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FRANCZYZA

Roznorodnosc¢ rynkowa w czasach
nowego konsumenta

Polski rynek handlu detalicznego jest coraz
mniej roznorodny. Ekspansja dyskontow i wielkich

sieci
ceny, ktore za

andlowgch zwieksza sie z roku na rok, dyktujac
ijaja matych detalistow i sklepy

wyspecjalizowane oraz obnizaja jakos¢ dostepnych na
rynku produktow. Ta przykra rzeczywistos¢ znacznie
odbiega od potrzeb wspotczesnego konsumenta, tzw.

Transaction Rexa.

Marcin Walaszczyk

dyrektor zarzadzajacy platformy
MAM

Jak wynika z raportu ,,Réznorodnos¢
rynkowa w czasach nowego konsu-
menta’, opartego nawynikach badan
przeprowadzonych przez platformg
do opfacania i obnizania rachun-
kéw MAM, az 50 proc. Polakéw
uwaza, ze monopol wielkich sieci
handlowych negatywnie wplywa na
jako$¢ oferty producentéw. Co wie-
cej, dla 82 proc. badanych wiasnie
jakos¢ jest drugim najwazniejszym
kryterium wyboru sklepu stacjonar-
nego i decyzji zakupowej, a 69 proc.
preferuje mate sklepy ze wzgledu na
zaufanie, jakim darzy pracujacych
w nich sprzedawcéw.

Czego oczekuje nowy
konsument?

Whrew obiegowym opiniom Polacy
posiadajg silny sentyment do tzw.
mikroprzedsi¢biorstw handlowych
i opowiadaja si¢ za ich ochrona. Dla-
czego? Jak wynika z badari przepro-
wadzonych przez platform¢ MAM,

Polacy cenig w malych sklepach
wyzsza jakos¢ oferowanych produk-
t6w, bliska lokalizacje oraz fachowa
wiedze sprzedawcy. Mate sklepy sa
preferowane przez Polakéw, gtow-
nie ze wzgledu na budowanie za-
ufania opartego na osobistej relacji
ze sprzedawca (wskazania 69 proc.
respondentéw), dogodna lokali-
zacj¢ (63 proc.) oraz znajomosé
przez sprzedawcg personalnych po-
trzeb klienta (61 proc.). Oczywiscie
nie bez znaczenia pozostajg czyn-
niki takie jak: jakos¢ obstugi klienta
(58 proc.) czy fachowa wiedza sprze-
dawcy (55 proc.) — podstawowe ce-
chy poszukiwane przez Transaction
Rexa— nowoczesnego konsumenta,
ke6ry oczekuje od rynku zaspokoje-
nia swoich potrzeb.

Co wigcej, badania trendéw i zwy-
czajéw zakupowych Polakéw po-
kazuja, ze w podejmowaniu decyzji
coraz bardziej istotne stajg si¢ tzw.
czynniki pozacenowe. Z analizy od-
powiedzi respondentéw na pytanie,
o ile cena moze wzrosnag, jesli sklep
zaoferuje poszukiwang przez klienta
warto$¢ dodana, wynika, ze najcze-

Sciej wskazywana (dominanta) od-
powiedz na to pytanie to az 25 proc.!
W ekstremalnych przypadkach,
gléwnie zwiazanych z oferowaniem
wyzszej jakosci produktdw, cena pro-
duktu u detalisty moze by¢ wyzsza
niz u konkurencji nawet o 47 proc.
Ponad 51 proc. badanych otwarcie
zadeklarowala, ze jest w stanie za-
placi¢ wigcej, jesli bedzie miata do
dyspozycji wyjatkowy, niedostepny
nigdzie indziej asortyment.

Dane te powinny byé zatem
wskazéwka gléwnie dla malych
detalistéw, ktdrzy zgodnie z ocze-
kiwaniami wspétczesnych kon-
sumentéw powinni stawia¢ na
specjalizacjg i jako$¢.
Mikroprzedsi¢biorcy mogg tez po-
kusi¢ si¢ o potaczenie sit. Wedhug ba-
dania konsolidacja matych ksiggarni,
sklepéw sportowych lub drogerii,
podobna do ,mieckkich franczyz”
w branzy spozywczej, moze by¢
sposobem na zdobycie rozpozna-
walnosci i zaufania konsumentéw.
Wyspecjalizowany sklep sieciowy
to z punktu widzenia klienta czgsto
réwniez sklep lokalny, funkcjonu-
jacy na zasadzie franczyzy ze znajo-
mym sprzedawca. Nie bez znaczenia
jest réwniez etyka. I to mali sprze-
dawcy powinni w takiej sytuacji wy-
korzysta¢ swoja olbrzymia przewage
nad sieciami handlowymi.
Spoteczna odpowiedzialnos¢ lokal-
nych sklepéw moze zatem nie tylko

wywola¢ pozytywne zmiany spo-

leczne w otoczeniu detalisty, ale takze
postuzy¢ za potgzne narzedzie mar-
ketingowe i budowanie przewagi.
Niestety dziatania, kedre w ostatnim
czasie s3 podejmowane na polskim
rynku handlowym, nie pokrywaja
si¢ z jasno okreslonymi potrzebami
polskich konsumentéw.

Dzisiejszy $wiat handlu to $wiat
ceny. To samonapedzajacy si¢ me-
chanizm, ktéry doprowadzit do
tego, ze praktycznie w kazdej branzy
podstawowym czynnikiem gwaran-
tujacym sprzedaz jest najnizsza cena.
Powstanie gigantow, ktdrzy bez par-
donu zajmuja kazda dostepna potaé
rynku, eliminuje mniejsza konku-
rencje, kedra dzigki réznorodnosci
dawata rynkowi réwnowagg i satys-
fakcje klientom. Nadziejg na przy-
wrdcenie zdrowej réznorodnosci sa
oczekiwania nowego konsumenta
— $wiadomego, wymagajacego, sta-
wiajacego na odpowiednia jako$¢
oferty oraz poziom obstugi. A to sa
w stanie zaoferowac nie rynkowi do-
minatorzy, a mali, elastyczni sprze-
dawcy, ktérzy daja konsumentom
znacznie wigcej niz giganci — specja-
lizacjg, profesjonalizm i relacje.

Czy era wielkich sieci
handlowych i dyskontéw
niebawem si¢ zakoficzy?
Oczywiscie, ze nie. Warto jednak za-
stanowic si¢, jaka strategie rozwoju
powinni przyja¢ rynkowi giganci
w obliczu nowych potrzeb polskich

konsumentéw. Wprowadzanie ko-
lejnych kategorii produktowych do
niewyspecjalizowanych sklepéw wiel-
kopowierzchniowych nie jest oczeki-
waniem Polakéw. Sprzedaz ksiazek,
sprzetu RTV/AGD, odziezy czy
Sprz¢tu sportowego powinna pozo-
sta¢ w rekach wyspecjalizowanych
sprzedawcow. W przeciwnym razie
istnieje niebezpieczenistwo, ze niewy-
specjalizowane sieci handlowe moga
negatywnie wplyna¢ na producentow
/ dostawcéw w réznych segmentach
débr i ustug, a w efekcie na jakos¢
i réznorodnos¢ dostepnej oferty.

Dlaczego réznorodnosé

jest tak wazna?

