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WÊród kierowców podró˝ujàcych po
kraju bardzo trudno jest znaleêç takich,
którym sieciowe logo, umieszczone na
fasadzie warsztatu, dostarcza∏oby ja-
kichÊ praktycznych informacji. Wynika
to nie tyle z faktu, i˝ konkurujàce ze so-
bà sieci reklamujà si´ s∏abo, co z tej
prostej przyczyny, ˝e nie majà w∏aÊciwie
czego reklamowaç. Nawet na ich stro-
nach internetowych nie znajdzie poten-
cjalny klient ˝adnych argumentów za-
ch´cajàcych go do odwiedzania zrze-
szonych placówek, najwy˝ej dane tele-
adresowe i ogólnikowo okreÊlone profile
dzia∏alnoÊci (skàdinàd ca∏kiem ró˝ne
w poszczególnych warsztatach). 

Niewiele tu wnosi zapoznanie si´ ze
statutem sieci, nazwa firmy koordynujà-
cej dzia∏alnoÊç ani lista renomowanych
producentów udost´pnianych cz´Êci za-
miennych. Ogromna bowiem wi´kszoÊç
wspó∏czesnych u˝ytkowników pojazdów
swà wiedz´ na ich temat ogranicza do

znajomoÊci marki, modelu i rodzaju sto-
sowanego paliwa, czasem potrafi okre-
Êliç, na jakich aktualnie jeêdzi oponach,
a ca∏à reszt´ pozostawia zaufanym fa-
chowcom. Ufa zaÊ z regu∏y: zaprzyjaê-
nionemu warsztatowi w miejscu za-
mieszkania (niezale˝nie od zdobiàcych
go emblematów), a w podró˝ach – auto-
ryzowanym serwisom konkretnych pro-
ducentów samochodów. 

Sà jednak zach´cajàce wzory
Pod wzgl´dem biznesowym sieç warsz-
tatowa bez okreÊlonej grupy preferujà-
cych jà klientów jest jak strzelba bez
spustu. Mo˝e pe∏niç ró˝ne po˝yteczne
funkcje w wewn´trznym ˝yciu bran˝y,
s∏u˝yç zacieÊnianiu kontaktów handlo-
wych, szkoleniom, wymianie informacji
i ró˝nym formom wzajemnej pomocy,
lecz wszystko daje si´ z powodzeniem
realizowaç bez ˝adnych zewn´trznych
oznak przynale˝noÊci. Majà one sens

dopiero wtedy, gdy sygnalizujà przejezd-
nym mo˝liwoÊç spotkania z czymÊ wcze-
Êniej znanym i z góry akceptowanym.

Na takiej w∏aÊnie zasadzie dzia∏ajà
przecie˝ mi´dzynarodowe sieci paliwo-
we, hotelowe, handlowe i gastronomicz-
ne. Lokalna specyfika tego rodzaju
us∏ug jest bowiem atrakcyjna dla tury-
stów, chocia˝ te˝ nie wszystkich. Ludzie
podró˝ujàcy s∏u˝bowo zdecydowanie
wolà korzystaç ze znanych im systemów
tankowania, odruchowo uruchamiaç 
∏azienkowe kurki, nie m´czyç si´ roz-
szyfrowywaniem rozk∏adu towarów na
samoobs∏ugowych rega∏ach, nie ryzyko-
waç eksperymentów kulinarnych.

Na pozór te analogie wydajà si´ nie
do koƒca trafne, bo dobrowolnym zrze-
szeniom niezale˝nych warsztatów sta-
wiajà za wzór organizacj´ pot´˝nych,
scentralizowanych firm, a sieci warszta-
towe stanowiàce w∏asnoÊç jednego
przedsi´biorstwa nie odnosi∏y do tej pory
sukcesów w Polsce. Otó˝ pozory mogà
myliç. Na przyk∏ad najwi´ksze sieciowe
stacje benzynowe wcale nie muszà nale-
˝eç do autoryzujàcych je koncernów, mi-
mo ˝e wyglàdajà niemal identycznie. To
samo dotyczy autoryzowanych serwisów
samochodowych marek tworzàcych te˝
w sumie zunifikowane sieci, tylko nie in-
formuje si´ o tym klientów zbyt natr´t-
nie, bo nie ma takiej potrzeby.

Franczyza 
Tak brzmi polski odpowiednik angiel-
skiego terminu franchising, oznaczajà-
cego specyficzny system sta∏ej wspó∏-
pracy pomi´dzy wieloma przedsi´bior-
stwami, niezale˝nymi w sensie prawnym
i finansowym. Rol´ koordynujàcà pe∏ni
tu podmiot zwany franczyzodawcà. To
on na mocy zawieranych umów wyzna-
cza standardy i procedury dzia∏ania
uznawane za obowiàzujàce przez dowol-
nà liczb´ franczyzobiorców. 

