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projektów Sklepomat o licencję master – dodaje Kamil 
Brzozowski. – Masterfranczyzobiorca pracuje bezpo-
średnio z zarządem spółki i/lub doradcami zarządu, 
uzyskując jednocześnie 10-letnią wyłączność na całe 
województwo, w tym pozyskiwanie lokalnych fran-
czyzobiorców. Staje się również wspólnikiem spół-
ki, otrzymując udziały o wartości emisyjnej 250 tys. 
zł.  Dodatkowo dostaje w pełni wyposażone biuro 
handlowe z parkiem maszynowym, jakim w danym 
momencie dysponujemy. Co ciekawe, masterfran-
czyzobiorca zarabia w swoim regionie na opłatach 
wnoszonych przez pozyskanych przez siebie fran-
czyzobiorcach oraz ma udział w zyskach całej spół-
ki. Dodatkowo zostaje zatrudniony na stanowisku 
doradcy zarządu w spółce dystrybuującej maszyny 
oraz otrzymuje do 3 proc. prowizji od ich wartości. 
To model franczyzy/współpracy w ostatnich latach 
rzadko spotykany. 

POSIŁEK DLA PRACOWNIKA
Na automatach zarabia też marka pod szyldem Zjedz. 
Ale z zupełnie innym asortymentem. Franczyzodawca 
konceptu Zjedz ma długoletnie doświadczenie w pro-
dukcji żywności. Prowadził też sieć lokali gastrono-
micznych. – W kuchni centralnej przygotowywaliśmy 
praktycznie gotowe produkty, które w lokalu wyma-
gały tylko np. usmażenia czy zagotowania – wyjaśnia 
Jerzy Murawski, specjalista ds. rozwoju sieci Zjedz. 
– Niestety, zawiedli pracownicy w lokalach. Dlatego 
przygotowaliśmy koncepcję automatów vendingo-
wych z posiłkami obiadowymi.

Swoją ofertę firma skierowała do konkretnego ryn-
ku. Automaty vendingowe zaczęła rozstawiać głównie 
w dużych zakładach pracy. Kuchnia centralna nadal 
przygotowuje pełne dania obiadowe, pakuje próż-
niowo i tak są wstawiane do automatów, z których 
korzystają pracownicy. Razem z automatem firma 
zapewniała też urządzenia do odgrzewania dań – mi-
krofalówki, tostery. – Pracownik odbija swoją kartę 
i pobiera posiłek. My na koniec miesiąca rozliczamy 
się z pracodawcą, bo wielu z nich decyduje się na do-
finansowania posiłków – mówi Jerzy Murawski. 

Z czasem projekt jednak ewoluował. – Jakieś dwa 
lata temu pojawiła się konkurencja, w postaci portalu 
oferującego zakładom pracy możliwość zamawiania 
posiłków z restauracji. To odebrało nam sporo klien-
tów – nie ukrywa Jerzy Murawski. – Nie zmniejszyła 
się wprawdzie liczba pracodawców, współpracujących 
z nami, ale spadła liczba sprzedawanych posiłków. 

Dlatego aby nadążać za zmianami na rynku, fir-
ma postanowiła poszerzyć swoją ofertę. Uruchomiła 
platformę internetową, która umożliwia zamawianie 
jedzenia z wielu różnych źródeł. Pierwsze to automa-
ty – klient może sprawdzić na platformie, co będzie 
w nich dostępne następnego dnia.  Druga możliwość 
to tzw. restauracje globalne – zamówienie składa się 
dziś na jutro, dostarczane jest zimne, trzeba je pod-
grzać. Trzecia opcja to restauracje lokalne – znajdu-
jące się w pobliżu klienta, do którego obiad dociera 
świeży i ciepły. – Oferta jest tak szeroka, że klienci 
znajdą w niej opcje na każdy budżet – podkreśla Jerzy 
Murawski. – Oprócz tego mamy też automaty z innym 
asortymentem, np. kawą, przekąskami.

