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FranSizni potencijal malih poduzeéa

SAZETAK

Svrha ove doktorske disertacije je istraziti fransizni sektor u Hrvatskoj i svijetu s ciljem
stjecanja uvida u potencijal hrvatskin malih poduzeéa za primjenu ovog nacina rasta
poslovanju. Fransizing je vrlo zastupljen na¢ina poslovanja u razvijenim zemljama i smatra se
inkubatorom odrzivog poduzetni$tva i zapos$ljavanja u kojem veliku ulogu imaju lokalni
poslovni koncepti koji fransiznim putem diseminiraju svoj uspjeh i internacionaliziraju svoje
poslovanje. Vrlo mali udio domac¢ih fransiza na hrvatskom trzistu, u odnosu na cjelokupni broj
prisutnih fransiza i u usporedbi s drugim zemljama te u odnosu na sve koristi koje fransizno

poslovanje moze ponuditi, bili su poticaj za istrazivanje u sklopu ove disertacije.

Originalni je doprinos znanosti u okviru ove disertacije u predstavljanju novih spoznaja u
istrazivanju franSiznog potencijala u malim poduze¢ima u Hrvatskoj, kao i identifikaciji novih,
mogucih prepreka njegovu razvoju. Na osnovu rezultata istrazivanja kreirane su preporuke za
bolji razvoj franSiznog ekosustava u Hrvatskoj. Te preporuke mogu pomoci u Stvaranju
domacih fransiza uz koje bi hrvatski poduzetnici povisili razinu konkurentnosti u regionalnom

i globalnom okruZenju.

U Hrvatskoj je franSizni sektor poslovanja jo$ nedovoljno istrazen i postoji malo radova na tu
temu. Fransizno je poslovanje u svijetu jak zamasnjak razvoja poduzetniStva i zaposljavanja,
Sto se manifestira, s jedne strane, kroz ve¢ etablirane poduzetnike, davatelje fransize, koji su
razvili uspjesne poslovne koncepte, zatim svoj poslovni uspjeh ,klonirali“ u zamjenu za
financijsku kompenzaciju u obliku ulazne fransizne pristojbe i kontinuirane naplate tantijema.
S druge strane su primatelji fransize gdje govorimo o pokretanju poduzetni¢kog pothvata i tu
fransizno poslovanje smanjuje rizik ulaska u novi poduzetnicki pothvat s obzirom na ve¢u Sansu
za opstanak poslovanja koja proizlazi iz partnerskog odnosa s davateljem fransize, Kkoji
osigurava ekspertizu, trening i stalnu pomo¢ tijekom poslovanja. To stvara specifi¢nu poslovnu
alijansu u kojoj se dvije pravno neovisne tvrtke trude oko uspjeha istoga poslovnog pothvata.
Pozitivna posljedica tog procesa je zaposljavanje, kako kod davatelja tako i kod primatelja

fransize, ali i diseminacija novih odrzivijih poduzetnickih pothvata.



Brojke u svijetu potvrduju ¢injenicu da fransizno poslovanje doprinosi razvoju poduzetnistva,
kako u broju zaposlenih u tom sektoru, tako i u broju poduzeca koja su pokrenuta zahvaljujuci
tome modelu Sirenja poslovanja. O snazi franSiznog sektora u Europi govori podatak da je
prema broju fransiznih brendova Europa zastupljena s vise od polovice tog broja u svijetu,
unato¢ uvrijezenom misljenju da su Sjedinjene Americke Drzave vodeée u ovome sektoru

poslovanja.

lako se fransizno poslovanje u javnosti uglavnom povezuje s uvozom americkih i drugih stranih
poslovnih koncepata, za gospodarstvo zemlje u kojoj se razvija vazan je udio nacionalnih
fransiza. U europskim je zemljama taj udio obi¢no iznad polovice ukupnog broja fransiza na
nekom trzistu. Na osnovu istrazivanja medu ¢lanicama Svjetskog fransiznog vijeca, Hrvatska
je po udjelu lokalnih fransiza na zadnjemu mjestu u svijetu, a rast ponude istih uvelike bi
doprinijelo rastu broja poduzetnickih pothvata i njihovoj internacionalizaciji sto bi bio veliki

doprinos i zaposljavanju.

S obzirom na navedeno ovo je istrazivanje imalo za cilj dati odgovor na pitanje postoji li
potencijal hrvatskih malih poduzeca za usvajanje fransize kao poslovnog modela.

Rezultati istrazivanja su pokazali da su od svih pretpostavljenih prepreka za razvoj domacih
fransiza jedino potvrdeni pomanjkanje znanja o fransiznom poslovnome modelu i nepovjerenje
u pravni sustav, sto je u skladu s rezultatima dosadas$njih istrazivanja drugih autora u Hrvatskoj.
Ovo istrazivanje daje i odredenu longitudinalnu konstantu od 2006., kada je realizirano prvo
istrazivanje, pa do 2017., kada je zavrSeno 0vO istrazivanje. No, jedan dio istrazivanja u sklopu
ove disertacije prvi je put raden u Hrvatskoj. Odnosi se na fransizibilnost domacih poslovnih
koncepata koja se u istrazivanju potvrdila kao pozitivna. Takoder, dosad nije istrazivan ugled
fransiznog sektora u Hrvatskoj, a rezultati istrazivanja pokazuju da zapravo fransizni sektor u
Hrvatskoj nema izgraden ugled, ne zato s§to bi isti bio 1o, ve¢ zato $to se 0 franSiznom
poslovanju premalo zna da bi se mogao stvoriti ugled ili losa reputacija.

Istrazivanje prepoznavanja know-how i intelektualnog kapitala, za koje se pretpostavilo da ih
hrvatski poduzetnici ne prepoznaju u svojim poduzeéima, na ispitanom uzorku od 113 malih
poduzeca pokazalo je da poduzetnici prepoznaju i ulazu u razvoj intelektualnog kapitala u
svojim poduze¢ima unato¢ Uvrijezenom misljenju struénjaka kako je to slabost hrvatskih
poduzetnika.

Prema dobivenim rezultatima istrazivanja moze se zakljuciti da mala poduzeca u Hrvatskoj

imaju potencijal za Sirenje stvarajuci vlastitu fransizu, no u tome ih koci jos uvijek nedovoljno



znanje 0 ovome nacinu Sirenja poslovanja te nepovjerenje u pravni sustav koje se manifestira
kroz njegovu sporost i neucinkovitost, ali i kroz nesigurnost zastite know-how i poslovnih tajni,

a upravo je njihovo dijeljenje s primateljima fransize osnova fransiznog odnosa.

Kljuéne rijedi: fransizno poslovanje, fransizing, fransizibilnost, franSizni potencijal



Franchise potential of small enterprises

ABSTRACT

The scope of this doctoral dissertation is to explore both franchising in general and franchise
sector in Croatia, with the aim of gaining insight into the potential of the Croatian small
businesses to franchise. Franchising is a highly represented business expansion model in
developed countries and is considered an incubator of sustainable entrepreneurship and
employment. Local franchisors play a major role in expanding franchise success and
internationalising businesses. The very small share of domestic franchisors in the Croatian
market in relation to the total number of franchises present, and in comparison with other
countries, taking into consideration all the benefits of franchising, was an impetus for the

research at the origin of this dissertation.

The original contribution of this dissertation is to present new insights into franchise potential
of small businesses in Croatia, as well as to identify new, potential barriers to its development.
Based on the results of the conducted research, recommendations are given for better
development of the franchise ecosystem in Croatia. These recommendations can provide
valuable guidelines for the creation of domestic franchises, which would increase the

competitiveness of the Croatian entrepreneurs in the regional and global environment.

The franchise business sector in Croatia is still under-researched. The world franchise sector is
a strong flywheel of entrepreneurship and employment; one of the primary manifestations of
which is, on the one hand, the existence of already established entrepreneurs, franchisors, who
have developed successful business concepts, then cloned their business success in exchange
for financial compensation in the form of franchise fees and continuous royalties.

On the other hand, there are franchisees, individuals seeking to start an entrepreneurial venture;
in this framework franchising reduces the inherent risk of setting up a new business thanks to
greater chance of surviving, resulting from partnering with a franchisor who provides expertise,
training and ongoing business support. This creates a specific business alliance in which two
legally independent companies strive for the success of the business. The positive consequence
of this process is employment, both on the franchisor and franchisee side, as well as

dissemination of new, more sustainable entrepreneurial ventures.



While it is true that the public perception of franchising primarily includes commonly associates
import of business concepts, the share of national franchisors in the domestic market is
important for the economy. In European countries, this share commonly amounts to more than
half of the total number of concepts in a market. According to a survey carried out among the
members of the World Franchise Council, Croatia takes last place in the world by the share of
local franchisors. Increasing their number would boost new entrepreneurial ventures and their
internationalization, which would be a significant contribution to employment.

Against this background, the aim of this research was to examine the potential of Croatian small
businesses to adopt franchising as a business model.

The results of the research showed that of all the assumed obstacles for the development of
domestic franchisors, only the lack of knowledge about the franchise business model and
distrust in the legal system were confirmed, which is in accordance with the results of other
researches in Croatia so far. Furthermore, this research provides a certain longitudinal constant
from 2006, when the first survey was completed, until 2017, when this research was carried
out. However, a part of the research in this dissertation had not yet been conducted in Croatia.
This refers to the franchiseability of domestic small enterprises, which has proven positive in
the research. In addition, the reputation of the franchise sector in Croatia had not been
researched earlier, and the results of the research show that, in fact, the franchise sector in
Croatia does not have a reputation; this, however, does not imply that its reputation is bad but
merely that the level of knowledge about franchising is too low to create any reputation.

A study on the recognition of the importance of know-how and intellectual capital, which was
assumed to be unrecognized by the Croatian entrepreneurs, showed, in a survey conducted in the
context of this dissertation and including 113 small businesses, that said entrepreneurs are, in fact,
aware of the significance of intellectual capital and invest in its development in their enterprises.
This result is contrary to the opinion of some experts according to which not understanding the
weight attached to intellectual capital is the weakness of the Croatian entrepreneurs.

According to the results of the research, conclusion can be drawn that small businesses in
Croatia have the potential of expanding by creating their own franchise, however, they are still
hampered by the lack of knowledge about this type of business expansion, as well as by the
lack of trust in the legal system, based on its slowness, inefficiency, uncertainty of protecting
know-how as well as protecting trade secrets sharing with franchisees, which is precisely the

basis of a franchise relationship.

