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Przyszedt czas na wielkie zmiany
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M Kiedy i jak narodzilo sie
Da Grasso?

Wszystko zaczelo si¢ w 1996 roku
w Lodzi, kiedy grupa przyjaciol, majac
lokal i szukajac pomyshu na dziatalnos¢
gospodarczg, ktora mogliby prowadzi¢
wpadli na pomysl, ze doskonata bedzie
pizzeria.

W tamtym czasie w miescie funkcjo-
nowaly dwie pizzerie, ale mieszkancy
coraz mocniej wyrazali zainteresowanie
tego typu punktami gastronomicznymi.
Mozna nawet powiedzie¢, ze idealnie
wstrzelili si¢ w nisze¢ rynkowa. W tam-
tym czasie powstala pierwsza receptura
na ciasto i pizz¢ oraz sosy: pomidorowy
i czosnkowy. Byly one tak dobre, ze
korzystamy z nich do tej pory. Pierwsza
pizzeria Da Grasso z miejsca stala si¢
dla Lodzian miejscem kultowym i oble-
ganym. Zainteresowanie bylo tak duze,
ze nasi goscie przychodzili do lokalu,
skladali zaméwienie i ... zostawiajac
plecaki oraz torby ruszali w miasto za-
latwia¢ swoje sprawy, poniewaz kolejka
oczekujacych byta tak duza. Wracali
po kilkudziesig¢ciu minutach i odbierali
upragniong pizze. Generalnie pomyst
uruchomienia Da Grasso byl bardzo
spontaniczny i wynikal z checi mlodych
ludzi do prowadzenia swojego wlasne-
go bardzo fajnego biznesu.

M Kiedy ta jedna pizzeria prze-
stala wystarcza¢? Kiedy Panstwo

zdecydowali, ze ten projekt musi sie
rozrasta¢?

Bardzo szybko. Sukces byt tak duzy,
ze w przeciagu kilku kolejnych miesie-
cy ilat pojawilo si¢ mnostwo zapytan
o uruchamianie podobnych lokali.
Poczatkowo pizzerie otwierali znajomi
znajomych dzielgc si¢ przy tym
swoimi do$wiadczenia-
mi, pozyczali sobie
sprzet, wspoma-

DS

az do tej chwili gdy posiada 200
pizzerii w 150 miastach. Dlaczego
stwierdzili Panstwo, ze wlaénie teraz
przyszedl czas na zmiany?
Rzeczywiscie do tej pory przezy-
waliémy bardzo intensywny rozwoj.
Zdarzylo si¢ nawet, ze w jednym roku
uruchomilismy 40 placowek fran-
czyzowych. Okres wzrostu
mamy juz za soba. Te-
raz przyszedt czas

gali si¢ przy na stabilizacje
otwieraniu iwzmocnienie
kolejnych naszej marki.
punktow. Chcemy, aby
Blyska- nasi fran-
wicznie czyzobiorcy
Da Gras- otwierali

SO prze- restauracje,
obrazilo ktore bede
sie w kon- Przyjaciele od pizzy funkcjo-
cepcje nowaly na
franczyzo- rynku przez
wa, co bylo wiele lat. Otwie-

odpowiedzia na
bardzo intensywny
rozwoj. To, ze poczatki

sieci wzigly sie ze wspolpracy

migdzy przyjaciélmi pozytywnie rzu-
tuje na system franczyzowy, jaki oferu-
jemy, ktory opieramy na relacyjnosci

i udzielaniu sobie wzajemnie wsparcia.

B Od momentu otwarcia pierwsze-
go lokalu sie¢ Da Grasso rosla w sile,

ranie 15-20 lokali
rocznie pozwala na
zachowanie wysokiej jako$ci
tego procesu. Zdecydowali$my si¢ na
wprowadzenie zmian przede wszystkim
dla zwigkszenia przychodéw naszych
partnerdw i zwigkszenia satysfakeji
odwiedzajacych nas klientow. Szacuje-
my, ze nasi partnerzy moga odnotowac
wzrost przychodéw nawet do 30 proc.
do korica 2014 .
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Sie¢ pizzerii Da Grasso
konczy wkrotce 18 lat.

