2026 przynosi
znaczng dywersyfikacje forma-
tow franczyzowych. Popular-

I ..
rowniez

nos¢ zdobywaja micro-formaty,
czyli male punkcy w lokaliza-
cjach  nietradycyjnych, takich
jak lotniska czy kampusy, umoz-
hwiajz}ce wejécic na rynek przy
relatywnie niskich kosztach. Co-
raz czgsciej wdrazane sa modele
subskrypcyjne, kedre zapewniajg
stale przychody, np. w ustugach
wellness, domowych czy au-
to-serwisach. Ponadto rosnie
znaczenie Franchise Portfolio
Owners, czyli profesjonalnych
operatorow zarzadzajacych wie-
loma markami jcdnoczcénic na
zasadzie ,mikro-funduszy priva-
te equity”.

Granica miqdzy swiatem offline
a online zaciera si¢. Tradycyjne
systemy Wdraiajz;: modele hybry—
dowe, taczge sprzedaz stacjonar-
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Zbuduj biznes z marka, ktora
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Dotacz do globalnej sieci,
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ng z us}ugami typu click-and-
-collect czy mobilnym serwisem
zamawianym przez aplikacje.
Dzigki temu franczyza staje si¢
bardziej demokratyczna, umoz-
liwiaj%c Wcjécic w biznes szer-
szej grupie przedsigbiorcow.

Zréwnowazony rozwoj

i spoleczna odpowiedzialnos¢
Wspolczesny  konsument  co-
raz czgsciej ,glosuje portfelem”.
Sieci posiadajace silne strategie
ESG - ekologiq, etykq bizne-
su i przejrzysty tacuch dostaw
— zyskuja przewage konkuren-
cyjng. Zrownowazone prakeyki
przestaly by¢ jedynie dodat-
kiem Wizerunkowym, stajac sie
wymogiem  rynkowym.  Sieci
gastronomiczne  wprowadza-
ja menu roslinne i systemy less
waste, a franczyzy retail czesto
Wybicraj% 10kalnych dostawcow
i ograniczajg slad weglowy swo-
jej logistyki.

Pokolenie Z w franczyzie

— mlodzi przedsiqbiorcy
zorientowani na
bezpieczenstwo

Badanie Work War Z, zreali-
zowane Pprzez Enpulse i SGH,
pokazujc, 7e 16 proc. przcdsta—
wicieli pokolenia Z w Polsce
preferuje prowadzenie wiasnej
dzialalnosci gospodarczej. Spo-
stod nich 21 proc. to osoby stu-
diuj%cc, ktore chc% otworzyé fir-
me jeszcze przed rozpoczeciem
kariery zawodowej. Jednoczesnie
ponad 70 proc. respondentéw
wcigz wybiera klasyczng umowe
0 prace, oczckuj%c stabilnosci,
a 47 proc. wskazuje wynagrodze-
nie jako glowny czynnik wyboru
pracy.

Sieci takie jak Zabka odpowia-
dajg na te potrzeby programem
»Bezpieczny Start”, ktéry pozwa-
la mlodym sprawdzi¢ si¢ w roli
franczyzobiorcy W bczpiccznych
warunkach przez 2—4 tygodnie.
Do poczgtku 2025 1. z progra-
mu skorzystalo ponad 200 o0sob,
z czego 119 otworzylo juz sklepy,
a ko]cjnc 8o jest w trakcie rekru-
tacji. Az 86 proc. uczestnikow
to przedstawiciele pokolenia Z,
a obecnie w ca}ej sieci spos'rc’)d
ponad 10 tys. franczyzobiorcow,
2 844 osoby na]cZ:i do tej gene-
racji.

— Mlodzi cheg dziala¢ na wlasny
rachunck, ale nie kosztem po-

FRANCHISE

%9

16 proc. przedstawicieli
pokolenia Z w Polsce
preferuje prowadzenie
wtasnej dziatalnosci
gospodarczej.

czucia bezpieczenstwa. W Zabce
dajemy im mozliwosé spraw-
dzenia si¢ w roli przedsi¢biorcy,
ograniczajgc ryzyko — najpierw
w ramach programu ‘Bezpiecz-
ny Start’, a nastepnie poprzez
sprawdzony model franczyzowy
— mowi Przemystaw Kijewski,
Chief Operating Officer w Zab-
ka Polska.

Historie sukcesu — przyktad
Intermarché i Freedom
Nieruchomosci

Franczyza to nie tylko teoria,
lecz przede wszystkim prakeyka.
Katarzyna Jaworek, whscicielka
sk]cpéw Intermarché w Powi-
czu i Skierniewicach, od dziecka
obserwowala biznes rodzicow.
Po studiach i pracy w korpora-
¢ji zdecydowala si¢ na wihasna
droge, przechodzac pelen cykl
szkolen, w tym prakeyki w skle-
pie i szkolenia z zarz%dzania ze-
spolem. — Pracowalismy ciezko
przez trzy lata — przez pierwszy
rok musielis’my mocno Wcryﬁ—
kowac koszty, aby nie popasc
w zadluzenie. W drugim roku
juz odrabialis'my strate. Ale by}o
to wszystko okupione duzym
Wysilkicm — wspomina Kara-
rzyna Jaworek. Dzigki systema-
tycznej pracy i innowacyjnym
pomystom, takim jak dostawy
przez Glovo, jej sklepy osiggaja
stabilne obroty, a roczny przy-
chod wszystkich trzech bizne-
sow (dwa sklepy + stacja paliw)
przekracza 100 mln z1i.

Réwnie inspirujaca historig jest
Michal Macicjewski z Freedom
Nieruchomosci. Po doswiadcze-

niu w bankowosci i posrednic-
twie nieruchomosci, wraz z kole-
ga otworzyl oddzial w Pruszezu
Gdanskim. Pierwszy rok byl
trudny - pandcmia i lockdown
niemal  zatrzymaly  sprzedaz.
— Pierwsza sprzedaz sfinalizowa-
lismy w czerweu 2020 1. — to po-
zwolilo nam uwierzy¢, ze jednak
si¢ da. I od tego momentu nasz
biznes ruszyl — mowi Macicjew-
ski. Obecnie sie¢ obejmuje bli-
sko 100 placowek w calej Polsce,
ajego oddziat obstuguje kilkana-
$cie transakcji miesi¢cznie, 0sig-
gajgc wysoki poziom sprzedazy
lokalnej i ogolnopolskiej.

Wyzwania branzy

Rok 2026 stawia przcd franczy—
zobiorcami powazne wyzwania.
Braki kadrowe i rosngce koszty
pracy wymuszaja podwyiki wy-
nagrodzeﬂ oraz inwestycje w au-
tomatyzacje, a inﬂacja i drchj%—
ca 10gistyka wymagaja wiqkszej
dyscypliny finansowej. Niesta-
bilnos¢ geopolityczna sprawia,
ze konieczne staje sie poszu-
kiwanie lokalnych alternacyw
w lancuchach dostaw, a nasy-
cenie rynku zmusza do tworze-

Vb

Franczyza to nie tylko
teoria, lecz przede
wszystkim praktyka.
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nia mnowacy]nych propozycji
wartosci, ktore wyroznig oferte
wsrod konkurencji. Coraz wick-
sza  zaleznos¢ od  technologii
oznacza konieczno$é inwestycji
w cyberbezpieczenstwo i ochro-
n¢ danych, podezas gdy rosngce
koszty marketingu oraz wymogi
RODO zmuszaja do budowania
bczpoércdnich rclacji z klien-
tem. Wnioski sg jednoznaczne:
technologia i wartosci musza
is¢ w parze. Szybkie wdrazanie
sztucznej inteligencji i nowocze-
snych systemoéw operacyjnych
decyduje o przetrwaniu, a roz-
wijanie franczyzy opartej na za-
sadach ESG i lokalnosu pozwal
zdobywac lojalnych klientow.