Keywords: Franchising, franchiseability, franchise potential



PREDGOVOR

Kada sam se pocetkom devedesetih godina, tijekom svoga radnog boravka u Italiji, prvi put
susrela s fransiznim nac¢inom poslovanja, ¢inilo mi se da se netko sali sa mnom. Vrlo sam
poduzetna osoba i veci dio svoga poslovnog zivota do tada bila sam poduzetnica, sto je bilo
nespojivo s mojom akademskom titulom profesora povijesti i arheologije. Bilo mi je
nezamislivo da bih trebala nekome platiti da mi kaze $to da radim i jos k tomu s tim istim dijeliti
svoj prihod. Vjerovala sam da je franSizno poslovanje u praksi samo utopija. Sje¢am se
diskusija s direktorom Quadrante franchisinga, Giuseppeom Bonanijem, za kojega sam radila i
koji mi je s bozanskim strpljenjem objasnjavao kako fransizno poslovanje funkcionira i gdje je
tu ,.kvaka“. Ocito je da ne bih bila dobar materijal za primatelja fransize. Hvala ti, Giuseppe,
Sto si mi uvijek pomagao, kako tada tako i kasnije u promociji fransiznog sektora u Hrvatskoj.
Upijaju¢i talijanski entuzijazam za ovu temu i uceéi od talijanskih stru¢njaka, a pogotovo
pomazuci pisati fransizne priruc¢nike, sve vise mi se svidao taj nacin poslovanja, shvatila sam u
¢emu je ,.kvaka“, a ideja da se tako nesto inicira i u Hrvatskoj dosla je spontano. Tek povratkom
u Hrvatsku, 1995., shvatila sam da su pojavom McDonald'sa otvorena vrata za edukaciju i ovog
trzista.

Pocetkom 2001. krenula sam ponovno u poduzetni¢ke vode po uzoru na neke talijanske
poslovne koncepte iz sektora wellnessa, kakvih u Hrvatskoj jos nije bilo. Zeljela sam ponuditi
i franSizu takvog centra, napravila sam sve potrebne predradnje, ali u to vrijeme prodati jednu
bilo je nemoguc¢a misija jer nije bilo kupaca koji bi shvatili sto im se nudi. Bio mi je to poticaj
da napravim nesto $to ¢e podici razinu znanja o ovome nacinu poslovanja i tako stvoriti kriticnu
masu kupaca za moju i druge franSize. Tako je zapocela moja fransizna, pionirska misija u
Hrvatskoj.

Vidjevsi krajem 2002. godine da jos nema nekog jacega zamaha razvoja fransiznog sektora,
zaokupila me ideja organizacije prvoga medunarodnog sajma franSiza u Hrvatskoj jer sam
shvatila da bez educiranog trzista, Siroke ponude i malih investitora, nece biti ni kupaca moje
fransize ni razvoja sektora. Krenuvsi u ovaj pionirski projekt, pocela sam posjecivati druge
sli¢éne dogadaje u inozemstvu. Plan je bio imati vise od 100 izlagaca na prvome sajmu i tako na
velika vrata uvesti fransizni nacin poslovanja do potencijalnih investitora, imaju¢i na umu da
je investicija u McDonald's vrlo velika, a da postoji puno malih fransiznih projekata koji bi se
odli¢no snasli na nezasi¢enom hrvatskom trzistu. Tada nisam imala pojma kamo ¢e me fransize
sve odvesti. Prvu lekciju dobila sam od Angele Beckfield koja je bila u organizacijskom odboru

sajmova fransiza u Velikoj Britaniji, a kasnije i cijenjeni predava¢ na nasoj drugoj fransiznoj
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konferenciji 2004. godine, za $to joj se ovim putem i zahvaljujem. Shvativsi da radim plan sa
100 izlagaca za prvi sajam, rekla mi je da mogu biti sretna, ako ih bude 30 i da to smatram
uspjehom jer je ona na prvome imala samo 20 izlagaca. Tako je i bilo, na prvome sajmu FIP
2003. bilo je 35 izlagaca iz Sest zemalja. lako su izostali instant efekti, koje sam naivno
oc¢ekivala, sajam je bio vrlo uspjesan, a moja je fransiza bila medu onim izlaga¢ima koji su
ondje pronasli svoje prve primatelje fransize.

Angela mi je jos u jednoj stvari otvorila oc¢i i uvela me u svijet fransiznih dogadanja. Pitala me
imam li podrsku Udruge za franSizno poslovanje jer ¢e mi bez toga biti nemoguée sve
organizirati. Rekla sam da imamo iako Udruga nije niti postojala. Shvatila sam da je to vrlo
vazno 1 da je proces organizacije fransiznih priredbi i edukacije u inozemstvu kretao od
franSizne udruge koja je bila inicijator. Vrativsi se u Hrvatsku, uspjela sam okupiti neke
poduzetnike i krajem 2002. osnovati Hrvatsku udrugu za fransizno poslovanje koja je do danas
na ¢elu promocije i popularizacije ovog nacina poslovanja u Hrvatskoj, a od 2006. udruga je
Clanica Europske fransizne federacije i Svjetskoga fransiznog vijeca.

Gotovo usporedno s organizacijom prvoga sajma fransize, u Osijeku je osnovan Centar za
fransize pri Centru za poduzetnistvo. Profesorica Slavica Singer dala mi je veliku podrsku i
uputila me na financijsku potporu CEPOR-a, a tadasnji djelatnici Centra za fransize: Mirela
Alpeza i Aleksandar Erceg postali su neizostavni gosti svih dosadasnjih fransiznih dogadanja u
Hrvatskoj, na ¢emu im se ovim putem zahvaljujem, a pogotovo Aleksandru Ercegu koji me je
S puno entuzijazma nagovorio da upiSem poslijediplomski studij poduzetniStva na
Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Uvidjevsi da mi iskustvo nije dovoljno i da nemam
adekvatan kredibilitet za poslovanje s franSizama (jer nemaju bas veze s povijeséu ili
arheologijom), odlucila sam ga poslusati, $to ¢e biti veliki zaokret u mojem profesionalnom
razvoju. Zahvaljujem profesorici Slavici Singer na pomo¢i i usmjeravanju tijekom
poslijediplomskog studija i kroz mentoriranje moga magistarskog rada na temu: ,,Izazovi
primjene franSiza kao modela Sirenja poslovanja u Hrvatskoj“. Takoder, zahvaljujem
profesorima i kolegama sa PSP EFOS-a koji su mi otvorili potpuno jedan drugi svijet i uz ¢iju
profesionalnu pomo¢ sam prvi put mogla objasniti mnoge stvari koje su mi se u mojemu
dotadasnjem poduzetnickom zivotu dogadale. Zahvaljujuci svima njima te su stvari dobile
svoje ime i prezime.

Danas, gotovo 15 godina kasnije, nakon dvadesetak znanstvenih i stru¢nih radova, 8
medunarodnih sajmova fransize i na desetke medunarodnih konferencija, moj je pionirski rad
u Hrvatskoj prepoznat i okrunjen 2014. pozicijom potpredsjednice Europske fransizne

federacije, a danas i ¢lanstvom u njezinom Upravnom odboru. Velik je doprinos mojih kolega
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iz Europske fransizne federacije i Svjetskoga fransiznog vije¢a koji su mi svesrdno pomagali i
odgovarali na moja pitanja vezana uz potrebe doktorske disertacije pa im se svima ovim putem
zahvaljujem. Zahvaljujem se i ¢lanovima Hrvatske udruge za fransizno poslovanje i Zajednice
za fransizno poslovanje pri HGK-u, pogotovo Nikoli Orsanicu, predsjedniku, na velikoj podrsci
tijekom pisanja ovog rada, kao i na informacijama i misljenjima koje je sa mnom podijelio.
Zaokret u mojem profesionalnom zivotu, zahvaljuju¢i navedenom, bio je u akademskom
smjeru, gdje predajem kolegij Fransizno poslovanje na Veleucilistu Vern u Zagrebu i na
Sveucilistu u Luxembourgu. Autor sam kurikuluma za usavrSavanje menadzera za franSizno
poslovanje u Zrinski grupi (bit ¢e to jedan od rijetkih fransiznih studija na akademskoj razini u
svijetu) i gost predavac o fransiznim temama na stranim konferencijama. No nakon 15 godina
jo§ me muci problem slabog odabira ovoga nac¢ina poslovanja medu hrvatskim poduzetnicima.
To je razlog zasto nisam dvojila kod odabira istrazivackog pitanja za doktorsku disertaciju te
sam se odlucila upravo za tu tematiku, pri ¢emu sam imala veliku podrsku profesorice Singer,
profesorice Natage Sarlija i, naravno, svoje mentorice Mirne Leko Simié¢, na ¢emu im se svima
od srca zahvaljujem.

Unato¢ entuzijazmu, tesko je pisati doktorsku disertaciju i raditi istrazivanje uz roditeljske i
obiteljske obaveze, poduzetnicke i akademske, zato zahvaljujem svojoj obitelji i kolegama na
njihovu razumijevanju i podrsci, pogotovo svojim kéerima i majci koje su me podrzavale svih
ovih godina i bile ponosne na moje uspjehe.

Tijekom pisanja ovoga rada naucila sam mnoge zanimljive stvari 0 franSiznom nacinu
poslovanja, a usporedno sam stjecala svoju poduzetnicku i osobnu zrelost. Smatram da se trud
isplatio.

Zelim jo§ zahvaliti anonimnim i neanonimnim hrvatskim poduzetnicima, djelatnicima
institucija i kolegama koji su odvojili svoje vrijeme, ispricali svoja iskustva i dali svoj doprinos
istrazivanju u okviru ovoga rada. Zahvaljujem im ovom doktorskom disertacijom koja je

posvecena promociji fransiznog nacina poslovanja medu hrvatskim poduzetnicima.

Autorica
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1. UvOD

Globalizacija je imperativ za sve ekonomije svijeta u utrci za konkurentnost i Sirenje trzista.
Razvijene su zemlje ve¢ odavno iskoristile fransizni na¢in poslovanja za: a) sigurnije pokretanje
poduzetni¢kog pothvata i b) za rast i internacionalizaciju ve¢ etabliranih poslovanja.

Osnovni je razlog kretanja u poduzetnicki pothvat kroz fransizni nac¢in poslovanja sigurniji
opstanak pothvata kojeg jamc¢i prijenos iskustva, znanja, know-how i poslovnih tajni s jednog
poduzetnika, davatelja fransize, na drugog poduzetnika, primatelja fransize, Sto primatelju
osigurava konkurentsku prednost na trzistu i mentorstvo tijekom poslovanja.

Drugi je razlog sto Sirenje i internacionalizacija poslovanja putem stvaranja fransizne mreze
davatelju fransize osigurava brzo geografsko Sirenje, bolje pozicioniranje na trzistu te svakako
vecu konkurentnost. Ne treba zanemariti ¢injenicu da pritom resurse za rast takvog poslovanja
osigurava buduci primatelj fransize.

Najveca je dobrobit, koja proizlazi iz razvoja fransiznog sektora: zaposljavanje i jacanje
poduzetnistva, a za davatelje — Sirenje i internacionalizacija poslovanja. Zaposljavanje, jer
davatelj, primatelju fransize namece toc¢an broj djelatnika potrebnih da bi posao optimalno
funkcionirao, a, s druge strane, on da bi mogao nuditi fransizu, mora zaposliti kadar koji ¢e se
tim baviti u njegovu poduzecu.