Z kazdymi urodzinami
przychodzi czas na reflek-
sje. Spojrzenie za siebie

i ocena dotychczasowych
osiggniec. W przypad-

ku Da Grasso jest ilosc,
jest jakosc, ale dla nich

to wciaz za mato. Siec
postanowita zmienic sie
pozostawiajac swojq toz-
samos$¢. O matych, wiel-
kich zmianach, ktore pod-
kre$lg wartoSc i tak juz
lubianej marki — opowiada
Magdalena Pirog, wice-
prezes sieci Da Grasso.

B Co wedlug klientow i franczyzo-

biorcow jest Paristwa mocna strong?
Przede wszystkim fakt, ze jeste-

$my dostepni w tak wielu miejscach

i docieramy do rynkow, gdzie marek

sieciowych juz nie ma. Jestesmy m.in.

w miastach z okolo 20 tys. mieszkan-

Pomyst uruchomienia Da Grasso
byl bardzo spontaniczny
i wynikal z chgci mlodych ludzi
do prowadzenia wlasnego,
fajnego biznesu.

cow, gdzie nie ma zbyt wielu miejsc
spotkan. Jesteémy najbardziej lokalng

z ogolnopolskich sieci. Widza to i doce-
niaja nasi klienci. Naszq zaletg jest tez
roznorodno$¢ menu, ktore daje wiele
mozliwo$¢ wyboru. Sam produkt, czyli
pizza nadal cieszy si¢ nieslabnacym
uznaniem. Z badan wynika, ze mamy
spore grono wiernych klientow, ktorzy
wracaja do Da Grasso ze wzgledu na:
ciasto, ilo$¢ skladnikow oraz na nasze
kultowe sosy. Okazalo sig, ze sosy
czosnkowy i pomidorowy sa jednym

z kryteriow wyboru. Klienci twierdzg,
ze w naszych pizzeriach smakujq one
najlepiej. Mamy swoja recepture, ktora
funkcjonuje niezmiennie od poczatku
istnienia sieci 1 wszyscy si¢ do niej przy-

zwyczaili.



Uslyszelismy réwniez od naszych
partneréw i klientow czego wigcej od
nas oczekuja. Postanowilismy odpowie-
dzie¢ na ich uwagi i wnioski doceniajac
ich lojalnos¢. Dali nam bardzo jasno do
zrozumienia, ze oczekujy od nas czego$
wigcej niz tylko produktu, chcieliby
bardziej identyfikowac si¢ z nasza mar-
ka poprzez dodatkowe elementy, a nie
tylko sam produkt. W zwiazku z tym
postanowili$my na to zapotrzebowanie
klientow odpowiedzie¢ i dostarczy¢
im tych dodatkowych wartosci, poza
pyszna pizza.

Kluczowe warto$ci wyodrebnili-
$my na podstawie przeprowadzonych
strategicznych analiz oraz badan.
Chcemy dostarczy¢ naszym klientom
rowniez dobra zabawg oraz podkresli¢
to co lezy u podstaw naszej sieci czyli
te dobre relacje z frnaczyzobiorcami
ich relacje z klientami. Takim filarem
naszej sieci ma sta¢ si¢ haslo ,dobrzy
przyjaciele”.