DOBRY KLIENT
Czym będzie się zajmował franczyzobiorca Zjedz? 
– Franczyzobiorcy szukają na swoim terenie klientów, 
czyli firm, biur, szkół, które chcą nawiązać z nami 
współpracę – wyjaśnia Jerzy Murawski. – Podpisują 
z nimi umowę, a my przygotowujemy ofertę, zgodną 
z potrzebami klienta. Franczyzobiorca zajmuje się 
też wygenerowaniem zamówienia, które trafia do nas 
do realizacji. Czyli my przygotowujemy posiłki do 
automatów, zbieramy zamówienia z tzw. restauracji 

globalnych i dowozimy je do franczyzobiorcy, na go-
dzinę szóstą rano każdego dnia. Dalej to licencjo-
biorca rozwozi je do konkretnych klientów, wstawia 
do automatów. Zamówienia z restauracji lokalnych 
dowożą już one same. 

Im większa firma – klient, tym większe zamówie-
nia. Według franczyzodawcy, wystarczy 2-3 dużych 
klientów, aby dobrze zarabiać. Ale musiałyby to być 
firmy zatrudniające mniej więcej po tysiąc pracow-
ników. – Są takie zakłady produkcyjne czy np. duże 
budowy, które mogą nam zapewnić odpowiednie ilo-
ści zamówień – podpowiada franczyzodawca.

Licencjobiorcy muszą pokryć 50 proc. wartości 
urządzeń, wstawianych do klientów. Podstawowa 
jednostka vendingowa składa się z automatu obia-
dowego, kawowego, z przekąskami, dystrybutora do 
wody, mikrofalówki i kosztuje ok. 50 tys. zł. Oczywi-
ście, zestawy maszyn można rozbudowywać i konfi-
gurować dowolnie. – Pierwszemu klientowi, którego 
znajdzie franczyzobiorca, możemy wstawić maszyny 
na nasz koszt. Ale przy kolejnych klientach musi już 
partycypować w inwestycji – dodaje Jerzy Murawski. 

Franczyzobiorca powinien jeszcze kupić auto-
-chłodnię do rozwożenia posiłków. Nie ma opłaty 
za przystąpienie do sieci ani żadnych opłat miesięcz-
nych. Licencjobiorcy zarabiają na procencie od obro-
tu, którego wysokość zależy od rodzaju składanych 
zamówień – inny jest w przypadku automatów, inny 
w przypadku posiłków restauracyjnych. – Do kieszeni 
franczyzobiorcy może trafić 15-17 proc. całego obrotu 
– mówi Jerzy Murawski. 

KULTURA POPŁACA
Dagmara Łuczka od ośmiu lat zajmuje się prowadze-
niem szkoleń i warsztatów z etykiety biznesowej, szko-
ląc pracowników firm, sektora administracji i eduka-
cji. – Trzy i pół roku temu koleżanka zapytała mnie, 
czy nie przygotowałabym warsztatów z zasad dobre-
go wychowania dla przedszkola, do którego uczęsz-
czała wtedy jej córka – opowiada Dagmara Łuczka, 
dziś franczyzodawczyni marki Cool-Turalny Maluch. 
– Na początku odrzuciłam ten pomysł, ale przez kilka 
miesięcy ta myśl nie dawała mi spokoju i uznałam, że 
warto spróbować. Sama jestem mamą dwójki dzieci, 
co bardzo pomogło mi w opracowywaniu materiałów 
i poszczególnych warsztatów.

Na początek przygotowała program pięciu zajęć. 
Choć nie udało się nawiązać współpracy z przedszko-
lem wskazanym przez koleżankę, Dagmara Łuczka 
postanowiła pokazać swoją propozycję w innych pla-
cówkach. Pomysł bardzo się spodobał i tak narodziła 
się marka Cool-Turalny Maluch.

Znaleźć klientów
Franczyzobiorcy szukają na swoim 
terenie klientów, czyli firm, biur, szkół, 
które chcą nawiązać z nami współpracę.

Dobre wychowanie 
w cenie
Zapotrzebowanie na zajęcia 
z savoir-vivre’u dla dzieci 
okazało się bardzo duże.

JERZY MURAWSKI, 
specjalista ds. rozwoju sieci Zjedz

DAGMARA ŁUCZKA, 
franczyzodawczyni marki 
Cool-Turalny Maluch
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– Zapotrzebowanie na zajęcia z savoir-vivre’u dla 
dzieci okazało się bardzo duże – mówi Dagmara Łucz-
ka. – Temat zaciekawił dyrektorów przedszkoli, ale 
także rodziców, którzy dzisiaj sami zgłaszają się do 
mnie z pytaniem, czy mogłabym poprowadzić zajęcia 
w przedszkolu ich dziecka. Do tej pory objęłam moim 
programem około 1 tys. dzieci z terenu Trójmiasta.