Upravo zato $to se franSizno poslovanje smatra generatorom zaposSljavanja i diseminacije
poduzetni¢kih pothvata te modelom internacionalizacije poslovanja, ovo istrazivanje ¢e Se
fokusirati na mala poduzeca i potencijal njihova rasta kroz fransizni poslovni model s obzirom
na to da istrazivanja pokazuju da je najveci udio u zaposljavanju upravo kod mikro i malih
poduzeca, dok zaostaju u izvozu u usporedbi sa srednjim i velikim poduze¢ima. (Cepor, 2017)
lako je franSizno poslovanje vrlo dobra strategija rasta i razvijeno je u vec¢ini zemalja, a vec je
petnaestak godina jace prisutno na nasem podrucju, Hrvatska se nalazi na posljednjemu mjestu
u svijetu, medu ¢lanicama Svjetskoga fransiznog vijeca, s vrlo malim udjelom domacih fransiza
u odnosu na uvozne. U europskim zemljama udio lokalnih fransiza u odnosu na uvozne vise je
od polovice svih prisutnih u zemlji (EFF, 2015), sto pokazuje da hrvatski poduzetnici jo$ nisu
iskoristili snagu fransiznoga poslovnog modela za rast i internacionalizaciju svog poslovanja.
U sklopu ovoga rada predstavljene su nove spoznaje u istraZivanju franSiznog potencijala u
malim poduze¢ima u Hrvatskoj, kao i nove spoznaje o nekim ve¢ obradenim i nekim novim
faktorima koji imaju utjecaj na taj potencijal. Na osnovu rezultata istrazivanja kreirane su
preporuke koje mogu pomoci stvaranju veceg broja domacih fransiza, ¢cime bi mala poduzeéa

u Hrvatskoj bila konkurentnija na globalnome trzistu.



1.1. Ciljevi i predmet istrazivanja

Fransiza, s jedne strane, pruza mogucnost lakseg financiranja i brzega geografskog Sirenja
poslovanja za postojece poduzetnike, a ujedno daje mogucénost onima s nedovoljnim poslovnim
iskustvom da zapocnu poslovni pothvat s manje rizika i da uz transfer know-how i poslovnih
tajni davatelja fransize brze osiguraju svoju bolju trzisnu poziciju.

Istrazivanja® pokazuju veliku korist od razvoja fransiznog sektora u nekom gospodarstvu, kako
u zapoSljavanju, udjelu u BDP-u, tako i u diseminaciji novih poduzetnickih pothvata (ITA,
2016). lako je fransizno poslovanje zastupljeno u Hrvatskoj od sredine devedesetih, a ekosustav
toga nacina poslovanja sukcesivno se gradi od 2003. godine, ovaj nain rasta i
internacionalizacije poslovanja jos je nedovoljno rasiren, pogotovo u broju domacih fransiza na
trzistu, a njihov bi rast uvelike utjecalo na razvoj poduzetnistva i izvoza.

,, Internacionalizacija poduzeca, a time i njihova izvozna aktivnost, nije samo opcija koja stoji
na raspolaganju poduzecu vec¢ je ona uvjet bez kojega poduzeée ne mozZe opstati i uspjeti.
(Leko Simi¢, Horvat Jurjec i dr., 2007:50)

Radi navedenog ta se tematika nametnula kao zanimljiv predmet istrazivanja.

Zbog velikih moguénosti, koje fransizno poslovanje nudi u svijetu i zbog negativnog trenda
stvaranja domacih fransiza ¢iji se broj postepeno i smanjuje, uz to $to je najnizi na svijetu, cilj
je ovog istrazivanja evaluirati domac¢a mala poduzec¢a kako bi se dobio uvid u njihov potencijal
za franSiziranje ili, kako se u radu formulira, cilj je evaluirati njihovu ,,fransizibilnost*.

Osim toga, vazno je ocijeniti i razinu znanja o0 franSiznom poslovanju te utjecaj socio-
kulturoloskih ¢imbenika na primjenu fransiznoga poslovnog modela, a za koje se pretpostavlja
da su povezani s razvojem domacih fransiza, kao $to su: neprepoznavanje vlastita know-how i
/ ili intelektualnog kapitala, nepovjerenje u hrvatski pravni sustav, los ugled fransiznog sektora
radi povlacenja poznatih fransiza iz Hrvatske. Neke od ovih tema u obradenoj literaturi ve¢ su
determinirane kao prepreke razvoju fransiznog sektora u Hrvatskoj.

S obzirom na sve navedeno doprinos ovog istrazivanja je u potvrdi ili odbacivanju ranije
utvrdenih prepreka iz dosadasnjih istrazivanja te formuliranje novih tema istraZivanja, do sada
neistrazivanih, koje daju originalan znanstveni doprinos istrazivanju franSiznog sektora

poslovanja u Hrvatskoj.
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Specifi¢ni ciljevi istrazivanja trebaju ponuditi odgovore na sljedeca pitanja, tako treba:

utvrditi koje su prepreke razvoju fransiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj

ispitati razinu svjesnost poduzetnika u Hrvatskoj o vlastitu poslovnom know-howu i
intelektualnom kapitalu

istraziti postoji li medu vlasnicima malih poduzeéa u Hrvatskoj adekvatno znanje o
franSiznom nacinu poslovanja

utvrditi kakav je ugled fransiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj s obzirom na velike
svjetske brendove koji su se povukli iz Hrvatske i hrvatske fransize koje su prestale
franSizirati

izdvojiti razli¢ite cimbenike koji su najkriti¢niji za razvoj lokalnih fransiznih koncepata
verificirati koje su preporuke za povecanje ponude lokalnih fransiza, a koje bi uspjesna
mala poduzeca mogla projektirati u svrhu nacionalnog i internacionalnog Sirenja
poslovanja

generirati preporuke za daljnja znanstvena istrazivanja na ovome polju.

Ukljucujuci sve pretpostavke i saznanja, kreirane su osnovne i pomoc¢ne hipoteze koje glase:

H1 — Fransizni potencijal malih poduzeca u Hrvatskoj je malen.
H2 — Pomanjkanje znanja o fransiznom poslovanju prepreka je razvoju domacih
fransiza.
H3 — Socio-kulturoloski cimbenici utjecu na potencijal malih poduzeca za davanje
fransize.
e H3.1 - Neprepoznavanje vlastitog know-how i/ ili intelektualnog kapitala utjece
na potencijal malih poduzecéa za rast kroz fransizni poslovni model
e H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeca Kroz fransizni
poslovni model
e H3.3 - Fransizno poslovanje ima losu reputaciju medu hrvatskim

poduzetnicima, sto je razlog slaboga odabira fransize kao strategije rasta

Istrazivanje je podijeljeno na kvantitativni dio, s online anketnim upitnikom, i kvalitativni dio.

U kvalitativnom je dijelu istrazivanja koristena Siroka paleta metoda prikupljanja podataka, od

promatranja, tekstualne i vizualne analize materijala, do osobnih intervjua. Cilj je bio dobiti

uvid u probleme i dati bolji uvid u rezultate dobivene kroz kvantitativni dio istrazivanja, $to bi

u konacnici dalo odgovor na istrazivacko pitanje. Osim navedenog istrazivanja literature i

sekundarnih izvora podataka, ovaj je dio istrazivanja obogacen s devet dubinskih intervjua s



poduzetnicima. S obzirom na to da je kvantitativno istrazivanje fokusirano na mala poduzeca,
bez obzira na njihovo iskustvo s fransiznim poslovnim modelom, u okviru kvalitativnog dijela
istrazivanja poduzetnici su izabrani s obzirom na njihovo iskustvo u raznim fazama i ulogama
unutar fransiznoga poslovnog modela, a to su:

a) troje poduzetnika primatelja fransize

b) troje poduzetnika davatelja fransize

c) troje poduzetnika koji upravo stvaraju svoju fransizu.

Doktorska ¢e disertacija odgovoriti na pitanje postoji li potencijal malih poduzec¢a u Hrvatskoj

za razvoj fransize i §to ih u tome sprjecava.
1.2. Struktura, proces rada i klju¢ni pojmovi koristeni u disertaciji

Doktorska disertacija sastoji se od Sest cjelina prikazanih na prikazu 1. U prvom dijelu nalazi
se uvod u samu disertaciju gdje je formuliran kratki pregled teorijskog okvira unutar kojeg je
pozicionirano istrazivanje te opis dobivenih rezultata. Slijede detaljniji opis predmeta i ciljeva
istrazivanja kao i sama struktura rada te opis procesa pisanja disertacije. U ovom dijelu
objasnjeni su i kljuéni pojmovi koriSteni u tekstu. Na kraju prvog dijela disertacije nalazi se
opis metodologije istrazivanja te literature koja je koristena u radu.

U drugom dijelu rada obraden je kontekstualni okvir fransiznog nacina poslovanja s naglaskom
na najznacajnije teme povezane s predmetom istrazivanja kao $to su: franSizni nacin poslovanja
vs. poduzetnistvo, definiranje franSiznog na¢ina poslovanja i njegova evolucija, karakteristike
ovog nacina poslovanja i njegov znacaj u svijetu i Hrvatskoj. Slijede prednosti i izazovi
fran$iznog nacina poslovanja, pravni okvir koji ga obiljezava kako u svijetu tako i u Hrvatskoyj,
te teorijska osnova odabira ovog nac¢ina poslovanja od strane poduzetnika $to je sve obradeno
istrazivanjem dostupne literature.

Klju¢na teorijska polazista koristena u tre¢em dijelu disertacije opisuju rast poslovanja i njegov
znacaj, zapreke rastu i osvrt na hrvatska rastuc¢a poduzeca.

Slijedi ¢etvrti dio rada u kojem su obradeni ¢imbenici utjecaja na poslovanje s fransiznim
poslovnim modelom koji su podijeljeni na: a) ¢cimbenike za odabir fransize kao strategije rasta,
b) ¢imbenike fransizibilnosti samog poslovanja koje se fransizira, c) temelje izgradnje
kvalitetne fransize. PaZnja je posveéena i socio-kulturoloskim faktorima koji imaju utjecaj na
zastupljenost franSiznog nacina poslovanja kao strategije rasta poslovanja u Hrvatskoj

ukljucujudi i prepreke razvoju i ugled ovoga sektora poslovanja.



Okvir empirijskog istrazivanja potencijala hrvatskih malih poduzeca za Sirenje putem fransize
formuliran je u petom dijelu disertacije i obraden kroz ciljeve istrazivanja, znanstvene i
drustvene opravdanosti istoga, kroz opis razvoja istrazivackog pitanja kao i istrazivackog
procesa i uzorka. Nakon toga slijedi prezentacija rezultata istrazivanja i razmatranje istih.
Sumiranje rezultata i diskusije sazeti su u izvedenim zakljuccima i testiranju hipoteza. U ovom
dijelu vazno mjesto ima i implementacija dobivenih rezultata kroz znanstveni, drustveni,
prakti¢ni 1 nastavni doprinosa disertacije. Tu su takoder obradena i ograni¢enja 0vOg
istrazivanja nakon ¢ega slijede preporuke i smjernice za daljnja istraZivanja.