Z biznesem jest jak z biologia — im
wicksze zréznicowanie, tym wiecej
korzysci. To kluczowe dla zdrowej
gospodarki. Niektére duze przed-
sigbiorstwa handlowe, w pogoni za
szybkim zyskiem, zaburzajg réwno-
wagg tego ekosystemu. Jesli dziatania
sieci handlowych beda dalej zmierza¢
w dotychczasowym kierunku, rola
handlu matoformatowego ostabnie.
Efektem tego bedzie zmniejszenie
udziatéw rynkowych i zwigkszenie
koncentracji sprzedazy w sieciach
wielkoformatowych reprezentowa-
nych przez kilku gléwnych graczy.
Stracg na tym przede wszystkim
konsumenci. Ponadto taka polityka
bedzie niezgodna z przyjeta w Polsce
tradycja konsumencka i obowiazuja-
cym trendami.
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Circle K Polska jest czescig najwiekszej i najbardzie;
rozpoznawalnej marki nalezgcej do Couche-Tard, skupiajgcej
okoto 15 000 sklepow i stacji paliw, dziatajgcych w ponad
20 krajach i zatrudniajgcej ponad 120 OO0 pracownikow.

® globalng marke CIRCLE K,

@ inwestycje w oznakowanie stacji i czes¢ wyposazenia sklepu
oraz informatyczny system zarzadzania stacjg,

® wiedze i doswiadczenie jednej z najwiekszych firm na $wiecie,

@ profesjonalng aranzacje przestrzeni i ujednolicony wizerunek,

® najwyzszej jakosci innowacyjne paliwa miles’ o unikalnym sktadzie
dodatkow uszlachetniajgcych,

®@ bezptatne uczestnictwo w akcjach marketingowych.

© Simply Great Coffee - najnowoczesniejsze rozwigzanie na rynku,
wyrozniajgce sie swietng wizualizacjg oraz wysoka jakoscig
przygotowanych 12 napojow z roznych rodzajow kaw.

®© Prawdziwe HOT DOGI prosto z grilla - unikalny koncept
oparty na ptaskich grillach i doskonatych
kietbaskach o bardzo wysokiegj
zawartosci miesa i tradycyjnych

polskich smakach.
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Franczyza w Polsce. Rozwoj rok po roku
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Michat Wisniewski

doradca we franczyzie

Franczyza rozwija si¢ w naszym kraju
od ostatniej dekady XX wieku. Ak-
tualnie do wyboru mamy 1,1 tys. po-
mystéw na biznes, z czego wickszo$¢
ma polskie pochodzenie. Do dzis
nie wiadomo doktadnie, kto kiedy i
komu sprzedal pierwsza licencje na
biznes. Korzenie stowa franchise si¢-
gaja bowiem poczatkéw drugiego ty-
siaclecia. W $redniowieczu licencji na
prowadzenie okreslonej dziatalnosci
(np. uzytkowanie laséw za optata lub
$wiadczenia, organizowanie targéw,
handel na danym obszarze) udzielali
krélowie albo zwierzchnicy kosciofa.
W XIX wieku licencjodawcami byli
przedstawiciele cechéw rzemiedlni-
czych w brytyjskim City, ktérzy — po
przeprowadzeniu szkolent — udzielali

rzemie$lnikom pozwolenia na prowa-

dzenie dzialalnosci.

Amerykariskie korzenie

Biorac pod uwage rozmach, z ja-
kim tworzono systemy franczyzowe
w Stanach Zjednoczonych, wiasnie
ten kraj uznaje s za kolebke nowo-
czesnego franchisingu. Prekursorem
nie jest jednak McDonald's — najpo-
pularniejszy przyktad dziafalnosci na
licenji. Franczyza ma dwéch innych
amerykanskich ojcéw: Izaaka Sin-
geraiJohna S. Pembertona. Pierwszy
z nich byl producentem maszyn do
szycia. W polowie XIX wieku stwo-
rzyt sie¢ dystrybutordw (ang. dealers),
ktérzy za oplata mogli sprzedawaé
jego produkty na okreslonym terenie.
Pod koniec tego samego stulecia John
S. Pemberton, wynalazca najstynniej-
szego napoju swiata — coca-coli —zde-
cydowat si¢ na udostepnienie swojego
know-how rozlewniom, ktdre dzieki
temu mogly produkowac i sprzeda-
waé doktadnie taka coca-cole, jaka
wymyslit Pemberton. Nastepnie w
latach 30. XX wieku rozwdj moto-
ryzacji zmusit producentéw samo-
chodéw do poszukiwania nowych
sposobéw sprzedazy. Trafnym roz-
wigzaniem okazaly si¢ sieci punktéw
dealerskich funkcjonujacych na za-
sadach franczyzy. Ten model wspét-
pracy nie réznit sic od stosowanej
réwniez wspdlczesnie franczyzy dys-
trybugji produktéw. Po drugiej woj-
nie $wiatowej instytucja franczyzy
w Stanach Zjednoczonych przeszta
okres prawdziwego rozkwitu od-
noszac liczne sukcesy w wielu in-
nych galeziach gospodarki, w tym w
szczegdlnosci w ustugach i gastrono-
mii. Te branze wymagaly wickszego
wsparcia franczyzobiorcow w postaci
know-how niezbednego do zalozenia
firmy ustugowej przez nowa osobg.
Franczyzobiorcy otrzymywali wiedze
zwiazang nie tylko ze sprzedaza pro-

duktu czy wykonywaniem ustugi, ale
dotyczaca prowadzenia calego przed-
sigbiorstwa (od wytycznych odno-
szacych si¢ do wizualizacji punktu,
uniforméw noszonych przez perso-
nel przez sposoby realizacji ustug,
obstuge klienta, az po wskazéwki w
promocji i marketingu). Taki model
nazywamy franczyza koncepcji dzia-
talnosci. Franczyzodawcy w USA roz-
wijali swoje sieci bardzo dynamicznie,
aw latach 60. rozpoczeli ekspansje w
Europie.

Klimat wreszcie sprzyja franczyzie
Franchising w Polsce ksztattowat si¢
od poczatku lat 90. wraz z przemia-
nami gospodarczymi i politycznymi.
W rozwoju systeméw na licencji naj-
wieksze znaczenie mialo otwarcie
rynku dla nowych przedsigbiorcéw z
kraju i zza granicy, co pozwolito prze-
tama¢ monopol paristwa na prowa-
dzenie dziatalnosci gospodarczej.
Pierwsze sieci franczyzowe zaczgli
tworzy¢ zagraniczni operatorzy:
Yves Rocher, McDonald's. Najpierw
uruchamiali wlasne placéwki pilo-
tazowe, gdyz ryzyko inwestycyjne
nadal bylo w Polsce wysokie (z po-
wodu ciagle zmieniajacych si¢ prze-
piséw podatkowych, duzego udziatu
paristwa w gospodarce i biurokracji).
Dopiero po uzyskaniu miarodajnych
wynikéw finansowych startowali z
franczyza. Pierwsza restauracja na li-
cencji McDonald's zostata otwarta
w Bydgoszczy w 1994 roku — dwa
lata po wejéciu fastfoodowego gi-
ganta do Polski.

