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FRANCZYZA
- pomyst na wtasny biznes

Zbudowaé nowoczesna sie¢ ubezpieczeniowa

Zadaniem nowoczesnej sieci ubezpieczeniowej nie
jest wytacznie dostarczanie produktéw i narzedzi
do sprzedazy. Naszym celem jest tworzyc¢ Srodo-
wisko, ktére pomaga przedsiebiorcom prowadzi¢
biznes sprawniej, rozwijac go bezpieczniej i sku-
teczniej odpowiadac na wyzwania rynku. Rozumie-
my wspétczesng franczyze jako partnerstwo oparte
na technologii, wiedzy i skutecznym wsparciu.

ARTUR ZAJDEL
prezes multiagencji Dom
Ubezpieczeniowy Spectrum

Na poczatku naszej drogi podje-
lismy kluczowy decyzje: zamiast
kupowa¢ gotowy system, stwo-
rzylismy wlasne rozwigzanie od
podstaw. Dostepne narzqdzia nie
odpowiadaly kierunkowi naszego
rozwoju. Nie chcielismy dostoso-
wywac pracy do ograniczen opro-
gramowania — postanowilismy
wiec wyznaczy¢ wlasny standard.
Dzis nasz pion IT odpowiada za
jedno z najbardziej rozbudowa-
nych srodowisk technologicznych
dla agentow ubezpieczeniowych
w Polsce. Jego sercem jest autor-
ski System Zarz%dzania Agencja
SADUS All in #1, keéry integru-
je majwazniejsze narzqdzia pracy.
Automatyzacja, intuicyjna obstu-

ga i elastycznosc sprawiajg, ze sys-
tem rozwija sic wraz z potrzebami
sieci. Calos¢ dopehliaj% aplikacje
mobilne: SADUS mobile wspiera
agentow, a SPECTRUM mobile
zapewnia klientom nowoczesng

obstuge.

»Od agentéw dla agencow”

— technologia, ktora

zna realia pracy

Przyjelismy prosty zasadg: rozwia-
zania dla agentéw powinny po-
wstawa¢ przy udziale ludzi, keorzy
rozumiejg ich codzienn% prace.
Rozwijamy SADUS w modelu ,,od
agentow  dla agentéw”. Wiedza
technologiczna b(czy si¢ z prak—
tycznym doswiadezeniem w dys-
trybucji ubezpieczen. Rozumie-
my wyzwania zwigzane z obslugg
klienta, sprzedai% wznowienia-
mi, rozliczeniami czy adminiscra-
cjg, dlatego sprawnie wdrazamy

funkcjonalnosci
codzienn% prace.
Technologia ma oszczedzac czas,
upraszczac procesy i pozwala¢
agentowi skupié sic na tym, co
najwazniejsze — kliencie oraz roz-
woju Wlasnego biznesu.

usprawniajgce

Rozne modele wspotpracy

— ten sam standard wsparcia
Wspdlezesny  rynek potrzebuje
clastycznosci.  Dlatego  franczy-
za pozostaje jednym z waznych
filarow  dzialalnosci  Spectrum,
ale nie jest jedynym moiliwym
modelem wspotpracy. Tworzymy
przestrzen zardéwno dla osob, keo-
re cheg zbudowaé whasny biznes
ubezpieczeniowy od podstaw, jak
i dla doéwiadczonych agentéw
prowadzacych juz swoje agencje.
Wspotpracujemy rowniez z przed-
sicbiorcami, ktorzy cheg rozsze-
rzy¢  dotychczasows  dzialalnosc
0 dystrybucjg ubezpieczeﬁ.

Model wspélpracy moze by¢ roz-
ny, ale standard wsparcia pozo-
staje ten sam. Niezaleznic od ro-
dzaju umowy zapewniamy pelne
zaplecze: narzqdzia IT, szkolenia,
marketing oraz bezposrednig po-
moc dedykowanych menedzeréw
regionalnych. Partner Wybiera
rozwigzanie dopasowane do swo-
ich planéw, zachowuj 3¢ Najwyzsza
jakos¢ obstugi.

