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SKLEPY ODZIEŻOWE

Rynek wciąż się stabilizuje, czuły na wstrząsy spo-
wodowane sytuacją epidemiologiczną. Polacy jed-

nak nadal widzą sens w prowadzeniu własnego biz-
nesu. Według raportu „Przedsiębiorczość po polsku. 
Jak zmienia się nasze podejście do pracy na własny 
rachunek?”, przygotowanego przez Grupę Muszkie-
terów, blisko co czwarty z nich zaczął rozważać pro-
wadzenie własnej działalności gospodarczej wskutek 
pandemii. Polacy objęci badaniem przedsiębiorczość 
kojarzą głównie z zaradnością, umiejętnością radze-
nia sobie w najróżniejszych sytuacjach oraz prowadze-
niem własnego biznesu. 32 proc. z nich deklaruje bycie 
przedsiębiorczym, a ponad 50 proc. wskazuje, że mo-
gliby prowadzić własną firmę. Pozostaje pytanie, jaki 
biznes wybrać, aby zwiększyć swoje szanse na sukces. 
Przedstawiamy kilka propozycji. 

DOWOZY MOCNO W GÓRĘ
Sieć Stava, specjalizująca się w dowozach posiłków z re-
stauracji i zakupów ze sklepów,  w tym roku podwoiła 
liczbę swoich oddziałów. Ma ich obecnie 49, w 45 mia-
stach. Szybki rozwój to m.in. efekt rosnącego rynku 
dowozów jedzenia. – W raporcie o rynku dowozów je-
dzenia, który opublikowaliśmy w kwietniu tego roku 
przewidywaliśmy, że po wzroście wartości rynku aż o 42 
proc. w 2020 roku ten rok przyniesie korektę. Nie mamy 
jeszcze, oczywiście, danych za pełen rok, ale już teraz 
widzimy, że będziemy musieli zweryfikować w górę na-
szą prognozę – komentuje Grzegorz Aksamit, wicepre-
zes spółki akcyjnej Stava. – Po miesiącach lockdownów 

i obsługi gości restauracji wyłącznie w dowozach,  kon-
sumenci przyzwyczaili się już do dostaw jedzenia.

Jak dodaje wiceprezes Stava, wartość rynku, liczona 
całkowitą wartością zamówień, będzie rosła także ze 
względu na wzrost cen za posiłki w dowozie. Od 2019 
roku wzrosła ona aż o ponad 10 zł, a w ujęciu relatyw-
nym o 21,3 proc. – W 2019 roku średnia wartość zama-
wianych posiłków wynosiła 52,47 zł, w 2020 wzrosła 
do 57,77 zł, natomiast w tym roku, według stanu na 
październik, osiągnęła już wartość 63,66 zł – precyzuje 
Grzegorz Aksamit. – Z jednej strony, te wzrosty wyni-
kają z trudnej sytuacji na rynku pracy, która wpływa 
na kondycję restauratorów dodatkowo wcześniej do-
tkniętych lockdownami. Z drugiej strony, inflacja oraz 
wyższe koszty paliwa wpływają na wzrost cen, a przez 
to rachunków za jedzenie w dowozie.

Stava chce otwierać oddziały w miastach liczących 
od 40 tys. mieszkańców. – Widzimy duży potencjał 
w mniejszych miejscowościach – podkreśla Jarosław 
Chłopecki, kierownik ds. rozwoju sieci Stava. – Chce-
my mieć w całym kraju między 100 a 120 oddziałów.

NIEWYGÓROWANA INWESTYCJA
Aby otworzyć własny oddział Stava wystarczy obecnie 
10 tys. zł kapitału. Resztę inwestycji można finanso-
wać leasingiem, część kosztów może pokryć też fran-
czyzodawca (np. zakup telefonów, toreb do przewozu 
posiłków, terminali płatniczych). – Co istotne, fran-
czyzobiorca nie musi mieć kapitału własnego, aby 
móc skorzystać z  leasingu. Wspieramy go poprzez 

poręczenia umów lub finansowanie przez Stava opła-
ty wstępnej za samochody, dzięki czemu nie musi an-
gażować z góry swojego kapitału – dodaje Jarosław 
Chłopecki. – Zrezygnowaliśmy też z opłaty wstępnej, 
co również obniża próg wejścia w biznes.

Franczyzobiorca nie musi też otwierać biura od razu 
na początku prowadzenia działalności. Za to na start 
oddział zazwyczaj dysponuje przynajmniej trzema auta-
mi. Oprócz pomocy w uzyskaniu finansowania, centrala 
gwarantuje szkolenia operacyjne i sprzedażowe, dostęp 
do umów sieciowych w wybranych lokalizacjach (w tym 
do umów z McDonald’s), stałe wsparcie opiekuna regio-
nu w sprzedaży, logistyce, zarządzaniu, rozwiązywaniu 
problemów oraz wsparcie działu obsługi konsumentów. 
Do tego system IT do automatycznego przydzielania zle-
ceń kurierom i optymalizacji logistyki dostaw.