U zadnjem dijelu disertacije nalazi se popis koristene literature, popis tablica i prikaza te

priloga.

Prikaz 1. Struktura doktorske disertacije

uvoD
ciljevi, predmet, struktura rada, metodologija RAST PODUZECA | NJEGOV ZNACAJ
barijere rastu, Hrvatska i rastuca poduzeca
KONTEKSTUALNI OKVIR ZA ISTRAZIVANJE
FRANSIZNOG POSLOVANJA
Izazovi definiranja, razvoj, moderni franSizing u
globalnom okruZenju, prednosti i izazovi, pravni i
teorijski okvir
LITERATURA CIMBENICI ODRZIVOG FRANSIZINGA

¢imbenici za odabir, Gimbenici fransizibilnosti,
temelji izgradnje kvalitetne fransize, utjecaj socio-
kulturoloskih faktora, pravna podréka i ugled u

Hrvatskoi
\ EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE POTENCIJALA
HRVATSKIH MSP ZA SIRENJE PUTEM
STVARANJA FRANSIZE

cilfevi, razvoj istraZivackog pitanja, znanstvena
opravdanost, doprinosi, ogranicenja, proces i
uzorak, rezultati, zakljuéna razmatranja

popis tabela, prikaza i priloga

Izvor: rad autorice

1.2.1. Opis klju¢nih pojmova koristenih u disertaciji

Istrazivanje polazi od definicije fransiznog poslovanja sazete kroz istrazivanje literature, koja
fransizni odnos karakterizira kao odnos dvaju pravno neovisnih poslovnih partnera u kojem
jedan partner-davatelj fransize dopusta drugom partneru-primatelju fransize pravo poslovanja
pod njegovim imenom s prenosenjem cjelokupnog know-how i poslovnih tajni doti¢noga
poslovanja, uz uvjet dugotrajne suradnje, podrazumijevaju¢i pravo i obavezu od strane
primatelja fransize na upotrebu sustava poslovanja i marketinskih metoda koje su mu ustupljene

uz obavezu odredene financijske naknade davatelju fransize.



Osnovno znacenje glavnih termina koristenih u radu definirano je:

Fransizno poslovanje / fransizing: nacin Sirenja poslovanja koji ukljucuje projektiranje
franSiznoga poslovnog modela od cijelog ili dijela vlastita poslovanja te prodaju tih
fransiza i stvaranje fransizne mreze.
Davatelj fransize / franSizodavac je uspjesan pravni subjekt koji je vlasnik trzisno
prepoznatog brenda i vizualnog i korporativnog identiteta te ima uspjeSan poslovni
koncept pretvoren u fransizu i nudi se potencijalnim primateljima fransize za financijsku
naknadu uz uslugu stalne asistencije tijekom poslovanja i obuke prije pocinjanja
poslovanja. Osim toga, razvio je know-how, sustav i metodu poslovanja koja je
isprobana u ,,pilot-jedinici* i dokumentirana priru¢nicima i ugovorom (Lovri¢ i dr.,
2003).
Primatelj fransize / fransizoprimac neovisan je poduzetnik kojeg je odabrao davatelj
frandize. Zeli pokrenuti vlastiti poduzetni¢ki pothvat i za to raspolaze resursima.
Pomanjkanje iskustva u tom sektoru poslovanja zeli umanjiti ulaskom u ve¢ uhodano
poslovanje uz mentorstvo davatelja fransize. Kupujuci fransizu, postaje ¢lan fransizne
mreze | stjeCe pravo na upotrebu svih elemenata koji su predmet fransizne ponude:
metodu, sustav poslovanja, know-how, proizvode koji se nude, marku i imidz, pomo¢
prije pokretanja poslovanja od strane davatelja, za vrijeme otvaranja i nakon toga uz
obavezu financijske kompenzacije za sve navedeno (Lovri¢ i dr., 2003).
FranSizna mreZa je lanac prodajnih mjesta ili poduzetnika, kako onih u fransizi tako i
onih u vlasniStvu davatelja franSize, koji rade jednoobrazno, pod istim brendom na
dodijeljenom im teritoriju.
Poslovni koncept je termin u ovom radu upotrebljavan za ve¢ postojece poslovanje
buduceg davatelja fransize u dijelu koji se moze franSizirati.
Fransizni poslovni model / fransiza su termini koji u ovome radu oznacavaju kreiran /
projektiran fransizni paket na osnovu poslovnog koncepta poduzetnika-davatelja
fransize.
Know-how je definiran prema Etickom kodeksu Europske fransizne federacije (2016)
kao skup nepatentiranih prakti¢nih informacija koje su rezultat iskustva, znanja i
provjere u praksi od strane davatelja fransize i imaju sljedece karakteristike:
a) Da je inovativan / tajan — znaci da know-how, kao cjelina ili u preciznom obliku
1 zbroju svojih dijelova, nije opéepoznat ili lako dostupan izvan poslovanja
davatelja fransize, a opet ne treba biti potpuno nepoznat ili nedostupan u tom

sektoru.



b) Da je bitan / vazan — znaci da know-how sadrzi vazne poslovne informacije, bilo
o prodaji proizvoda krajnjim potrosacima ili u prezentaciji proizvoda za prodaju,
obradi proizvoda vezano uz pruzanje usluga, metode ophodenja s kupcima i/ ili
administrativno i financijsko upravljanje. Zapravo, mora biti Koristan
primateljima fransize u smislu bolje konkurentnosti na novome trzistu.
c) Da je definiran / identificiran — znac¢i da mora biti opisan na dovoljno razumljiv
nacin U priru¢nicima i ugovoru, tako da je moguce provjeriti ispunjavaju li se
Kriteriji inovativnosti i vaznosti.
— Fransizibilnost je pojam Koji oznacava potencijal poduzec¢a za Kreiranje i uspjesnu
prodaju fransize
— Intelektualni kapital je zbroj kolektivnog znanja, iskustva, stru¢nosti, sposobnosti i
vjestina poduzeca s ciljem ostvarivanja boljih rezultata.
— Intelektualno vlasnistvo je dio intelektualnog kapitala u sklopu strukturalnog kapitala

a osnovne podgrupe su: zig, patent i autorsko pravo.

Proces pisanja doktorske disertacije sastojao se od istrazivanja literature, trazeéi inspiraciju za
preciznu formulaciju istrazivackog pitanja, zatim definiranja istrazivackog pitanja i osnovnih
pretpostavki na koje ¢e se dati odgovor. Slijedi odabir materijala i izvora ¢iji ¢e Se sadrzaj
analizirati, kategorizirati i sistematizirati te postaviti u kontekstualni okvir rada.

Nakon ovih faza dizajniralo se istrazivanje koje se sastoji od kvantitativnog i kvalitativnog
dijela. Slijedilo je sastavljanje instrumenta istrazivanja i okvir intervjua za kvalitativni dio
istrazivanja i prikupljanje podataka. Na kraju, zavrSava se analizom dobivenih rezultata i

zakljuckom na temelju kojeg ¢e se odgovoriti na istrazivacko pitanje.
1.3. Pregled koristene literature

S obzirom na ¢injenicu da je franSizno poslovanje u svijetu vazna poluga ekonomskog razvoja
i zapoS$ljavanja i da je njegova primjena kao strategije rasta dozivjela velik rast u zadnjih pola
stoljeca, kako u Sjedinjenim Americkim Drzavama, koje se smatraju kolijevkom ovog nacina
poslovanja, tako i u Europi te na drugim trziStima u razvoju, razumljivo je da postoji znacajan
broj istrazivanja koja izu¢avaju ontologiju? ove tematike. Fransizni nac¢in poslovanja nudi

siroko podrugje istrazivanja 0 tome kako izgraditi odnose unutar poduzeca, 0 asimetriénome

2 Ontologija (gre.), filoz. disciplina, ugenje o bitku i o njegovim opéim, fundamentalnim i konstitutivnim

odredenjima, http://www.hrleksikon.info/definicija/ontologija.html, preuzeto 15. 5. 2017.



odnosu snaga na trzistu, 0 odnosu u kojem davatelj fransize (obi¢no i dobavlja¢ primateljima)
direktno konkurira svojim primateljima fransize kroz prodajne jedinice u vlasnistvu kompanije
i dr. Osim tih tematika, istraziva¢ima je zanimljiva i egzistencija razli¢itih tipova suradnje
unutar fransizne mreze pa ¢ak i postojanje mreze unutar mreze (jedinice u vlasnistvu davatelja
vs. jedinice u vlasnistvu primatelja; primatelji s ugovorom za jednu lokaciju vs. primatelji
visestrukih jedinica, master-primatelji i sl.). Jo§ su vazni smjerovi istrazivanja: poduzetni¢ka
orijentacija primatelja, prijenos znanja, bankrot primatelja fransize, trodimenzionalnost odnosa

(davatelj, primatelj, trziste) i dr. (Dant, Griinhagen i dr., 2011).

Donedavno su istrazivanja franSiznog na¢ina poslovanja bila vise fokusirana na davatelja
fransize, kao nosioca inicijalne i snaznije uloge u fransiznom odnosu, a tek nedavno smjer se
istrazivanja okrenuo i prema primateljima, kao akterima ovog odnosa. Ipak, postoji
pomanjkanije literature iz perspektive trzista / potrosaca, a taj prijelaz iz B2B?® perspektive na

B2C* perspektivu dao bi $iru sliku ovog na¢ina poslovanja (Dant, Griinhagen i dr., 2011).

Najvazniji izvori podataka za definiranje snage franSiznog nacina poslovanja su svakako
istrazivanja na koja se pozivaju mnogi izvori, a to su: istrazivanja Internacionalne fransizne
udruge ° od kojih je posljednje ,,Franchise business economic outlook 2014 temelj i za ovaj
rad. Osim americkih izvora za istrazivanje franSiznog poslovanja, vazna Su i istrazivanja
Europske fransizne federacije® (2012) i Svjetskog fransiznog vije¢a (Gehrke, 2014). Ta
istrazivanja predstavljaju argumente koje te vazne fransizne udruge i federacije upotrebljavaju

u svome lobiranju za ovaj sektor poslovanja u svijetu.

Iz bogate svjetske literature, koja obraduje ontologiju franSiznog nacina poslovanja u zadnjih
pola stoljeca, moze Se opcéenito zakljuciti da Su novija istrazivanja bazirana uglavnom na
empirijskom istrazivanju dok su ona starija vise teorijska (Lafontaine, 2014). Tako definiranje
samoga fransiznog nac¢ina poslovanja predstavlja kompleksnu teorijsku strukturu kojom se bave
mnogi istrazivaci ovog sektora poslovanja, ali i ostale zainteresirane strane koje zele od toga
stvoriti prakti¢cnu formulu kojom bi se dionicima fransiznog nacina poslovanja pomoglo u
definiranju medusobnog odnosa (Suggars, 2006; Mathews, De Bolt i dr., 2006; ICC,’ 2000;
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Shane, 1996, 2005; Timmons, Spinelli, 2003 i dr.). U to se ukljucuju ve¢ navedene svjetske i
europske federacije koje takoder Zele pronaci to¢nu formulu suradnje za dionike ovog sektora

poslovanja.