Od wdrozenia do rozwoju
— wsparcie na kaidym
etapie biznesu
Opracowalismy system onbo-
ardingu  dostosowany zarowno
do debiutantow, jak i doswiad-
czonych  agentow  przenoszg-
cych swoj biznes do Spectrum.
Poczatkujgcy otrzymujy wiedze
i bezpieczne prowadzenie przez
pierwsze kroki. Doswiadczeni
przedsigbiorcy zyskuj% sprawny
transfer, cigglos¢ dzialania oraz
rozwigzania zwiqkszaj%ce efek-
iy
Lywnosc.
Nasze wsparcie nie konezy si¢
jednak wraz z zakonczeniem
wdrozenia. Wraz ze wzrostem
biznesu pojawiaja si¢ kolejne po-
trzeby i wlasnie Wtedy znaczenia
nabiera cale zaplecze organizacii.
Centralizujemy rozliczenia,
upraszczamy formalnosci praw-
ne i administracyjne oraz konse-
kwentnie automatyzujemy kolejne
procesy. Dzicki temu zdejmujemy
. r
Z partnerow znaczng cz¢s¢ powta-
rzalnej pracy, keora nie generuje
sprzedazy, ale pochlania czas. We-
dlug naszych szacunkow stosowa-
ne rozwigzania moga ograniczyé
7
Cczas przeznaczany na czynnosci
administracyjne nawet o 30 proc.
To czas, ktory agent moze wy-
korzysta¢ na obsluge klientow,
sprzedaz i rozw6j wlasnej firmy.

Technologia wspiera

- relacje buduje} biznes

Im mocniej inwestujemy w cyﬁy—
zacje 1 automatyzacje, tym bardziej
Widzimy znaczenie drugiego funda-
mentu naszej dziatalnosci - ludzi.
Technologia ma zwiqkszac’ wydaj—
nos¢ pracy przedsigbiorcy — uprasz-
cza¢ codzienne procesy, oszczedzad
czas i pozwalac skupic si¢ na tym, co
naprawde buduje przewage bizneso-
wy. Nawet najlepszy system informa-
tyczny pozostaje tylko narzedziem.
Prawdziwg wartos¢ tworza ludze,
ktorzy potrafia korzysta¢ z rozwia-
zan, rozwijaja swoje firmy, buduja
relacje z klientami i kazdego dnia
pracujg na zaufanie do Calej braniy.
Dlatego inwestujemy nie tylko
w rozwéj system(’)w7 lecz takze
w dostepnos¢ naszych ekspertow,
prace menedzerow  regionalnych,
szkolenia, konsultacje oraz inicja-
tywy integrujgce partneréw. Budu-
jemy kulture wspolpracy oparta na
otwartej komunikacji, wzajemnym
szacunku i przekonaniu, ze sukces
sieci jest konsekwencj% sukeesu lu-
dzi, keorzy ja tworzg. Po 20 latach
dziatalnosci wiemy, ze stabilnosci
w biznesie ubezpieczeniowym nie
buduje jeden system, produkt ani
umowa. Tworza jg ludzie, technolo-
gia, sprawne procesy i partner, keory
potraﬁ Wspieraé przedsiqbiorcg na
kazdym etapic rozwoju jego firmy.
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Franczyza w Polsce 2026. Rynek dojrzewa, a fatwy biznes sie konczy

Polski rynek franczyzy
to rynek dojrzaty i coraz
bardziej wymagajacy.

Polska Organizacja Franczyzo-
dawcow Wskazujc, ze w ciggu
ponad dwoch dekad liczba syste-
mow franczyzowych wzrosta z 95
do okolo 1350, a liczba franczy-
zobiorcow siegneta okolo 87 tys.
To pokazujc skalg, jakq osiqgnz}}
model, ktory z alternatywy dla
tradycyjnego biznesu stat si¢
jednym z trwalych elementow
polskiej przedsiebiorczosci.
Jednoczesnie franczyza wy-
raznie zmienia charakrer. Jak
zauwaza Franchising.pl, rynek
nadal rosnie, ale coraz bardzicj
selektywnie. Nie wystarczy juz
atrakeyjne logo, rozpoznawalna
marka i obietnica W}asnego biz-
nesu. Franczyzodawca musi mie¢
powtarzalny i rentowny model,
przygotowany infrastrukcure
operacyjng oraz system szkolen

i sta}ego wsparcia dla partneréw.
To wazna zmiana rowniez z punk—
tu widzenia osob, keore chcz}
Wejéé we frzmczyzq. Rynek oferuje
dzis bardzo szeroki wybor — od
handlu i gastronomii po fitness,
edukacje, ustugi finansowe, nieru-
chomosci czy sektor zdrowia. Sam
portal Franchising.pl prezentuje
obecnie ponad 220 konceptow,
a poziom wymaganej inwestycji
moze sigga¢ od kilku tysigey zto-
tych do setek tysieey zlotych.
Coraz wazniejsza staje si¢ jednak
nie liczba dostgpnych konceptow,
lecz ich jakos’é. Franczyza nie

jest dochodem pasywnym ani
sposobem na biznes  bez ryzyka”.
Frzmczyzobiorca kupuje przede
wszystkim dostep do sprawdzo-
nego modelu, marki, know-how
i systemu wsparcia, ale nadal
pozostaje przcdsigbiorcq odpo—
wiedzialnym za wynik wlasne;
placowki. Z kolei franczyzodawca
musi stale inwestowad w rozwéj
sieci, szkolenia, marketing i kon-
trole standardow.

