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FRANCZYZA

- POMYSE NA WLASNY BIZNES W 2017 R.

Partnerska formuta

Wielu osobom wspoétpraca w formie franczyzy przywodzi
na mysl duze sieci handlowe i restrykcyjna nierzadko
forme takiej wspotpracy. Tymczasem prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej wiaze sie nieodzownie

z elastycznoscia i kreatywnosciag - wszak biznes to
srodowisko dynamiczne! W jaki sposéb mozemy potaczy¢
te dwa elementy? Mozliwosci jest co najmniej kilka.

Barttomiej Szlezak

dyrektor rozwoju
sieci partnerskiej NEOPUNKT

Najbardziej rozpowszechniona forma
franczyzy zaklada m.in. obowiazek za-
opatrywania si¢ u franczyzodawcy lub
wskazanego przez niego podmiotu.
Ale taka forma wspétpracy nie musi
by¢ reguta. Istnieja réwniez bardziej
partnerskie warianty franczyzy — ta-
kie, keére dopuszczaja mozliwosé ko-
rzystania z ustug innych dostawcéw.

Duza swoboda
A to jeszcze nie wszystko. Np.
w branzy RTV/AGD franczyzo-

biorcy zazwyczaj sa zobligowani
do zaopatrywania si¢ we wszyst-
kie produkty promocyjne — 4. z ga-
zetki. To rygor, ktdry zdecydowanie
nie wptywa korzystnie na elastycz-
no$¢ biznesu. Rozwiazaniem moze
by¢ np. wlaczenie franczyzobiorcéw
w proces tworzenia gazetki. Dzigki
temu partnerzy maja realng mozli-
wo$¢ kreowania i dostosowywania
oferty do whasnych potrzeb. Part-
nerska formuta franczyzy idzie jed-
nak o wiele dalej. Duza swoboda
moze, czy wrecz powinna, zostaé
pozostawiona takzie w dziedzinie
marketingu. Oczywiscie nalezy
dba¢ o to, aby wszystkie salony da-

nej sieci postugiwaly si¢ tym samym
szyldem i prezentowaly ten sam wi-
zerunek, ale przedsigbiorcy powinni
mie¢ mozliwo$¢ wdrazania réwniez
wiasnych pomystéw. To uprawnie-
nie mozna realizowa¢ w takich ob-
szarach jak akcje marketingowe,
kampanie wizerunkowe czy event
management. Warto takze pomy-
$le¢ nad indywidualnym budzetem
marketingowym.

Narzedzia umozliwiajace
kreowanie wlasnego biznesu

Poza obszarami zaopatrzenia i mar-
ketingu, istnieja réwniez inne na-
rzgdzia umozliwiajace kreowanie
wlasnego biznesu w ramach fran-
czyzy. Jednym z kluczowych in-
strumentéw w tym zakresie jest
mozliwo$¢  ksztaltowania cen
— rzecz na polskim rynku franczyzy
raczej rzadko spotykana. Podob-
nie zreszta z innymi narzedziami
tego typu, m.in.: programami do

zarzadzania kolportazem gazetki,
systemami do generowania cené-
wek czy programami finansowego
wsparcia ekspozycji w sklepach.

Oczywiscie duzy zakres swobody
nie oznacza, ze nalezy pozostawi¢
franczyzobiorcéw samym sobie.
Powinni mdéc stale liczy¢ na po-
moc i doradztwo. Franczyzodawcy
powinni réwniez wpiera¢ ich w ta-
kich obszarach jak know-how,
marketing czy nawet rekrutacja
personelu. Ale to nie wszystko.
Franczyzobiorcom warto réwniez
zaoferowaé szkolenia i doradz-
two oraz wspiera¢ ich w rozwoju
i ekspansji. Dla wielu zaskocze-
niem moze by¢ fake, ze na polskim
rynku istniejg firmy pozwalajace
partnerom na prowadzenia in-
nych sklepéw — nawet we wspét-
pracy z konkurencyjnymi sieciami!
Biznes oznacza ciagle zmagania z no-
Wwymi wyzwaniami, a stawianie im
czofa nierzadko wymaga nieszablo-

Duzy zakres swobody

nie oznacza, ze

nalezy pozostawi¢
franczyzobiorcéw samym
sobie. Powinni méc

stale liczy¢ na pomoc

i doradztwo.

nowych rozwigzai. Czy mozna je
wprowadza¢ pozostajac w relacjach
franczyzobiorca-franczyzodawca?
Przy partnerskiej formule realizo-
wanej zgodnie z powyzszymi wska-
zéwkami — zdecydowanie tak, i to
z korzyscia dla obu stron.



