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FRANCZYZA

Czynniki wptywajace na sukces rynkowy
oferowanego konceptu

Obecnie na polskim rynku oferowanych jest duzo
systemow franczyzowych z r6znych dziedzin biznesu,
z przewaga gastronomicznych. Obserwujac katalog
franczyz na popularnych portalach, widac jak wiele
firm chcacych udzieli¢ licencji badz franczyzy nie moze
rozwinac skrzydet i po jakims czasie znika z rynku.
Czegos zabrakto, moze determinacji, moze wiedzy lub

szczescia.

Anna Chmielecka

dyrektor ds. rozwoju sieci
7th Street i Meat & Fit

Czgé¢ firm jest stata od kilku lat i s3 to
przedsi¢biorstwa, ktdre odniosty suk-
ces w tym segmencie, bo wyrdznia je
jakos¢ oferowanego konceptu. Jakos¢
to przede wszystkim spdjny i unika-
towy wizerunek restauracji, ciekawe
i zgodne z trendami menu, ale réw-
niez to czego nie wida¢ od strony go-
Scia, czyli na przyktad dobrej jakosdi,

wyjatkowe surowce od sprawdzo-
nych producentéw i dystrybutorow,
czy zapisy w umowie, dzigki ktérym
w kazdym lokalu bedzie ta sama ja-
kos¢ i smak potraw. Wazne jest
réwniez przygotowanie przyszlego
gastronoma do prowadzenia restau-
racji, czyli szkolenia z zakresu pro-
dukgji dan, obstugi gosci i innych
zagadnien zwiazanych z prowadze-
niem tego biznesu.

Spéjny wizerunek restauracji, powta-
rzalnos¢ wszystkich najdrobniejszych
elementéw wystroju wida¢ w obu na-
szych markach, zaréwno w ,,7 Street”
jakiiw ,Meatand Fit” dbamy o kazdy
detal wystroju. Mamy stalych produ-
centéw i importeréw mebli, sprzetu
gastronomicznego, drobnych deko-
racji, ktdrzy gwarantuja nam najwyz-
sz4 jakos¢, niepowtarzalny design oraz

konkurencyjne ceny. Takie elementy
jak np. wzory tapet czy wzory kanap
zostaly opracowane specjalnie dla na-
szych konceptéw i $wiadezg o niepo-
wtarzalnosci marki.

Wege menu

Projektujac  koncept ,Meat and
Fit” zaktadali§my, ze w menu za-
wsze bedziemy uwzglednia¢ najnow-
sze trendy kulinarne. Pét roku temu
zauwazylismy duzy wzrost zainte-
resowania daniami pochodzenia ro-
Slinnego, wéwczas postanowilismy
wprowadzi¢ je do oferty. Tak duza
zmiana w menu wymagata od nas
ogromu pracy, poczawszy od znale-
zienia producentéw i dystrybutoréw
wegariskich surowcéw, przez opra-
cowanie przepisow, po ogdlnopolska
kampanig inicjujaca wege menu. Ten
ruch zdecydowanie si¢ oplacit, gdyz
rozszerzenie oferty o dania roslinne
wplyneto na wzrost sprzedazy w dzia-
tajacych lokalach, dodatkowo przy-
sporzylo nam grupe potencjalnych
franczyzobiorcéw zainteresowanych
otwarciem restauracji o charakterze
weganiskim lub z menu uwzglednia-
jacym taka kuchnie.

Kazdy restaurator wie, ze nie ma do-
brej kuchni bez najlepszych sktadni-
kéw o statej jakosci, a w sytuacji kiedy
mamy do czynienia z siecig lokali, ten
warunek jest szczegdlnie wazny, gdyz
dochodzi bardzo istotna powtarzal-
no$¢ smaku. Nie da si¢ prowadzi¢
sieci restauracji bez zaufanych do-
stawcow i producentéw. W 7 Street”
wprowadzili§my grupe produktéw
wiasnych, wytwarzanych tylko dla
nas i wedtug naszych receptur, sg to
miedzy innymi butki, frytki, burgery
wolowe czy burgery wegariskie, t¢ tra-
dycje kontynuujemy z powodzeniem
w ,Meat and Fit”. Od niedawna dla
»Meat and Fit” s3 produkowane soki
tloczone na zimno oznaczone fir-
mowy etykieta.