Wspomniana unifikacja stacji paliwo-
wych danej sieci opiera si´ w wielu wy-

padkach na zasadach franczyzy. Jej usta-
lenia dotyczà nie tylko zewn´trznego
i wewn´trznego wystroju placówek, asor-
tymentu i pochodzenia sprzedawanych
produktów motoryzacyjnych oraz wspól-
nych akcji promocyjnych i programów lo-
jalnoÊciowych, lecz nawet takich, zdawa-
∏oby si´, marginalnych szczegó∏ów, jak
jad∏ospisy prowadzonych bufetów, gatun-
ki dost´pnych trunków i tytu∏y oferowa-
nych czasopism. Jakie to mo˝e dawaç ko-
rzyÊci? Niekiedy wr´cz niewspó∏miernie
wielkie w stosunku do w∏o˝onych staraƒ.
Wystarczy, ˝e jakiÊ kierowca autokaru
wycieczkowego zdecyduje si´ zatanko-
waç i zarzàdziç postój rekreacyjny dla
pasa˝erów na stacji „x”, a nie „y”, bo
wtedy na pewno kupi przy okazji jakiÊ
upragniony drobiazg, wart kilka z∏otych. 

Tylko fast-fit  
System franczyzowy jest dla sieci warsz-
tatowych rozwiàzaniem idealnym, lecz
tylko pod warunkiem, ˝e dotyczyç b´-

dzie stosunkowo nielicznych, ÊciÊle usta-
lonych us∏ug, a nie ca∏ego dotychczaso-
wego zakresu dzia∏alnoÊci tworzàcych
sieç warsztatów. Ten warunek spe∏niajà
tzw. „fast fity”, czyli punkty szybkiej
obs∏ugi pojazdów. Wcale nie muszà byç
one placówkami jednej firmy. Mogà je
stanowiç wyodr´bnione, maksymalnie
zunifikowane dla ca∏ej sieci stanowiska
serwisowe z odpowiednim zapleczem,
Êwiadczàce takie us∏ugi, jak wymiana
elementów hamulców, ogumienia, amor-
tyzatorów, oleju, filtrów, uk∏adów wyde-
chowych, ˝arówek i Êwiec zap∏onowych.
Skoro naturalnymi klientami sieci sà
przede wszystkim kierowcy przejezdni,
nie warto do tej oferty wprowadzaç bar-
dziej skomplikowanych napraw, których
i tak nikt przecie˝ nie planuje raczej wy-
konywaç w trakcie podró˝y, a trudno do-
stosowaç dzia∏alnoÊç do nieprzewidy-
walnych przypadków losowych. 

Bardziej ni˝ asortymentowe bogac-
two liczy si´ stabilnoÊç, pewnoÊç i szyb-

koÊç sieciowych us∏ug. Dlatego nie jest
tu dobrym rozwiàzaniem dostarczanie
zamawianych cz´Êci zamiennych raz,
a nawet kilka razy dziennie. Konieczny
jest podr´czny magazyn, zapewniajàcy
niezw∏ocznà ich dost´pnoÊç. Niezb´dne
sà sprawne procedury solidarnej reali-
zacji zobowiàzaƒ gwarancyjnych przez
wszystkie zrzeszone placówki. Do nie-
dawna wydawa∏o si´ to ca∏kiem niereal-
ne, a teraz ju˝ jest stosowane w niektó-
rych sieciach, choç nie bez oporów.

Rozliczanie przyjmowanych rekla-
macji by∏oby prostsze i bardziej spra-
wiedliwe przy wspólnych dla ca∏ej stre-
fy walutowej cennikach cz´Êci i roboci-
zny. Niemo˝liwe, bo nawet stacje paliw
stosujà cenniki lokalne? Mo˝liwe. Wy-
starczy popatrzeç na doÊwiadczenia ga-
stronomicznej sieci McDonald's. Kto
pierwszy na to wpadnie, na pewno zaro-
bi, bo klient, który si´ spieszy, nie lubi
loterii. 
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Fast-fit: brat fast-fooda?

Niezale˝ny przedsi´biorca przyst´pujàcy do warszta-
towej sieci ma zapewnione przez jej koordynatora
ró˝ne formy biznesowej pomocy, dostawy okreÊlonych
produktów, lecz raczej nik∏e nadzieje na pozyskanie
dodatkowych klientów.