Pomysty na wage rozwoju

Grzegorz Grodek

wiceprezes zarzadu
Tax Care

Czy franczyzobiorca powinien by¢ kre-
atywny? I czy moze? W powszechnym
odbiorze kreatywno$¢ uwazana jest za ce-
che bezwarunkowo pozytywna. W biz-
nesie franczyzowym nadal postrzegam ja
w sposéb pozytywny, jednak pod pew-

nymi warunkami.

Tworca i innowator

Z definigji franczyzy wynika, ze jest to
typ wspdtpracy, w kedrej rola twércy i in-
nowatora przypada franczyzodawcy. Jest
to nie tylko przywilej, ale i obowiazek
organizatora systemu. To on wymysla,
testuje i wdraza pomyst na biznes pono-
szac najwicksze ryzyko. Dopiero kiedy
pomyst ,wypali” i sa na to wyrazne do-

wody, moze mysle¢ o udostepnieniu go
w postaci oferty franczyzowej. Jednak
nawet wéwczas nie porzuca roli tworcy
i innowatora. Jego zadaniem jest bo-
wiem nieustanna praca nad systemem,
doskonalenie go i modyfikowanie w celu
zdobywania nowych przewag konku-
rencyjnych. Bo rynek nie stoi w miejscu
— jesli my staniemy, rynek nam ucieknie.

Inicjatywa i kreatywnos¢

Po drugiej stronie franczyzowego biz-
nesu (cho¢ nie w opozycji) jest franczy-
zobiorca. To ktos, kto chee skorzysta¢ ze
sprawdzonego pomystu i dziata¢ w bla-
sku znanej marki. W ten sposéb mini-
malizuje ryzyko i moze osiagna¢ lepsze
wyniki przy pomocy profesjonalnych
narzedzi franczyzodawcy. Cena jaka za
to wszystko placi to nie tylko kapital
okreslony kwota inwestycji. Kosztem
franczyzy jest réwniez zgoda na pewne
ograniczenie swobody dziatania. Mie-
dzy tymi dwiema rolami przebiega bar-
dzo wyrazna granica, ktéra jednak nie
wyklucza kreatywnosci po stronie fran-
czyzobiorcy. Co wigcej, franczyzodawcy
na ogd6t cenig sobie inicjatywe i kre-
atywno$¢ franczyzobiorcéw, gdyz naj-
czgéciej wynika z niej wiele dobrego dla

marki na lokalnym rynku, a nickiedy
nawet dla calej sieci. Nie kto inny, tylko
franczyzobiorca jednej z marek gastro-
nomicznych zauwazyl, ze do kazdej
kawy obstuga wydaje dwie saszetki cu-
kru bez wzgledu na to, czy kto§ stodzi,
czy nie. Zaproponowat wigc centrali,
aby do procedury obshugi doda¢ pyta-
nie, ile cukru zyczy sobie klient. Dzi§
pytanie o cukier jest standardem w ca-
lej sieci i w skali roku pozwala zaosz-
czgdzi¢ konkretne pieniadze. Inny
franczyzobiorca tej samej sieci wymy-
$lit produke, ktéry wszedt na state do
menu, nie tylko w Polsce, ale i w kilku-
nastu krajach. Lekkomyslnoscia bytoby
wigc nie korzysta¢ z dobrych pomy-
stéw. Jest jeden warunek. Franczyzo-
dawca lubi (i musi) wiedzie¢, co dzieje
si¢ w jego sieci. Wszelkie innowacje wy-
plywajace od franczyzobiorcéw winne
wige by¢ konsultowane z centralg, kedra
zdecyduje czy pomyst wdrozy czy nie.
Krétko méwiac, kreatywno$¢ tak, sa-
mowola nie.