Nie ma dowolnosci

Rozmawiajac z potencjalnymi fran-
czyzobiorcami czgsto mam pytania
o to, jak bardzo restrykcyjne sa na-
sze umowy, czy dopuszczamy pewna
dowolno$¢ w menu, albo w wy-
stroju lokalu. Na takie pytania za-
wsze mam jedna odpowiedz: nie ma
dowolnosci i miejsca na wlasna in-
terpretacje, nasze koncepty opieraja

si¢ na tak zwanych sztywnych wa-
runkach, gdyz jestem przekonana,
ze zostawianie pola do interpreta-
Gji oraz wlasnej inwenciji ostabia site
marki. Wida¢ to na przyktadzie naj-
wigkszych miedzynarodowych gra-
czy, takich jak Mc Donald’s czy
Starbucks. Bez wzgledu na lokali-
zacje, takie sktadowe biznesu, jak
bazowe menu, wyglad lokali oraz
rodzaj obstugi, s spéjne.
Kolejnym czynnikiem majacym
wplyw na powodzenie konceptu,
jest przygotowanie franczyzobiorcy
do prowadzenia restauracji, czyli
szkolenia. Otwierajac nasz lokal,
przeprowadzamy cykl kilkudnio-
wych szkolen, zwiazanych z pro-
dukeja dan, technikami sprzedazy
oraz zarzadzaniem lokalem. Szko-
limy wszystkich cztonkéw zalogi
oraz whadciciela lokalu. Czas szko-
leri nigdy nie jest z gory okreslany,
gdyz uczymy do momentu, az
mamy pewno$¢, ze zatoga jest go-
towa do pracy.

Na sukces rynkowy wplywaja nie
tylko powyzsze sktadniki, lecz takze
bardzo istotni sg ludzie, kedrzy tworzg
atmosferg i buduja wizerunek firmy.
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Kolorowy
przepis na
franczyze
z NeoNail

Wedtug firm badawczych wartos¢ polskiego rynku
kosmetykéw wzrosta w ubiegtym roku o ponad 5 proc.
Prognozy na kolejne pie¢ lat tez sa dobre. Sytuacja
gospodarcza i trendy konsumenckie sprzyjaja firmom

kosmetycznym.

Artur Vonau

dyrektor handlowy Cosmo Group,
ktéra w portfolio posiada marki:
NeoNail, Black Lashes, Revi, MylaQ

W ramach tak preznie rozwija-
jacej sie branzy, od kilku lat la-
kiery hybrydowe do paznokci
to prawdziwy hit sprzedazy.
Cosmo Group, wtasciciel marki
NeoNail, dzieki wdrazanej stra-
tegii marketingowej oraz kon-
centracji wysitkéw na sprzedazy
bezposredniej, szturmem pod-
bija serca Polek. Polski produ-
cent lakieréw hybrydowych
jako pionier w swojej katego-
rii postawit na otwarcia punk-
tow w centrach handlowych
na terenie catego kraju. Cosmo
Group wychodzi naprzeciw oso-
bom przedsiebiorczym oferujac
gotowy i sprawdzony koncept
franczyzowych salonéw sprze-
dazy marki NeoNail.

Jakie wsparcie uzyskasz?
Sukces sprzedazowy grupy
oparty jest przede wszystkim
na zrozumieniu potrzeb klienta,
a takze doswiadczeniu, ktore
pozwala na konsekwentne
wdrazanie,know-how” na kolej-
nych wyspach sprzedazowych.
Wspotpraca z firmg przynosi
korzysci takze franczyzobior-
com. Marki z portfolio grupy nie
tylko dziela sie zdobytg wiedza,
lecz réwniez pomagaja w pro-
wadzeniu i rozwoju biznesu.
W ramach programu franczy-
zowego oferuja petne wsparcie
marketingowe oraz szeroki wa-
chlarz promocji.