W tej chwili Cool-Turalny Maluch proponuje trzy-
poziomowy cykl warsztatów, składający się z 30 zajęć 
rozłożonych na trzy lata, skierowanych do przedszko-
laków oraz uczniów zerówek i klas I. – Zajęcia stan-
dardowo odbywają się raz w miesiącu. Utrwalają wie-
dzę o odpowiednim zachowaniu przy stole, podczas 
rozmowy, na urodzinach, w autobusie, powitań itp. 
Dzieci bawią się, testują, ćwiczą, a wszystko związane 
jest z kulturalnym zachowaniem – wylicza Dagmara 
Łuczka. – Staram się sprawić, aby same dochodziły 
do wniosku, że kultura jest fajna.

LICENCJA NA WARSZTATY
Z powodu pandemii w państwowych przedszkolach 
nie mogą odbywać się zajęcia prowadzone przez osoby 
z zewnątrz. W prywatnych placówkach zależy to od 
decyzji dyrekcji i rodziców. W związku z tym Dag-
mara Łuczka musiała nieco przeformatować swoją 
ofertę. – Od marca dużo przedszkoli zrezygnowała 
z zajęć stacjonarnych – przyznaje. – Ale też pojawiły 
się prośby o nagrywanie filmików edukacyjnych, któ-
re mogą oglądać dzieci. Od września powstają kilku-
minutowe materiały, które są wyświetlane i omawia-
ne w przedszkolach. Przygotowałam też cool-turalne 
teczki, z materiałami, które pomagają nauczycielom 
lub rodzicom realizować zajęcia z dziećmi i utrwa-
lać materiał. 

Pomimo pandemii, Cool-Turalny 
Maluch otwiera właśnie swoją pierw-
szą placówkę franczyzową, w Pile. 
– Choć obecna sytuacja daleka jest 
od normalności, wcale nie jest to 
zły czas na otwieranie tego rodzaju 
biznesu – uważa Dagmara Łuczka. 
– Pierwsze miesiące i  tak są po-
trzebne na rozkręcenie się, pozna-
nie materiałów, rozmowy z klienta-
mi. Mam nadzieję, że po wakacjach 
sytuacja w oświacie wróci do normy 
i wówczas biznes ruszy pełną parą.  

Aby wesprzeć nowych licencjobiorców, 
franczyzodawca aż do września włącznie nie bę-
dzie naliczał miesięcznej opłaty franczyzowej, która 
wynosi 440 zł netto. Trzeba ją będzie płacić dopiero 
od października. 

Opłata wstępna wynosi 8,9 tys. zł netto. W  za-
mian licencjobiorca otrzymuje pakiet startowy, któ-
ry zawiera m.in. konspekty 12 warsztatów (czyli cały 

roczny poziom kształcenia plus 
dwa w  zapasie), ze scenariusza-
mi zajęć i autorskimi pomocami 
edukacyjnymi.Franczyzodaw-
ca gwarantuje również szkolenie, 

na którym omawiane są wszystkie 
warsztaty, partnerzy poznają róż-

ne formy promocji oraz uczą się, jak 
docierać do klientów. – Zapewniamy też 

wsparcie w tworzeniu oferty dla klientów, 
pomoc w pierwszych rozmowach z dyrektorami 

placówek – dodaje franczyzodawczyni. 

SZANSA NA SZYBKI ZWROT
Franczyzobiorca marki Cool-Turalny Maluch nie 
musi otwierać stacjonarnego biura. Działalność 
można prowadzić zarówno w dużym, jak i w małym 

mieście. – Umowę franczyzową podpisujemy na kon-
kretne miasto, ale jeżeli licencjobiorca chce, może 
wyjść z działalnością poza jego obszar, jednak pozo-
stając na terenie województwa – podkreśla Dagmara 
Łuczka. – Na terenie województwa, w zależności od 
jego wielkości, może pracować kilku franczyzobior-
ców, ale na pewno nie będą wchodzić sobie w drogę. 
Ideą naszego projektu jest współpraca, a nie konku-
rowanie ze sobą. 