Drugim warunkiem kreatywnosci fran-
czyzobiorcy jest jej lokalny wymiar.
Zakladam, ze podstawowym celem
franczyzobiorcy jest dbanie o interesy
na lokalnym rynku i jego kreatywnos¢
bedzie dotyczy¢ w pierwszej kolejnosci
wlasnego podwérka — sposobéw pozy-
skiwania klientow, dziatari marketingo-
wych i rozwoju jego biznesu. Pod tym
wzgledem dajemy duzg swobodg dzia-
fania swoim wspétpracownikom. Nie
narzucamy bowiem polityki cenowe;j,
form uméw, ksztattu oferty czy sposobu
dotarcia do klientéw. Warunkiem jest
przestrzeganie standarddw jakosci i przy-
jetych zasad. Jako franczyzodawca zawsze
chetnie wystucham pomystéw wykra-
czajacych poza lokalny rynek franczyzo-
biorcy. Niektérym damy zielone $wiatto,
inne bedziemy rozwija¢ wspélnie, z jesz-
cze innych zrezygnujemy. Ale kazdg ideg
potraktujemy powaznie — jak pomyst na
wagg rozwoju. Bo dobre pomysly nie ro-
dza si¢ wylacznie w glowach prezeséw.

Korzysc¢ dla marki
i wiascicieli sklepow

Franczyza jest gtéwnym formatem rozwoju branzy
gastronomicznej i spozywczej. Do tych dwdch gatezi dotaczyt
réwniez sektor odziezowy. Taka forma wspoétpracy ogranicza
ryzyko finansowe po stronie franczyzobiorcy i utatwia mu

prowadzenie biznesu.

— Branza odziezowa to bardzo prei-
nie rozwijajaca si¢ czg$¢ gospodarki,
ulega ona zaréwno duzym wplywom
pogody, jak i trendom modowym.
Dlatego tez whasciciele sklepéw odzie-
zowych musza by¢ bardzo czujni i prze-
widujacy, zeby méc szybko i elastycznie
reagowa¢ na zmieniajace si¢ potrzeby
klienta — méwi Aleksandra Podsia-
dla, menadzer ds. ekspansji w firmie
Quiosque. — Jest ona trzecia po ga-
stronomii i branzy spozywczej pod
wzgledem liczebnosci systeméw fran-
czyzowych. Sukces w handlu odzieza

zalezy w duzej mierze od umiejgtnego
zarzadzania towarem — nie tylko na
sklepowych pétkach, lecz takze w ma-
gazynach. Koszty zwiazane z przecho-
wywaniem niesprzedanych kolekcji
moga by¢ dla przedsi¢biorcy duzym
obcigzeniem. Jak podkresla Aleksan-
dra Podsiadta, jedng z gléwnych ko-
rzysci dla franczyzobiorcéw jest to,
ze nie ponosza kosztéw niesprzeda-
nego towaru. — To my przejmujemy
od przedsi¢biorcy kluczowe problemy,
z keérymi mégtby sie boryka¢, prowa-
dzac whasny biznes. Taka forma wspét-

pracy na pewno minimalizuje ryzyko
finansowe — méwi Podsiadta. — Fran-
czyzobiorca moze liczy¢ na nasza po-
moc na kazdym etapie inwestycji,
rozpoczynajac od wyszukiwania loka-
lizacji, poprzez negocjacje z centrum
handlowym, jesli oczywiscie taka po-
trzeba istnieje, pozyskanie projektu ar-
chitektonicznego i wszelkich zezwoleri
budowlanych, az po szkolenia pracow-
nikéw czy realizacj¢ otwarcia — wy-
mienia manager ds. ekspansji w firmie
Quiosque. — Moga oni liczy¢ réwniez
na wsparcie dotyczace statego zabezpie-
czenia towarowego, ktére jest mozliwe
przede wszystkim ze wzgledu na to, ze
przewazajaca cz¢$¢ naszych kolekdji
produkowana jest w Polsce — podkre-

$la Aleksandra Podsiadta.\
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Reklama

PROWADZISZ
SKLEP?

A moze chcesz z nami otworzyc¢
swoj nowy sklep?

CARREFOUR ZAPRASZA
PARTNEROW

do wspétpracy franczyzowej
w ramach trzech sprawdzonych
konceptdéw sklepow

OFERUJEMY:

- bezpieczenstwo i stabilizacje
w ramach sprawdzonego biznesu,

- wiedze i doswiadczenie zdobyte
na wielu rynkach na $wiecie,

« unikalne na polskim rynku
warunki wspoétpracy

SKONTAKTUJ SIE Z NAMI!
POWIEMY Cl, ILE ZYSKASZ
NA FRANCZYZIE!