Franczyza daje tez szanse na
szybki rozwoj i efektywny zwrot
zainwestowanych $rodkéw, po-
niewaz formufa biznesu jest juz

sprawdzona i dopracowana.
NeoNail dziata na rynku od 11 lat,
a w sieci jest juz 160 punktow,
w tym 60 franczyz. Rozpozna-
walna marka, gotowy koncept
oraz sprawdzone know-how
ograniczaja ryzyko porazki i po-
zwalaja na prowadzenie dziatal-
nosci, do ktorej nie dokfada sie
tak dtugo, jak przy startowaniu
od zera. Jasnym jest, ze pierw-
szy krok jest zawsze najtrudniej-
szy, dlatego nie jest wymagana
optata licencyjna ani prowizja od
obrotu. Ponadto warto zazna-
czy¢, ze kazdy franczyzobiorca
przez caty okres wspétpracy
jest pod opieka przedstawiciela
marki, zaréwno pod wzgledem
wsparcia marketingowego, jak
i wsparcia w zakresie jakosci
$wiadczonych ustug.

W ramach programu franczy-
zowego NeoNail oferuje petne
wsparcie marketingowe oraz
szeroki wachlarz promocji prze-
widziany na inauguracje wy-
spy. Najwazniejsze jest jednak
wilasciwe przekazanie wiedzy
dla os6b obstugujacych sto-
isko, dlatego przeprowadzane
sq szkolenia z zakresu obstugi
klienta i szkolenia produktowe.
Przedstawiciele firmy doradzaja
w zakresie wyboru lokalizacji,
przygotowuja tez indywidualny
projekt wyspy lub lokalu do-
stosowany doprecyzowany do
potrzeb najemcy. Potencjalny
franczyzobiorca ma solidne
wsparcie jesli chodzi o analize
i wybor lokalizacji, a takze w roz-
mowach i negocjacjach z gale-
riami handlowymi. Zdarza sie, ze
sukces nie przychodzi w pierw-
szym czy drugim miesigcu funk-
cjonowania punktu sprzedazy.
W takich przypadkach wspél-
nie wypracowany jest satysfak-
cjonujacy pomyst na poprawe
wynikow.

Spojna aranzacja wyspy
handlowej NeoNail
Nowoczesny design, duza po-
wierzchnia ekspozycyjna i sze-
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roki asortyment, to wyrézniki
wysp NeoNail w galeriach han-
dlowych, na ktérych znalez¢
mozna wszystko, co potrzebne
do stworzenia manicure hybry-
dowego. Wyspa o optymalnych
wymiarach ma powierzch-
nie ok. 10 mkw. Kazda galeria
ma swoje wytyczne, oczekuje
okreslonego koloru, designu,
a bywa, ze nawet okreslonych
materiatéw, z ktérych wyspa
jest wykonana. Dlatego mozna
dopasowac projekt wyspy do
wymogow zarzadcy danego
centrum handlowego. Aranza-
Cja nie stanowi problemu czy
ograniczenia. Mozna przeprojek-
towac wyspe o dowolnym ksztat-
cie, ale zawsze z zachowaniem
estetyki i charakterystycznej dla
NeoNail stylistyki. Szacowany
czas otwarcia punktu sprzeda-
zowego to okoto 5 tygodni od
momentu ztozenia zamdwienia
na produkgje stoiska.

Jak wybra¢ lokalizacje?