M Jak w takim razie beda przepro-

wadzanie zmiany w Panstwa sieci?
Jak juz wspominatam zanim, przy-

stapiliémy do prac, ktore beda miaty

swoja premier¢ juz niebawem, przepro-
wadziliémy dokladne analizy i audyt
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Obecnie

Poa zmianach
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naszej firmy. Rebranding to oczywiscie
nie tylko zmiany marketingowe i wi-
zualne, ale rowniez zmiany biznesowe,
ktore sg niezbedne, aby nasze zalozenia
mogly w pelni zaistnie¢. Wrocilismy
do korzeni czyli — przyjaciele dla
przyjaciol. Uznali$émy, ze jest to silna
warto$¢, ktéra pozwolita nam stworzy¢
tak silng sie¢. Nasz nowy logotyp jest
réwniez nawigzaniem do tej filozofii.
Pizza jest daniem, ktore zazwyczaj je sig
wspdlnie, z przyjaciélmi. Ma ona moc
zblizania ludzi i idac ta droga zmienili-
$my ksztalt logotypu na kolo. Pizza jest
okragla, je si¢ ja w kregu. Nasz pomys}
nawigzuje rowniez do wloskiej mafii.
Jednak skupiamy sie tylko na pozytyw-
nych elementach, ktore si¢ z nig wiaza.
Stawiamy na lojalnos¢, jestesmy jedna
rodzina i mozemy zawsze na siebie li-
czy¢. W ten sposob realizowane s3 pod-
stawowe warto$ci: dobrzy przyjaciele,
dobra zabawa, pyszna pizza. W komu-
nikacji stawiamy zawsze na promocje
naszego ulubionego produktu, czyli
pizzy. Personalizujemy nasz produkt,
wprowadzamy 12 postaci, ktore beda
uosabialy smaki naszych potraw. Be-
dziemy blizej naszych klientéw zache-
cajac ich do przylaczenia si¢ do naszej
rodziny — rodziny Grasso.
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Teraz przyszedl czas na stabilizacj¢ i wzmocnienie naszej marki.
Chcemy, aby nasi franczyzobiorcy otwierali restauracje,
ktére bede funkcjonowaly na rynku przez wiele lat.

M Jak na te wszystkie zmiany zapa-
truja si¢ franczyzobiorcy? Zmiany
dotycza wlaénie ich.

Przystepujac do rebrandingu skon-
sultowali$my si¢ z naszym partnerami
i zapytaliémy ich, jakie zmiany chcieliby
wprowadzi¢. Doszlismy do wspdlne-
go wniosku, ze wizerunek Da Grasso
wymaga od$wiezenia. Postanowilismy
stworzyc jeszcze lepsza atmosfere do
jedzenia naszej pizzy. Okolo 70 proc.
sprzedazy w sieci to dostarczanie pizzy
do klienta pod wskazany adres, wigc
jednym z waznych elementéw rebran-
dingu jest wsparcie sprzedazy pizzy
z dowozem. Opracowali$my jej nowa
koncepcje. Nasi kurierzy nie beda tacy
sami, jak wszyscy, tylko beda naszymi
pizza riderami. Nasi franczyzobiorcy
dostana od nas filmy instruktazowe
z cala koncepcja nowej formy obshugi
klienta. Pizza riderzy beda si¢ wyrdz-
nia¢ przede wszystkim strojem. Klient,
odbierajac pizzg, zobaczy w swoich
drzwiach kogo$ w wesolym, koloro-
wym stroju. Dostawcy przejda rowniez

specjalne szkolenie, ktore jest w tej
chwili dla nich opracowywane, gdzie
prezentujemy im metody komunikagji
z klientem. Zalezy nam na tym, zeby
te relacyjno$c¢ z klientem budowa¢
rowniez podczas dostawy pizzy do rak
klienta. Nie ograniczamy si¢ tylko do
domow, ale dowozimy potrawy tam,
gdzie klienci sobie zycza. Chcemy ja
dostarcza¢, do pracy, na spotkania,
zeby klienci mogli zje$¢ ja np. ze swo-
imi wspolpracownikami. Waznym
elementem wspierajacym ten kanal
sprzedazy jest system zamowien on-li-
ne, ktéry powoli uruchamiamy. Juz kil-
ka lokali dziala w tym systemie, ale do
konca roku chcemy nim obja¢ calg sie¢.
System zamoéwien on-line moze by¢
wsparciem sprzedazy do firm. To po-
moze zamawia¢ pizze podczas spotkan
biznesowych, kiedy to klient wie, ze