Do franczyzy szybko takze przekonali
si¢ polscy przedsicbiorcy —whasciciele
znanych na rynku marek. Mieli do
nadrobienia wiele lat, a franczyza da-
wata szans¢ na szybka ekspansje. Pre-
kursorami byli whasciciele restauracji
Mr Hamburger i cukierni A. Blikle.
Format franczyzowy Mr Hamburgera
wzorowany byt na amerykariskich
fast foodach. Polakom spragnionym
nowinek z Zachodu spodobata si¢
propozycja Slaskiej firmy Pake i liczba
baréw szybko rosta. Rozwdj franczy-
zowy sieci A. Blikle byt wynikiem od-
dolnego zainteresowania koncepcja
biznesowa. Najpierw 6dzki przed-
sigbiorca podpisal umowe na dystry-
bugje ciastek A. Blikle. Produkeja i
transport stodyczy do miejsca sprze-
dazy lezata po stronie licencjodawcy.
Wkrétce okazalo sie, ze chetnych do

wspOlpracy jest wigcej.

Agencja z monopolu

Mylitby si¢ jednak ten, kto sadzi, ze
polska franczyza to produke wytacz-
nie czaséw wolnosci gospodarczej.
Juz w czasach PRL-u inicjatywa
prywatna pomagata ogranicza¢ nie-
ktére z absurdéw dwezesnej gospo-
darki. Korzenie polskiego biznesu
na licengji siggaja lat 50. XX wieku.
Prekursorem byt Bank PKO BP
oraz Poczta Polska, ktore otwieraly
tzw. ajencje. Bank otwierat punkty
przyjmowania optat w matych miej-
scowosciach i zakladach pracy. Pla-
cowki pocztowe otwierane byly

Kalendarium

Kluczowe
daty

Wydarzenia

1989

pierwszy "prywatny" fran-
czyzobiorca otwiera francu-
ska perfumerie Yves Rocher

1991

pierwszy polski franczyzodawca
— MrHamburger — wchodzi na
droge franczyzowej ekspansji

2000

powstaje Polska Organizacja
Franczyzodawcow, a liczha sieci
franczyzowych przekracza 100

2001

powstaje portal Franchising.pl

2002

pojawia sie pierwszy Raport
o franczyzie w Polsce

2003

ukazuje sie pierwszy numer
magazynu Franchising Info i
odbywa sie pierwszy Ogéino-
polski Salon Franchisingu

2004

po raz pierwszy polskie
marki uzyskuja przewage
naz zagranicznymi na
prodzimym rynku

2006

liczba marek franczyzowych
w Polsce przekracza 300

2007

inwestycje franczyzobiorcow

w ciagu roku przekraczaja

1 mld t, rozpoczyna sie eksport
polskiej franczyzy za granice

2008

liczba marek franczyzowych

w Polsce przekracza 500, liczba
placéwek franczyzowych
przekracza 25 tys.

2009

franczyza nie poddaje sie
kryzysowi, liczba funkcjonujacych
systemdw franczyzowych

rosnie o kolejne 100, a liczba
franczyzobiorcow roénie az o 7000

2010

Polska Organizacja
Franczyzodawcow zostaje przyjeta
do European Franchise Federation

2011

liczba placéwek franczyzowych
w Polsce przekracza 50 tys.

2012

szczegdlnie intensywna
konsoliduje sie branza spozywcza
—juz ponad 20 tys. sklepdw
dziata we franczyzie

2013

liczba placéwek franczyzowych
w Polsce przekracza 60 tys.,
liczba marek franczyzowych
przekracza 900

2014

na polskim rynku debiutuje
1000. siec franczyzowa

2015

liczba marek franczyzowych
w Polsce przekracza 1100

2016

odbywaja sie regionalne
targi franczyzy "Pomyst na
firme" w Katowicach

2017

osiem na dziesie¢ franczyz nad
Wista stanowig rodzime marki,
w ramach ktérych dziata rowniez
wiekszo$¢ (ponad 85 proc.)
jednostek franczyzowych.

przez mieszkadcéw mniejszych
miast. Dzigki tej inicjatywie moz-
liwa byta ciagtoé¢ w dostarczaniu
korespondencji praktycznie zaraz
po wojnie. Jednoczesnie Poczta Pol-
ska mogta kontrolowa¢ dystrybucje
listow i paczek.

Franczyzowy model wspétpracy juz
od lat 70. XX wieku wykorzystywat
takze Orbis — najpierw w ramach
wspélpracy z zagranicznymi hote-
lami, ktére dzieki temu dysponowaly
polska baza hotelowa i systemem re-
zerwacji. Potem franczyza wspomo-
gla prywatyzacj firmy. Biura podrézy
pod logo Orbis poprowadzili pry-
watni przedsi¢biorcy, zwykle dotych-

czasowi pracownicy firmy, ktérzy
zatozyli whasna dziatalnos¢ gospodar-
cza. Ta franczyza funkcjonowata przez
kilka lat.

Z1e dobrego poczatki

Mimo szybkiego rozwoju franczyzy
w latach 90., budzita ona czasem ne-
gatywne skojarzenia. Wynikato to
z braku wiedzy o tej dziedzinie go-
spodarki zaréwno wéréd franczyzo-
dawcow, jak i franczyzobiorcéw. Ci
pierwsi prébowali sprzedawa¢ nie-
sprawdzone pomysly na biznes: np.
ustugi bez okreslonego rynku zbytu.
Niedoszli franczyzobiorcy, skuszeni
wizjg szybkich zyskéw bez wysitku,
inwestowali spore kwoty w licencje.
Pozostawieni sami sobie nie potrafili
odnalez¢ si¢ w biznesowej rzeczywi-
stosci. W efekeie — bankrutowali. Inni
uzywali stowa ,franchising” jako ka-
muflazu do ukrycia zwyklej piramidy
sprzedazy: osoba wchodzita do sieci
za wstepna optata. Nastepnie, aby za-
rabia¢ musiata werbowa¢ kolejnych
,naiwnych”, od czego otrzymywala
prowizje. Taka struktura z franczyza
nie miata nic wspélnego.
Poczatkowo nie bylo takze wiary-
godnych mediéw, keére podjelyby
si¢ roli edukacyjnej i informacyjne;.
Pod koniec lat 90. na polskim rynku
wydawniczym pojawit si¢ magazyn
»Franchising. Nowe rynki — nowe
pomysty”. Jednak przestat si¢ ukazy-
waé po kilku miesiacach. Ani czytel-
nicy, ani potencjalni reklamodawcy
nie byli przygotowani na przyjecie
pisma o franczyzie.

Nowe czasy, nowe media

Od 2000 roku rynek franczyzy za-
czat sie stabilizowaé. Polskie sieci
potrzebowaly jednak wsparcia mery-
torycznego przy tworzeniu pakietow
franczyzowych i poszukiwaniu fran-
czyzobiorcéw. W odpowiedzi na to
zapotrzebowanie powstata firma kon-
sultingowa PROFIT system, ktéra
do dzi§ specjalizuje si¢ w doradztwie
franczyzowym. Whasciciele PROFIT
system stworzyli takze pierwszy pol-
ski portal o franczyzie — Franchising.
pl. Przez dwa lata bylo to jedyne Zr6-
dlo informagji o rynku i zasadach
franczyzy, ale juz w 2003 roku zade-
biutowat magazyn Franchising Info
(obecnie Wiasny Biznes Franchising).
W tym samym roku franczyzodawcy
po raz pierwszy mogli zaprezentowaé
swoje koncepty biznesowe na Ogél-
nopolskich Targach Franczyzy, kiére
od tego czasu odbywaja si¢ cyklicznie
co roku w warszawskim Patacu Kul-
tury i Nauki.