Fransizno poslovanje, iako u praksi vrlo dobro definiran sektor poslovanja, kako je vidljivo iz
literature, Siroko je podrucje istrazivanja zbog svoje multi kontekstualne srzi (psihologije,
sociologije, poduzetnistva, marketinga i dr.), no to ujedno predstavlja i problem jer iz istog su
razloga istrazivanja Cesto ograni¢ena na odredeno znanstveno podrucje i ne izlaze iz svoje
domene, pa je istrazivanje franSiznog poslovanja donedavno bilo vrlo fragmentirano (Friend,
2012; Elango, Fried, 1997).

Vecéina je istrazivaca fokusirana obi¢no na ekonomski aspekt fransiznog sektora i tri teorijska
pitanja (oskudnost resursa, agencijsku teoriju, pluralnu organizacijsku formu) te zasto, gdje i
kako ¢esto poduzeca primjenjuju fransizni model rasta (Oxenfeldt, Kelly, 1969; Hunt, 1973,
Ross, 1973; Jensen, Meckling, 1976; Rubin, 1978, Norton, 1988, Brickley, Dark, 1987; Shane,
1996, 1998; Michael, 2002; Combs i dr., 2011; Gillis i dr., 2012; Brickley, Darki dr., 1991 i
dr.).

U novijim istrazivanjima 0 toj temi prezentirane su i neke nove teme: fransizno poslovanje na
globalnom trzistu (Alon, 2006, Alon, Alpeza i dr., 2010 i dr.), ekonomija fransiznog poslovanja
(Shane, 2005; Blair, Lafontaine, 2005; Alon 2006, i dr.), tri osnovne i alternativne teorije
razvoja franSiznog poslovanja (Gallini, Lutz, 1992; Windsperger, 2001; Grewal, lyer i dr.,
2011; Chirico, Ireland, i dr. 2011; Windsperger, Dant i dr, 2006; Simon, 2011 i dr.), fran§izno
poslovanje kao strategija rasta (Shane, 1996, 2005; Duckett, Monaghan, 2006; Rich, 2007 i dr.)
i dr.

Treba napomenuti i novija istrazivanja U svijetu koja se odnose na: pravnu domenu (Abell,
2010, 2016; Norman, 2006; Shane, 2005 i dr), samoregulaciju (Smart, 2013; Abell, 2016 i dr.),
internacionalizaciju poslovanja (Shane, 2005 i dr.), podjelu prihoda, operacijski menadZment,
broj i vlasnistvo jedinica i slicno (Elango, 1997; Fried, 2012). Vazna istrazivanja Su i ona o
opcenitim preprekama razvoju ovog sektora poslovanja (Fulop, 2000; Alon, 2004; Alharbi,
2014 i dr.).

Dant, Griinhagen i dr. (2011) preporucili su smjerove kojima bi se u buduénosti trebalo kretati
istrazivanje franSiznog nacina poslovanja pa navode: imperativ internacionalizacije poslovanja,
alokacija prava odluc¢ivanja u ugovorima visestrukih jedinica ili master-ugovorima, Zene i
manjine unutar fransiznog sektora, osnazivanje primatelja fransize, drustvena odgovornost i
etika i dr.



Lafontaine (2014), analizirajuci literaturu s fransiznom tematikom, takoder navodi neke teme
na koje bi znanstvenici ubuduce trebali usmjeriti svoja istrazivanja. To je problematika
,master “ fran§iznog odnosa i onoga u ugovorima o visestrukim fransiznim jedinicama®, zatim
razli¢itost zastupljenosti franSiznog nacina poslovanja kroz sektore, franSizno poslovanje u
internacionalnim okvirima te problematika prihvacanja novih tehnologija i inovacija unutar
fransiznih lanaca.

lako je to tema koja nije znacajnije zastupljena u literaturi, postoje neka istrazivanja 0 ulozi
fransiznog nacina poslovanja u razvoju malih poduzeca. Treba spomenuti kvalitativno
istrazivanje Sanghavija (1998) koji obraduje mogucnosti koje nudi fransizno poslovanje za
razvoj malih poduzeca u isto¢noeuropskim zemljama, navode¢i makro ekonomske prepreke u
razvoju toga sektora poslovanja i njegove prednosti za ekonomiju.

Dostupna literatura pokazuje da, iako je rije¢ 0 malim poduzeéima, zapravo je ova tema
jednoobrazno obradena uglavnom sa stanovista primatelja fransize, odnosno ulaska u
poduzetnicku aktivnost kupnjom fransize §to su u Hrvatskoj obradili Barkovi¢ i Erceg (2008).
Istrazivanje dostupne literature za ovaj rad je pokazalo da nisu pronadena direktna istraZivanja,
kako u Hrvatskoj tako niti u svijetu koja bi se bavila konkretno fransiznim potencijalom ve¢
etabliranih malih poduzec¢a i ne samo to, ve¢ ta tema nije niti navedena u obradenoj literaturi
kao interesantan smjer za buduca istrazivanja.

Evaluacijom literature iz raznih izvora mogu se determinirati ¢imbenici koji odreduju potencijal
poduzeca za razvoj franSize, tj. ¢imbenici fransizibilnosti (Tarbutton 1986; Boroian, Boroian
1987; Shane 2005; Shane 1998; Boroian, Boroian, 1987; Keup 2004; Siebert 2015; Dackett,
Monaghan 2006, Firend 2012 i dr.). Navedena literatura uglavnom je empirijskog karaktera sa
svrhom da buduc¢i davatelji fransize procijene svoje poslovanje prije projektiranja fransize.

U Hrvatskoj istrazivanje franSiznog nac¢ina poslovanja novo je i nezasi¢eno polje istrazivanja.
Stura literatura, koja obraduje ovu temu uglavnom pokriva: pravni aspekt (Mlikotin Tomi¢,
1986, 1996; Unidroit, 2007 i dr.), opcenita pitanja o franSiznom modelu i implementaciji u
Hrvatskoj (Lovri¢, Zganec i dr, 2003; Alon, Alpeza i dr., 2007, 2010; Barkovi¢, Erceg, 2008;
Horvat Jurjec, 2007, 2012), kreativnost i inovacije u fransiznom modelu (Alpeza, Peri¢ i dr.,
2012), ra¢unovodstveno pracenje franSiznog poslovanja (Horvat Jurec i dr., 2007, 2012),
izazove, mogucnosti i prepreke (Kukec, 2009; Alon, 2004; Alon, Alpeza i dr., 2007, 2010;
Alpeza, Peri¢ i dr., 2012, Alpeza, Erceg 2015; Erceg, 2012 i dr.), odabir fransize kao strategije
rasta (Erceg, 2012) i dr.

8 Multi unit franchising.
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Nekoliko navedenih domacih istrazivanja znacajno je za odgovor na pitanje koji je razlog
postojanja malenog broja domacih fransiza u Hrvatskoj (Alon, Alpeza i dr., 2010; Alpeza, Peri¢
i dr., 2012; Erceg, 2012; Alpeza, Erceg i dr., 2015). Prema tim istrazivanjima mozemo
sintetizirati prepreke na:

a) pomanjkanje regulatornog okvira za fransizno poslovanje

b) pomanjkanje podrske institucija

C) nezainteresiranosti banaka

d) pomanjkanje iskustva s ovim na¢inom rasta.

Erceg (2012) to pak objasnjava:
a) niskom razinom menadzerskog i poduzetni¢kog talenta
b) pomanjkanjem financijskih resursa
c) preprekama na makro-razini, kao $to je nerazvijena infrastruktura poduzetnickih

potpornih institucija.

Uza sve to, sigurno je da na razvoj franSiznog poslovanja u Hrvatskoj izravan utjecaj ima i
stanje hrvatskoga gospodarstva opcenito, niska stopa rasta medu malim poduzec¢ima i velik broj
poduzetnika koji su u poduzetnistvo usli vodeni ,,silom*, a ne prilikom, sto je usko povezano s

njihovom usmjerenos¢u na rast (Singer, Sarlija i dr., 2002, 2011).

Ovaj rad polazi od ¢injenice da mimo navedenih razloga u njihovu kontekstu postoje i drugi
uzroci slabog odabira fransize kao nacina rasta poslovanja, a pretpostavka je da isti izravno
utjecu na potencijal hrvatskih malih poduzeca za davanje fransize. Ti su ¢imbenici, 0sim veé
navedene fransizibilnosti poslovnog koncepta: know-how i intelektualni kapital (Sunda¢, Svast
2009; Klein 2009; i dr.), socio-kulturoloski aspekti (Tanta 2005; Kukec 2009; i dr.), znanje /
neznanje o fransiznom poslovnome modelu (Windsperger, 2010; Klein, Prusak, 1994; Sundac,
Svast, 2009; i dr.) ugled frangiznog sektora poslovanja (Benoliel, 2006; Tanta, 2005 i dr.) i dr.
Uz navedenu literaturu, koristene su knjige, cijeli niz ¢lanaka i internetskih izvora, predavanja,
prezentacije, doktorski i magistarski radovi iz zemlje i inozemstva te intervjui sa stru¢njacima

za ovo podrucje iz zemlje i svijeta.
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1.4. Metodologija istraZivanja

U sklopu rada, za potrebe izrade doktorske disertacije, koristene Su mnogobrojne znanstvene
metode i tehnike analize podataka. U svrhu istrazivanja postavljene su hipoteze i ciljevi koji su
ispitani putem istrazivanja franSiznog potencijala malih poduze¢a u Hrvatskoj, sa svrhom
dobivanja uvida u ¢imbenike koji bi mogli biti razlog slabog odabira fransize kao strategije
rasta poslovanja. Mala poduzeca odabrana su jer ¢ine 98,5% ukupno registriranih poduzeca u
Hrvatskoj s 51,6% udjela u zaposljavanju, 36,4% udjela u ukupnom prihodu i 23% udjela u
izvozu te su time vazan dio hrvatskoga gospodarstva, a kojem bi franSizni na¢in poslovanja
uvelike pomogao u jos boljim rezultatima pogotovo u izvozu uzevsi u obzir da, iako su mala

poduzeca najbrojnija, ipak imaju najmanji udio u izvozu u Hrvatskoj (Cepor, 2016).

Rast poslovanja uvijek poc¢inje prvom podruznicom pa se pretpostavlja da su na svom pocetku
svi davatelji franSiza, ¢ak i danasnje megakorporacije, zapocele svoj put kao malo poduzece.
Empirijskim istrazivanjem doslo se do odgovora na istrazivacko pitanje postoji li potencijal
hrvatskih malih poduzeca za Sirenje putem fransize odnosno Sto ih u tome sprjecava.

U Hrvatskoj postoji umjereno razvijen fransizni sektor sa 180 fransSiznih mreza koje posluju na
trziStu, s udjelom od samo 12% domacih fransiza po ¢emu je Hrvatska zadnja u svijetu (WFC,
2015). Malim poduzec¢ima bi fransizni nacin poslovanja bio od velike pomoc¢i u rastu, izvozu i
internacionalizaciji.