za pot godzin bedzie przerwa na lunch
ijuz wtedy za pomoca telefonu czy
komputera moze zlozy¢ zamowienie

i nasza pizza przyjedzie w odpowied-
nim momencie.
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Zostal przygotowany rowniez nowy,
spojny koncept wystroju lokali. Zostal
on opracowany w taki sposob by nasi
franczyzobiorcy mogli dostosowa¢
swoje lokale do nowego wizerunku po-
przez zmiany poszczegolnych elemen-
tow, nie wymaga to pelnego remontu
lokalu, wystarczy wymieni¢ np. tapety
na $cianach, oklei¢ stoty, wprowadzi¢
dodatkowe elementy dekoracyjne.
Rebradning zaklada mozliwo$¢ dosto-
sowania lokalu w niewielkim stopniu,
ale rowniez przeprowadzenia pelnego
remontu, poniewaz niektdrzy franczy-
zobiorcy prowadzac dzialalno$¢ od 6
czy 7 lat takiego remontu potrzebuja.
Cze$¢ nawet wstrzymywala sie z re-
montem dopoki nie powstanie nowa
koncepcja wystroju.

Nowe wnetrza zostaly rozjasnione,
a elementem charakterystycznym,
ktory si¢ pojawi bedzie krata, ktora
rowniez posiada ten element przyjaciel-
skosci, swojskoéci. Planujemy przepro-
wadzenie pelnego procesu rebrandindu
lokali na okolo trzy lata. Zakladamy, ze
placowki gastronomiczne w ciagu kilku
lat i tak musza przejs¢ jakies odswieze-
nie czy remont. Nowa koncepcja mar-
ketingowa spodobata si¢ na tyle naszym
partnerom, ze nie nadazamy z zapo-
trzebowaniem na remont lokali. W tej
chwili przechodza go dwa pierwsze lo-
kale, wigc juz w wkrotce nowy wystroj
bedzie mozna zobaczy¢ na wlasne oczy
m.in. w 16dzkiej Manufakturze. Bedzie-
my na biezaco informowad, ktére lokale
s uruchomiane w nowym brandingu
lub s3 w trakcie zmian.

Wiszystkie zmiany zaprezentowali-
$my naszym franczyzobiorcom podczas
konferencji pod hastem ,Wielki zjazd

W komunikacji stawiamy
zawsze na promocje naszego
ulubionego produktu, czyli pizzy.
Personalizujemy nasz produkt,
wprowadzamy 12 postaci, ktére
bedq uosabialy smaki naszych
potraw.

rodziny Grasso” w ktorym uczestniczy-
to 300 0s6b. Przedstawilismy im wtedy
nasza nowa wizje. Podczas tego spo-
tkania stworzyli$my rodzinno-mafijny
klimat, zeby nasi franczyzobiorcy mogli
poczu¢ przyszle zmiany na wlasnej
skorze. Szczegolowe plany prezentowa-
liémy naszym partnerom juz podczas
spotkan regionalnych, ktére odbyly sie
w lipcu.

B Z pewnoscia zanim zaczeli Pan-
stwo planowa¢ nowa koncepcje zo-
stala stworzona kalkulacja czy bedzie
to oplacalne. Jakie zyski przyniosa te
zmiany?
Zanim przystapiliémy do prac
nad nows strategia postawilismy
sobie cel: wzrost dochodow
ze sprzedazy w lokalach
nawet do 30 proc. do
korica 2014 roku.
Gdy juz go sobie
obraliémy dopiero
wtedy zaczeli-
$my dobiera¢
narzedzia, ktore
przybliza nas do
tego celu. Naj-
wazniejszym
celem jest dla
nas, zeby naszym
franczyzobior-
com lepiej
sie wiodlo.
Chcemy, aby
otrzymali od nas
odpowiednie wsparcie, kt6-
re pozwoli im ten efekt uzyskac.
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Lodzki lokal w Manufakturze przed zmianami rebrandingowymi