Franczyzodawcy potrzebowali takze
organizacji, ktéra zadbataby o ich in-
teresy oraz reprezentowata w kraju iza
granica. Powotali wigc Polska Organi-
zacj¢ Franczyzodawcow.

Tluste lata

Jak wynika z Raportu o franczyzie w
Polsce przygotowywanego co roku
przez PROFIT system, liczba sieci
franczyzowych, ich jednostek part-
nerskich i wlasnych z roku na rok ro-

$nie. Na rynku zdarzaly si¢ jednak
spektakularne wydarzenia, jak ban-
kructwo Agencji Finansowej Gro-
sik, wycofanie si¢ z rozwoju w Polsce
sieci szkét jezykowych English First
czy rezygnacja z franczyzy Kolpor-
tera, ktdry zaczat rozwija¢ agencyjna
forme wspdtpracy z przedsi¢biorcami.
W 2008 roku liczba sieci franczy-
zowych przekroczyta 500, a polskie
firmy zaczely si¢ rozwija¢ na zasadach
franczyzy takze poza granicami kraju.
Liderami na tym polu sa sieci odzie-
zowe i obuwnicze. Firmy, dzigki fran-
czyzie, wzmocnily swoja pozycje na
rynku, a nawet zadebiutowaly na giel-

dzie papieréw wartosciowych.

Dojrzaly rynek

Na poczatek 2018 roku w Polsce dzia-
tato 1 212 sieci franczyzowych. Oferta
konceptéw sieciowych jest coraz bo-
gatsza, a franczyzodawcy maja co-
raz wyzsze kwalifikacje do tego, by
wspiera¢ swoich partneréw na dro-
dze do biznesowego sukcesu. Dzicki
czemu prowadzenie firmy na licencji
franczyzowej staje si¢ coraz bezpiecz-
niejszym rozwiazaniem. W ubieglym
roku liczba sieci wzrosta facznie o 40,
przy czym na rynku pojawito si¢ 108
nowych konceptéw, a 68 zakonczyly
dziatalnoé¢.. Zdaniem autoréw, wy-
niki badari potwierdzaja, ze rynek
franczyzy w Polsce jest coraz bardzie]
dojrzaly. Niezmiennie rzadza na nim
polskie koncepty. Osiem na dziesig¢
franczyz nad Wista stanowia rodzime
marki, w ramach kedrych dziata réw-
niez wigkszo§¢ (ponad 85 proc.) jed-
nostek franczyzowych. Jednoczesnie
polscy franczyzodawcy coraz $mie-
lej poczynaja sobie na rynkach zagra-
nicznych. Ekspansje poza granicami
macierzystego rynku na koniec
2017 roku prowadzito juz 131 sieci.
W tym gronie znajduje si¢ réwniez
firma PROFIT system, ktdra podpi-
sata umowy franczyzy z partnerami
we Whoszech i Arabii Saudyjskiej.
Spotki te $wiadezg ustugi w zakre-
sie doradztwa w zakresie franczyzy,
a takze wydaja portale poswigcone
tematyce przedsiebiorczosci i biznesu
sieciowego.

Rozwdj franczyzy w Polsce

w latach 2002-2017

Rok Liczbamarek | Liczba placowek
franczyzowych | franczyzowych
2002 175 10.646
2003 216 11.882
2004 256 14.162
2005 310 20.661
2006 329 23.131
2007 405 25.654
2008 517 30.634
2009 626 37.982
2010 762 45.202
20M 845 53.392
2012 942 57.490
2013 998 63.482
2014 1.062 65.984
2015 1.114 68.460
2016 1.172 71.509
2017 1.212 75.865
2018* 1.250 78.000
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Ekspansja dzieki franczyzie

Dariusz Mitek, twérca obuw-
niczej sieci CCC, korzystajac
ze wspoélpracy z zagranicznymi
franczyzobiorcami buduje swoja
pozycje na $wiatowych rynkach.
— Realizujemy strategi¢, w mysl
ktérej CCC ma sta¢ si¢ firma
globalng — powiedzial w 2013
roku, przedstawiajac tym samym
plany ekspansji w Rumunii, Ro-
sji, Lotwie i Kazachstanie. Na
rumuriskim rynku sklepy CCC
prowadzita firma Peeraj Brands
International SRL. Zarzadzata 54
placéwkami, wykazujac roczng
sprzedaz na poziomie 178 mln le-
jow (ok. 38 mln euro), przy zy-
sku netto 25 mln lejéw w 2016
rok a od stycznia do pazdzier-
nika 2017 osiagajac obroty wyz-
sze 0 28 proc. Pod koniec grudnia
ubiegtego roku CCC podpi-
sato z Peeraj Brands Internatio-
nal SRL wstepne porozumienie
dotyczace kupna przedsigbior-
stwa obejmujacego prowadzenie
sklepéw dziatajacych pod marka
CCC w Rumunii. Takie dziatanie
moze budzi¢ watpliwosci przypa-
trujacych si¢ dziataniom zarzadu
CCC, jednak nalezy podkre-
§li¢, ze dziataniom CCC na za-

granicznych rynkach nie mozna
zarzuci¢ dziatania na niekorzy$¢
franczyzobiorcéw. Od poczatku
bowiem obie strony wspétpracy
graly w otwarte karty. Rumuriski
partner CCC juz dzi cieszy¢ sig
moze zawartym listem intencyj-
nym, w my$l ktérego strony pod-
pisza w drugiej potowie 2018 r.
kolejng umowe franczyzy — tym
razem na otwarcie sklepéw w Ka-
zachstanie i Gruzji.

Posrednictwo finansowe rozwija sie
przy wsparciu franczyzy

Utrzymanie si¢ na rynku sprzedazy
produktéw finansowych, zbudowane
zaufanie klientéw i wypracowana do-
bra opinia to dobry moment, aby po-
mysle¢ nad biznesowym rozwojem.
Sektor posrednictwa finansowego
oferuje m.in. uruchomienie wla-
snego oddziatu w popularnym
modelu franczyzowym, w ktérym
doradca moze wykorzystaé swoje

dotychczasowe do$wiadczenie przy
wsparciu know how partnera. Jak
podaje serwis franchising.pl tylko
w 2015 roku przybylo 2,5 tys. firm
dziatajacych na licencji, a w sumie
odnotowano 1114 dziatajacych syste-
méw franczyzowych w kraju. Praca
posrednika finansowego jest dla
wielu 0sob kolejnym krokiem w ka-
rierze w branzy finansowej. — Posred-

nicy, z kedrymi wspétpracujemy maja
czgsto za sobg doswiadczenie w pracy
jako doradca klienta w banku i bar-
dzo jasno sprecyzowane wymagania
odnosnie wspdtpracy z partnerami.
To, co ich sprowadza do nas, to che¢
pozostania w branzy finansowej, ale
na lepszych warunkach i z wigksza
niezaleznodcia — dumaczy Leszek
Gren, Prezes FinUp.