®

Carrefour

Carrefour Polska Sp. z 0.0.
ul. Targowa 72, 03-734 Warszawa
tel. 22517 25 09, 22 517 27 23
franchising@carrefour.com
www.carrefour.pl
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Nie tylko wielkie, zagraniczne sieci handlowe

Franczyza pojawita sie w Polsce na poczatku lat 90.
Mimo zmian zachodzacych w gospodarce, ten model
biznesowy wciaz pozostat aktualny, a rosnace znaczenie
sektora ustug i handlu powoduje, ze coraz wiecej
przedsiebiorcéw decyduje sie na takie rozwigzanie dla

swojej firmy.
Wojciech Tulwin

dyrektor ds. marketingu
i PR w Recman

Wsréd najwickszych zalet fran-
czyzy wymienia si¢ gotowy plan
biznesowy i bezpieczenstwo, wy-
nikajace z mozliwosci korzystania
zsilnej marki. Aby korzystaé z tych

—

przywilejow trzeba jednak spetni¢
kilka warunkéw.

Dlaczego franczyza si¢ oplaca?

Franczyza opiera si¢ na jasnych
i przejrzystych zasadach, dlatego
przedsiebiorcy decydujacy si¢ na
takie rozwiazanie nie majg proble-
méw z tym, jak prowadzi¢ swéj biz-
nes. Nie oznacza to, ze fatwiej jest

zatozy¢ firm¢ w oparciu o umowe
franczyzowa — wktad pracy praw-
dopodobnie jest poréwnywalny.
Mniejsze jest ryzyko. Nawet najlep-
szy pomyst na biznes nie gwarantuje
nam sukcesu. Statystyka zdaje si¢ to
potwierdzaé. 90 proc. nowopowsta-
tych firm upada w ciagu pierwszego
roku dziatalnosci. Konsumenci sa
coraz bardziej wymagajacy, dlatego
naprawdg trudno jest wyrobi¢ so-
bie marke. W sytuacji, gdy opie-
ramy biznes na juz sprawdzonym
produkcie, ryzyko jest mniejsze.
I tu nalezy wspomnie¢ o kolejnym
atucie franczyzy — nie ma zadnych
ograniczen jezeli chodzi o branze.

Wsparcie silnego partnera

Oczywiscie sa takie galezie go-
spodarki, w ktérych rozwiazania
franczyzowe stosowane sg wyjat-
kowo chetnie — mowa tu o duzych
sieciach gastronomicznych czy
branzy farmaceutycznej. Model
ten sprawdzi si¢ jednak takze na
innych plaszczyznach i w dodatku
nie zawsze musi opieral si¢ o za-
graniczne giganty, czego przykla-
dem moze by¢ nasza dziatalnos¢.
Franczyza od lat stanowi podstawe
naszego biznesu, a relacje z partne-
rami handlowymi sg dla nas klu-
czowe. Kierujemy si¢ zasada, ze
sukces franczyzobiorcy przektada

si¢ na sukces naszej marki, dlatego
od poczatku wspétpracy oferujemy
wsparcie — zardwno przy wyborze
lokalizacji czy rekrutacji oraz szko-
leniu personelu, jak i promocji sa-
lonu. Wsparcie silnego partnera
z pewnoscia pomaga. Duzy do-
stawca jest w stanie zagwarantowacd
wysoka jako$¢ w dobrej cenie. Nie
musimy martwi¢ si¢ o logistyke,
prowadzenie strony internetowej,
czy kwestie graficzne, zwiazane
z projektowaniem logo firmy lub
materiatéw reklamowych. Do tego
nalezy doda¢ bezplatne doradztwo
handlowe oraz brak kosztéw pro-
wadzenia strony internetowe;.

Co w zamian?

Franczyza ma wiele korzysci, ale
nalezy pamigtaé, ze nasze obo-
wiazki nie koficza sie w momencie
otrzymania praw do wykorzysty-
wania znaku towarowego. Decydu-
jac si¢ na wspotprace z konkretna
marka, zgadzamy si¢ na codzienna
realizach jej strategii. To oznacza,
ze nalezy dostosowac si¢ do narzu-
conych standardéw. Obustronne
zaangazowanie gwarantuje ko-
rzysci finansowe dla obu stron
oraz bezcenng satysfakcje z pro-
wadzenia wlasnego biznesu dla
Franczyzobiorcy.