B Oproécz samych zmian rebrandin-
gowych sie¢ Da Grasso bedzie dalej
otwierac kolejne placéwki franczy-
zowe czy s3 jakies granice?
Wychodzimy z zalozenia, ze gra-
nice s tam gdzie je sobie postawimy,
ale faktycznie rynek gastronomiczny
bardzo si¢ zmienia i jeszcze nie dawno
naszym zalozeniem bylto uruchamianie
placowek tylko na terenach osiedli,
badz centréw miast. Dzi$ rynek gastro-
nomiczny otwiera si¢, pojawiajq si¢
nowe lokalizacje jak galerie handlowe.
Takie lokale z reguly obstuguja klien-
tow tylko na miejscu, nie dowoza pizzy
do klienta. Oznacza to, ze w tej chwili
mamy nieograniczone mozliwoéci
w stosunku do tego, co bylo jeszcze
dwa lata temu. Wtedy planowaliémy
rozwoj naszej sieci dzielac miasta na
takie, w ktorych Da Grasso moze si¢
jeszcze uruchomic i takie, gdzie bedzie
cigzko zaistnie¢. Teraz widzimy, ze
nasze lokale moga z powodzeniem
funkcjonowac w bardzo réznych
miejscach. Nie da si¢ wigc oszacowaé

maksymalnej liczby placowek. Bedzie-
my otwiera¢ nowe lokale do momentu
kiedy nasi franczyzobiorcy nie beda
stanowi¢ dla siebie konkurencji. To jest
jedyna granica.

B W jak malych miastach mozna
was spotkac?

Najmniejsze miasta w jakich w tej
chwili zlokalizowane s3 nasze restau-
racje to okolo 15 tysiecy mieszkancow
i od tej liczby bierzemy pod uwage
uruchamianie punktu. Jednak i tak
kazdy przypadek analizowany jest
indywidualnie. Zdarzaja si¢ tez miasta
gdzie liczba mieszkancow deklarowana
przez GUS jest mniejsza, a wokol tych
miast s3 satelitarne miasteczka czy
nawet wsie, dla ktorych to miasto jest
duzym os$rodkiem, miejscem spotkan.
Wowczas podejmujemy decyzje o uru-
chomieniu lokalu.

B jak wiele 0s6b chce zosta¢ frana-
czyzobiorca DaGrasso, ale nie spel-
nia kryteriow i zostaje odrzuconych?
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Najczesciej odmawiamy tym fran-
czyzobiorcom, ktérzy s zainteresowani
otwarciem placéwek w miejscach, gdzie
Da Grasso juz jest. To jest dla nas naj-
bardziej bolesne, poniewaz czgsto s to
bardzo przedsigbiorczy i optymistycz-
nie nastawieni ludzie, z ktérymi chcieli-
by$my nawigza¢ wspélprace, ale nieste-

ty jeste$my zmuszeni im odmaéwic.

Lodzki lokal w Manufakturze przed zmianami rebrandingowymi

Rekrutacja franczyzobiorcow pro-
wadzona jest poprzez system spotkan
z nimi i nawigzywanie relacji. Podczas
tych pierwszych rozméw prébujemy
uzyskac¢ informacjg, czy dobrze si¢
rozumiemy i bedzie si¢ nam dobrze
pracowato. Wychodzimy z zalozenia,
ze wszystkiego mozna si¢ nauczy¢. Na-
sza rolg jest dostarczy¢ takie narzedzia,
zeby nawet ktos, kto jest zupelnym
laikiem bez do$wiadczenia w pro-
wadzeniu dzialalno$ci gospodarczej,
poradzil sobie. Dla nas najwazniejsza
jest komunikacja, to czy ktos jest
optymistyczne nastawiony do tego

Najmniejsze miasta w jakich
w tej chwili zlokalizowane
sq restauracje Da Grasso to
okoto 185 tysigcy mieszkaricow.
Od tej liczby bierzemy pod uwage
uruchamianie punktu.