Prognozy i przysztos¢ rynku
Do 2030 roku rynek franczyzy
w Polsce ma rozwijaé si¢ w spo-
sob  niezwykle  dynamiczny,
przy czym nie chodzi wylgcznie
o wzrost liczby punktéw czy no-
wych marek, ale przede wszyst-
kim o ewolucj(; samego modelu
biznesowego i sposobu prowa-
dzenia dzialalnosci. Kluczowym
clementem bedzie automatyza-
cja procesOw oraz personaliza-
cja sprzedazy — hanczyzoblorcy
beda coraz cze¢sciej korzystac
z narzedzi opartych na sztucz-
nej inteligencji, ktore pozwoly
dopasowa¢ oferte do indywidu-
alnych potrzeb klientow, zopty-
malizowac¢ harmonogramy pra-
cy oraz usprawnié zarz:%dzanie
zapasami. Takie rozwigzania nie
beda juz jedynie innowacyjnym
dodatkiem, ale standardem ko-
niecznym do utrzymania konku-

Do 2030 roku rynek
franczyzy w Polsce ma
rozwijac sie w sposob
niezwykle dynamiczny,

przy czym nie chodzi
wytacznie o wzrost
liczby punktow czy
nowych marek, ale
przede wszystkim

o ewolucje samego
modelu biznesowego

i sposobu prowadzenia
dziatalnosci.

rencyjnosci, zwlaszeza w sckeo-
rze retail, gastronomii czy usiug
online.

Rownolegle  obserwowa¢  be-
dziemy rozwoj cyfrowych i hy-
brydowych moddl buncsowych
Granica miqdzy $wiatem online
a offline ulega zacieraniu — tra-
dycyjnc sklcpy coraz czqécicj
wprowadzajg  sprzedaz  typu
click-and-collect, serwisy mo-
bilne czy ap]ikacje umozliwia-
jace zamawianie zdalne, a nowe
marki funkcjonuja  wylacznie
w  srodowisku cyfrowym, na
przyklad w branzy edukacyjne;
lub fitness. Hybrydowe podej-
scie pozwala franczyzobiorcom
zwigkszyc’ zasicg dzialalnosci,
ograniczy¢ koszty operacyjne

i odpowiada¢ na zmieniajace si¢
oczekiwania konsumentdw.
Kolejnym istotnym trendem jest
ckologizacja proceséw i pro-
duktow. Polscy przcdsiqbiorcy
coraz cze¢sciej wdrazajg prakeyki
ESG, redukuja odpady, korzy-
stajg z lokalnych dostawcow,
wprowadzaja  menu  roslinne
i koncepcje less waste. W nad-
chodzzicych latach sieci, ktore
nie dostosujg sic do wymogow
srodowiskowych,  spolecznych
i korporacyjnych standardow
zarzadzania (ESG), moga miec
problemy z dostepem do fi-
nansowania, a takze trudnosci
W nawigzywaniu Wspc’)ipracy
z partnerami biznesowymi, dla
keorych kwestie zrownowazone-
g0 TOZWOju stajg si¢ coraz waz-
niejszym kryterium.

Rynek franczyz ustugowych i e-
-commerce bedzie szczegolnie
istotny w nadchodza(cej deka-
dzie. Rosngce zapotrzebowanie
na us}ugi Cdukacyjnc, wellness,
mental health, a takze profe-
sjonalne posrednictwo w nieru-
chomosciach i sektorze finan-
sowym  sprawia, ze franczyzy
uslugowc zyskujq na znaczeniu.
Elastyczne modele pracy, umoz-
liwiajace prowadzenie dziatal-
nosci zdalnie lub hybrydowo,
beda coraz bardziej atrakeyjne,
zwlaszcza dla mlodych przedsie-
biorcow z poko]enn 7, ktorzy
szukajg rownowagi miedzy nie-
zaleznoscia a bezpicczenstwem
finansowym.

Roéwnoczesnie rynck bgdzic mu-
sial sprosta¢ rosngcym wymaga-

niom prawnym. Planowane re-
gulacje maja zwickszy¢ ochrong
franczyzobiorcow, wprowadzajac
obowigzek pelnej transparent-
nosci w umowach, rzetelne in-
formacje o kosztach prowadze-
nia dzialalnosci i jasne warunki
wspolpracy z franczyzodawcami.
Dzigki temu przedsi¢biorcy beda
mogli podcjmowaé dccyzjc biz-
nesowe w sposob bardziej swia-
domy i bezpieczny, ograniczajgc
r 7zyk0 bhgdnych inwestycji.

Podsumowujz}c, polski rynck
franczyzy w perspekeywic 2030 1.
bedzie si¢ charakteryzowal wy-
cyfryzacji,
zrownowazonym podejsciem do
srodowiska i wartosci, wzrostem

sokim poziomem

znaczenia  scktora uslugowego
i e-commerce, a takze aktywnym
udzialem mlodych przcdsigbior—
cow poszukujgcych elastyeznych,

Rynek franczyzy w Polsce
w 2026 r. to potaczenie
technologicznej
rewolucji
z odpowiedzialnym
biznesem. Sukces zalezy
od zdolnosci adaptaciji,
inwestycji w technologie,
umiejetnosci zarzadzania
i budowa nia relacji
opartej na zaufaniu.

bezpiecznych modeli prowadze-
nia biznesu. To wszystko sprawia,
ze sukces w tym sektorze quzie
wymagal od  franczyzobiorcow
nie tylko kapita}u i doswiadcze-
nia, ale rowniez umiejetnosci
adaptacji, innowacyjnoéci i $wia-
domosci spo}ecznej oraz techno-
logiczne;.

Rynek  franczyzy w  Polsce
w 2026 1. to polaczenie tech-
nologicznej rewo]ucji zZ odpo—
wiedzialnym  biznesem. Sukces
za]CZy od zdolnosci adaptacji,
inwestycji w techno]ogiq, umie-
jetnosci zarzadzania i budowa-
nia relacji opartej na zaufaniu.
Historie takich przedsi¢biorcow
jak Katarzyna Jaworek czy Mi-
chal Maciejewski pokazujg, ze
ciezka praca, kreatywnos¢ i sys-
tematyczne wdrazanie innowa-

ji pozwalajg osiggac nie tylko
fmansowy sukces, ale i stabil-
nos¢ operacyjng.

Franczyza przestala by¢ tylko
drogg do szybkiego zysku — stata
sic sposobem na rozwoj przed-
siqbiorczos’ci, demokratyzach
dostgpu do biznesu i wprowa-
dzanie wartosci ESG w zycie
codzienne. Dla mlodych ludzi,
takich jak przedstawiciele po-
kolenia Z, oferuje mozliwos¢
polaczenia niezaleznosci z bez-
picczcﬁstwcm, adla calcj gospo-
darki — dynamiczny i innowa-
cyjny segment, ktoéry napedza
rozwéj ]okalnyi krajowy.

Franczyza w retailu moze zapobiec dyskontyzacji rynku

Franczyza w sektorze retail, szczegolnie spozywczym, stoi dzis przed wyjatkowym
wyzwaniem pogodzenia rosnacych kosztow operacyjnych z oczekiwaniami coraz
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BARTEOMIEJ TAREOWSKI
menadzer ds. rozwoju franczyzy
i komunikacji korporacyjnej, Grupa
Muszkieteréw

bardziej swiadomego i wymagajacego konsumenta.

Presja  kosztowa obejmuje
praktycznie kazdy obszar dzia-
talnosci — od energii i logistyki
po wynagrodzenia - co bez-
posrednio wptywa na rentow-
nos¢ sklepow. Jednoczesnie
mozliwosci przenoszenia tych
kosztéow na klientdw sg ograni-
czone, poniewaz konsumenci
stali sie bardzo wrazliwi ceno-
wo i aktywnie poszukujg naj-
lepszych ofert.

Istotne przewagi
Zmieniajg sie takze zachowania
zakupowe. Klient jest dzis mniej

lojalny wobec jednej sieci, cze-
$ciej poréownuje ceny, korzysta
z réznych formatéw i kanatéw
zakupowych. Oczekuje przy
tym nie tylko atrakcyjnej ceny,
ale réwniez wygody, jakosci,
produktéw lokalnych oraz od-
powiedzialnosci spotecznej
i srodowiskowej. To powoduje
rosnaca ztozonos¢ operacyjna
i wymaga od sieci handlowych
duzej elastycznosci.