Warto wybrac prestizowe ga-
lerie, dobrze prosperujace,
znane i lubiane w danym re-
gionie. Wazna jest rowniez glo-
balna oferta galerii handlowej
i potencjalne otoczenie wy-
spy. Wiekszo$¢ punktéw sprze-
dazy NeoNail zlokalizowana
jest w miastach powyzej 100
tys. mieszkancdéw, ale nie nalezy
skredla¢ zupetnie mniejszych
miejscowosci. Po pierwsze, co-
raz czesciej mozna zauwazyc,
ze w nich tkwi ogromny poten-
cjat, a po drugie maja duza site
nabywcza. Koncept NeoNail
jest odpowiedzig na potrzeby
klientow o réznej zasobnosci
portfela, dlatego punkty sprze-
dazy mozna otwiera¢ w najbar-
dziej prestizowych galeriach, jak
i outletach.

NeoNail, czyli sprawny
marketing w nowoczesnych
kanatach komunikacji

Na rozwdj rynku kosmetykéw
ogromny wplyw ma internet.

-

Znacznie przyspiesza prze-
ptyw informacji, a co za tym
idzie, wzrost $wiadomosci ma-
rek wéréd klientéw. Ogromny
w tym udziat influenceréw pro-
wadzacych w internecie swoje
kanaty i profile poswiecone
urodzie. NeoNail dba o komu-
nikacje marketingowa i wspét-
pracuje z najbardziej znanymi
blogerkami beauty. To wptywa
na bardzo duza rozpoznawal-
nos¢ marki i potencjat sprzeda-
zowy. Umiejetna koordynacja
wachlarza narzedzi marketin-
gowych skutkuje uzyskaniem
efektu synergii i bardzo do-
brych wynikéw prowadzonych
kampanii. Obecno$¢ w kanatach
social media stanowi bardzo
wazny aspekt dziatan marke-
tingowych. Duza czes¢ grupy
docelowej to aktywne uzyt-
kowniczki mediéw spoteczno-
$ciowych, bezposredni kontakt
z nimi pozwala na biezgco ana-
lizowac potrzeby tej grupy, a co
za tym idzie, ksztattowac oferte
w sposéb stricte dopasowany
do potrzeb rynku.

Dzialania promocyjne

w centrach handlowych

Aby promowac marke w Srodowi-
sku lokalnym warto postawi¢ na
Scistg wspétprace z galerig han-
dlowa. Zaangazowanie w lokalne
eventy i wspdtpraca podczas waz-
nych wydarzen, zwlaszcza tych
zwigzanych z tematyka beauty,
to dobry patent na zaistnienie
na regionalnym rynku. W akcjach
promocyjnych moga wzig¢ udziat
stylistki, ktére przeprowadza pro-
fesjonalne szkolenia ze stylizacji
paznokci. NeoNail regularnie or-
ganizuje tez promocje sprzeda-
zowe, ktére motywujg klientki
do odwiedzenia punktéw sprze-
dazy stacjonarnej, zapoznania
sie z produktem i wziecia udziatu
w zréznicowanych akcjach pro-
mocyjnych. Klientki zachecane sg
réwniez do brania udziatu w cy-
klicznych konkursach z atrakcyj-
nymi nagrodami.
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JAKIE WSPARCIE

OFERUJEMY:

« Profesjonalne szkolenia
przygotowujace do startu
biznesu.

« Opiekuna regionalnego
wspierajgcego

w codziennym dziataniu.

« Pomoc w wyborze
wiasciwej lokalizacji

i aranzacji stoiska.

« Program coachingowy
(biezace szkolenia
sprzedazowe, produktowe
oraz z zakresu obstugi
klienta).

« Przekazanie sprawdzonej
koncepcji know-how.

+ Petne wsparcie
marketingowe

i operacyjne.

NASZE WYMAGANIA

« Lojalnos¢, silna motywacja
oraz che¢ podejmowania
wyzwan.

« Atrakcyjna lokalizacja.

« Posiadanie srodkow

na zakup stoiska oraz
zatowarowanie.

+ Przestrzeganie
Standardoéw Obstugi
Klienta.

« Zaangazowanie

w budowaniu
pozytywnego wizerunku
marki.