Wysokość miesięcznej opłaty franczyzowej zależy od 
lokalizacji oddziału i wolumenu dostaw. Jak informuje 
licencjodawca, można negocjować okres zawieszenia 
opłat – ale zależy to od tego, jak duży był wkład finan-
sowy franczyzobiorcy w inwestycję.

Według obliczeń Stavy, dochód z jednego samocho-
du waha się od 1,5 do 2,5 tys. zł, w zależności od miasta. 
Także w zależności od lokalizacji, oddziały są rentowne 
przy 30-50 dowozach dziennie.

BEAUTY BIZNES
Jednym z dynamicznie rosnących segmentów rynku są 
usługi „beauty”. Kamil Miciałkiewicz, menedżer ds. roz-
woju sieci DepilConcept Polska, mówi, że firma od kilku 
lat obserwuje stałą tendencję wzrostową liczby klientek 
kupujących zabiegi trwałej depilacji. Na specjalne pa-
kiety coraz częściej również decydują się mężczyźni. 

– W  pandemii zauważyliśmy również tzw. efekt 
szminki, czyli zwiększone zainteresowanie usługami 
kosmetycznymi premium o przystępnej cenie – mówi 
Kamil Miciałkiewicz. – W 2021 roku odnotowaliśmy 
wzrost sprzedaży w całej sieci np.: w sierpniu na pozio-
mie 33 proc. rok do roku. Padł wówczas rekord sprze-
daży w placówce franczyzowej, 160 tys. zł. 

Menedżer dodaje, że gabinety depilacji to typ działal-
ności, w której dzięki relacjom i profesjonalnym usłu-
gom można zbudować stabilny biznes i lojalność klien-
tek. Jest to możliwe, tym bardziej że zabiegi depilacji 
stały się usługami czysto higienicznymi, zaś gładka skó-
ra wymaga dbałości oraz powtarzania zabiegów. Jest to 
więc usługa powtarzalna i buduje lojalność klientek.

DepilConcept to największy w Polsce franczyzodawca 
wyspecjalizowany w usługach trwałej depilacji. Obecnie 
w sieci funkcjonuje 56 gabinetów prowadzonych przez 
franczyzobiorców. W przyszłym roku firma planuje uru-
chomienie 10 nowych lokalizacji franczyzowych. Za-
mierza również wprowadzić nową technologię trwałej 
depilacji, aby zwiększyć przewagę konkurencyjną fran-
czyzobiorców na lokalnych rynkach. 

M
AT

. P
RA

SO
W

E

WŁASNY GABINET DEPILACJI
Grupą docelową DepilConcept są przede wszystkim 
kobiety w wieku od 18 do 60 lat. Gabinety tej marki 
powstają najczęściej w miastach liczących powyżej 40 
tys. mieszkańców. Optymalny lokal na gabinet Depil-
Concept powinien liczyć 50-70 m2. Według założeń 
firmy, najlepiej sprawdzają się lokale przy ruchliwych 
ulicach, w pobliżu centrum miasta. Bardzo dobrze ra-
dzą sobie również gabinety zlokalizowane w pasażach 
handlowych lub na dużych osiedlach. 

Liczby  
w górę
W raporcie o rynku 
dowozów jedzenia 
opublikowanym 
wiosną przewidywa-
liśmy, że po wzroście 
wartości rynku aż 
o 42 proc. w 2020 
roku ten rok 
przyniesie korektę. 
Nie mamy jeszcze 
pełnych danych, ale 
już widzimy, że 
będziemy musieli 
zweryfikować w górę 
naszą prognozę.

GRZEGORZ 
AKSAMIT, 
wiceprezes 
spółki Stava

Efekt  
szminki 
W pandemii 
zauważyliśmy 
również tzw. efekt 
szminki, czyli 
zwiększone 
zainteresowanie 
usługami 
kosmetycznymi 
premium o 
przystępnej cenie.

KAMIL 
MICIAŁKIEWICZ, 
menedżer ds. 
rozwoju sieci 
DepilConcept 
Polska
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Idealnym kandydatem na franczyzobiorcę Depil-
Concept jest osoba, która mając doświadczenie w pra-
cy na etacie w korporacji lub innej firmie, świadomie 
podejmuje decyzję o przejściu „na swoje”.  Powinna 
też rozumieć, jak dużo pracy należy włożyć w rozwój 
firmy i wiedzieć, że nic nie zrobi się samo. W Depil-
Concept odnajdą się również osoby, które prowadziły 
już własny biznes, ale do sukcesu zabrakło im trochę 
wiedzy i wsparcia.

Kwota inwestycji w gabinet DepilConcept oscyluje 
wokół 100-150 tys. zł, w zależności od kosztów przysto-
sowania lokalu. Ta kwota jest podobna dla mniejszych 
miast i metropolii, a ewentualne różnice mogą wynikać 
z kosztów adaptacji oraz późniejszych kosztów utrzy-
mania lokalu, które w mniejszych miejscowościach 
prawdopodobnie będą niższe. 