W tym konteksécie model fran-
czyzowy, na ktérym opiera sie
Intermarché, ma istotne prze-

wagi. Kluczowa role odgrywa
lokalny przedsiebiorca - wia-
sciciel sklepu, ktéry najlepiej
zna potrzeby swoich klientéw
i potrafi szybko reagowac na
zmiany w otoczeniu rynkowym.
To pozwala budowac¢ blizsze
relacje z konsumentami i lepiej
dopasowywac oferte do lokal-
nych oczekiwan.

Supermarket i jego rola

na polskim rynku

Sieci franczyzowe majg ogrom-
na role do odegrania na polskim
rynku sprzedazy detalicznej,

poniewaz moga zapobiec jego
dyskontyzacji. Jest to bardzo
niebezpieczne zjawisko z per-
spektywy klienta, ktoéry jesz-
cze dzi$ nie zdaje sobie z tego
sprawy. Jest to takze zjawisko
niebezpieczne dla dostawcow
i producentéw. Dlatego na ryn-
ku potrzebny jest format super-
marketowy i my jako Intermar-
ché mamy ambicje, aby stac sie
najlepszym supermarketem na
polskim rynku, ulubionym su-
permarketem Polakéw.

materiat partnera
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Szanowni Panstwo

Rynek franczyzy w Polsce pozostaje jednym z najbardziej dy-
namicznych segmentéw handlui us}ug. Coraz wiccej firm roz-
wija swoje sieci w oparciu o model partnerski, keory pozwala
szybko skalowa¢ biznes, ] ednoczesnie WZzmacniajac rozpozna-

walnos¢ marki. W takich warunkach kluczows role odgrywa
sia brandu — jego wartos¢, reputacja oraz zdolnos¢ do przy-
ciggania zaroéwno klientow, jak i nowych Franczyzobiorcéw.

Raport Franczyza — najcenniejsze marki” przedstawia zesta-
wienie branddow, ktore najskutccznicj Wykorzystuj:z poten-

ZESTAWIENIE NAJCENNIEJSZE MARKI FRANCZYZOWE

Nazwa firmy/ sieci

Najwieksze sukcesy i dokonania marki
w Polsce w ostatnim roku

Najwieksze korzysci dla franczyzobiorcy

cjat tego modelu biznesowego. Analiza pokazuje, keore marki
buduja najwickszg wartos¢ na rynku franczyzy, jak rozwijaja
swoje sieci oraz jakie czynniki decyduja dzis o ich przewa-
dze konkurencyjnej.

Redakcja

Opis marki

BRICOMARCHE

W 2025 . sie¢ Bricomarché zanotowata progresje sprzedazy
na poziomie 7 proc. Na tle wyraznie hamujacych inwestycji
w budownictwie mieszkaniowym, podczas gdy wielu
rynkowych konkurentéw zanotowato spadki, szyld utrzymat
wysokie tempo wzrostu. Marka skonsolidowata tym samym
swoja pozycje trzeciego gracza w sektorze DIY oraz lidera
wsrdd niezaleznych sklepéw tej branzy. Istotnym motorem
rozwoju byfo utrzymanie stabilnego tempa nowych otwar¢
oraz sukcesywne przytaczanie nowych placéwek “Pod Znak”
Bricomarché, w tym 3 sklepdw sieci Jasam. Sie¢ postawita
takze na ewolucje asortymentowa, wprowadzajac m.in.
nowy koncept, Dekoracyjny Ogréd” oraz rozwijajac marki
wiasne. Ten wzrost skali wspiera nowoczesna logistyka —
sfinalizowano budowe trzeciej bazy w Nowym Modlinie,
ktdrej oficjalne otwarcie odbyto sie w styczniu 2026.

Sie¢ Bricomarché oferuje przedsiebiorcom wsparcie

na wszystkich etapach wspétpracy, poczawszy od
kompleksowych szkoler przygotowujacych do prowadzenia
tak duzego biznesu, w ktdrych dzielimy sie swoim know-
how. Przed samym otwarciem: gwarantuje szkolenia dla
pracownikéw, prace konceptowe i pomoc specjalistow

w przygotowaniu otwarcia lub przejecia istniejacego
punktu sprzedazy. Po otwarciu: przedsiebiorca otrzymuje
pomoc regionalnego doradcy handlowego i innych
przedsiebiorcow, a takze caty pakiet serwisow poczawszy
od logistyki, az po marketing. Szyld zapewnia narzedzia

jak oprogramowanie automatyzujace zaméwienia,
administracje oraz dostep do szerokiej gamy produktow z
magazyndéw centralnych. Bricomarché pomaga w uzyskaniu
finansowania inwestyji. Posiada program lojalnosciowy,
premiujacy realizacje zakupu towaréw dostepnych w ramach
sieci. Marka posiada takze programu dofinansowania do
przekonceptowania sklepu oraz instalacji fotowoltaiki.

Bricomarché to jedna z czotowych sieci sklepéw typu, dom i ogréd” w Polsce. W ramach
sieci funkcjonuje obecnie 226 placéwek, ktdre prowadza niezalezni przedsiebiorcy.
System franczyzowy Grupy Muszkieterdw jest unikatowy na polskim rynku, poniewaz
zaktada partycypacyjny model zarzadzania cata siecig handlowa. Polega na nieustannej,
dwustronnej wspétpracy pomiedzy whascicielami punktéw sprzedazy, a specjalistami
pracujacymi na co dzieft w gtéwnej siedzibie firmy i w regionach. Zgodnie z tak okreslong
kultura organizacyjng wiasciciele sklepéw petnig strategiczne funkcje na rzecz swojego
szyldu, w tym funkgje zarzadcze i operacyjne w strukturach centralnych. Realnie
wspdtzarzadzaja Grupa i ksztattuja jej dtugoterminowa polityke oraz strategie. Dzieki
temu lokalne rozwiazania i indywidualne pomysty maja szanse stac sie standardem
catej sieci budujac jej przewage na rynku. Celem Bricomarché jest umocnienie trzeciej
pozycji na rynku DIY w Polsce. W 2026 roku marka planuje uruchomienie 20 nowych
placéwek, a do 2030 roku rozbudowe sieci do 400 sklepéw oraz podwojenie obrotow.

Dom Ubezpieczeniowy
Spectrum

Rok sukceséw SPECTRUM: « Ekspansja — mapa Polski
wzbogacita sie 0 88 nowych placéwek. « Innowacje Al

— automatyzacja formularzy i inteligentne porzadkowanie
dokumentéw oszczedzaja czas Agentéw. - Wsparcie
marketingowe — firma sfinansowata ponad 200

lokalnych kampanii w social mediach, dostarczajac
gotowe tresci i profesjonalne szkolenia. « Rozwdj oferty

— firma wprowadzita produkty kolejnych marek, tworzac
najbardziej kompleksowy portfel ubezpieczen na rynku.

Zbuduj sukces ze SPECTRUM: « Zysk bez limitu — atrakcyjne
prowizje, jasne zasady i brak optat wstepnych czy
abonamentdw. - Elastyczny model wspdtpracy — stacjonarnie
lub online, pod marka SPECTRUM lub wtasna. - Technologia
dla agenta — system z porownywarka, CRM i automatyzacja
Al. + Aplikacje mobilne — intuicyjne narzedzia dla

agentai klienta. - Wsparcie 360° — gotowy marketing,

ITi merytoryczny back office. - Pewny start — kursy na
agenta i spersonalizowany onboarding dla aktywnych.

0d 2006 r. jako ogéInopolska multiagencja wyznacza standardy na rynku. taczy unikalne
know-how dojrzatej marki z technologig jutra. Zmienia codziennos¢ agentéw, dostarczajac
autorskie systemy Al, wysoka automatyzacje oraz petne wsparcie marketingowe

i merytoryczne. SPECTRUM stawia na stabilne zyski partneréw i nowoczesne narzedzia
mobilne. Tworzy przestrzen, gdzie doswiadczenie spotyka sie z cyfrowa rewoluja.