Istrazivanje za disertaciju provedeno je izmedu 2014 i 2017 godine, a kvantitativni dio proveden
je na uzorku od 5000 malih poduze¢a iz Kompass Hrvatska baze podataka metodom
anketiranja, a instrument analize bio je upitnik (prilog 3) koji je ukupno sadrzavao 39 pitanja.
Upitnik je bio polustrukturiranog tipa i distribuiran je e-postom u obliku online anketnog
istrazivanja. Na anketu je odgovorilo 113 ispitanika. Pitanja su formulirana prema sekcijama i
uglavnom su slijedila zadane hipoteze. Pitanja se odnose na: opc¢a pitanja (zupanija u kojoj se
posluje, djelatnost, Zelja za rastom, iskustva s franSizama i sl.) osobne karakteristike vlasnika,
znanje o fransiznom poslovanju, karakteristike trzista na kojem poduzece posluje, informacije
0 samom poslovnome modelu, financijama, kredibilitetu poduzeéa, intelektualnom vlasnistvu.
Otvorena pitanja u upitniku otvorila su mogucénost iznosenja vlastita misljenja ispitanika o
fransiznom poslovanju i barijerama koje su uzeti u obzir kod sastavljanja preporuka.
Kvantitativno istrazivanje ima za cilj testiranje zadanih hipoteza i kreiranje generalizirajuéih

zakljucaka.
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Kvalitativni je dio istrazivanja ima za cilj dati dublji uvid u problem i odgovor na istrazivacko
pitanje. Sastojao se od istrazivanja literature i sekundarnih izvora podataka, a odnosi se na
poduzetnicki rast, franSizno poslovanje, kapacitet za kreiranje fransiza i ostalo sto ¢e objasniti
dane hipoteze i voditi u diskusiju i zakljucke koji su kreirani upotrebom raznih metodoloskih
instrumenata.

Ovaj je dio istrazivanja obogacen s devet dubinskih intervjua sa: a) troje poduzetnika koji su
primatelji franSize, b) troje poduzetnika davatelja fransize c) troje poduzetnika koji upravo
stvaraju svoju fransizu. To je dalo dublji uvid u ¢imbenike Koji utjeCu na razvoj lokalnih

fransiza u Hrvatskoj i razmisljanjima te iskustvima poduzetnika s ovim modelom rasta.

Rezultati kvantitativnog istrazivanja prikazani su putem apsolutnih brojeva, frekvencija,
postotaka, i mjera centralne tendencije, u sklopu analize koristile su se parametrijske statisticke
metode, kako bi se ustanovila razina signifikantnosti izmedu vaznih varijabli unutar
istrazivanja, te kako bi se testirale hipoteze postavljene u sklopu istrazivanja. Pri interpretaciji
I integraciji rezultata istrazivanja koristile su se induktivne i deduktivne logicke metode pomocéu
kojih su se napravile klasifikacija i selekcija vaznih nalaza prema njihovoj relevantnosti i
eksplanatornoj snazi. Na osnovu tipologija i selekcije rezultati su prezentirani te integrirani i
komparirani s dosadasnjim teorijskim i prakticnim Saznanjima na promatranom podruéju. U
sklopu istrazivanja koristene su jos: povijesna metoda, komparativna metoda, metoda analogije,
metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije i

specijalizacije, metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda deskripcije.

Za izradu ovog rada, osim navedene ankete, analize literature i internetskih izvora, koristene su
i informacije dobivene intervjuiranjem predsjednika Zajednice za franSizno poslovanje u
Hrvatskoj gospodarskoj komori, ¢lanova Upravnog odbora Hrvatske udruge za franSizno
poslovanje, nekih ¢lanova Svjetskoga fransiznog vijeca, izvr$ne direktorice Europske fransizne
federacije i dr. Osim toga, znacajna su saznanja prikupljena na medunarodnim i domaéim
konferencijama, ali i iz razgovora s poduzetnicima i davateljima hrvatskih franSiza na

medunarodnom sajmu fransiza FEC 2015. — 2017. godine koji se odrzavao u Opatiji.
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2. KONTEKSTUALNI OKVIR ISTRAZIVANJA FRANSIZNOG
NACINA POSLOVANJA

Posljednjih desetljeca u fokusu velikog broja znanstvenih i stru¢nih istrazivanja nalazi se tema
franSiznog poslovanja. S obzirom na to da fransizno poslovanje ima veliku ulogu u razvoju
gospodarstva, potpuno je razumljivo da mu je posvecena tolika paznja. lzvori za pisanje
kontekstualnog okvira su znanstveni ¢lanci i istrazivanja radena tijekom nekoliko proslih
desetljeca, ali i literatura koja je nastala iz prakse i koja je okosnica odredenoga fransiznoga
poslovnog modela. Ne treba zanemariti niti podatke dobivene u razgovorima s dionicima
fransSiznog sektora u svijetu i Hrvatskoj, te izvjestaje, predavanja i neformalne razgovore koji
takoder daju pregrst vrijednih informacija kao doprinos u razjasnjavanju vrlo sloZzenog odnosa

koji se nalazi u pozadini poslovanja s fransiznim poslovnim modelom.
2.1. Fransizno poslovanje vs. poduzetnistvo

Pojam ,,globalizacija®“ namece ideju o cijelom svijetu kao jednom velikom trzistu koje ne
poznaje granice niti razli¢ite jezike i navike. S druge strane, pojam ,,poduzetnistvo* uglavnom
definira potrebu pojedinca za izraZzavanjem svoje kreativnosti u iskoristavanju prilike na trzistu,
kako bi ostvario dobit stvaraju¢i nove ili poboljsavajuéi stare proizvode i usluge. U ovom radu
dodaje se jo$ jedna komponenta — ideja koja ujedinjuje pojam globalizacije i pojam
poduzetni$tva, stvaraju¢i tako tre¢i pojam - ,,umnozavanje” (repliciranje) uspjesnog
poduzetni¢kog pothvata, iskustva i operativhog znanja, kao varijabli u formuli postizanja

globalnoga poduzetni¢kog uspjeha, a to je fransizno poslovanje.

., Fransizno poslovanje se cesto predstavlja kao prilika za 'vlastiti biznis', ali se isto tako
naglasava da davatelji fiansize traze repliciranje i konformizam® od svojih primatelja, a ne
inovaciju i kreativnost, sto je srce poduzetnistva. Nadalje, unato¢ primateljevoj teznji za
poduzetnickom neovisnosti opcenito se vjeruje da postoji velika razina kontrole u fransiznom
odnosu sto ostavlja malo ili nimalo prostora za poduzetnicku aktivnost primatelja. Radi toga, i
radi raznih drugih razloga, fransizno poslovanje je siroko shvaceno kao antiteza poduzetnistvu,
a veliki dio tog opcéeg misljenja moze se atribuirati cinjenici da je fransizni koncept izgraden

na repliciranju poslovnog formata i uniformnosti kroz sustav. “ (Olufunmilola, 2007: ii).

®  Prihvacanje tudeg misljenja bez pravog uvjerenja, Sesar M., Rje¢nik manje poznatih rijeéi ili pojmova iz

knjizevnosti, http://www.gimnazija-sb.com/images/stories/linkovi/rjenik_manje_poznatih_rijei_i_pojmova.pdf,
preuzeto 20. 8. 2017.
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Fransizno je poslovanje kanal za rast i internacionalizaciju poslovanja kroz izvoz uspjesnih
domacih poslovnih koncepata. 1zvoz je ono $to poduzec¢ima omogucava sSmanjenje ovisnosti 0
domacdem trzistu, §to je U nasim trziSnim uvjetima od presudnog znacaja. 1zvoz ima i vaznu
gospodarsku ulogu jer doprinosi ekonomskom razvoju kroz povecanje deviznih rezervi,
poveéanje konkurentnosti gospodarstva i sl. lzvoz osigurava poduzecu i Stjecanje
medukulturalnih kompetencija koje se temelje na poslovanju u multikulturalnom okruzenju, a
oCituju se kroz upoznavanje drugih trzista i pravila poslovanja, drugih klijenata i njihovih
percepcija, sklonosti i potreba (Leko Simi¢, Horvat Jurjec i dr., 2007).

Poduzetnistvo koje danas poznajemo najbolje je opisano terminom ,,poduzetnicka revolucija“
(Timmons, Spinelli, 2003:3) koji je sinonim za snazan razvoj poduzetnistva u 20. st., pogotovo
nakon Drugoga svjetskog rata. Tranzicija velikih svjetskih kompanija i masovne proizvodnje u
manja poduzeca koja su se brzo mogla prilagoditi promjenama na trzistu i novim trziSnim
uvjetima, kao i posebnostima lokalnih trzista, dovele su do jakog razvoja poduzetnistva. To je
vrijeme ,,.Schumpeterskog“ poduzetnika koji inovacijom i nekim novim nacinom nudi vec¢
postojece proizvode ili usluge (kreativna destrukcija). Cijeli proces nije se razvijao jednakom
dinamikom u svim zemljama. Sjedinjene Ameri¢ke Drzave bile su pionir poduzetnicke
revolucije, a nakon toga i Europa. Krajem osamdesetin godina, u sklopu tranzicije
socijalisti¢kih zemalja, taj je proces doSao i do Hrvatske. Namece se zaklju¢ak da razvoj
poduzetnistva ovisi 0 povijesnom trenutku, postojanju socijalnih, ekonomskih i financijskih
struktura koje ga podrzavaju i 0 samoj poduzetnic¢koj tradiciji u odredenoj zemlji. U '90-tima je
zamije¢ena veca poduzetni¢ka aktivnost u svijetu, zahvaljujuéi i razvoju potpornih institucija,
edukaciji za poduzetnistvo, sve vecoj dinamici istrazivackih aktivnosti, a Sto je opet rezultat /
posljedica toga $to je poduzetniStvo postalo vazna disciplina unutar sveucilista i poslovnih skola
te je bilo prepoznato kao vazan ¢imbenik zaposljavanja i doprinosa nacionalnim ekonomijama
(Kukec, 2009).

Postoji puno pokusaja sagledavanja poduzetniStva iz raznih drugih perspektiva osim
ekonomske, a sve u svrhu definiranja i stjecanja uvida u karakteristike poduzetnika i / ili
njihovih aktivnosti radi povecanja Sanse za uspjeh cijelog pothvata.

Zapravo nema generalne definicije koja bi mogla zadovoljiti sve parametre i nemoguce je sloziti
se s jedinstvenim stajalistem ili dobiti jedinstvenu definiciju poduzetnistva i poduzetnika. Ova
su dva termina ¢esto sinonimi istoga ekonomskog fenomena (Dobre, 2006).