Wida¢ takze rosngacy profesjona—
lizacjg relacji miedzy stronami.

W ciggu ponad dwéch
dekad liczba systemow
franczyzowych wzrosta
z 95 do okoto 1350,
a liczba franczyzobiorcéw
siegneta okoto 87 tys.

POF promuje Kodeks Dobrych
Praktyk, ktory zaktada m.in.
przekazywanie kandydatom
rzetelnych informacji o modelu
biznesowym, kosztach, zasadach
finansowania, szkoleniach, wy-
maganiach inwcstycyjnych oraz

warunkach rozwigzania umowy.
To szczcgélnic istotne na rynku,
na ktérym decyzja 0 Wejéciu do
sieci czgsto oznacza zaangazowa-
nie znacznego kapitatu i wielolet-
nie zobowigzanie.

Rynek franczyzy w 2026 r. mozna

wice opisac¢ jednym stowem: doj-
rzalosc. Jest wiecej marek, wiecej
modeli i wiecej mozliwosci, ale
jednoczeénie rosng wymagania
wobec obu stron. Przyszlos’c’
naleze¢ bedzie nie do tych, ktorzy
obiccajz} najszybszy ZWTOt Z inwe-

stycji, lecz do sieci, ktore potrafia
udowodni¢ wartos¢ SWojego
modelu, oraz przedsicbiorcow,
ktorzy przed podpisaniem umo-
wy potraﬁ% doktadnie sprawdzié,
za co whasciwie placy.

KaMa

XTREME BRANDS
- franczyza z przestrzenia do rozwoju

Dobra franczyza nie koriczy sie na rozpoznawalnym logotypie, podreczniku operacyj-
nym i pomocy przy otwarciu pierwszego lokalu. Jej warto$¢ zaczyna by¢ widac p6z-
niej - kiedy przedsiebiorca chce zwiekszac przychody, otworzy¢ kolejng lokalizacje

i zwtasciciela jednego biznesu stac sie wtascicielem kilku.

FILIP PUCHALSKI
Commercial Director Xtreme Brands

Wihasnie w tym kierunku rozwija swdj
model Xtreme Brands. Grupa, pod ktorej
parasolem dziatajg Xtreme Fitness Gyms
i Xtreme KiDS, przekroczyta juz 200 loka-
lizacji. Za ta skalg stoi model budowany
przez lata i sprawdzany w bardzo r6znych
miejscowosciach - od duzych aglomera-
¢ji po mniejsze miasta, gdzie klub fitness
czy sala zabaw staja sie czescig lokalnego
rynku ustug.

Jak rosnie sie¢

Sama liczba lokalizacji jest wazna, ale jesz-
cze wiecej méwi sposob, w jaki sie¢ ro-
$nie. Partner franczyzowy Xtreme Brands
nie otrzymuje wytacznie prawa do korzy-
stania z marki i zestawu instrukgcji. Wcho-
dzi do systemu, ktéry obejmuje kolejne
etapy inwestycji — od analizy lokalizacji,
przez projekt, przygotowanie otwarcia,
rekrutacje i sprzedaz, po marketing oraz
codzienne prowadzenie placowki.

W branzy fitness ma to szczegdlne zna-
czenie, poniewaz klub nie jest biznesem,

ktéry wystarczy otworzy¢ i zostawi¢ sa-
memu sobie. Wynik buduje sie miesigc po
miesigcu - poprzez sprzedaz karnetow,
utrzymanie klubowiczéw, zarzadzanie ze-
spotem, lokalne dziatania marketingowe,
kontrole kosztéw i pilnowanie standar-
doéw obstugi. Im wiecej doswiadczenia
ma sie¢, tym mniej proceséw franczyzo-
biorca musi wymysla¢ od podstaw i testo-
wac na wtasnym biznesie.