Przepis na sukces

Droga do wtasnego biznesu nie
jest prosta, a rynek wobec po-
czatkujacych firm nie zawsze fa-
skawy. Jest jednak sposéb, aby
cieszy¢ sie dobrze prosperuja-
cym biznesem. Gotowy kon-
cept franczyzowy proponowany
przez NeoNail to doskonate roz-
wigzania dla os6b cenigcych
sobie bezpieczenstwo i wy-
gode w prowadzeniu wiasnego

sklepu.
TEKST PROMOCYJNY
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Na co mozna liczyc¢ ze strony franczyzodawcy,
czyli franczyzobiorca zaopiekowany

Decydujac sie na wspotprace franczyzowa, jedna

z pierwszych decyzji, ktére musimy podja¢, jest
wybor franczyzodawcy. W kwestiach biznesowych
konieczne jest myslenie przysztosciowe zapewniajace
bezpieczenstwo finansowe na lata. Rynek, na ktory
wchodzimy musi by¢ stabilny, a taki wtasnie jest rynek
odziezy dzieciecej, bo dzieci beda rodzity sie zawsze

i wszedzie - to absolutnie pewne. Niezwykle istotne
jest takze wsparcie, ktére franczyzodawca moze nam
zaoferowac oraz jego ugruntowana pozycja rynkowa.

W,

N
N

Marek Czupryna

prezes zarzadu 5.10.15.

Marka 5.10.15. jest obecna na pol-
skim rynku od 25 lat, posiadajac
pozycje jednego z najsilniejszych pol-
skich brandéw w kategorii mody
dzieci¢cej, uhonorowanego juz czte-
rokrotnie certyfikatem Superbrands,
a dziesieciokrotnie Gwiazda Jakosci
Obstugi. Liczne wyréznienia $wiad-
cz3, 0 jej docenieniu przez klientow.
To whasnie, dzigki rosnacej popular-
nosci marki 5.10.15. udato nam sie
stworzy¢ jedna z najwickszych sieci
odziezowych dla dzieci, liczaca obec-
nie blisko 220 sklepéw w 190 mia-
stach z czego ponad 200 z nich to
sklepy w formule agencyjnej, ktére
z sukcesami prowadza nasi partnerzy
biznesowi.

Przyjazni dla partneréw

Dobre wyniki osiagane przez sklepy
franczyzowe powoduja, ze w natu-
ralny sposéb nasze zainteresowanie
kieruje si¢ w ich strong. Wielolet-
nie dowiadczenie pozwolito nam na
stworzenie systemu franczyzowego
przyjaznego dla naszych partneréw.
Tak liczne wspétprace franczyzowe
zawdzigczamy temu, ze juz od pierw-
szych krokéw dajemy petne wsparcie
oraz w catoéci przekazujemy nasze

know-how, ktére opieramy na dtugo-
letnim doswiadczeniu w prowadze-
niu sklepéw, zaréwno wihasnych jak
ifranczyzowych. Warto podkregli¢, ze
jeste$my przygotowani na wspotprace
z partnerami, kerzy nie posiadaja du-
zego doswiadczenia w biznesie i to
wiasnie z marka 5.10.15. majq szanse
je zdoby¢.

Franczyzobiorca decydujacy si¢ na
podjecie wspdtpracy z nami, two-
rzy sklep monobrandowy pod logo
5.10.15. w jednolitym koncepcie pro-
ponowanym przez naszg firmg i pra-
cuje w nim z naszym towarem. Co
wazne, to po naszej stronie jest inwe-
stycja w towar oraz ustalanie akgji re-
klamowych i promocyjnych — ktére
lubia nasi klienci. Wiasnie brak ko-

niecznosci inwestycji w towar oraz
przeniesienie kosztéw przecen na
franczyzodawce s3 bardzo istotne
w obecnej sytuacji rynkowej. Takie
podejscie umozliwia nam petne zaan-
gazowanie centralnych narzedzi ana-
litycznych, natychmiastowa reakcje
calej sieci, a z drugiej strony uwalnia
naszego partnera od ryzyka zwiaza-
nego z zarzadzaniem towarem.