Wymogi, jakie nalezy spelni¢,
aby przystapi¢ do franczyzy sq ja-
sno okreslone i bardzo wazne.
Wytyczne dotyczace m.in. po-
wierzchni lokalu czy konkretnego
wystroju salonu pozwalaja zacho-
waé najwyzszy poziom $wiadcze-
nia ustug, a tym samym satysfakcje
klientéw. Komunikacja pomiedzy
partnerami jest wiec kluczowa, nie
podejmujmy wigc dziata bez kon-
sultacji i zgody drugiej strony.

Dla kogo franczyza spozywcza?

Branza spozywcza charakteryzuje sie tym, ze
partnerstwo z wiarygodnym i silnym franczyzodawca
stanowi o bardzo konkretnej przewadze konkurencyjne;j.
Franczyza spozywcza to w zasadzie biznes dla kazdego,
kto jest odpowiednio zmotywowany i przedsiebiorczy,
pod warunkiem, ze wybierze odpowiedniego
franczyzodawce i format sklepu dostosowany do potrzeb
klienta oraz swojego doswiadczenia i mozliwosci.

Marek Lipka

dyrektor ds. franczyzy i sklepdw
convenience Carrefour Polska

W branzy spozywczej trendy kon-
sumenckie zmieniajg sie wraz ze
zmianami w stylu zycia klientéw.
Bardzo istotne jest wiec dostoso-
wanie formatu sklepu i asorty-
mentu do ich oczekiwar w danej

lokalizacji. Detalista musi szybko
odpowiada¢ na zmieniajace
sie otoczenie rynkowe, korzy-
sta¢ z najnowszych rozwiazan
i narzedzi.

W oparciu o doswiadczenie

Dla pojedynczego przedsiebiorcy
jest to bardzo trudna sytuacja.
Natomiast dzieki wspodtpracy
z doswiadczonym franczyzo-
dawca, detalista moze liczy¢ na
profesjonalne doradztwo oparte
na analizie rynku i pomoc przy
wprowadzaniu oferty. Poniewaz
sklepy zrzeszone w duzych sie-
ciach franczyzowych zamawiaja
tacznie wieksze wolumeny pro-

duktéw, franczyzobiorca zyskuje
rowniez dostep do szerokiego
i sprawdzonego asortymentu
w atrakcyjnych cenach. Z ta-
kim wszechstronnym wspar-
ciem, przedsiebiorca ma wieksze
szanse na sukces.

I dla doswiadczonych,

i dla nowicjuszy

Carrefour w swojej ofercie fran-
czyzowej ma zaréwno koncepty
dla doswiadczonych handlow-
coéw z whasng placowka, jak i ta-
kie, ktére z powodzeniem moga
prowadzi¢ nawet nowicjusze
w branzy. Réwniez jesli cho-
dzi o wielko$¢ wymaganego
wktadu wiasnego, Carrefour
proponuje kilka rozwigzan. Car-
refour Express minimarket z zie-
lonym logo to sklepy, ktérych
prowadzenie wymaga doswiad-
czenia i wiekszego naktadu in-
westycyjnego. Z kolei sklepy
Carrefour Express convenience
z pomaranczowym szyldem s3

odpowiednie réwniez dla oséb
debiutujacych w handlu. Je-
zeli kto$ chciatby sprawdzi¢ sie
w dziatalnosci biznesowej, ale
nie ma wiasnych srodkéw, moze
nawigza¢ wspétprace ajencyjng
z Carrefour - w tym przypadku
catos¢ kosztéw uruchomienia
placéwki ponosi firma, a na fran-
czyzobiorcy spoczywa zarzadza-
nie sklepem.

Silny i wiarygodny partner
Wspétpraca franczyzowa z silnym
i wiarygodnym partnerem to do-
skonate rozwigzanie dla wszyst-
kich przedsiebiorcédw - zaréwno
tych doswiadczonych, jak i sta-
wiajacych pierwsze kroki w biz-
nesie. W odrdznieniu od prob
rozwijania wlasnego pomystu od
podstaw, pozwala unikna¢ wielu,
czesto kosztownych bteddw.
Decydujac sie na wspétprace
franczyzowg z odpowiednim
partnerem, znaczaco minimali-
zujemy ryzyko przedsiewziecia.

Dzigki wspélpracy
z do$wiadczonym
franczyzodawca,
detalista moze
liczy¢ na
profesjonalne
doradztwo oparte

na analizie rynku
i pomoc przy
wprowadzaniu

oferty.