Dluzsza perspektywa

Partner franczyzowy nie powinien pa-
trze¢ wylgcznie na to, jak uruchomic
pierwszy biznes. Duzo wazniejsze jest
pytanie, czy za dwa albo trzy lata ten sam
model pozwoli mu otworzy¢ kolejna lo-
kalizacje i nadal nad wszystkim panowac.
Przy jednej placowce wiasciciel moze by¢
blisko kazdego procesu. Przy kilku musi
juz budowac strukture, delegowac odpo-
wiedzialno$¢ i zarzadza¢ przez ludzi. To
zupetnie inny etap przedsiebiorczosci.
Obecnos¢ multifranczyzobiorcow w Xtre-
me Brands jest jednym z najmocniejszych
argumentow przemawiajacych za takim
modelem rozwoju. Przy kolejnej lokaliza-
¢ji partner nie zaczyna od zera - zna juz
biznes, procesy i standardy. Jednoczesnie
zmienia sie skala jego odpowiedzialnosci.
Przy jednym klubie moze uczestniczyc
niemal w kazdej decyzji, natomiast przy
kilku potrzebuje menedzeréw, jasnego
podziatu odpowiedzialnosci, odpowied-
niej struktury i umiejetnosci patrzenia na
wyniki catego portfela, a nie pojedyncze-
go obiektu.

Wraz z franczyzobiorcami musi wiec
rozwijac sie takze sam system. Jednym
z przyktaddw jest Multi Franchise Leader-
ship Program, przygotowany dla partne-
row Xtreme Brands prowadzacych kilka
lokalizacji. Nie koncentruje sie juz na pod-

stawach prowadzenia klubu, lecz na kom-
petencjach potrzebnych przedsiebiorcy,
ktory zarzadza coraz wieksza organizacja
w ramach sieci.

Mozliwos¢ otwierania kolejnych bizne-
sow to jednak tylko jedna strona tego
modelu. Druga to codzienno$¢: dostep
do know-how centrali, standardéw, na-
rzedzi marketingowych, szkolen, wspar-
cia operacyjnego oraz doswiadczenia
zespotéw pracujacych z wieloma dzia-
tajagcymi obiektami. Dla franczyzobiorcy
oznacza to przede wszystkim mniej sytu-
acji, w ktérych musi dochodzi¢ do rozwia-
zania metoda préb i btedéw.

Xtreme Brands opiera rozwéj na prostym
podziale rél. To, co powinno by¢ powta-
rzalne, jest standaryzowane. Tam, gdzie
znaczenie ma znajomos$¢ miasta, klientow
i lokalnych realiéw, pozostaje przestrzen
dla przedsiebiorcy. Centrala zapewnia
marke, know-how, procesy, narzedzia
i wsparcie. Partner franczyzowy odpowia-
da za swoj biznes, zespét i lokalny rynek.
Dla osoby, ktéra dopiero rozwaza wejscie
we franczyze, liczba dziatajacych lokaliza-
Gji jest oczywiscie wazna informacja. War-
to jednak zwréci¢ uwage jeszcze na fakt
ilu przedsiebiorcéw po otwarciu pierwszej
placéwki decyduje sie rozwija¢ dalej w sie-
ci. Bo o sile modelu franczyzowego moéwi
nie tylko to, ilu partneréw udato sie do nie-
go pozyskac — znacznie wiecej moéwi to, ilu
znich chce z tym modelem rosna¢.

Wiecej informacji: www.xtremebrands.pl

treme
brands

materiat partnera
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BIZNES RAPORT

NOWOCZESNA FRANCZYZA DZIALA NA DANYCH

Franczyza coraz szybciej staje sie biznesem opar-
tym na danych. Programy lojalnosciowe, apli-
kacje mobilne, sprzedaz internetowa, analityka
zachowan klientow czy narzedzia wykorzystujace
sztuczna inteligencje zmieniaja sposéb funkcjono-

wania catych sieci.

KAROLINA
PRASZEK-GOLEBIEWSKA
Kancelaria Bezpieczerfstwa

Rozwéj technologii otwiera nowe
mozliwosci biznesowe, ale jedno-
czesnie sprawia, ze bczpicczcﬁstwo
informagji staje si¢ jednym z naj-
wazniejszych wyzwan dla franczy-
zodawcow i frunczyzobiorcéw.

Jeszeze kilka lac temu przewagy
sieci byla przede wszystkim roz-
poznawalna marka oraz sprawdzo-
ny model biznesowy. Dzisiaj coraz
czqs’cicj decydujc rowniez to, jak
organizacja zarzadza danymi swo-

ich klientow, parmeréw i pracow-
nikow.

Dane s paliwem

nowoczesnej franczyzy

Kazda transakcja, kazde zamowie-
nie zlozone przez aplikacje, udzial
w programic lojalnosciowym czy
kontake z infolinig pozostawia slad
w postaci danych. Informacje te
pozwalaj% lcpicj poznawaé potrze-
by klientow, personalizowac oferte
i zwicksza¢ skutecznos¢ dziatan
marketingowych.  Jednoczesnie
tworzg ogromng odpowiedzialnos¢
po stronie calcj sieci. Im wiecej da-
nych przetwarzamy, tym wigksze
znaczenie ma ich odpowiednie za-
bezpieczem'e oraz jasne okreslenie
zasad dostgpu do informacji po-
miqdzy ccntralq a poszczcgélnymi
franczyzobiorcami.