Mnogi su se znanstvenici bavili definiranjem poduzetnika, §to nam danas daje pregrst
definicija, ali sve one samo do neke mjere karakteriziraju osobnost poduzetnika, buduci da

nijedna definicija ne oslikava cijelu slozenu sliku ovog fenomena. U tablici 1 prikazana su razna
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razmatranja o pojmu poduzetnika i poduzetnistva, pocevsi od sredine 17. do danas. Krecu se
od toga da je poduzetnik spekulant, uskladitelj, odlucitelj, uzrok trzisne neravnoteze, osoba koja
usmjerava ekonomske aktivnosti, pogonska sila ¢itavoga trziSnog sustava, presudni agens,

klju¢na osoba ekonomskog zivota i dr.

Tablica 1. Pregled znacajnijih definicija poduzetnika kroz povijest

Teoreticar

Definicije poduzetnika

Richard Cantillon (1680-1734)
Irska/Francuska

Poduzetnik je Spekulant, jer je to svatko tko ima neizvjesna primanja.

Jean-Baptiste Say (1767-1832)
Francuska

Poduzeinik je uwskladitelj, nadzornik i «odluditelj» u svom poimanju
proizvodnog procesa.

Joseph Alois Schumpeter (1 883-

1950)
Austro-Ugarsko carstvo

Poduzetnik na nove nacine eksploatira neito §to vec postoji, on je glavni
uzrok trzisne neravnoteZze gdje je trZiSte dinamicno i zavisno od neprestanih
promjena u ponasanju ponudaca i potrofaca.

Frank Knight (1885-1972)
SAD

Poduzetnik je osoba koja usmjerava ekonomske aktivnosti, te koja bolje od
ostalih ljudi ocjenjuje neizvjesnost i preuzima odgovornost za toénost svoje
ocjene. Knight je kao autor znaajan i zbog uvodenja razumijevanja
specifi¢nosti pojma rizik, podijelivii ga na a) rizik od kojeg se je mogude
osigurati i b) neizvjesnost od koje to nije moguce u poduzetnitkom procesu.

Ludvig von Mises (1881-1973)
Austrija

Svatko je poduzetnik i poduzetnicka aktivnost je prisutna u svim ljudskim
djelatnostima. Smatra se da je poduzetnik pogonska sila itavog trZifnog
sustava.

Israel Kirzner (1930-)
Velika Britanija/Austrija

Poduzetnik je presudni ravnoteZni agens bez kojeg nije moguce razumijeti
u#idte 1 njegovo djelovanje. Vieruje da je u svim ljudskim aktivnostima
prisutan element poduzetnidtva, a poduzetnik je osjetljiv na prilike 1 brzo
otkriva nove izvore koje vrijedi slijediti.

Theodore Schultz (1902-1998)
SAD

Poduzetnik je pojedinac koji reagira na izvore u ekonomskim uvjetima 1
relociranjem izvora kojima raspolaZze uspijeva otkloniti neravnoteZu.

PoduzetniStvo je prisutno u svim djelatnostima.

Poduzetnik je kljuéna osoba ekonomskog Zivota. Smatra da je vrlo vaZno
razlikovati poduzetniitvo i menadZersku ulogu. Smatra da nije svako
poduzetniitvo usmjereno na razvoj i razlikuje produktivno, neproduktivno i
destruktivno poduzetniStvo.

William Baumol (1922-)
SAD

lzvor: Zizek, J. (1999). Poduzetnistvo u ekonomskoj teoriji, Glas, M. i grupa autora: ,, Poduzetnistvo za 21.
stoljee: prirucnik za ucitelje | trenere, savjetnike i promotore poduzetnistva “, Ministarstvo gospodarstva
Republike Hrvatske, Zagreb, 1999., str. 21-34

Proces koji je iSao gotovo istovremeno s razvojem poduzetni$tva razvoj je asistiranog,
delegiranog ili kloniranog poduzetnistva, Sto su pridjevi za oslikavanje fransiznog nacina
poslovanja. Kao i poduzetnistvo, fransizno je poslovanje tesko definirati radi njegove slozene
srzi, dok su mu korijeni takoder multidisciplinarni. Moze se objasniti kao marketinska tehnika
(Sugars, 2006), maloprodajni kanal (Matthews, 2006), internacionalizacija poslovanja
(Boroian, Boroian, 1987) ili kao organizacijska forma, suradnja medu tvrtkama, pravna
kategorija i sl. (Shane, 2005) Radi svoje velike vaznosti i snage koju ima, fransizno je
poslovanje vrlo zanimljivo podrucje istrazivanja, a S obzirom na ¢injenicu da je dobar izbor

primatelja fransize okosnica uspjeha cijelog projekta, vrlo su vazna istrazivanja koja su
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adresirana upravo na osobnost primatelja franSize i njegovu podudarnost sa samostalnim

poduzetnikom.

Koliko su fransizno poslovanje i poduzetnistvo bliski prikazano je u tablici 2, gdje su neke od
poznatijih definicija poduzetnistva primijenjene na dva glavna aktera fransiznog odnosa. U
veéini prikazanih sluc¢ajeva, osim u slu¢aju Shumpetera (1942), oba aktera mogu se prepoznati
u svakoj od definicija poduzetnistva. U slu¢aju definicije poduzetniStva od strane Leibensteina
(1968), navedenoj u tablici, akteri se prepoznaju samo u odredenim dijelovima definicije Koji
su oznaceni je brojevima. Ocito je da je kroz takvu prizmu davatelj fransize neupitno
poduzetnik jer je stvorio poslovni koncept od samih pocetaka, platio svoje pokusaje i pogreske,
stvorio znanje i definirao vjestine koje je transferirao na primatelja fransize preko obuke i
treninga te mu osigurao stalnu podrsku tijekom poslovanja. Bez sumnje, rije¢ je 0 poduzetniku,
ali namece se pitanje je li u tim uvjetima primatelj fransize poduzetnik, s obzirom na asimetriju
strana u ovom odnosu, na formalni pravni kontekst koji okruzuje fransizno poslovanje i na
¢injenicu da je primatelj fransize ,,kupio®, a ne razvio ve¢ uhodan posao i dobio, a ne stekao
iskustva, znanja i vjestine koje su sadrzane u know-how. Osim toga, primatelj radi na osnovu

ve¢ postojec¢ih standarda i procedura koje je svladao na obuci i treningu.
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Tablica 2. Definicije poduzetnistva i njihova primjenjivost na fransizni kontekst

Definicija Frangizodvac Fransizoprimac
Poduzemik je osoba Koja posjeduje Kvalitete preuzimanja rizika, | da da

rukovodenja, motivacije 1 sposobnost rjefavanja kriznih situacija

(Liehenstein 1968,).

Poduzetnici su lideri 1 najvedi doprinositel)i procesu kreativne | da ne

distrukeije (Shumpeter 1942.).

Poduzemik je osoba koja se upufta u nesigurne investicije i | da da

posjeduje neuobicajeno niski prag averzije prema riziku (Knight
1921.).

Poduzetniitvo je kreiranje novog poslovnog pothvata (Low and
MeMIllan 1988.).

da (koncept)

da (trzisie)

Poduzetnitivo je kreiranje novih organizacija (Gartner 1983.),

da (koncept)

da (ir#isie)

Poduzemik uvodi novu Kombinaciju faktora proizvodnje (zemlju | da ne

i rad) i tada, kombiniranu $ resursima, razbija statiénu ravnotezu

ekonomskih tijekova i podiZe ih na novi nivo (Schumpeter 1934.).

Poduzetidtve je proces stvaranja profita iz novih, jedinstvenih 1 | da da
vrijednih kombinacija resursa (Glosten and Muller 1993}, ida nesigurno okrufenje)
Poduzetnistvo predstavlja jednu ili vide slijededih aktivoost: (1) | da da
povezuje razliita triidta, (2) ispunjava ili zaobilazi trEEne | (12340 2.4)
barijere, (3) kreira 1 rmkovedi  ugovorenim  odnosima i

transformira orgamizacijske  strukture, (4) dobavlja impute 1

resurse kojih nedostaje na rZiStu (Leibenstein 1968.).

Poduzemiitvo je svrsishodna aktivnost da imitira, odriava 1| da da
razvija profitni posao (Cole 1965.),

Poduzetnici prihvacaju profitne prilike 1 iniciraju akeije, kako bi | da da
ispunili nezadovoljene potrebe ili da doprinesn boljoj efikasnosti

onoga 3o se ved radi (Kirzner 1985.).

Poduzetnici su traZitelji s operalivnom kontrolom organizacije | da da

(Shane and Cable 1997 ),

{profitkontrola)

unit profit/i kontrola)

lzvor: prilagodeno prema Kaufmann, P., Dant, R. P. (1998). Franchising and the domain of entrepreneurship

research. Journal of Business Venturing 14, Elsevier Science Inc, str. 5-16

Promatrajuci pak operativnu svakodnevicu primatelja fransize, ona je potpuno poduzetnic¢ka. U
tablici 3 prikazane su svakodnevne odgovornosti za poslovne odluke ili aktivnosti koje obavlja
davatelj fransize za svoga primatelja i one koje samostalno obavlja primatelj fransize. Vidljivo
je da je veci dio poduzetnickih aktivnosti i odluka u svakodnevnom poslovanju u¢inio i donio
primatelj franSize nego sto je to slucaj s aktivnostima i odlukama koje davatelj fransize radi i
donosi za svog primatelja. To ide u prilog Cinjenici da bi primatelji fransize trebali u
poduzetnic¢koj teoriji dobiti puno priznanje svoje poduzetnicke uloge u ovome poslovnom

odnosu.
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Tablica 3. Davatelji i primatelji fransize i pripadaju¢a odgovornost za donosenje navedenih

odluka
Odluke/aktivnosti Davatelj fransize Primatelj fransize
Svakodnevne poslovne odluke
Odabir lokacije X
Unutarnje uredenje x
Zaposljavanje
Politika cijena X

Radno vrijeme

Obraéun i isplata placa

Izbor palete proizvoda 1 usluga x

Radunovodstvo 1 knjigovodstvo

Lokalni marketing

Izbor lokalnih dobavljaga / nabava | x

Post prodajne usluge

Odnos s mstitucijama

Odnos s klijentima

Odrzanje i ¢iscenje

Kvaliteta usluge klijentima

Istrazivanje i razvoj x

R I I I A I I A I A R I I

Odnos s lokalnom zajednicom

Izvor: rad autorice

lako sve ove cCinjenice govore u prilog tvrdnji da su primatelji fransize poduzetnici nista manje
ni vise od njihovih davatelja i iako je poduzetnistvo vrlo vazan dio nacionalnih ekonomija, a
franSizno poslovanje ima vazan udio u njemu, ipak je proucavanje poduzetnika i njihovih
osobina li¢nosti vise zastupljeno u literaturi od proucavanja osobina li¢nosti primatelja fransize

te su potonji ostali zanemareni u sklopu znanstvenog istrazivanja.