NOWOSCI GASTRONOMICZNE
2013-09-01



przedsiewzigcia, widzi w tym przy-

szlos¢. Calg reszte da si¢ zaplanowaé
wspdlnie.

B Podsumowujac. Jaki jest dla Pan-
stwa idealny, potencjalny franczyzo-
biorca?

Przede wszystkim trzeba mie¢
checi, wierzy¢ w nasza marke. Wiedza
o naszej sieci i widoczny entuzjazm
potencjalnego franczyzobiorcy Da
Grasso to kolejne atuty. Oczywiscie
bardzo cenimy sobie, jesli kto$ posiada
doswiadczenie w prowadzeniu dzialal-
nosci gospodarczej, ale juz wiedza na
temat prowadzenia lokalu gastrono-
micznego nie jest naszym wymogiem.
Dostarczamy wszelkich niezbednych
narzedzi wsparcia w tym zakresie. Ta
relacyjnos¢ i nastawienie jest bardzo
istotne, poniewaz z naszych do$wiad-
czen wynika, ze najlepiej funkcjonuja
franczyzobiorcy, ktorzy nawiazuja re-
lacje réwniez z innymi franczyzobior-
cami. Wtedy to wsparcie jest jeszcze
wigksze.

Oczywiscie potencjalny franczy-
zobiorca musi dysponowac tez odpo-
wiednim kapitalem zeby uruchomi¢
pizzerig. Inwestycja w naszym modelu
biznesowym jest w stu procentach po
stronie franczyzobiorcy. Posiadanie ka-
pitatu jest wymogiem koniecznym, ale
udzielamy wsparcia przy uzyskiwaniu
ewentualnego finansowania zewngtrz-
nego na czes¢ inwestycji.

Okolo 70 proc. sprzedazy w sieci
to dostarczanie pizzy do klienta
pod wskazany adres, wigc
jednym z waznych elementow
rebrandingu jest wsparcie
sprzedazy pizzy z dowozem.

M Polacy uwielbiaja pizze to fakt

i atut dla Panstwa. Jednak gdy siec¢
zaczynala, pizzeria byla nowoscia.
Teraz takich konceptow jest wiele.
Jak widza Panstwo swoja przyszlos¢
na polskim rynku gastronomicznym
ijak czujecie si¢ wérod coraz wiek-
szej konkurencji?

Na pewno zauwazamy to, ze
Polacy od dwoch-trzech lat zaczeli
bardziej ostroznie wydawac¢ pieniadze.
Ogolne spowolnienie na rynku gastro-
nomicznym jest zauwazalne. Jednak
widzimy réwniez, ze w momencie
dokonywania wyboru o przeznacze-
niu pienigdzy na zakup tego rodzaju
produktow klienci kieruja si¢ lojalno-
$cia i pewnoscia co do oferowanego
produktu. T¢ pewno$é¢ daje klientom
sprawdzona marka obecna na rynku
od lat. To, ze jestesmy w tak wielu
miastach Polski pomaga nam w tych
trudnych czasach, kiedy klienci sa
mniej skfonni do ryzykowania i wybie-
raja to co sprawdzone.

Widzimy, ze uruchamia si¢ sporo
lokali konkurencyjnych. Jestesmy

w stalym kontakcie z naszymi fran-
czyzobiorcami, wigc wiemy co dzieje
si¢ na ich lokalnych rynkach. Trud-
no nie zauwazy¢ ogromnej rotacji

w tych przedsigwzigciach. Bywa tak,
ze uruchomiajq sie pizzerie i funkcjo-
nujg okolo trzech, czterech miesigcy,
nastepnie powstaje kolejny lokal juz
pod innym szyldem, a klienci nie maja
czasu nawiaza¢ jakiejkolwiek relacji
z danym lokalem i jego produktem.
Pod tym wzgledem mamy przewagg
nad konkurencja. Nasza marka jest

rozpoznawalna i ma swoich wiernych
klientow.