Al zmienia sposob

zarzqdzania siecig

Sztuczna inteligencja 7na]du e co-
raz szersze zastosowanie rowniez
w modelach franczyzowych. Moze
wspiera¢ prognozowanie sprzeda-
zy, pl;mowanic stanow magazyno-
wych, analize zachowan klientow
czy automatyzacje obslugi. Dzicki
temu przcdsiqbiorcy podejmuj% de-
cyzje szybciej i trafniej. Nie mozna
jcdnak zapominaé, 7¢ skutecznosé
takich narzedzi zalezy od jakosci
danych  oraz  odpowiedzialnego
sposobu ich Wykorzyst)wania. No-
woczesne  technologie  powinny
zwigksza¢ bezpieczenstwo i efek-
tywnos¢ biznesu, a nie prowadzic
do  nadmiernego  profilowania
klientow czy utraty kontroli nad
informacjami.

Bezpieczeﬁstwo buduje

zaufanie do marki

Klient korzystaj:gy V] aplikacji mo-
bilnej czy programu  lojalnoscio-
wego powierza marce swoje dane
z przekonaniem, ze bedg wlasciwie
chronione. Z jego perspektywy nie
ma znaczenia, czy za obsluge od-
powiada centrala, czy konkretny

franczyzobiorca. Odpowiada marka
j ako calosc. Dlatcgo pojcdynczy in-
cydent bezpieczenstwa moze wply-
n%é na reputacje cale]’ sieci, nawet
jeéli problem dotyczy ty]ko jednej
lokalizacji. Whasnie dlatego stan-
dardv ochrony danych powinny
by¢ spojne we wszystkich punktach
franc zy mwvgh

Czlowick pozostaje najstabszym

i najwazniejszym ogniwem
Realizujge  kampani¢  Bezpieczne
Relacje, od lat pokazujemy, ze wigk-
5208¢ incydent(')w bezpicczeﬁstwa
nie zaczyna si¢ od ZAaWanNsowanego
Cybcrataku. /nacznie czgécicj ich
przyczyng jest zwyk}y b}%d czlowie-
ka — otwarcie falszywej wiadomosci,
udostgpnienic danych niewhls/ciwcj
osobie, korzystzmie zZ niezabezpie—

Sztuczna inteligencja
znajduje coraz
szersze zastosowanie
rowniez w modelach
franczyzowych.

czonych urzadzen czy brak swia-
domosci zagroicr'l. Dlatcgo inwe-
stowanie w technologie powinno
zawsze i8¢ w parze z budowaniem
kultury bezpieczenstwa. Regularne
szkolenia, jasne procedury oraz od-
powicdzialnos’c’ Wszvstkich uczest-
nikow sieci sg rownie wazne jak no-
woczesne systemy informatyczne.

Przysztos¢ franczyzy

quzie cyfrowa

Rozwoj sztucznej inteligencji, au-
tomatyzacji i analityki danych be-
dzie przxspie%zal Franczyza stanie
si¢ jeszcze bardziej zintegrowanym
ckosystemem  wymiany  informa-
cji pomlqd7y centrala, partnerami
i klientami. O przewadze konkuren-
cyjnej nie quzic jednak decy owac
wylgeznie liczba wdrozonych tech-
nologii. Wygrywac beda te sieci, keo-
re potraﬁ% po}qczyc/ innowacyjnos’c’
z odpowiedzialnym  zarzadzaniem
dzmymi i budowaniem zaufania. Bo
nowoczesna franczyza to nie tylko
sprawny model biznesowy. To row-
niez swiadomos¢, ze bezpieczenstwo
informacji jest jednym z fundamen-
tow  trwa jch rclacji z klientami
i partnerami biznesowymi.

Franczyza nie skaluje sie liczba punktow.
Skaluje sie jakoscia procesow

Przez wiele lat rozwdj
sieci franczyzowej oce-
niano przede wszystkim
przez liczbe nowych
punktéw na mapie. Im
szybciej rosta sie, tym
wiekszy wydawat sie
sukces.