Na początku franczyzobiorca powinien sam prowa-
dzić zajęcia. Później, wraz z rozwojem biznesu, może 
zatrudnić trenerów, którzy muszą jednak przejść od-
powiednie szkolenia. 

Franczyzodawca szacuje, że nawiązując współpracę 
z 10-12 placówkami średniej wielkości, na zwrot z in-
westycji możemy liczyć po dwóch miesiącach. – Jed-
nak ten czas można skrócić i jednocześnie zwiększyć 
swoje przychody, organizując np. warsztaty indywi-
dualne czy też urodziny tematyczne – podpowiada 
Dagmara Łuczka. 

ZDROWO JEŚĆ I ZARABIAĆ
Firma Spichlerz Zdrowia jest producentem zdrowej 
żywności. – Od kilku lat interesujemy się tą tematyką. 
Początkowo na własne potrzeby robiliśmy kiszonki, 
zakwas z buraków, oleje tłoczone – opowiada Zbi-
gniew Kosiński, właściciel firmy Spichlerz Zdrowia. 
– Aż w końcu postanowiliśmy przygotowywać też 
takie produkty dla innych.

Spichlerz Zdrowia w rodzinnej olejarni tłoczy na 
zimno oleje m.in.: z czarnuszki, konopi, sezamu, pe-
stek dyni czy słonecznika. Jest producentem zakwasu 
z buraków, masła, past i kremów w różnych smakach. 
W sklepie internetowym pod tym szyldem można ku-
pić także miody, przyprawy i wiele innych produktów. 
– W naszej żywności nie ma chemicznych dodatków, 
konserwantów, jest też niepasteryzowana. To bardzo 
istotne, bo pasteryzacja niszczy cenne wartości od-
żywcze – podkreśla Zbigniew Kosiński. – Nasze oleje, 
kiszonki, zakwasy są zawsze świeże i mają mnóstwo 
właściwości prozdrowotnych. Mamy starannie wyse-
lekcjonowanych dostawców produktów z ekologicz-
nych upraw.

Spichlerz Zdrowia obecnie sprzedaje swoje produk-
ty za pośrednictwem sklepu internetowego, ale też 
w sklepach zielarskich, ze zdrową żywnością. Teraz 
marka szuka franczyzobiorców. Współpracę można 
nawiązać na dwa sposoby. Pierwszy z nich to otwar-
cie sklepu lub stoiska pod szyldem Spichlerz Zdrowia. 
– Może to być np. stoisko na bazarze ze zdrową żyw-
nością – podpowiada franczyzodawca. – Wówczas 
koszt inwestycji jest bardzo niski, nawet 5 tys. zł.

Inwestycja w sklep to – według szacunków fran-
czyzodawcy – 15-20 tys. zł, razem z zatowarowaniem. 
Licencjodawca może udzielić kredytu kupieckiego na 

zakup towaru. – Pomożemy w otwarciu sklepu, zała-
twieniu wszelkich formalności – zapewnia Zbigniew 
Kosiński. – Przebiega to identycznie jak otwarcie skle-
pu spożywczego.

Franczyzodawca pomoże w przygotowaniu miejsca 
pod wymogi sanepidu, zapewni wsparcie marketin-
gowe i sprzedażowe, szkolenia, codzienne dostawy to-
waru, dostęp do elektronicznego systemu zamówień.

Nie ma opłaty za przystąpienie do sieci ani żad-
nych opłat miesięcznych. Franczyzobiorcy zarabiają 
na marży od sprzedaży. – Dzienny zysk może sięgnąć 
nawet 1 tys. zł – twierdzi Zbigniew Kosiński.

Współpracę z marką mogą też nawiązać osoby, któ-
re już prowadzą sklep – np. ze zdrową żywnością, 
zielarski, a nawet warzywny czy spożywczy, posze-
rzając swoją ofertę o produkty spod szyldu Spichlerz 
Zdrowia. �

Na wstępie

8,9
tys. zł

tyle netto wynosi opłata 
za przystąpienie 

do sieci Cool-Turalny 
Maluch.

Zdrowo i naturalnie
Spichlerz Zdrowia w rodzinnej olejarni tłoczy 
na zimno oleje m.in.: z czarnuszki, konopi, 
sezamu, pestek dyni czy słonecznika. Jest 
producentem zakwasu z buraków, masła, past 
i kremów w różnych smakach. 
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