Podazajac za potrzebami

Obecnie do wspétpracy zapraszamy
partneréw z calej Polski z miast,
gdzie nasza marka nie jest jeszcze
reprezentowana, a maja one mini-
mum 15 000 mieszkaricéw. Dla na-
szych przyszlych franczyzobiorcéw,
mamy atrakeyjng oferte wyposaze-
nia sklepu juz za 29 990 zt — oferta
dotyczy sklepéw o pow. do 70 mkw.
z jedng standardowa witryng. Mi-
nimalne wymogi otwarcia z nami
lokalu to zatozona wlasna dziatal-
noé¢ handlowa, metraz od 50 mkw.
plus niewielki magazyn i lokaliza-
cja w miejscu o charakterze handlo-
wym. W zaleznoéci od miasta moze
to by¢ centrum handlowe, ale réw-
nie dobrze, gdy jest to centrum mia-

sta lub jedna z jego gléwnych ulic.
W przypadku sklepu mieszczacego
si¢ przy ulicy wazne jest, aby byt on
na parterze i posiadat przynajmnie;
jedng witryne. Naszych Partneréw
wspieram w doborze odpowiedniej
lokalizacji.

Warto podkresli¢, ze sklepy sta-
cjonarne oraz sklep internetowy
nie mogg istnie¢ niezaleznie. Od
wielu lat posiadamy preznie dzia-
tajacy sklep internetowy, ke6ry po-
wstal w wyniku podazania za
potrzebami naszych klientow i che-
cig dotarcia do jak najszerszej grupy
odbiorcow. Jestesmy tam gdzie jest
nasz klient, a on nieustannie prze-
mieszcza si¢ miedzy kanatami, dla-
tego tez stawiamy na staly rozwdj
tzw. strategii omnichannel. W ze-
sztym roku wdrozylismy ustuge
Click&Collect, czyli mozliwos¢ za-
méwienia produktéw online i ode-
brania ich w sklepie stacjonarnym
i tym samym dostarczamy naszym
partnerom franczyzowym dodat-
kowy ruch klientéw. Rozwdj stra-
tegii omnichannel wynika z faktu,
ze konsumenci obecnie stykaja si¢
z marka 5.10.15. na réznych ptasz-

czyznach, zaréwno w sklepach sta-
cjonarnych, sklepie internetowym
jak i w naszych mediach spoteczno-
$ciowych, a my stawiamy na spjna
komunikacje w wielu kanatach jed-
nocze$nie. Zalezy nam, aby wszyst-
kie kanaly sprzedazy wzajemnie
si¢ przenikaly i uzupetnialy, dajac
Klientowi pefen wachlarz dostgpu
do naszej oferty. Doskonatym spo-
iwem miedzy wszystkimi plaszezy-
znami obecnosci jest nasz program
lojalnosciowy, ktéry dynamicznie
rozwijamy juz od kilku lat.
Nieustajace zmiany i nowe kierunki
rozwoju naszego konceptu bizne-
sowego sa integralng czescia strate-
gii rozwoju marki. Oferujac szeroki
zakres naszej oferty obecnie dostep-
nej na rynku, caly czas obserwujemy
naszego konsumenta. Klient i jego
potrzeby niezmiennie pozostaja dla
nas na pierwszym miejscu. Model
wspGlpracy polegajacy na faczeniu ze
sobg duzej rozpoznawalnosci marki
5.10.15. z pelng opieka nad partne-
rami jest bardzo dobrze przyjmowany
przez rynek, a tempo nowych otwar¢
potwierdza, Ze cieszymy si¢ zaufaniem
wiréd franczyzobiorcdw.

Obnizy¢ ryzyko prowadzenia wtasnej firmy

Rosnaca zamoznosc spoteczenstwa i dobre nastroje
konsumentow sprawiaja, ze handel dynamicznie sie rozwija.
Ponad 1/3 Polakow uwaza, ze to branza, w ktorej warto
rozpocza¢ wiasny biznes — wynika z badania TNS dla Grupy
Muszkieteréw. 40 proc. os6b myslacych o zatozeniu wlasnej
firmy obawia sie jednak walki z konkurencja. Rozwigzaniem
dla nich staje sie franczyza, czyli prowadzenie wlasnego
biznesu, ale pod szyldem duzej, rozpoznawalnej marki.