IWONA BORAWSKA
Founderka | CEO The Process

Dzi§ coraz wiccej przedsigbior-
cow dostrzega, 7e sama ekspansja
. . . (.
nie gwarantuje ani rentownosci,
ani stabilnosci biznesu. Franczyza
nowej generacji opiera si¢ przede
wszystkim na  jakosci  procesow,
partnerstwie oraz zdolnosci do ska-
lowania sprawdzonych rozwigzan.
W pmktycc najwigkszym WyzZwa-
niem nie jest dzis znalezienie kolej-

nych franczyzobiorcow. Znacznie
trudniejsze jest stworzenie mo-
delu biznesowego, keory pozwoli
kazdemu partnerowi osiqgac’ po-
rownywalne  wyniki niezaleznie
od lokalizacji. To wiasnie dlatego
najcenniejszym aktywem nowocze-
snych sieci przestaje by¢ sama mar-
ka, a staja sic nim dobrze zaprojek-
towane procesy.

Skalowanie zaczyna si¢
od powtarzalnosci
Kaidy whasciciel rozwijajgcej sie sie-
ci cheialby, aby nowy punke dzialat
rownie sprawnic jak pierwszy.
To jednak nie dzie]'e si¢ automatycz-
nie. Jezeli sukces placowki zalezy
lqcznic od doswiadczenia whasci-
ciela lub indywidualnych umiejet-
nosci konlﬂemego franczyzobiorcy,
trudno mowic o ske ﬂowaln} m mo-
delu biznesowym. Prawdziwe ska-
lowanie zaczyna si¢ dopicro Wtcdy,
gdy organizacja potrafi przekazac
partnerowi gotowy sposob dziata-
nia — od sprzedazy i obstugi klienta
po zarzgdzanie zespolem oraz ana-
hzg wynikow. Franczyza nie sprze-

daje dzis wylacznie prawa do korzy-

stania z logo. Sprzcdajc sprawdzony
sposob prowadzenia biznesu.

Centrala staje si¢

partnerem rozwoju

Zmienia si¢ rowniez rola frmczyzo—
dawey. Jeszeze kilkanascie lat temu
centrala byla przede wszystkim
straznikiem standardéw i kontrolo-
wala zgodnos¢ dziatania poszezegol-
nych punketéw z procedurami.

Dzis odgrywa znacznie bardziej stra-
tegiczng role. Najlepsze sieci franczy-
ZOWe wspierajg partneréw w analizie
danych sprzedazowych, planowaniu
dzialan marketingowych, wdraza-
niu nowych technologii czy TOZWi-
janiu kompetencji menedzerskich.
Relacja oparta na kontroli ustepuje
miejsca partnerstwu, keorego wspol-
nym celem jest rozwdj calej sieci. To
zmiana, ktora przynosi korzysci obu
stronom. Sukces pojedynczego fran-
czyzobiorcy przcklada si¢ na Wartos¢
calej marki.

Dane stajg si¢ przewaga
konkurencyjng

Nowoczesna franczyza coraz cz¢-
sciej korzysta z analityki bizneso-

wej. Dane pozwalaj% nie tylko mo-
nitorowac¢ sprzedaz, ale rowniez
szybciej identyfikowa¢ problemy,
porownywac efektywnos¢ placo-
wek czy prognozowac kierunki
rozwoju. Najbardziej dojrzale or-
ganizacje nie 71r7a(d71]} intuicjy.
Zarz }dza]% informacja. Analizujg
rentownos¢ poszczegolnych loka-
lizacji, skutecznos¢ dzialan mar-
ketingowych, zachowania klien-
tow oraz efektywnos¢ procesow
operacyjnych. Dzi¢ki temu decy-
zje dotycz%cc rozwoju sieci podej—
mowane s3 na podstawie faktow,
a nie przypuszczen.

Franczyzobiorca

oczekuje dzis wiecej

Zmienily si¢ rowniez oczekiwania
samych przedsigbiorcow. Osoby
decydujqce siec na Franczyzq nie
szukaja wylgeznie rozpoznawal-
nej marki. Coraz ngs'cicj oczckuj:%
realnego wsparcia w prowadzeniu
biznesu, dostepu do nowocze-
snych narzqdzi, szkolen, Wiedzy
i biezgcego doradztwa. To ozna-
cza, ze konkurcncja pomigdzy
sieciami Franczyzowymi coraz

rzadzicj odbywa si¢c na poziomie
wysokosci oplat czy warunkow
umowy. O przewadze decyduje
jakos¢ wspolpracy oraz wartosc,
jakg centrala wnosi do codzienne-
go funkcjonowania partnera.