Da Grasso rozwija skrzydta

Sie¢ Da Grasso liczy obecnie 180
lokali, z czego 179 dziata we fran-
czyzie. Od poczatku roku zostato
otwartych osiem nowych pizze-
rii, a jak zapowiada Hubert Ko-
todziejski, asystent ds. obstugi
placéwek franczyzowych w Da
Grasso, do wrzesnia otwortych
powinno zosta¢ kolejne pie¢ lo-
kali. Na przeszkodzie rozwo-
jowi sieci nie stanat zakaz handlu
w niedziele, cho¢ znaczna czes¢
lokali funkcjonuje w galeriach
handlowych. — Pomimo wpro-
wadzenia zakazu handlu w nie-

dziele, nasze lokale usytuowane
w galeriach i tak w wigkszosci
pracuja — zapewnia Hubert Ko-
lodziejski. — Dzigki temu, ze albo
maja niezalezne wejscia, albo po
prostu zarzadca galerii to umoz-
liwia. Trzeba tez pamigtad, ze
pizzeria to nie tylko serwowanie
positkéw na miejscu. Nasze lo-
kale realizuja takie zamdwienia
w dostawie, co w wielu przypad-
kach nawet w tzw. niehandlowe
niedziele pozwala na bardzo
dobre obroty. — méwi Hubert
Kotodziejski.

REKLAMA

EVERYDAY:

FASHION & CLASSIC

TWOIM FRANCZYZOWYM PARTNEREM

Moodo Urban Fashion Mode jest preznie rozwijajacg sie firmg

i markg z ponad 130-ma jednostkami franczyzowymi w Polsce
oraz ponad 100-tkg partneréw handlowych w kraju, Czechach i
Stowaciji, wspdtpracujgcg réwniez z agencjami handlowymi

w Rosji, na Ukrainie i Biatorusi,

MOODO jako franczyzodawca zapewnia petng opieke i wsparcie
dla kontrahentéw na kazdym etapie wspdtpracy: poczgwszy

od wyposazenia lokalu, wsparcia merytorycznego do pomocy

w sferze sprzedazy i marketingu. Marka gwarantuje pomoc
koordynatora regionalnego podczas uruchamiania dziatalnosci
jak i dalszej pracy z brandem. Poza detalicznym kanatem
sprzedazy Moodo posiada rowniez preznie rozwijajacq sie
platforme e-commerce.
Strategia marketingowa marki oraz kolekcji zostata

skonsolidowana wokét hasta ,,Everyday: fashion & classic”
odzwierciedlajgcego kluczowg ambicje Moodo - by ubierac

SHOP ON-LINE: MOODO.PL

kobiety na kazdg okazje doktadnie wstuchujgc sie w ich potrzeby.

ZAPRASZAMY DO WSPOLPRACY
FRANCZYZOWEJ:

e-mail: franczyza@moodo.pl
tel.. +48 664 486 190 ===
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LIDERZY FRANCZYZY

Szanowni Panstwo,

czestotliwos¢ publikowania przez nas raportdw franczyzowych nie jest
przypadkowa. Ogromne zainteresowanie tematem wsréd Czytelnikéw,

Jjaki samych franczyzodawcow sprawia, Ze nie ustajemy w wysitkach,

zeby dostarczac Panistwu biezacych informacji z tego sektora rynku. Tym
razem mamy przyjemnos¢ zaprezentowac Panstwu kilkanascie franczyz,

ktére w naszym odczuciu stanowi¢ moga inspiracje dla tych, ktorzy
szukaja podpowiedzi na pytanie, w co zainwestowac, w jakiej branzy
wystartowag, z jaka marka sie zwigzac¢. Mamy nadzieje, ze znajdziecie

wsrdd zaprezentowanych ciekawe dla siebie koncepty a wypowiedzi

naszych ekspertéw beda dla Panstwa stanowity podpowiedz, jakie branze

s najbardziej perspektywiczne, czy tez na co zwraca¢ uwage, decydujac
sie na wspotprace na zasadach licencji. Zyczymy ciekawej lektury.

Nazwa marki | reprezentowana | Liczba Liczha Kwota inwestycyjna w tys. zt Okres zwrotu Stata opfata Szczegdlne wymagania Wsparcie
branza placowek | placdwek w latach
wiasnych | franzyzowych
1 |BobbyBurger | gastronomia 9 25 0d 50 tys. zt netto 1 rok 8 proc. Metraz 100-130 m?, mozliwos¢ Wsparcie na kazdym etapie inwestyqji, szkolenia,
ustawienia ogrédka sezonowego, sprzedazowe, produktowe, marketingowe, social
duze witryny, lokal dobrze widocznyz | media, zatowarowanie centralne, system sprzedazowy
ulicy, mozliwos¢ pozyskania koncesji.

2 | (ircleK paliwa/ handel | 279 7 Niezbedna inwestycja pozwalajaca na Zalezy od bd Dobra lokalizacja stagji, ktdra zapewni | Inwestycja w identyfikacje wizualng marki oraz
wybudowanie stagji paliw wraz z budynkiem | przyjetych zatozen odpowiedni wolumen sprzedazy wyposazenia,petnyt system kasowy, dostawy
stacji ze sklepem w przypadku staji biznesowych, paliw i mozliwos¢ dostosowania paliw oraz produktow sklepowych, koncept
nowo budowanej lub kwota pozwalajaca wolumenu obiektu do standardu nowoczesnego | Simply Great Coffe, Real Hot Dogs, dostep do
na dostosowanie do wymogdwe sprzedawanych sklepu typu convenience. oferty paliw miles i milesPlus, system szkoelen dla
prowadzenia stacji w standardach Circle paliw, obortu pracownikéw, know-how marki bedacej liderem
Kw przypadku istniejacych stagji, w w sklepie oraz na amerykarskim rynku Convenience, standardy
tym do spetnienia wszelkich formalnych poziomu kosztéw. sprzedazy i merchandisingu, udziat w promocjach
wymogéw okreslonych przepisami, centralnych oraz kampoanii wizerunkowych.
zwi3zanymi z prowadzeniem stacji paliw.

3 | Crazy Bubble | gastronomia 2 25 35tys.zt 0d 6 miesiecy 500,00 Woda, prad 3 fazowy Marketingowe, merytoryczne

4 | ORGANIQUE kosmetyki 10 43 Wyspa - ok. 60 tys. zt; sklep - ok. 120 tys. zt | 43161 2 proc. obrotu Miasta powyzej 50 tys. mieszkaficow. | State szkolenia pracownikéw; Wsparcie

naturalne netto na PR w lokalnych akcjach marketingowych; Pomoc
i reklame w kontaktach z CH; Pomoc w zatowarowaniu
sklepu; Organizowanie ogéinopolskich eventéw;

5 | Pétnoc posrednictwo 1 50 15-30 tys. zt od 6 miesiecy 1199,00 zt brak Przez caty okres umowy przez