Z raportu przeprowadzonego na
zlecenie Grupy Muszkieteréw
przez TNS wynika, ze az 80 proc.
Polakéw albo nie zna stowa ,fran-
czyza’, albo nie potrafi wyjasnic,
co ono oznacza. Zdaniem Miro-

stawa Szawerdo, odpowiedzial-
nego w Grupie Muszkieteréw za
rekrutacje i szkolenia franczyzo-
biorcéw, konieczna jest zatem
edukacja spoteczeristwa w tym za-
kresie, bo franczyza istotnie ob-

niza ryzyko prowadzenia wlasnej
firmy. — Wsréd zalet takiego mo-
delu biznesowego mozna wy-
mieni¢ przede wszystkim znany
szyld, ktory jest rozpoznawalny
przez klientéw, wspélne dzia-
tania, ktére pozwalaja na sku-
teczng walke z konkurencja, ale
co najwazniejsze — know-how,
podstawe prawna, szkolenia i po-
moc w pozyskaniu kredytu.

Te wszystkie aspekty utatwiaja
start i funkcjonowanie w przy-
sztosci — podkresla w rozmowie

z agencja informacyjng Newse-

ria Biznes Mirostaw Szawerdo,
wiasciciel sklepéw Intermarché
w Debnie i Mysliborzu, odpo-
wiedzialny w Grupie Muszkie-
teréw za rekrutacjg i szkolenia
franczyzobiorcéw.

Argument o wsparciu w walce

z konkurentami moze by¢ klu-
czowy, poniewaz 40 proc. oséb
zastanawiajacych si¢ nad wlasnym
biznesem, wlasnie ta kwestia naj-
bardziej odstrasza. Funkcjonowa-
nie w grupie pozwala natomiast
na fatwiejsze negocjowanie cen,
szybsze dostosowanie si¢ do

zmian na rynku i rosnacych wy-
magani klientéw. Dziatanie we
franczyzie pomaga tez w zdoby-
ciu finansowania. — Wedhug po-
nad 1/3 respondentéw handel jest
atrakcyjnym pomystem na wia-
sny biznes. Jest to branza, ktora
pozwala prowadzi¢ whasne, nie-
zalezne, dobrze prosperujace
przedsigbiorstwo.— méwi Marian
Stomiak, whasciciel sklepéw Bri-
comarché w Grudzigdzu i Go-
lubiu-Dobrzyniu, petnomocnik
zarzadu Grupy Muszkieteréw ds.
Bricomarché. Kalmalnb
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Tylko oferta
kredytu skusi
franczyzobiorce do
zmiany banku

92 proc. mikroprzedsiebiorcow korzysta z ustug tylko
jednego banku.'Co ciekawe 83 proc. z nich od poczatku
dziatalnosci jest wierna tej samej instytucji. Co moze
przekonac¢ mikrofirme do zmiany? Okazuje sie, ze tylko
atrakcyjniejsze warunki kredytu lub pozyczki.

Agnieszka Porebska-Kos¢

dyrektor zarzadzajaca obszarem
Bankowosci Przedsiebiorstw
i Finansowania w Nest Banku.