INTERMARCHE

Sie¢ Intermarché zakoriczyta 2025 r. z progresj przychodéw
na poziomie 2,5 proc. Sie¢ skoncentrowata swoje dziatania
na budowaniu nowej jakosci efektywnosci operacyjnej

i wzmocnieniu modelu ekonomicznego oraz optymalizadji
proceséw wewnetrznych i dalszym wzmocnieniu wizerunku
cenowego. Kluczowym filarem rozwoju byto wdrozenie
formatu Power 2.0 w kolejnych 13 sklepach sieci (facznie
funkcjonuje w 55 placéwkach) oraz intensywna rozbudowa
marek wiasnych, wzbogaconych w minionym roku 0 220
nowych produktéw. Réwnolegle sie¢ znaczaco wzmocnita
zaplecze logistyczne poprzez budowe zaawansowanego
centrum dystrybucyjnego w Dabrowie Gorniczej. W 2025 .
Intermarché utrzymato takze pozycje lidera przymarketowych
stacji paliw, zarzadzajac siecig 73 obiektéw i odnotowujac
wzrost wolumenu sprzedazy o ponad 9 proc.

Sie¢ Intermarché oferuje przedsiebiorcom wsparcie

na wszystkich etapach wspétpracy, poczawszy od
kompleksowych szkoleri przygotowujacych do prowadzenia
tak duzego biznesu, w ktdrych dzieli sie swoim know-

how. Przed samym otwarciem gwarantuje szkolenia dla
pracownikéw, prace konceptowe i pomoc specjalistow

w przygotowaniu otwarcia lub przejecia istniejacego punktu
sprzedazy. Po otwarciu przedsigbiorca otrzymuje pomoc
regionalnego doradcy handlowego i innych przedsiebiorcow,
a takze caty pakiet serwiséw poczawszy od logistyki, az

po marketing. Marka zapewnia narzedzia do prowadzenia
biznesu takie, jak oprogramowanie automatyzujace
zamowienia, administracje oraz dostep do szerokiej

gamy produktéw z magazynéw centralnych. Intermarché
pomaga w uzyskaniu finansowania inwestycji. Posiada
program lojalnosciowy, premiujacy realizacje zakupu
towaréw dostepnych w ramach sieci. Marka posiada takze
programu dofinansowania do przekonceptowania sklepu.

Intermarché to najwieksza w Polsce pod wzgledem obrotu sie¢ franczyzowa w kategorii
supermarketéw spozywczych. 95 proc. sklepéw, z blisko 190 funkcjonujacych w Polsce,
to jednostki rentowne. Przewaga jaka posiada Intermarché, w przeciwieristwie do
podmiotéw scentralizowanych, jest niezaleznos¢ wtascicieli sklepéw. Taki model zaktada
decyzyjnos¢ na poziomie kazdej placéwki handlowej. System franczyzowy Grupy
Muszkieteréw jest unikatowy na polskim rynku, poniewaz zaktada partycypacyjny model
zarzadzania cat siecig handlowa. Polega na nieustannej, dwustronnej wspdtpracy
pomiedzy whascicielami punktéw sprzedazy, a specjalistami pracujacymi na co dzien

w gtéwnej siedzibie firmy i w regionach. Zgodnie z tak okreslong kulturg organizacyjna
whasciciele sklepow petnig strategiczne funkcje na rzecz swojego szyldu, w tym

funkcje zarzadcze i operacyjne w strukturach centralnych. Realnie wspétzarzadzaja
Grupa i ksztattuja jej dtugoterminowg polityke oraz strategie. Dzieki temu lokalne
rozwiazania i indywidualne pomysty maja szanse stac sie standardem catej sieci budujac
jej przewage na rynku. Ambicja Intermarché jest sta¢ sie ulubionym supermarketem
Polakéw, oferujac niskie ceny, Swiezos¢, szeroki wyhér i bliskos¢. Juz teraz sie¢ jest
liderem w zakresie $wiezych produktéw i intensywnie rozwija oferte marek wiasnych.

Lagardére Travel Retail,

Costa Coffee to najwieksza sie¢ kawiarni w Polsce.

Costa Coffee oferuje swoim franczyzobiorcom petne

Costa Coffee to brytyjska sie¢ kawiarni nalezaca do koncernu Coca-Cola. Jest obecna

marka Costa Coffee Prowadzona z sukcesami od 2023 r. przez Lagardere wsparcie majace na celu utatwienie startu biznesu oraz w Polsce od 2012 1. po przejeciu sieci kawiarni Coffee Heaven. Od lutego 2023 r. kawiarniami
Travel Retail. Sie¢ w minionym roku powiekszyta zapewnienie statego i zrdwnowazonego przychodu. — Costa Coffee w Polsce zarzadza w ramach masterfranczyzy Lagardére Travel Retail —
sie 0 7 nowych lokalizagji. Lagardére stawia przede Prowadzenie biznesu pod znang na catym Swiecie marka Costa | globalny operator powierzchni handlowych z siecig blisko 5 tys. sklepdw w 42 krajach
wszystkim na lokalizacje w segmencie travel. Coffee. — Sprawdzony know-how (wiedza, kompetencje, i regionach. Aktualnie Costa Coffee posiada 114 lokalizagji i jest najwieksza siecig kawiarni
doswiadczenie). — Mocne wsparcie marketingowe dzigki w naszym kraju. Kawiarnie Costa Coffee usytuowane sa w centrach handlowych oraz
ogéInopolskiej i Swiatowej. — Wsparcie szkoleniowe. — na ulicach duzych i Srednich miastach. Lagardére Travel Retail stawia znaczaco na rozwoj
Opracowanie projektu budowlano-instalacyjnego. — lokalizagji Costa Coffee w sektorze travel: na lotniskach i dworcach kolejowych.
Wyposazenie lokalu w potrzebny sprzet — Staty nadzér
operacyjny i doradztwo w trakcie trwania umowy
franczyzowej. — Atrakcyjne warunki handlowe u dostawcéw.
Rex Concepts CEE/ Burger King umocnit pozycje Polski jako kluczowego rynku Franczyzobiorca Burger King otrzymuje dostep do sity Burger King to jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek QSR na $wiecie, rozwijana
sie¢ Burger King rozwoju w regionie CEE. Na koniec 2025 r. sie¢ liczyta 78 globalnej marki oraz kompletnego know-how operacyjnego. | w Polsce przez Rex Concepts. Sie¢ stawia na wysoka jakos¢ produktéw, wygode, szybkos¢

restauracji, w tym 44 franczyzowe, co potwierdza skutecznos¢
mieszanego modelu rozwoju. Marka rozwijata formaty
odpowiadajace na potrzeby rynku, zwtaszcza Drive-Thru, oraz
inwestowata w digitalizacje, automatyzacje i rozwiazania
wspierajace efektywnos¢ energetyczng restauraji.

Rex Concepts zapewnia wsparcie na kazdym etapie: od wyboru
i projektu lokalizacji, przez szkolenia i wdrozenie, po biezace
doradztwo operacyjne, marketingowe i digitalowe. Partner
korzysta takze z nowoczesnych rozwiazan technologicznych,
sprawdzonych standardéw oraz skalowalnego modelu
biznesowego dopasowanego do réznych formatéw lokali.

obstugi i innowacje technologiczne. W Polsce rozwija restauracje w formatach Drive-
Thru, In-Line i Food Court, f3czac site miedzynarodowej marki z lokalnym podejsciem do
rozwoju, efektywnosci operacyjnej i dtugofalowego partnerstwa z franczyzobiorcami.
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Nazwa firmy/ sieci Najwieksze sukcesy i dokonania marki Najwieksze korzysci dla franczyzobiorcy Opis marki
w Polsce w ostatnim roku

Xtreme Fitness Gyms W 2025 r. Xtreme Fitness Gyms umocnit pozycje Franczyzobiorca Xtreme Fitness Gyms otrzymuje gotowy Xtreme Fitness Gyms to sie¢ franczyzowych klubéw fitness, rozwijana z mysla
najwiekszej sieci fitness w Polsce, otwierajac m.in. cztery model biznesowy, silne wsparcie operacyjne i marketingowe | o skalowalnym wzroscie i silnej obecnosci na lokalnych rynkach. Marka faczy sprawdzony
kluby w Warszawie i przyspieszajac rozwdj catej sieci. oraz pomoc na kazdym etapie — od wyboru lokalizadji model operacyjny, rozpoznawalnos¢ i wsparcie dla partneréw, tworzac format
Firma podpisata 112 uméw najmu na ponad i finansowania po otwarcie i rozwoj klubu. Korzysta takze biznesowy odpowiadajacy na rosnace znaczenie codziennej aktywnosci fizycznej.
70 tys. m?, przygotowujac grunt pod kolejne otwarcia. To ze sprawdzonych standardow, szkolen, narzedzi oraz know-
byt tez rok dalszego skalowania modelu franczyzowego how rozwijanego w skali catej sieci, co utatwia prowadzenie
i wejécia w etap rozwoju, ktdry pozwala dzi$ otwierac biznesu i ogranicza ryzyka samodzielnego startu.
ponad 100 lokalizacji rocznie. 2025 r. Xtreme Fitness
Gyms zakoriczyta majac 157 lokalizacji w sieci.