Nieruchomosci | nieruchomosc dedykowanego opiekuna.
6 | NeoNail branza 112 62 Przedstawiany podczas zalezny od kilku brak Lojalnos¢, silna motywacja oraz che¢ | Profesjonalne szkolenia przygotowujace do
kosmetyczna rozméw indywidualncyh azynnikéw podejmowania wyzwar. Atrakcyjna startu biznesu. Opiekun regionalny wspierajacy
lokalizacja. Posiadanie Srodkéw na w codziennym dziataniu. Pomoc w wyborze
zakup stoiska oraz zatowarowanie. whasciwej lokalizadji i aranzadji stoiska. Program
Przestrzeganie Standardow Obstugi coachingowy (biezace szkolenia sprzedazowe,
Klienta. Zaangazowanie w budowaniu | produktowe oraz z zakresu obstugi klienta).
pozytywnego wizerunku marki. Przekazanie sprawdzonej koncepcji know-how.
Petne wsparcie marketingowe i operacyjne.
7 | Travelplanet.pl | turystyka 10 105 10-15 tys. zt 15-2 brak brak Cykl szkolen, wsparcie marketingowe, dostep
do sprzedazy ponad 50 organizatoréw, dostep
do nowoczesnych narzedzi sprzedazowych
i marketingowych; wsparcie technologiczne, sprzedaz,
Wakacje Pakietowe, Oferty Dynamiczne Pakietowanie,
Turystyka Aktywna, Uezpieczenia Podrdzne, Karty
Podarunkowe, Bilety Lotnicze; zapewniamy dla
naszych klientéw, produkt Wakacje 100 proc.
(na wypadek upadku i bankructwa organizatora
wycieczek); Otrzymujesz pelne wsparcie dziatow IT,
Ksiegowosci, Raportowanie; Wsparcie merytoryczne
i techniczne, testy wiedzy dla pracownikéw
Franczyzobiorcy; Wspieramy w procesie rekrutacji.
8 | Stara Paczkarnia | gastronomia 1 31 min. 100 tys. zt 1 5proc. prowizji | Lokal o pow. min. 40 m?; przytacze Dobdr odowiedniej lokalizacji; wspracie na etapie
od obrotu; min. 20 kW; wentylacja mechaniczna | projektowania i realizacji projektu; kompleksowa
2 proc. od 2500 m3. / h; pozowolenie na dostawa wyposazenia i niezbednych akcesoriéw;
obrotu - budzet | dziafalnos¢ gastronomiczna; 150 godzinne szkolenie; materiaty marketingowe;
marketingowy; | mozliwos¢ sprzedazy przez okienko;
duze witryny ekspozycyjne.
9 | 5aSec salony pralnicze | 118 n okoto 300 tys. zt 2-3lata 9 proc. od Posiadanie praw do lokalu min45m? | Podczas catego procesu otwarcia;
obrotow; opfata pralni oraz jej prowadzenia; szkolenie
jednorazowa: pracownikéw; marketing; technika;
10tys zt;
10 | Lauren Peso doradztwo, 2 4 5tys. zt netto 0d 6 miesiecy brak Brak Pomoc i aktywne wsparcie w poczatkowym okresie
Polska szkolenia ze strony Centrali w pozyskiwaniu zlecen; dostep do
bazy danych, bazy klientéw, bazy treneréw; szkolenia
specjalistyczne oraz doskonalace; zapewnianie
biezacej pomocy, konsultacji, doradztwa; wsparcie
marketingowe; sprzet komputerowy wraz z
oprogramowaniem; system teleinformatyczny;
11 | Sklepy Komfort | wykoriczenie 107 47 65 tys. zt netto 1rok brak Miejscowosci od 20 tys. do Know-how; Szkolenia dla pracownikow; Projekt

wnetrz

100 tys. mieszkaricw; lokal o
powierzchni 250 - 350 m%.

sklepu; Infrastruktura informatyczno-techniczna;
Zaplecze logistyczne; Zatowarowanie sklepu;
Kampania promocyjna na otwarcie sklepu;
Wsparcie marketingowe i materiaty reklamowe;
Wsparcie operacyjne i sprzedazowe;
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12 | YASUMI gabinety 5 ponad 100 min. 220 zt netto 2-3 Marketing - Lokal przynajmniej 100 m?; Pomoc w doborze odpowiedniej lokalizacji i ocenie
kosmetyczne 300 zt netto pozadane cechy lokalu: wejscie technicznej obiektu, mozliwos¢ przygotowania
i medycyna miesiecznie od ulicy, duze witryny, wygodny projektu lokalu w formie 2D i wizualizacji 3D,dobdr
estetyczna parking, przystosowanie lokalu optymalnego sprzetu i kosmetykéw, na ktérych
w oparciu o projekty i standardy wykonywane beda zabiegi,przekazanie know
Instytutéw Yasumi, praca how i koncepdji prowadzenia wtasnego biznesu
wylacznie na kosmetykach opartego o kilkunastoletnie do$wiadczenia
YASUMI, zakup kosmetykéw na YASUMI,bezptatne certyfikowane szkolenia
ustalonym minimalnym poziomie personelu,udostepnienie i zaprojektowanie
miesiecznym badz kwartalnym. wszelkich niezbednych narzedzi marketingowych
i PR, w tym wspélInej responsywnej strony www,
13 | Moodo odziezowa 130 127 50-110 tys zt w zaleznosci od tego, czy 1-2 lata 1200,00 zt Inwestycja w lokal; remonty i naprawy | W wyborze lokalu; przygotowanie projektu na
lokal jest nowy, czy to adaptaji. rocznie w lokalu; rekrutacja , szkolenia koszt Franczyzobiorcy i wsparcie dziatu Inwestycji;
(nowe osoby) i wynagradzanie materialy marketingowe na koszt Moodo;
personelu; utrzymywanie standardow | szkolenia na koszt Moodo;opieka Kierownika
wspotpracy; osobiste zaangazowanie | Regionalnego i spejalisty VM ;materialy szkoleniowe,
w zarzadzanie sklepem. filmy szkoleniowe, podreczniki : Statndarddw
Obstugi Klienta, VM ;transport towaru (kurier)
na koszt Moodo ;Franczyzobiorca nie kupuje
towaru tylko jest powierzony przez Moodo;
14 | Pako Lorente | odziezowa 37 10 $rednio 1tys. ztnam2 2lata brak Atrakcyjna lokalizacja w miescie Petne know- how, depozytowy system
powyzej 20 tys. mieszkanicow, zaopatrzenia sklepu, pokrywamy koszt sprzetu
lokal o powierzchni od 80 -150 komputerowego oraz innego niezbednego do
m2, gotowos¢ do adaptacji lokalu funkgonowania salonu, gwarantujemy opieke
Zwymogami sieci, przygotowanie merytorycza - nadzér kierownika regionalnego
merytoryczne do prowadzenia sklepu.
15 | Getin Noble finansowa 207 209 ok. 50-60 tys. zt 3-6 miesiacy 320ztnettoza | Lokal powinien znajdowac sie Petne wsparcie logistyczne i operacyjne przy
Bank 2 stanowiska w centrum miejscowosci i/lub przy uruchamianiu placéwki; partnerskie podejscie do
(optata gtéwnym szlaku komunikacyjnym wspétpracy; oferte produktowa tozsama z oferta
ryczattowa o duzym przeptywie ludzi; wielkos¢ sieci whasnej; darmowe uzywanie systemow
zasprzet lokalu: od 30 do 70 m2; wejscie informatycznych (pracujacych w trybie online
komputerowy, | usytuowane od strony ciagu z systemem hankowym) stuzacych do sprzedazy
aktualizacja komunikacyjnego; witryna od strony | produktow i obstugi Klientéw; profesjonalny system
aplikagji, licendji) | ulicy; lokal powinien posiadac zaplecze; | szkolen: szkolenia wstepne, produktowe, systemowe,
+60 zt nettoza 2 | liczba zatrudnionych pracownikow sprzedazowe; petne wsparcie merytoryczne
drukarki. Optata | —od 2 do 5 0s6b (Srednio 3 osoby i operacyjne w trakcie wspdtpracy; nowoczesny
comiesieczna. w oddziale); lokal jest akceptowalny design placéwek; wsparcie marketingowe; osiagniecie
przez przedstawiciela banku. progu rentownosci po 1. miesigcu wspdtpracy;