Franczyza przysztosci

to wspélny rozwéj

Rynek franczyzy bedzie si¢ pro-
fesjonalizowal. Coraz wickszego
znaczenia nabiora technologie,

. P

automatyzacja procesow i za-
rzgdzanie danymi. Jednak nawet
najlepsze narzedzia nie zastapia
dobrze zaprojektowanego mo-
delu Wspé]pracy. Najbardziej
wartosciowe sieci bedg rozwijac
sie nie dlmgo ze otwierajg naj-
wigcej nowych punkeow, ale dla-
tego, ze potrafig budowac trwale
partnerstwa oparte na zaufaniu,
wspolnych celach i przewidywal-
nych procesach. Bo nowoczesna
franczyza nie polega na szybkim
wzroscie. Polega na tworzeniu or-
ganizacji, keora potraﬁ rozwijaé
sic w sposob powtarzalny, ren-
towny i bezpieczny dla wszystkich
uczestnikow sieci.
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Jak budowac rentowna sie¢ franczyzowa?

Franczyza moze by¢ skutecznym sposobem ska-
lowania biznesu, ale sama decyzja o sprzedazy
licencji nie tworzy jeszcze rentowne;j sieci. Jej
powodzenie zalezy od tego, czy model biznesowy
zostat wczesniej sprawdzony, czy daje zarabiaé
franczyzobiorcom i czy franczyzodawca potrafi
rozwijac organizacje w tempie odpowiadajacym

jej mozliwosciom.

ANDRZEJ KRAWCZYK
Akademia Rozwoju Systemow
Sieciowych

W prakeyce rentowna franczyza
powinna tworzy¢ wartos¢ dla obu
stron — wlasciciela marki i przed-
. . ! ! .
sighiorcow prowadzgcych placowki.

Najpierw rentowny biznes,

péiniej franczyza

Franczyza nie jest sposobem na ra-
towanie firmy, ktora ma problemy
z rentownoscig. Jest metody ska-
lowania modelu, keory juz dziata.
Dlatego przed rozpoczeciem  eks-
pansji trzeba dokladnie pozna¢ eko-
nomi¢ pojedynczej placowki: po-
ziom sprzedaiy, marze, koszty stale
i zmienne, naklady inwestycyjne
oraz czas potrzebny na osiggniccie
progu TeNtownosci.

Kluczowe pytanie brzmi nie tylko:
Lile moze zarobi¢ franczyzodawca?”,
ale przede wszystkim: ,czy na tym
biznesie moze dobrze zarobi¢ fran-
czyzobiorca?”. Po pokryciu kosztow
dzialalnosci i oplat na rzecz sieci
partner powinien otrzymywaé wy-
nagrodzenie adekwatne do wiasnej

pracy i zaangazowanego kapitahl
oraz mie¢ mozliwos¢ uzyskania
racjonalnego Zwrotu 7 inwestycji.
Jeieli ekonomika pojedynczego
punktu tego nie zapewnia, zwick-
szanie liczby placéwek nie rozwigze
problemu.

Pilotaz zamiast
cksperymentowania na
franczyzobiorcach

Model powinien zosta¢ sprawdzo-
ny w placowee lub placowkach
wlasnych. Pilotaz pozwala Zwery-
fikowac¢ zalozenia fiansowe, se-
ZONOWOSC, lokalizach, strukturq
zatrudnienia, organizacje pracy, po-
ziom zapasow i zachowania klien-
tow. Daje réwniez mozliwosé wy-
chwycenia bledow, zanim zostang
powielone w kilkunastu czy kilku-
dziesiqciu punktach.

Rozsgdne jest testowanie koncep-
tu przez co najmniej pelny cykl
roczny. Franczyzodawca powinien
tez zachowaé placowki whasne po
uruchomieniu sieci. Stajg si¢ one
laboratorium, w ktdrym mozna te-
stowac¢ nowe produkty, rozwigzania
operacyjne czy dzialania marketin-

gowe bez przenoszenia kosztu eks-
perymentow na partnerow.

Prosty i powtarzalny

model wygrywa

Rentownos$¢ sieci jest scisle Zwig-
zana z jej powtarzalnoscig. Im bar-
dziej skomplikowany koncept, tym
trudniej go wdraza¢, kontrolowac
i utrzymywac jednakowy standard.
Dlatego warto upraszcza¢ procesy,
standaryzowaé wyposazenie i spo-
sob obshlgi klienta, optymalizowaé
zapasy oraz ogranicza¢ clementy,
kedre nie tworza realnej wartosci.
Know-how powinno zostac opisane
w podrqczniku operacyjnym i prze-
lozone na konkretne procedury.
Frzmczyzobiorca nie kupuje jedynie
prawa do uzywania logo. Oczekuje
sprawdzonego sposobu prowadze-
nia biznesu: od wyboru lokalizacji
i przygotowania placéwki, przez
sprzedaz i marketing, po zarzadza-
nie personelem i kontrole wynikow.