Xtreme KiDS W 2025 r. Xtreme KiDS przyspieszyt rozwéj jako nowy Dla franczyzobiorcy Xtreme KiDS najwieksza korzyscia Xtreme KiDS to rozwijana w modelu franczyzowym marka nowoczesnych
koncept Xtreme Brands, otwierajac kolejne lokalizacje jest wejécie w gotowy model biznesowy z ograniczonym sal zabaw i aktywnosci dla dzieci. t3czy atrakcyjny koncept dla rodzin
i budujac rozpoznawalnos¢ marki na rynku sal zabaw ryzykiem — ze wsparciem przy wyborze lokalizagji, z uporzadkowanym modelem biznesowym, opartym na standardach
i aktywnosci dla dzieci. Marka rozwijata sie w modelu adaptadji i wyposazeniu lokalu, szkoleniach, marketingu operacyjnych i wsparciu dla partneréw. To format tworzony z myslg o lokalnych
franczyzowym, dopracowywata standard operacyjny oraz codziennych operacjach. Marka daje tez przewage spotecznosciach, regularnym ruchu dzieci i skalowalnym rozwoju sieci.

i potwierdzita, Ze faczy atrakcyjny format dla rodzin rozpoznawalnej sieci, dostep do sprawdzonych
z biznesem, ktory mozna skalowac w réznych miastach. narzedzi i mozliwos¢ rozwoju w segmencie ustug
2025 r. Xtreme KiDS zakoriczyta majac 11 lokalizadji w sieci. dla dzieci, ktéry ma duzy potencjat wzrostu.

Zabka Polska Dofaczenie do sieci Zabka 10 tys. franczyzobiorcy. Otworzenie | Franczyza Zabki to niski prég wejscia (ok. 5 tys. z4), gotowy Zabka to najwieksza w Polsce sie¢ sklepéw convenience dziatajacych w modelu
12 tys. sklepu Zabka w Polsce. Dalszy rozwdj ustug takich i wyposazony sklep oraz sprawdzony model biznesowy. franczyzowym. Obejmuje ponad 12 tys. placowek prowadzonych przez ponad
jak: freenow — mozliwo$¢ zamowienia takséwki w aplikagji Franczyzobiorca otrzymuije szkolenia, state wsparcie 10 tys. przedsiebiorcéw. Firma oferuje gotowy model biznesowy, wsparcie
Zappka, bilety komunikacji miejskiej, ustugi krawieckie, operacyjne i logistyczne, dostep do narzedzi cyfrowych oraz operacyjne i nowoczesne narzedzia cyfrowe. Rozwija takze ustugi dodatkowe
ustugi ubezpieczenia turystycznego i komunikacyjnego. pomoc partnera sprzedazy. Sie¢ zapewnia rozpoznawalng i gastronomie, budujac kompleksowy ekosystem wygody i oszczednosci czasu
Wyposazenie wszystkich sklepdw w nowoczesne piece marke, zatowarowanie i dziatania marketingowe, o ogranicza | dla klientéw oraz kompleksowego wsparcia dla franczyzobiorcow.
gastronomiczne — dzieki temu w catej Polsce mozna kupic ryzyko i pozwala skupic sie na prowadzeniu biznesu.
dania na ciepto — od pizzy, przez panini, po frytki.

Szukasz pomystu na wtasny biznes? Sprawdz, jak
dziata model Xtreme KiDS

Wtasny biznes nie zawsze zaczyna sie od wymy-
slania wszystkiego od zera. Coraz czesciej rozwija
sie w oparciu o model franczyzowy, ktory zostat
juz sprawdzony, uporzadkowany i dopracowany

operacyjnie.

FILIP PUCHALSKI
Commercial Director Xtreme KiDS

To rozwiazanie dla o0sdb, kto-
re chcg wejs¢ w lokalny biznes
z potencjatem wzrostu — nie-
zaleznie od tego, czy majg do-
$wiadczenie w pracy z dzie¢mi,
prowadzeniu ustug, sprzedazy,
zarzadzaniu zespotem czy roz-
wijaniu wiasnej dziatalnosci.

Aktywnosc dla dzieci

Jednym z kierunkéw, ktéry
zwraca uwage przedsiebiorcéw,
s3 nowoczesne centra aktywno-
$ci dla dzieci. To segment rynku,
ktéry mimo zmian demograficz-
nych nie znika, lecz wyraznie sie
profesjonalizuje. Rodzice coraz
uwazniej wybierajg miejsca,
w ktérych ich dzieci spedzaja
czas. Liczy sie juz nie tylko sama
dostepnosc ustugi, ale takze jej
jakos¢ — bezpieczenstwo, dobra
organizacja, sensownie zapla-
nowana aktywnos$¢ i doswiad-

czenia, ktére odpowiadajg na
potrzeby rodzin.

Wielu rodzicom nie wystarcza
odpowiedZ na pytanie, gdzie
dziecko moze spozytkowac
energie. Coraz wieksze znacze-
nie ma to, jak dana przestrzen zo-
stata zaprojektowana, co wnosi
i czy moze stac sie statym punk-
tem na mapie rodzinnych aktyw-
nosci.

W ten kierunek wpisuje sie Xtre-
me KiDS - koncept rozwijany
w ramach Xtreme Brands. To
model faczacy zabawe, ruch i ro-
dzinny sposéb spedzania czasu.
System oferuje wiecej niz poje-
dyncza ustuge. Pozwala rozwijaé
oferte urodzinowa, wprowadzac
wydarzenia tematyczne, zajecia
cykliczne i wspédtprace z grupami
zorganizowanymi. Pozwala tez
stworzy¢ wiekszg liczbe punk-
téw styku z klientem, zwiekszy¢
czestotliwos¢ wizyt i budowac
stabilny biznes.

Franczyza Xtreme KiDS moze
by¢ dobrym rozwigzaniem za-
rowno dla oséb, ktére znaja

realia pracy z dzie¢mi, jak i dla
tych, ktére majg doswiadczenie
w sprzedazy, operacjach, zarza-
dzaniu lub prowadzeniu wiasnej
firmy. Te pierwsze rozumieja po-
trzeby dzieci i rodzicow. Drugie
majg kompetencje biznesowe
potrzebne do prowadzenia ze-
spotu, sprzedazy i codziennego
zarzadzania firma. W obu przy-
padkach znaczenie ma nie sama
branza, lecz gotowos¢ do prowa-
dzenia biznesu w uporzadkowa-
ny i odpowiedzialny sposéb.

W oparciu o gotowe
rozwiazania

W modelu franczyzowym, za-
miast zaczynac od pustej kartki,
wchodzisz w koncept oparty na
gotowych rozwigzaniach - od
projektu i standardéw bezpie-
czenstwa po wsparcie operacyj-
ne, marketingowe i sprzedazo-
we. Xtreme KiDS korzysta przy
tym z doswiadczenia najwiekszej
w Polsce sieci klubdw fitness
- Xtreme Fitness Gyms, co prze-
ktada sie na wypracowane pro-
cesy, narzedzia i know-how.

W praktyce oznacza to, ze whasci-
ciel nie musi samodzielnie two-

rzy¢ catego systemu od podstaw.
Moze skupi¢ sie na rozwijaniu
biznesu, zarzadzaniu zespotem,
jakosci obstugi i budowaniu rela-
¢ji z lokalnym rynkiem. To wazne,
bo w tego typu przedsiewzieciu
nie chodzi wytacznie o atrakcyj-
ny lokal czy dobry pomyst, ale
o sprawnie dziatajacy system.