B Czy w Da Grasso zdarzaja sie
przypadki, ze jakis franczyzobiorca
otwiera lokal pod szyldem siecii po
krotkim czasie jest zmuszony go
zamkna¢?

Na szczgécie takie sytuacje zdarzaja
si¢ sporadycznie. Z reguly nawet jesli
franczyzobiorcy majq na poczatku
jakie$ trudnosci to wynika z nieodpo-
wiedniego wykorzystania narzedzi,
ktérymi dysponuja. Nie kazdy od
samego poczatku wie jak si¢ to robi.
Uruchamiamy wowczas procedure
wsparcia i staramy sig¢ zaradzi¢ takim
sytuacjom. Skupiamy sie na takim
lokalu, liczymy z wlascicielem koszty
prowadzenia dzialalnosci, sprawdzamy

NOWOSCI GASTRONOMICZNE
2013-09-01

czy odpowiednio prowadzona jest
gospodarka magazynowa, czy dobrze
wykorzystywane sa programy kom-
puterowe, ktore maja za zadanie to
wszystko ulatwi¢. Czasem nasi part-
nerzy potrzebuja od nas wigkszego
wsparcia niz tylko instruktazu jak pro-
wadzi¢ palcowke.

W ramach wdrazanych zmian
biznesowych, ktore sq zwiazane z re-
brandingiem wprowadziliémy nowa
funkcje¢ w ramach naszej struktury
— opiekuna franczyzobiorcy. Jest to
osoba konkretnie dedykowana dla
danego partnera w charakterze konsul-
tanta, ktora pomoze w kazdej sytuacji
gospodarczej. Czasami wspomagamy
franczyzobiorcow takze w roznych
trudnych sytuacjach zyciowych. My-
$lg, ze taka dorazna pomoc opiekuna
oraz wsparcie sieci wyeliminuje zagro-
zenie niepowodzenia.

B Boicie si¢ Panistwo konkurencji?

Z konkurencjq si¢ liczymy i bacznie
ja obserwujemy. Uwazamy przede
wszystkim, ze istnienie konkurencji jest
czynnikiem motywujacym. Nie mamy
aspiracji monopolistycznych ($miech).
Obserwujemy dzialania naszych kon-
kurentow, ale wierzymy w nasza mocna
i stabilna sytuacj¢ na rynku. Na tym si¢
przede wszystkim skupiamy.

M Ajak wyobraza sobie Pani sytu-
acje sieci Da Grasso za pie¢ lat?
Wyobrazam sobie Da Grasso
jako stabilng marke, ktéra zapewnia
klientowi pewno$¢, ze kazdy punkt
w Polsce, ktory odwiedzi, bedzie ofe-
rowal ten sam wysoki poziom obslugi
oraz dobry produkt. Wierzg, ze klienci
beda spedzali z nami wigcej czasu
spotykajac si¢ w naszych lokalach
przy réznych okazjach. To jest jeden
z celow naszego rebrandingu. Chcia-
tabym tez, zeby sie¢ Da Grasso byla
franczyzodawca, ktory oferuje pelne
wsparcie i jest darzona niemal bezgra-
nicznym zaufaniem. W tym kierunku
zmierzamy.

M A starczy Panissil i entuzjazmu
zeby przewodzi¢ tej ,familii”?
Jestem w Da Grasso juz sze$¢ lat.
Mam przyjemnos¢ wspolpracowaé
z osobami, ktore jeszcze ani na chwilg
nie stracily entuzjazmu i dobrego na-
stawienia. Widzg to zwlaszcza teraz,
kiedy w Da Grasso zachodza tak duze
zmiany. Wierzg, ze w naszej firmie tkwi
ogromny potencjal, a kluczem do suk-
cesu s3 wlasnie dobre relacje, wspolpra-
ca, wzajemne wsparcie i entuzjazm.

Rozmawiata Marta Bartkowska