Lepiej otworzy¢ mniej
stabilnych placéwek
niz szybko zbudowacé
duza siec, w ktorej
centrala zajmuje sie
gtéwnie rozwigzywaniem
konfliktéw i ratowaniem
nierentownych punktéw.

Oplaty muszg wynikac

z ckonomii systemu

Model optat franczyzowych powi-
nien zapewnia¢ srodki na rozwoj
centrali i wsparcie sieci, ale nie
moze odbiera¢ rentownosci pla—
cowkom. Oplata wstepna, oplaty
bieia}ce czy fundusz marketingo—
wy powinny mie¢ uzasadnienie
ckonomiczne i odpowiada¢ war-
tosci, jakac franczyzobiorca otrzy-
muje od franczyzodawcy.

Trzeba réwniez pamigtaé7 7e ren-
townos¢ centrali nie pojawia si¢
automatycznie wraz z pierwszym
franczyzobiorca. Budowa doku-
mentacji, rekrutacja, szkolenia,
marketing, rozwéj zespohl i bie-
zgce wsparcie generujg koszty.
System moze potrzebowac kilku
lat, zanim osiggnie dodatnie prze-
plywy pieni¢zne. Dlatego franczy-
zodawca musi dysponowaé kapi—
talem  pozwalajgcym  finansowac
rozwéj do momentu osiggniecia

odpowiedniej skali.

Nie kazdy kandydat powinien
zosta¢ franczyzobiorcy

Presja na szybki wzrost czesto pro-
wadzi do jednego zZ najdroiszych
bledow:  podpisywania  umow
z  przypadkowymi kandydatami.
Dobry franczyzobiorca powinien
dysponowac odpowiednim kapita-
lem, kompetencjami i motywacja,
ale rownie wazne jest dopasowanie
do kultury organizacyjnej oraz go-
towos¢ do dzialania wedlug stan-
darddw sieci.

Lepicj otworzyé mnicj stabilnych
placowek iz szybko zbudowac

Rentownos¢ sieci jest
Scisle zwigzana z jej
powtarzalnoscia. Im

bardziej skomplikowany
koncept, tym trudniej go
wdrazaé, kontrolowad
i utrzymywac jednakowy
standard.

duZ% sied, w ktérej centrala zajmuje
si¢ glownie rozwigzywaniem kon-
flikedw 1 ratowaniem nierentow-
nych punktow. Jakos¢ rekrutacii
wplywa bezposrednio na  wyniki
cak:go systemu, reputacje marki
i pozniejszg zdolnos¢ pozyskiwania
kolejnych partnerow.

Skaluj infrastrukture razem z siecia
Wraz ze wzrostem liczby placo-
wek musi rosng¢ zdolnos¢ centrali
do ich obstugi. To oznacza inwe-
stycje w ludzi, szkolenia, narze-
dzia informatyczne, marketing,
kontrol(; standardéw i komunika-
cje. Zbyt szybka sprzedaz franczyz
bez odpowiedniego zaplecza moze
pogorszyé jakoéé wsparcia i zaha-
mowa¢ dalszy rozw0j.

Rentownos¢ naleiy wiec mierzyé
szerzej niz liczby sprzedanych li-
cencji. Warto obserwowac wyniki
placéwek, ZWTOt Z inwestycji fran-
czyzobiorcow, liczbe  zamknigc,

. .. .

poziom rotacji partnerow, prze-
strzeganie standardow, satysfak-
cje franczyzobiorcéw oraz koszty
obslugi sieci. Dopiero taki obraz
pokazuje, czy system rzeczywiécie
tworzy trwalg wartosc.

Rentowna sie¢ to wspolny interes
Najlepsze systemy ﬁanczyzowe nie
s3 budowane wokol pytania, jak
maksymalizowaé wplywy z op}at,
lecz jak stworzyé model, w ktérym
sukces  franczyzobiorcy napedza
sukees ca}ej sieci. Franczyzodawca
dostarcza marke, know-how, stan-
dardy, narzqdzia 1 wsparcie, a part-
ner wnosi kapital, przedsiebiorczos¢
i osobiste zaangazowanie.

Jeieli pojedyncze placéwki s3 zdro-
we finansowo, model jest prosty do
powielenia, partnerzy zostali wla-
sciwie dobrani, a centrala rozwija
swoje kompetencje wraz ze skalg
biznesu, franczyza moze stac sie
bardzo efektywnym mechanizmem
ekspansji. Rentowna sie¢ nie po-
wstaje jednak przez szybkie mno-
zenie punktéw. Powstaje przez
konsekwentne mnozenie dobrze
dzialajacych biznesow.