Czy to biznes dla kazdego? Nie.
| dobrze. To propozycja dla oséb,
ktére mysla o wiasnej firmie po-
waznie - jako o projekcie wyma-
gajacym decyzji, zaangazowania
oraz pracy na liczbach, procesach
i standardach jakosci.

Chcesz poznac liczby, case stu-
dies i zada¢ pytania ekspertom?
Zapisz sie na webinar informacyj-
ny poswiecony modelowi bizne-
sowemu Xtreme KiDS. Sprawdz,
jak ten koncept wyglada w prak-
tyce: www.xtremebrands.pl

XTREME

PRZESTRZEN ZDROWE. ZABAWY

materiat partnera
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BIZNES RAPORT

Franczyza potrzebuje liderow z krwi i kosci

Organizacje funkcjonuja dzi$ w rzeczywistosci,
ktéra coraz mniej przypomina znane nam sche-
maty. Coraz czesciej opisuje sie jg juz nie jako

VUCA, ale jako swiat BANI -

kruchy (brittle), peten

leku (anxious), nieliniowy (nonlinear) i trudny do
zrozumienia (incomprehensible) - oraz rzeczywi-
stosc polycrisis, w ktorej wiele kryzysow naktada
sie na siebie i wzajemnie wzmacnia.

MAGDA PIETKIEWICZ
ekspertka rynku pracy i tworczyni
platformy Enpulse

Chodzi juz nie tylko o zmiennos¢
czy nicpewnos’é To $wiat, w keo-
tym systemy p pekajg szybciej, niz
jestesmy w stanie je zrozumied,
a ludzie funkcjonuja pod <tai%
presja poznawczy i emocjonaln%.
W takich warunkach znane modele
przywodzewa po prostu przestaja
wystarczac. Nie dlatego, ze sa zle,
ale dlatego, ze powstaly dla zupel-
nic innych realiow.

Obecnie menedzerowie majq nie
tylko zarzgdzac. Muszy jednocze-
snie laczy¢ wyniki, ludzi i ciagly
zmiang - czesto w warunkach,
kedre sa nieliniowe i wewnetrznie
sprzeczne. Coraz czgs’cicj pcini%
role integratorow, probujg spiac
organizacje w jedng calos¢. Tyle ze
w rzeczywistos’ci BANI i poiycrisis
to juz nie jest laczenie elementow,
keére do siebie pasuja. To proba
utrzymania spéjnoéci w $wiecie,
w keorym wiele rzeczy z definicji
si¢ nie spina: tempo vs. j akos$¢, efek-
tywnos¢ vs. dobrostan, stabilnos¢
Vs. ci%gia zmiana. | wlasnie dlate-
go organizacyjny klej” przestaje
wystarcza¢. Lider nie skleja juz
elementow. Lider musi zarz%dzac'
napicciem miedzy nimi.

Dwie strony medalu

Wspolezesne koncepeje zarzgdza-
nia — od dynamic capabilities po
leadership agility — sprowadzaja sic
do jednego wniosku: przewaga kon-
i(urencyjna nie wynika juz z piano—
wania, tylko ze zdolnosci dziatania
w warunkach, ktore s3 nieliniowe,
nieprzewidywalne i czgsto we-
wnetrznie sprzeczne. Nie wygry-
waja ci, ktorzy majg najlepszy plan.
Wygrywaja ci, keorzy potrafia dzia-
taé Wtcdy, gdy pian przestaje mie¢
znaczenie.

Dla lidera oznacza to koniecznosé
podejmowania decyzji bez pelnych
danych, w srodowisku, w keorym
skutki dziatan s3 opo'inione, nie-
proporcjonalne lub trudne do prze-
widzenia. Jednoczesnie musi on
lgczy¢ krotkoterminows efekeyw-
nos¢ operacyjna z dlugofalowym
mys’]eniem strategicznym — mimo
ze te dwie perspektywy coraz cze-
éciej pozostajg ze sobac W napieciu.
To nie tylko kwestia przewidywa-
nia trendow. To zdolnos¢ porusza-
nia si¢ w systemach, keore s3 zlo-
zone, dynamiczne i nie zawsze dajy
si¢ 10gicznic uporz%dkowaé. Ale to
tylko jedna strona medalu.

Zmiana nie dzieje sie w strategii
— dzicje si¢ w ludziach. T to whasnie
tutaj przesuwa sie punkt ciqikoéci
wspolezesnego przywodzewa. Sku-
tecznosé organizacji nie zaleiy juz
wyi%cznie od jakoéci decyzji, ale od
tego, czy ludzie majy zasoby — psy-
chiczne, cmocjonalnc i poznawcze
- Zeby je udiwignz&é. Diatego rosnie
znaczenie kompetencji spolecznych
i emocjonalnych. Coraz Wyrainiej
wida¢ zwrot w strong przywodz-
twa zorientowanego na czlowicka
— opartego na zaufaniu, relacjach
i poczuciu bezpieczenstwa. Takie-
g0, W ktérym fundamentem stajg
si¢ empatia, zaufanie i relacje. Nie-
przypadkowo coraz ngs'cicj mowi
sie o servant ieadership. To model,
keory odwraca klasyczne myslenie
0 wiadzy — lider nie kontroiujc, lecz
wspiera. Nie narzuca, lecz usuwa
bariery. Nie stoi ponad zespolem,
lecz pracuje dla niego.

Takie podcjécic zmienia pcrspck—
tywe. Lider przestaje  zarzadzac

wylacznie zadaniami. Zaczyna za-

%

Zmiana nie dzieje sie
w strategii - dzieje sie
w ludziach.

.

rzgdzaé takze energia, emocjami
i sensem pracy. 'I‘worzy srodowisko,
w ktorym ludzie czujg si¢ bezpiecz-
nie, a nie tyiko dziaiaj:g cfcktywnic.
W tym miejscu empatia przestaje
by¢ ,mickkim dodatkiem”, a staje
si¢ twardym warunkiem skuteczno-
sci — szezegdlnie w zespotach zréz-
nicowanych, Wiclopokoicniowych,
funkcjonujgeych w réznych kon-
tekstach i rzeczywistosciach. W ta-
kiej organizacji nie dziala juz jeden
styl zarzadzania. Dziala uwaznos¢:
na czlowiceka, jego potrzcby, tempo
i sposob funkcjonowania.

Presja roli menedzera

Problem polega na tym, ze do roli
menedzera dokiadamy coraz wiecej
,,wymagari”. Oczekujemy od lide-
row wynikow, relacji, innowacyj-
nosci, zarzacdzania zmiang i dbania
o dobrostan zespotu — wszystkiego
jcdnoczcénic. Tworzy to rcainzi pre-
sje kompetencyjn%, co Wyrainie po-
kazuja dane.

Wedlug analiz Gallup oraz Mi-
crosoft nawet 70—-90 Pproc. me-
nedzerow  doswiadeza Wysokie—
go poziomu przecigzenia pracy
i odpowicdziainos/ci%. Co wigcej,
wielu z nich — mimo wieloletnie-
go doswiadczenia — wcigz ma po-
czucie, ze nie jest w pelni przygo-
towanych do swojej roli. Do tego
dochodzi wypalcnic. Juz 75 proc.
liderow doswiadcza jego objawéw,
a 67 proc. rozwaza zmiang¢ pracy

whasnie z tego powodu To nie s3
pojedyncze przypadkl a systemo-
wy sygnai 7e Co$ W tej konstrukc]i
przestaje dzialac.

Dlaczego to niepokojace? Liderzy
$3 nosnikiem zaangazowania w or-
ganizacji. Pracownicy dostrajajz} sie
do swoich przcioionych szybcicj
niz nam si¢ wydaje — spadek energii
lidera niemal automatycznie prze-
klada sie na spadek energii Zespoiu.
To efeke domina, keory zaczyna si¢
od jednej osoby, a konczy na calej
organizacji.

Najwazniejsza kompetencja lidera
W tym miejscu pojawia sie pytanie,
ktore zmienia pcrspcktng: co dzis
tak naprawdq decyduje o skutecz-
nosci lidera? Bo jesli presja rosnie
szybciej niz mozliwosci, to nie wy-
starczy juz ,robi¢ wigcej” — trzeba
dziafa¢ inaczej.