* dane na koniec | kwartatu 2018 . Zrodfo firmy

REKLAMA

BANK

FINANSE NA PROSTYCH ZASADACH

Tworzymy

nowa jakos¢

Dotgcz do Franczyzobiorcow Getin Banku

getinbank.pl/franczyza

Getin Bank jest czescig Getin Noble Bank S A.
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Rozwoj firm pozyczkowych w sektorze Fintech

Rynek pozyczek pozabankowych rozwija sie
nieprzerwanie od 2010 roku, kiedy to jego wartos¢
okreslano na 2 mld zt. Na koniec 2017 roku jest to juz
trzykrotnie wiecej, bo az 6,5 mld zt. W latach 2008-
2012 srednioroczny przyrost sprzedazy nie przekraczat

100 min zi.

-
Jarostaw Ryba

prezes zarzadu Polskiego Zwigzku
Instytucji Pozyczkowych

Przelom przynidst 2013 rok, gdy petna
efektywno$¢ osiagnely debiutujace
rok wezesniej najwicksze firmy inter-
netowe. Przyrost sprzedazy nowych
pozyczek wyni6st wtedy900 min 1,
za co odpowiedzialna byta gtéw-
nie masywna kampania reklamowa,
efeke $wiezoéci nowej propozycji na
rynku finansowym oraz ograniczenie
podazy kredytéw po stronie bankéw,
w zwiazku z realizacja restrykcyjnej
rekomendacji T do II kw. 2013 r.
Rok 2014 charakteryzowat si¢ dal-
szym dynamicznym wzrostem sprze-
dazy, ktdra osiagneta na koniec roku
4,1 mld 7}, z czego potowe realizowano
za posrednictwem Internetu. W 2015
roku sprzedaz osiagneta 5,1 mld 21,
aw 2016 roku wartos¢ rynku przekro-
czyta 6,2 mld zt, 7 tego 2,9 mld #t to
sprzedaz kredytéw udzielonych wy-
tacznie przez Internet. Z ustug firm

pozyczkowych dziatajacych w kanale

online skorzystato ok. 1,82 mln osdb,
z tego co trzeci Zozyt aplikacjg za po-
srednictwem smartfona. Obecnie
gléwnie obserwowane trendy to wej-
Scie firm pozyczkowych do kanatéw
e-commerce, wzrost wartosci Sredniej
pozyczki przy jednoczesnej stabilizacji
wskaznika NPL. Odsetek pozyczek
straconych (DPD=180) w 2016 roku
wyni6st 17 proc., ale jest to gléwnie
zwigzane z wejsciem na rynek wielu
nowych firm, ktére dopiero kalibruja
model sprzedazy. Jakos¢ portfela naj-
lepszych firm pozyczkowych jest po-
réwnywalny do portfela bankowego.

2016 rokiem zmian regulacyjnych
W marcu 2016 roku w zycie we-
szty nowe regulacje w zakresie
kredytu konsumenckiego. Ogra-
niczono maksymalne koszty po-
zaodsetkowe oraz wprowadzono
szereg wymogOw organizacyjno-
-prawnych. Wsréd zmian znalazla
sic m.in. definicja instytucji po-
zyczkowej, czyli firmy udzielajacej
pozabankowego kredytu konsu-
menckiego. Dodatkowo najwigksi
pozabankowi kredytodawcy zostali
zobligowani do oplacania podatku
bankowego. Praktycznie réwnocze-
$nie wprowadzono nowe uprawnie-
nia UOKiK-u, a takie utworzono
nowa instytucj¢ (w oparciu o Rzecz-

Y T T

Y

nika Ubezpieczonych) — Rzecznika
Finansowego. W tym samym roku
uruchomiono takze program 500+,
ke6ry mial wplyw na zmniejszenie
popytu na niektére produkty kredy-
towe. W trzy miesiace po wprowa-
dzeniu zmian w ustawie o kredycie
konsumenckim swojej dziafalnosci
zaprzestalo ok. 20 firm pozyczko-
wych. Regulacje rynku pozabanko-
wego kredytu konsumenckiego z lat
2015-2017 mialy charakter wielowy-
miarowy — na mocy ustawy o kre-
dycie hipotecznym zmieniono m.in.
zasady dotyczace ekspozycji reklam
kredytu konsumenckiego, utwo-
rzono obowiazek uzyskania wpisu
do publicznego rejestru instytugji
pozyczkowych przy KNE a takze
ograniczono mozliwos¢ udziela-
nia kredytéw hipotecznych tylko
do bankéw i SKOK-6w. Tym sa-
mym ostatnie dwa lata nalezy uzna¢
za okres wzmozonej regulacji, ktéra
przy wigkszosci zapiséw byta dtugo
oczekiwana i popierana przez ry-
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nek. Dojrzatos¢ prawna i dziatania
samych firm pozyczkowych pro-
centuja — tezg t¢ potwierdzaja wy-
niki badania reputacji podmiotéw
sektora finansowego realizowanego
przez Kantar TNS. Instytucje po-
zyczkowe w ciagu roku powickszyly
zaufanie az o 54 proc. — ufa im juz
17 proc. badanych. Mimo statystycz-
nego efektu niskiej bazy to jednak
bezsprzecznie imponujacy wzrost.

Instytucje pozyczkowe sa

czescia sektora Fintech

Branza Fintech to jeden z najdy-
namiczniej rozwijajacych si¢ sek-
toréw w gospodarce, nie tylko
$wiatowej, ale takze polskiej. Na-
leza do nich wszystkie firmy, ktdre
wykorzystuja potencjat techno-
logiczny w sektorze finansowym.
Innowacje w tej dziedzinie to nie
tylko szybkie platnosci, block-
chain czy metody weryfikacji i ba-
dania zdolnosci kredytowej, ale
takze nowe rozwiazania w zakre-
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sie dostgpu do kredytu. Instytucje
pozyczkowe osiagnely juz 25 proc.
udzial w sprzedazy kredytéw kon-
sumenckich do kwoty 4 tys. zl.
W duzej mierze jest to zastuga
procesu technologicznego, ktéry
umozliwia bardzo szybka weryfi-
kacje klienta, a nastgpnie przesta-
nie mu $rodkéw na konto.
Wspbtczesne firmy pozyczkowe
korzystaja z najnowoczesniejszych
technologii IT i czgsto wdrazajg
je szybciej niz banki. Potwierdzaja
to wyniki najwazniejszych rankin-
géw — w zestawieniu KPMG In-
ternational i H2 Ventures pt. ,,2017
Fintech100. Leading Global Fin-
techlnnovators” znalazla si¢ tylko
jedna firma z Polski i jest to Cre-
amfinance, ktéra specjalizuje si¢
w sprzedazy pozyczek przez Inter-
net. Na liscie znalazly si¢ w sumie
32 firmy pozyczkowe, w tym Kre-
ditech — whasciel marki Monedo.
Obie firmy sg Cztonkami Polskiego
Zwiazku Instytucji Pozyczkowych.