Z raportu PARDP o stanie sektora
MSP 2017 wynika, ze udziat mikro-
firm w strukeurze wszystkich przed-
sigbiorstw wynosi az 96 proc., a ich
liczba w Polsce przekroczyta juz 1,8
min. Co wazne, maja one najwiek-
szy sposrdd wszystkich grup przedsie-
biorstw udziat w tworzeniu polskiego
PKB. Nic wiec dziwnego, ze stanowia
wazny segment klientéw dla sektora
bankowego. Z badan wynika, ze mi-
krofirmy s3 tez wyjatkowo lojalnymi
klientami. Az 92 proc. z nich korzy-
sta z ustug tylko jednego banku, a 83
proc. od dnia otworzenia dziatalnosci
nie zdecydowato si¢ na zmiang. Dla
przedsigbiorcy zmiana banku ozna-
cza mnostwo formalnosci. Nowy
numer rachunku to wizyty w urze-
dach, wymiana dokumentéw, po-
wiadamianie kontrahentéw, utrata
historii operacji. Z naszego badania
wynika, ze jedynie dobra oferta kre-
dytu jest w stanie zmobilizowa¢ mi-
krofirme do podjecia takiego wysitku.
To wskazuje, ze korzystne finansowa-
nie jest dla przedsi¢biorcéw sprawg

priorytetowa.

Nieprzewidywalno$¢
otoczenia rynkowego
Jak pokazuje badanie zrealizowane
na potrzeby Nest Banku, najwazniej-
szym argumentem dla firm, ktére
zdecydowaly si¢ zmieni¢ bank, byta

potrzeba kredytowa. Co wiccej, po-
trzeba finansowania okazata si¢ do$¢
nagta, bo ponad polowa kredytu-
jacych si¢ przedsigbiorstw wydata
pozyczone pieniadze na biezaca dzia-
talnos¢***. W specyfike dziatalnosci
mikrofirm wpisana jest nieprzewi-
dywalnoé¢ otoczenia rynkowego. Od
dostgpu do szybkiego i elastycznego
finansowania moze zaleze¢ wyplata
wynagrodzen, jesli kontrahent spdzni
si¢ z platnoscia, czy nowe zlecenie, je-
§li do jego realizacji bedzie pilnie po-
trzeby nowy sprzet. Przedsi¢biorca nie
zawsze wie kiedy i na jak dtugo bedzie
potrzebowal gotdwki, dlatego oferta
bankowego finansowania powinna
by¢ przejrzysta i uwzgledniaé realia
dzialania mikrofirm.
Mikroprzedsigbiorcy sa bardzo po-
zadang przez banki grupa klien-
téw. Jednym z powoddw jest fake, ze
wigkszo$¢ z nich nie ma probleméw
ze splata rat — deklaruje to az 93 proc.
mikrofirm**. Dlatego w wielu ban-
kach moga liczy¢ na nizsze oprocen-
towanie oraz dodatkowe korzysci
takie jak przyspieszony proces rozpa-
trywania wniosku czy elastyczny sys-
tem splaty rat.

* Na podstawie raportu PARP o stanie sek-
tora MSP w Polsce 2017

**Na podstawie badania ,, Eksploracja postaw
i potrzeb klientow indywidualnych oraz mi-
kroprzedsi¢biorcéw w kategorii bankowej”
przeprowadzonego przez instytut Kantar Mil-
lward Brown na zlecenie Nest Banku

***Na podstawie danych NBE maj 2016 .

1. na podstawie badania przeprowadzonego
na zlecenie Nest Banku.
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Reporter Young to marka odziezowa dla nastolatkow,
ktorzy wciaz kreuja swojg osobowosc i prébuja
odnalez¢ wiasny styl. Filozofig marki jest podkreslanie
wyjatkowosci mtodych ludzi w szczeg6lnym dla nich
etapie zycia - miedzy dziecinstwem a dorostoscia.
Marka stawia na streetwear - peten nonszalanckiego
luzu i mtodzienczego buntu.

« 0od 20 lat na rynku
« ponad 120 sklepow witasnych
i franczyzowych na terenie catej Polski

» wyraziste, dopracowane Reporter Young
i skoncentrowane na detalu kolekcje
» marka idealnie wypetniajaca nisze
ubran dla mtodziezy
- jasne, przejrzyste i partnerskie warunki
Wspéjfpracy reporteryoung
« systemy szkolen z zakresu obstugi
klienta
- opieka regionalnych kierownikow
sprzedaZy reporter_young
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