Skoro od lidera oczekujemy osig-
gania  wynikow i jednoczesnego
bycia opokac dla zcspoiu, w prak—
tyce oznacza to funkcjonowanie
W permanentnym napi¢ciu mi(zdzy
sprzecznymi oczekiwaniami. 1 wla-
snie dlatego kluczowe przestaje by¢
to, co lider potraﬁ, a coraz wazniej-
sze staje sie to, na ile rozumie same-
go sicbie i swoje granice.

Lider bez wgla[du w sicbie nie za-
uwazy momentu, w keorym konezg
si¢ jego zasoby — energia, uwaznosc,
zdolnos¢  podejmowania  decyzji.
A w rzeczywistosci, ktora jest szyb-
ka, nicliniowa i przeciazajaca po-
znawczo, ten moment przychodzi
szybcicj, niz si¢ Wydajc. ]céii tego
nie zauwazy, nie zareaguje — a kon-
sekwencje sa przewidywalne. Naj-
pierw pekaja relacje, potem jakos¢
decyzji, a na koncu wyniki.

Dlatcgo W centrum przywédztwa

pojawiajg si¢  kompetencje ,we-
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Do roli menedzera
doktadamy coraz wiecej
,wymagan”. Oczekujemy

od liderow wynikow,
relacji, innowacyjnosci,
zarzadzania zmiana
i dbania o dobrostan
zespotu - wszystkiego
jednoczesnie.

wnetrzne’. Czy]i? Samoswiado-
mos¢, keora pozwala uchwyci¢ mo-
ment, kiedy ,CO8 zaczyna sie psué”.
Asertywnosd, keora daje mozliwose
zatrzymania si¢ i postawienia gra-
nic. | autentycznoéé, buduj%ca re-
lacje, w ktorych mozna powiedziec
prawd(z — rowniez te nicwygodn%
Bo w swiccie, w keorym nie wszyst-
ko da si¢ kontrolowa¢, najwick-
SZym 1 7Zykiem staje si¢ brak kon-
takeu lidera z samym sobg.

Nie szukamy wice dzis lidera ide-
alnego. Szukamy lidera ,wystar-
€zaj3co dobrego”. 'I‘akiego, ktc’)ry
potrafi powiedziec: ,nie wiem”, ,nie
umiem”, ,,potrzcbujg wsparcia”. To
nie jest stabos¢. To najwyzsza for-
ma dojrzalosci przywddezej, a jej
brak jest najwiqkszym ryzykiem we
wspOlezesnym biznesie.

Pytanie jcdnak, czy organizacje sg
gotowe na takich liderow?
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FRANCZYZA W GASTRONOMII

Rynek franczyzy ga-
stronomicznej w Polsce
nadal rosnie, choc dzis
rozwoj wyglada inaczej
niz jeszcze kilka lat
temu.

JACEK JOLKOWSKI
Franchise & Business Projects Man-
ager, Rex Concepts Burger King
Poland S.A.

Nie jest to juz wyls(cznie koncen-
tracja na liczbie nowych otware,
ale przcdc Wszystkim na jakoéé
modelu operacyjnego, efektyw-
nos¢ kosztowa i umiejetnos¢ do-
pasowania formatu do lokalnego
popytu.

Presja kosztowa pozostaje faketem:
dotyczy  wynagrodzen,

kosztow najmu lub czynszow, su-

energii,

TOWCOW czy finansowania inwe-
stycji — jednak to nie zatrzymuje
rynku. Raczej przyspiesza jego pro-
fesjonalizacje i wzmacnia pozycje
tych marek, ktore potrafia zaofero-
wac partnerom realne know-how,
skale dzialania i narzedzia popra-
wiajgce rentownosc. Juz same dane
rynkowe pokazujy, ze gastronomia
w Polsce pozostaje scktorem wzro-
stowym: Wed}ug danych POSbistro
przychody lokali gascronomicznych
wostatnich dwoch latach rosly sred-
nio o ok. 8-9 proc., a liczba lokali
zwickszyla si¢ o 11 proc. w 2023 1.
io kolejnc 4 Proc. W 2024 T.

Potrzeby konsumentow

Z perspektywy sieci Franczyzowych
kluczowe jest to, ze rosngey rynek
nie oznacza juz sukcesu dla kazde-
go formatu. Najlepicj radzg sobie
koncepty, ktore odpowiadajg na
wspolezesne potrzeby konsumen-
ta: wygode, szybkosc, powtarzalng
jakos'é i dostgpnoéé w wielu ka-
nalach sprzedazy. To dlatego tak
duzy potencjal majg dzis globalne
marki QSR oraz formaty Drive-
-Thru, In-Line czy lokale nastawio-

ne rownoczesnie na sprzedaz sta-
cjonarng, na wynos i z dostawg do
domu. W praktyce to wlasnie one
najlepicj facza oczekiwania klienta
z efektywnoscig operacyjng. T wha-
snie w tym kontekscie szczegé]nie
wyraznie wida¢ potencjat polskiego
rynku, keory nadal oferuje szeroka
przestrzen dla rozwoju nowocze-
snych  konceptow  gastronomicz-
nych. Dla sieci Burger King, Polska
jest jednym z kluczowych rynkéw
rozwoju w regionie, a jcdnoczcénic
nadal jest rynkiem o relacywnie niz-
szym nasyceniu restauracjami QSR
niz Europa Zachodnia. To oznacza,
ze przestrzen do dalszej ckspansji
weiaz jest duza: nie tylko w naj-
wickszych aglomeracjach, ale row-
niez w miastach sredniej wielkosci
oraz w 1okalizacjach przy glo’wnych
trasach komunikacyjnych.

Przewaga modelu franczyzowego

Whasnie tu model franczyzowy po-
kazuje swoja przewage. W otoczeniu
rosngcych kosztow samodzielne pro-
wadzenie lokalu gastronomicznego
staje si¢ coraz tr‘udniejsze, bo wy-
maga nie tylko kapitalu, ale tez do-

stepu do technologii, sprawdzonych
procedur i skali zakupowej. Dobrze
zaprojcktowana franczyza ogranicza
czgs¢ tego ryzyka. Franczyzobior-
ca nie startuje od zera — korzysta
Z rozpoznawa]nej marki, gotowych
standardow operacyjnych, wsparcia
w wyborzc lokalizacji, projcktowa—
niu lokalu, szkoleniach, marketingu
i codziennym zarzgdzaniu. Zyskuje
takze dostqp do rozwi%zaﬁ, keore
dzis realnie wplywajg na wyniki
restauracii: kioskow samoobstugo-
wych, integracji z kanalem dostaw,
systemow digitalowych czy narze-
dzi wspieraj%cych marketing lokal-
ny i lojalnos¢ gosci. Warto zwrocic
uwage takze na efektywnos¢ ener-
getyczng i automatyzacje, poniewaz
NOWOCZesna gastronomia musi roz-
Wijaé si¢ nie tylko dynamicznie, ale
i odpowiedzialnie kosztowo.

W obliczu wyzwan

Nie mozna oczywiécie ignorowaé
wyzwaﬁ. \X/cdiug PMR jcdn% z naj-
wazniejszych  barier dla  branzy
pozostaja wysokie koszty zatrud-
nienia, wskazywane przez 47 proc.
badanych lokali i firm cateringo-

Wych. Rownoczesnie Wczes'niejsze
analizy PMR  podkreslaly presje
kosztow energii, najmu i 2ywnos’ci.
Z drugiej strony — wartos¢ rynku
HoReCa i liczba placowek w ko-
lejnych latach powinny rosna¢, co
wspierane jest wzrostem zamozno-
$ci konsumentdw i zmianami sty-
lu zycia sprzyjajacymi czestszemu
korzystaniu z uslug gastronomicz-
nych oraz poprawg nastrojow za-
kupowych. To bardzo wazny sygnat:
rynek nie jest w fazie odwrotu, ale
w fazie dojrzewania. Bedg rosnac
przede  wszystkim ¢i operatorzy
i ci partnerzy franczyzowi, kto’rzy
umiejg dziata¢ dtugofalowo, patrzec
na gastronomic jak na biznes oparty
na danych, jakoéci i konsekwent-
nym skalowaniu.