Handel dynamicznie sie rozwija

Ograniczenie handlu w niedziele znaczaco przetozyto
sie na rynek reklamowy. To wlasnie branza handlowa
wygenerowata w marcu - pierwszym miesigcu
obowigzywania nowych przepisdéw - najwieksze
wydatki na promocje w mediach. Wzrosty one

w ciggu miesigca o 100 min zt — wynika z danych
Instytutu Monitorowania Mediéw. Niemal 30 proc.
zmonitorowanych reklam dotyczylto sklepéw
dyskontowych. Srodki przeznaczano nie tylko

na reklame produktow, lecz takze na informacje

o dtuzszym otwarciu sklep6éw oraz specjalnych

promocjach na sobote.

Rosnaca zamozno$¢ spoteczen-
stwa i dobre nastroje konsu-
mentdéw sprawiaja, ze handel
dynamicznie si¢ rozwija. Ponad
1/3 Polakéw uwaza, ze to branza,
w ktérej warto rozpoczaé wia-
sny biznes — wynika z badania
TNS dla Grupy Muszkieteréw.
40 proc. oséb myslacych o za-
tozeniu wlasnej firmy obawia
si¢ jednak walki z konkurencja.
Rozwigzaniem dla nich staje si¢
franczyza, czyli prowadzenie wia-
snego biznesu, ale pod szyldem
duzej, rozpoznawalnej marki.

Z raportu przeprowadzo-
nego na zlecenie Grupy Musz-
kieteréw przez TNS wynika,
ze az 80 proc. Polakéw albo
nie zna stowa ,franczyza’, albo

nie potrafi wyjasnié, co ono
oznacza. Zdaniem Mirostawa
Szawerdo, odpowiedzialnego
w Grupie Muszkieteréw za re-
krutacje i szkolenia franczyzo-
biorcéw, konieczna jest zatem
edukacja spoleczefistwa w tym
zakresie, bo franczyza istotnie
obniza ryzyko prowadzenia wia-
snej firmy. — Wsrdd zalet takiego
modelu biznesowego mozna wy-
mieni¢ przede wszystkim znany
szyld, ktdry jest rozpoznawalny
przez klientéw, wspélne dzia-
tania, kedre pozwalajq na sku-
teczng walke z konkurencja, ale
co najwazniejsze — know-how,
podstawe prawna, szkolenia i po-
moc w pozyskaniu kredytu. Te
wszystkie aspekty wsp6tpracy

ulatwiajg start i funkcjonowanie
w przysztosci — podkresla w roz-
mowie z agencja informacyjng
Newseria Biznes Mirostaw Sza-
werdo, wiasciciel sklepéw Inter-
marché w D¢bnie i Mysliborzu,
odpowiedzialny w Grupie Musz-
kieteréw za rekrutacje i szkolenia
franczyzobiorcéw.

Argument o wsparciu w walce
z konkurentami moze by¢ klu-
czowy, poniewaz 40 proc. oséb
zastanawiajacych si¢ nad wia-
snym biznesem, wlasnie ta
kwestia najbardziej odstrasza.
Funkcjonowanie w grupie po-
zwala natomiast na latwiejsze
negocjowanie cen, szybsze dosto-
sowanie si¢ do zmian na rynku
i rosnacych wymagan klientéw.
Dzialanie we franczyzie pomaga
tez w zdobyciu finansowania.
— Wedtug ponad 1/3 responden-
téw handel jest atrakcyjnym po-
mystem na wlasny biznes. Jest
to branza, ktéra pozwala prowa-
dzi¢ wlasne, niezalezne, dobrze
prosperujace przedsi¢biorstwo.—
méwi Marian Stomiak, wiasciciel
sklepéw Bricomarché w Gru-
dziadzu i Golubiu-Dobrzyniu,
petnomocnik zarzadu Grupy
Muszkieteréw ds. Bricomarché.

Sieci sklepow inwestujg w reklame

— W marcu sklepy po raz pierwszy zo-
staly zamkniete w niedziele w zwiazku
zwprowadzeniem w zycie ustawy do-
tyczacej zakazu handlu. Nie trzeba
bylo dtugo czeka¢ na odpowiedz ze
strony reklamodawcéw, szczegdl-
nie w branzy handlowej.— podkresla
Magdalena Pawlowska z Instytutu
Monitorowania Mediéw. Z danych
wynika, ze wydatki reklamowe firm
z branzy handlowej wzrosly w ciagu
miesiagca 0 100 mln zt — na promo-
cj¢ w prasie, radio i telewizji trafito
362 mln zt. — Tym sposobem branza
handlowa wyprzedzita branzg farma-
ceutyczna, ktdrazazwyczaj zajmowata
pierwsze miejsce w tym zestawieniu
— wskazuje Pawlowska.

Handel odpowiadat za 35 proc. wy-
datkéw reklamowych, przy 32 proc.
farmagji. Po 11 proc. generowaty mo-
toryzacja, finanse i telekomunikacja.
Wszystkie badane branze przezna-
czyly na reklame telewizyjng ponad
potowe swoich budzetéw na promo-
cj¢ w mediach tradycyjnych (w przy-
padku telekomunikacji stanowily one
nawet 90 proc. budzetéw, a w przy-
padku finanséw — 80 proc.). Branza
handlowa takze wigkszo§¢ wydat-
kéw na reklame przeznaczyta na te-
lewizj, ale ok. 40 proc. trafito na
reklamy radiowe. — Na pierwszym

miejscu pod wzgledem wydatkéw na
reklame znalazt sie Lidl z wynikiem
58 mln zl. Ten budzet zostat prze-
znaczony na reklamy zwiazane ze
$wietami wielkanocnymi, spoty in-
formujace o wezesniejszym otwar-
ciu sklepéw oraz promocje akgji
tanie soboty w Lidlu. Kolejne miej-
sca w tym rankingu zajely sklepy
Media Expert, Biedronka, Euro
RTV AGD oraz Kaufland — wy-
mienia ekspertka IMM.

Pod wzgledem wydatkéw na reklamy
Lidl bytw marcu niekwestionowanym
liderem. Drugi Media Expert wy-
dat na ten cel nieco ponad 30 mln z,
a Biedronka — ok. 25 mln zt. Euro
RTV i AGD oraz Kaufland - po
ok. 20 mln zt. Tym samym sie¢ Kau-
fland po raz pierwszy w takim ze-
stawieniu znalazla si¢ w czotéwee.
W handlu blisko co trzecia zmoni-
torowana reklama (29 proc.) doty-
czyta sklepéw dyskontowych, przy
22 proc. sklepéw z elektronika. Hi-
permarkety i sieci budowlane stano-
wily odpowiednio 8 i 7 proc. reklam
branzy handlowej. — Te budzety zo-
staly przeznaczone m.in. na infor-
magje o dtuzszym otwarciu sklepéw
oraz 0 dodatkowych, specjalnych pro-
mocjach na soboty — ocenia Magda-
lena Pawlowska.