PIĘKNO W SIECI
Marka Perfect Look Clinic istnieje na rynku od 2016 
roku. W ofercie gabinetów są zabiegi kosmetologicz-
ne twarzy i ciała, modelowanie sylwetki, ujędrnianie 
ciała, depilacja, medycyna estetyczna, a także te mniej 
powszechne, jak leczenie łuszczycy czy zabiegi trycho-
logiczne. W sieci działają aktualnie 54 salony, w tym 10 
własnych. W tym roku marka otworzyła 35 placówek. 
– Do wiosny bieżącego roku pandemia nam nie do-
skwierała. Ludziom brakowało atrakcji, a nasze salony 
pozostawały przez większą część pandemii otwarte – 
mówi Damian Ozga, współwłaściciel marki Perfect Look 
Clinic. – Zamknięcie salonów na prawie miesiąc wiosną 
bieżącego roku, a później coraz śmielsze odmrażanie 
gospodarki, a tym samym innych atrakcji, np. wyjaz-
dów zagranicznych, negatywnie odbiło się na frekwencji 
w salonach w okresie maj-wrzesień. Aktualnie sytuacja 
wraca do normy i z dnia na dzień w salonach klientów 
przybywa. Jak widać po dynamicznym rozwoju sieci, 
franczyzobiorcy wierzą w nasz model i w rozwój branży. 

Perfect Look Clinic celuje w miasta liczące ponad 
20 tys. mieszkańców, choć zdarzają się też otwarcia 
w mniejszych miejscowościach. – U kandydatów na 
franczyzobiorców mile widziane jest doświadczenie 
w branży, jednak i bez niego z naszą pomocą są w sta-
nie w krótkim czasie osiągnąć wysoki poziom wiedzy 
– zapewnia Damian Ozga. – Kluczowe jest zaangażo-
wanie w biznes i pełna gotowość do współpracy z naszą 
centralą.

Salony są z reguły lokowane na osiedlach, w „sy-
pialniach” miast, aby klientki miały do nich blisko. 
Zalecana powierzchnia to między 70 a 100 m2. W za-
leżności od wielkości i stanu lokalu franczyzobiorca 
powinien dysponować kwotą ok. 100 tys. zł na inwe-
stycję. W tym zawiera się opłata wstępna (która wy-
nosi 29 tys. zł), wyposażenie lokalu i jego adaptacja, 
branding oraz pierwsza wpłata na leasing sprzętu, 
niezbędnego do wykonywania zabiegów. 
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pomagamy w pozyskaniu klienta poprzez odpowiedni 
dobór narzędzi marketingowych, tworzymy spójne 
kampanie marketingowe oraz dostarczamy grafiki, 
służmy również pomocą jako help desk. Dodatkowo 
franczyzobiorca uzyskuje dostęp do autorskiego na-
rzędzia CRM. 

Jeśli chodzi o obowiązki franczyzobiorcy, osobista 
praca w gabinecie jest bardzo mile widziana, ale nie 
niezbędna. – Na pewno powinien wypełniać umowę 
franczyzową, czyli przede wszystkim dbać o wizerunek 
marki – podkreśla Damian Ozga. 

Franczyzodawca zapewnia, że dzięki prowadzonej 
wcześniej kampanii marketingowej, zazwyczaj już na 
otwarciu salon może liczyć na satysfakcjonująca liczbę 
klientów. W pierwszym miesiącu jest ich średnio ok. 
200. – Tym samym nie zdarza nam się, aby pierwszy 
miesiąc nie był rentowny. Wyjątkiem mogą być otwar-
cia w okresie pozasezonowym, czyli wakacyjnym, ale 
i to nie jest regułą. Mieliśmy kilka mocnych otwarć 
również w okresie wakacji. – zapewnia Damian Ozga. 
– Później wiele jest w rękach franczyzobiorców, któ-
rych obowiązkiem jest dbanie o odpowiednią jakość 
usług i retencję klienta. 

Perfect Look Clinic ma już multifranczyzobiorców. 
Rekordzista prowadzi cztery salony. 

SZYBKA RENTOWNOŚĆ
Miesięczna opłata franczyzowa w sieci Perfect Look 
Clinic to 2 tys. zł netto, plus 300 zł netto przeznaczone 
na działania marketingowe. – Na etapie przygotowań 
tworzymy projekt salonu, dostarczamy meble, bran-
ding, pomagamy w doborze sprzętu oraz uzyskaniu 
finansowania, przygotowujemy kampanię otwarciową, 
szkolimy personel – wylicza Damian Ozga. – W trak-
cie bieżącej współpracy dbamy o wiedzę kosmetyczek, 

Nie tylko dla doświadczonych
U kandydatów na franczyzobiorców mile 
widziane jest doświadczenie w branży, jednak 
i bez niego z naszą pomocą są w stanie 
w krótkim czasie osiągnąć wysoki poziom 
wiedzy.

DAMIAN OZGA,  
współwłaściciel marki Perfect Look Clinic

 
Na lody

120  
tys. zł

tyle wkładu własnego 
wystarczy, aby rozpocząć 

działalność pod marką 
SiGelato.