Franczyza gastronomiczna nadal
rosnic mimo  rosngcych  kosztow
i ma przed soba dobre perspekey-
wy. Koszty Zmieni}y regu]fy gry, ale
nie odebraly rynkowi potencjatu.
Wrecz przeciwnie: sprawﬂy, ze jesz-
cze wigkszg wartos¢ zyskujg silne
marki, dopracowane formaty i part-
nerstwa oparte na realnym wsparciu

operacymym.

2ostan Franczyzobiorcy

Burger King"

)Y Rex Concepts

Szukasz sprawdzonego
modelu biznesowego
dla swojej firmy?

APLIKUJ JUZ TERAZ!

Y zestaw
W cenie
Whoppera!

REKLAMA
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Franczyzoday
spoleczna

Czy w pracy mozna uratowac zycie? Tak - wystar-
czy wzia€ udziat w akcji krwiodawstwa! Wspotcze-
sny biznes coraz czesciej pokazuje, ze odpowie-
dzialnos¢ spoteczna to nie pusty slogan w biurze,
lecz realne dziatania, ktére zmieniaja swiat - kro-
pla po kropli. Firmy, ktore angazuja sie w inicjaty-
wy spoteczne, staja sie liderami wptywu nie tylko
gospodarczego, lecz takze spotecznego.

KATARZYNA VELINOV
Krewniacy.pl, Europejska Fundacja
Dawcdw Krwi

Na tej zasadzie dziala inicjaty-
wa spoleczna: Krewniacy.pl, kto-
rg rozwijam od 2005 T., obecnie
w ramach Europejskiej Fundacji
Dawcy Krwi. Naszym celem jest
edukacja  zdrowotna,  promo-
cja honorowego krwiodawstwa
i wspieranie odpowiedzialnosci
spo}ecznej — dzialan, kcore s3
mierzalne, systematyczne i dhu-
gofalowc Krew jest zasobem nie
do zastgpienia. Tylko w Polsce co-
dziennie potrzeba tysiccy dawek,
aby ratowaé zycie pacjentom po
wypadkach, kobietom przy kom-
plikacjach okolo porodowych czy
chorym na przewlekle choroby.

Realne oddzialywanie

na spoleczenstwo

\X/pbfw liderow mierzony jest dzi$
nie tylko skala biznesu, ale takze
realnym oddzialywaniem na spo-
leczenstwo. Polscy przcdsiqbior—
¢y, menedzerowie i liderzy opinii
majg moc ksztaltowania debaty
pub]icznej, edukacji i postaw oby—
watelskich. Transparentnos¢ i od-
powiedzialnoéé stajg sic nowa wa-
lutg wiarygodnosci — a zaufanie jest
tym, czego wspolczesne pokolenia
liderow oczekuja najbardzie;.
Firmy moga tu odgrywac kluczows
rolg. Akcjc krwiodawstwa organi-
zowane w miejscu pracy, wsparcie
edukacyjne, patronaty medialne
i komunikacja w kanatach firmo-
wych to konkretne formy zaan-
gazowania, keore przynosza wy-
mierne korzysci spoleczne. Warto

pamigtac, ze zgodnie z nowelizacjg
ustawy o publicznej stuzbie krwi,
ktora obowisczuje na stale od 2023
roku, honorowym dawcom przy-
shlguj% dwa dni wolncgo od pracy
po oddaniu krwi — wezesniej byt to
jeden dzien, w dniu donacji. Cho¢
rozwigzanie to wynika v przepiséw
prawa, a nie inicjatywy pracodaw-
cow, moze ono realnie zwigkszac
udzial pracownikéw w akcjach
krwiodawstwa i wzmacnia¢ kuleure
odpowicdzialnos'ci W miejscu pracy.
Fundacje i inicjatywy spoleczne,
cho¢ czesto opierajg si¢ na pra-
cy spolecznikéw i wolontariuszy,
nie moga jednak funkcjonowac
bez stabilnego zaplecza finanso-
wego. To whasnie biznes jest jed-
nym z najwainicjszych partncréw

99

Wptyw lideréw
mierzony jest dzis nie
tylko skala biznesu,
ale takze realnym
oddziatywaniem na
spoteczenstwo.

umozliwiajacych  realizacje  pro-
jekcow spolecznych — od dzialan
edukacyjnych, przez kampanie
informacyjne, po organizacje ak-
qji krwiodawstwa. Dzigki wspar-
ciu firm mozliwe jest prowadze-
nie  dlugofalowych  programow,
ktore realnie wplywaj% na zdro-
wie i bezpieczeﬂstwo spo1eczne.
W tym sensie wspéipraca migdzy
sektorem spo]ecznym a biznesem
nie jest dodatkiem, lecz naturalnym
elementem odpowicdzialnego eko-
systemu, w ktorym kazda ze stron
Wnosi swoja unikalnzg wartosc.

Przyklad nowego przywodzewa

\X/spéipraca z Krewniakami nie
tylko ratuje zycie, ale tez integruje
zespo}y, wzmacnia poczucie wspél—
noty i lojalnos¢ pracownikow.

Warto tez zauwazy¢, ze wplyw li-
derdéw biznesu obcjmujc nie tylko
sfere ckonomiczng czy medialng,
lecz takze spoleczna i edukacyjna.
Liderzy transformacji ~ cyfrowej,
inwestorzy i przedsigbiorcy przy-
szlosci ksztahuj% postawy mlodego
pokolenia, budujac kuleurg od-
powiedzialnosci.  Zaangazowanie
W inicjatywy spo}eczne, takie jak
krwiodawstwo, staje si¢ przykla-
dem nowego przywodzewa — trans-
parentnego, mierzalnego i empa-

99

Firmy, ktore wspierajg
takie projekty, pokazuja,
ze odpowiedzialno$¢
spoteczna moze by¢
czescig codziennej
kultury organizacyjne;j.

tycznego. To whasnie te dzialania
Wyréiniaj% liderow, ktérzy majg
wplyw na rozwoj spoleczny i edu-
kacyjny, a nie tylko na wyniki fi-
nansowe.

Firmy, keore wspierajg takie pro-
jckty, pokazuj%, ze odpowicdzial—
nos¢ spoleczna moze by¢ czescig
codziennej kultury organizacyjne;.
Wspélnc dzialania CSR, patrona-
ty, akcje edukacyjne i wolontariat
pracowniczy wzmacniaja kultu-
r¢ odpowiedzialnosci i podnoszg
swiadomos¢ zdrowotng — zarow-
no wsrod pracownikéw, jak iich
rodzin.

Wazna jest tez réwnowaga mig-
dzy  wplywem  instytucjonal-
nym a indywidualnym, rola li-
derdw opinii i lideréw biznesu
w ksztaltowaniu debaty publicz-
nej oraz innowacji
w budowaniu nowej generacji li-

znaczenie

derow. Inicjatywy spoleczne w fir-
mach idealnie wpisuja si¢ w te
kryteria: pozwalajg polgezy¢ indy-
widualne zaangazowanie pracowni-
kow z wplywem instytucjonalnym
calej organizacii, pokazujgc, ze biz-
nes i odpowicdzialnos’é spolcczna
moga iS¢ w parze.

Marzy mi sie, aby kazda firma
w Polsce miala w swoim kalenda-
rzu akeje krwiodawstwa, a te naj-
bardzicj zaangazowane by1y wy-
rozniane i stanowily inspiracje dla
innych. Wspolne dziatania w zakre-
sie krwiodawstwa wzmacniaja bez-
pieczenstwo  spoleczne, integrujy
zespoly i budujg wizerunek firmy
odpowiedzialne]’.

Dlatcgo zachc;cam wszystkic fir-
my do dofaczenia do inicjatywy
Krcwniacy.pl — organizacje¢ akcji,
edukacjg pracownikéw i wsparcie
komunikacyjne inicjacywy  jako
rcalny wklad w zycie spolccznc7
keory przyniesic wymierne korzysci
zaréwno dla spolecznosci, jak i dla
samej ﬁrmy. Bo kaidy 7 nas kiedys’
moze potrzebowa¢ pomocy, a miej-
sce pracy powinno kojarzyé si¢
z  bezpieczenstwem,  wspolno-
ta i kulturg  odpowiedzialnosci
—aprzy okazji, oddaj%c krew, moz-
na naprawdq poczué satysfakch, 7e
zmienia si¢ swiatna 1cpszc - kropla

po kropli.