Poduzetnici su vazan c¢imbenik u svakoj ekonomiji, zamasnjak zapos$ljavanja i rasta
gospodarstva i zato je opravdano da postoji mnogo istrazivanja koja su usmjerena na definiranje
poduzetnistva i poduzetnika te njihova medusobnog 0dnosa, no fransizno poslovanje sa svojom
najvaznijom karakteristikom kloniranja uspjesnog, provjerenog poslovanja uz zadani sustav i s
podrskom davatelja fransize, predstavlja ,,poduzetni¢ku alijansu‘ davatelja i primatelja fransize
(Timmons, Spinelli, 2003) i multiplicira moguénosti uspjesnih poduzetnickih pothvata, zato bi
i primatelji franSize trebali imati istu paznju znanstvenika, kao i samostalni poduzetnici, a sto
se odnosi i na uspjesne lokalne poduzetnike, davatelje fransize koji su temelj svakog razvijenog

fransiznog sektora.

Ako se usporede najnoviji i impresivni statisticki podaci o snazi fransiznog poslovanja sa skoro

25 000 fransiznih bendova (poduzeca davatelja fransize), koji su okupirali globalno trziste s
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oko 2,6 milijuna primatelja fransiza (broj poduzeéa, uglavnom malih i srednjih) i koji
zapoSljavaju zajedno vise od 21,5 milijuna ljudi globalno, ¢udi ¢injenica da se vrlo malo
raspravlja o poduzetnickim Kkarakteristikama primatelja fransize. Paradoksalno je da, s jedne
strane, fransizno poslovanje slovi kao zamasnjak razvoja poduzetnistva (Sto brojka od 2,6
milijuna primatelja u svijetu i potvrduje), dok s druge strane postoji dvojba 0 poduzetni¢kim
karakteristikama tih istih 2,6 milijuna poduzetnika, primatelja fransize. U sklopu ove disertacije
vazno je skrenuti pozornost na navedene brojke — 25 000 poduzeca davatelja fransize stvorilo
je 2,6 milijuna poduzeca primatelja fransize. Ovi podaci naglasavaju vaznost stvaranja davatelja
fransize od lokalnih poduzetnika jer oni bi kroz stvaranje fransize mogli biti daljnji zamasnjak

stvaranja novih primatelja fransize, razvoja poduzetnistva i zaposljavanja u Hrvatskoj.1°

Kao zakljucak ovoj temi, najbolje odgovara usporedba fransiznog poslovanja s nogometasima,

franSiznog konzultanta i odvjetnika Andrewa Caffeyja:

,, Primatelj fransize naspram poduzetnika je kao nogometas u usporedbi s atleticarom...ako je
primatelj fransize sportas, on bi bio nogometas prije nego osamljeni atleticar. Znaci, on je
netko tko ima veliku fleksibilnost, snagu i sportske sposobnosti, ali je izabrao igrati za tim u
kojem clanovi svi nose isti dres i pazljivo vode koordiniranu igru na terenu iz pisanog
'nogometnog’ prirucnika. Mislim da nitko ne moze poreci da je nogometas sportas, kao sto nitko

ne moze 1 ne bi trebao poricati da je primatelj fransize poduzetnik. “ (Lesonsky, 2016)

Radi toga je potrebno u Hrvatskoj stvoriti kriti¢cnu masu lokalnih davatelja fransize kako bi

mogli stvoriti vojsku primatelja fransiza na domacem i globalnom trzistu.
2.2. lzazovi definiranja fransiznog poslovanja

Kao §to je ve¢ navedeno tesko je dati jedinstvenu i jednoobraznu definiciju fransiznog
poslovanja. Rijec¢ je 0 specificnom na¢inu poslovanja koji se moze definirati Sire ili uze, ovisno
o svrsi, ovisno o zemlji u kojoj se definira, ovisno o stajalistu s kojeg se definira, pa ¢ak i unutar
iste zemlje postoje, s obzirom na svrhu, nekoliko definicija koje su u sluzbenoj upotrebi

(Brenner, 1995). Osim toga, mimo onih od kojih se oc¢ekuje definiranje fransiznog poslovanja:

10 WFC (2015). Survey on the Global Economic Impact of Franchising, 2015, Frandata, USA.
Nadopunjeno zadnjim poznatim podacima iz autori¢ina istraZivanja izvjeStaja zemalja Clanica Svjetskoga
franSiznog vije¢a, u Tajvanu, rujan 2014. (podaci za 2013.) i J. Gehrke, 2014, Franchise Associations
Benchmarking Survey.
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ekonomista, pravnika, poduzetnika i sl., definiranjem fransiznog nacina poslovanja bavi se i
zakonodavna i sudska praksa, ali i fransizne udruge (Spasi¢, 1996). Ono sto ujedinjuje potrebu
definiranja u svih dionika njezina je svrha, a to je stvoriti prakticnu formulu kojom bi se
sudionicima fransiznog nac¢ina poslovanja pomoglo u odredivanju medusobnog odnosa, pa ipak

tek je nedavno odnos glavnih aktera postao predmetom definiranja.

Glavna kategorizacija definicija fransiznog nacina poslovanja sastoji se u podjeli na ekonomske
definicije 1 one pravnog karaktera. lako se stvaranje i kupoprodaja franSize odvija iz
ekonomskih razloga, karakterizira je potpuno pravna forma, uoblicena u fransizni ugovor. Za
pojasnjenje navedenoga treba krenuti od osnovnih tipova fransize i njihovih karakteristika te

ugovornog oblika u kojem se nalaze.

Osnovna diferencijacija fransiznog poslovanja prema vecini autora (Sherman 2011, Shane
2005, Beshel 2010, i dr.) svodi se na distinkciju dvaju fransiznih poslovnih modela: fransize
distribucije i franSize poslovnog formata, gdje je franSiza poslovnog formata ujedno i
najraSireniji na¢in poslovanja s fransiznim poslovnim modelom (Beshel, 2010). Kako je
prikazano u tablici 4, u fransizi distribucije rije¢ je o licenciranome trgovackom imenu radi
distribucije proizvoda u odredenome vremenskom razdoblju na odredenoj lokaciji, primatelju
fransize, dok se ne ulazi u prijenos know-how i prijenos sustava poslovanja.

Za razliku od toga, kod fransize poslovnog formata naglasak je upravo na prijenosu sustava
poslovanja i know-how, ali i marketinga, operativnih priru¢nika, znanja, poslovnih tajni u svrhu
distribucije proizvoda i usluga krajnjim korisnicima te povecanja kvalitete poslovanja.

Dok je u prvom poslovnome modelu karakteristi¢no da se radi o zaradi davatelja fransize, koja
se ostvaruje veleprodajom proizvoda primateljima fransize, koji ih dalje distribuiraju krajnjim
korisnicima, u drugom poslovhome modelu uglavnom, ali ne jedino, rije¢ je o zaradi koja je
generirana naplatom tantijema tzv. royalties. U ovom je radu paznja posvecena fransizi

poslovnog formata, kao najrasirenijoj formi fransiznog nacina poslovanja.
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Tablica 4. Podjela fransiznog nacina poslovanja

Karakteristike Pravni oblik

— Davatelj licencira trgovacko ime i
distribuira proizvode, a primatelj prodaje
kupcu / zarada od veleprodaje o

o ) ) T Ugovor o distribuciji

Na primjer: proizvodnja / distribucija

bezalkoholnih pi¢a (Coca-Cola), distribucija

goriva (OMW), tekstila (Levi’s)

Distribucije proizvoda i usluga uz

Distributivna fransiza

) Fransizni ugovor / tipovi:
kompletan sustav poslovanja, na¢in o )
) ) ] —ugovor o pojedinacnoj lokaciji
marketinga, operativne priru¢nike i know- ) ) B
- —ugovor o visestrukim lokacijama:
how / zarada ve¢inom od tantijema o
o e master, razvojni, zastupstvo
Na primjer:

Fransiza poslovnog
formata

e konverzijska fransiza i sl.

McDonald’s, Subway, Mango

Izvor: rad autorice na osnovu podataka iz Barbara Beshel, 2010, The IFA Educational Foundation, An
Introduction to Franchising.

Kako je ve¢ navedeno, fransizno poslovanje je ekonomska aktivnost karakterizirana pravnom
formom ugovora pa na osnovu toga i te ugovore razlikujemo prema istim tipovima. U prvome
slucaju posrijedi je ugovor o distribuciji proizvoda, a u drugome sluc¢aju radi se o nekoliko
tipova fransiza i nekoliko podvrsti ugovora, sto ¢e biti obradeno u okviru teme koja obraduje

franSizne ugovore.

2.2.1. Definicije fransiznog nac¢ina poslovanja

Fransizno poslovanje je metoda distribucije proizvoda i usluga, koja u sebi sadrzi prednosti
razvijenog sustava poslovanja i lokalne ekspertize neovisnih poduzetnika kojima ta metoda
pruza konkurentsku prednost na trzistu. Radi geografske raSirenosti, dugoro¢ne poslovne
suradnje i nejednakih odnosa snaga unutar franSizne mreze podlozno je utjecaju mnogih
postojec¢ih zakona i propisa bez obzira je li definirano posebnim zakonom. Budu¢i da je u
proSlom stolje¢u najveéi procvat franSizno poslovanje imalo u Sjedinjenim Americkim
Drzavama, to je ujedno i zemlja u kojoj je ono regulirano i federalnim zakonom te zakonima
nekih saveznih drzava.

Definicija Savezne komisije za trgovinu (FTC)! ujedno je i prva definicija ugradena u zakonski
okvir franSiznog poslovanja. Tako FTC u svome fransiznom Zakonu, 16 CFR 436, definira

fransizno poslovanje kao:

11" The Federal Trade Commission
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- Bilo koji komercijalni odnos ili ugovor u kontinuitetu, bez obzira na to kako se naziva,
u kojem se uvjeti ponude ili ugovora specificiraju, ili davatelj obecava ili zastupa,
verbalno ili pisano:

(1) da ¢e primatelj fransize imati pravo voditi posao pod imenom davatelja fransize,
ili da ¢e nuditi i / ili prodavati i / ili distribuirati robu i / ili usluge koje su
prepoznatljive pod trgovackim imenom davatelja fransize

(2) da ¢e davatelj fransize imati pravo do odredene mjere kontrolirati metode
poslovanja i sam posao primatelja fransizne ili osiguravati odredenu pomo¢ u
poslovanju primatelja fransize

(3) da se kao uvjet dobivanja fransiza, primatelj fransize mora obavezati da ce

izvrsiti odredeno placanje davatelju fransize ili njegovu partneru.

Kako bi se neko poslovanje moglo smatrati fransiznim, moraju postojati sva tri navedena uvjeta.
Ova definicija zapravo ne spominje postojanje i prijenos know-how od strane davatelja na
primatelja, kao ni mentoriranje primatelja od strane davatelja, koji su se u praksi pokazali kao
vazan ¢imbenik u uspjehu cijelog pothvata.

Kako je tesko definirati fransizno poslovanje, tako je u potpunosti tesko odvojiti ekonomske od
pravnih definicija. Cinjenica je da su neke nastale kao rezultat rada pravne ili ekonomske struke,
dok su sinteze navedenih definicija vrlo ¢este u praksi te u fransiznim udrugama u svijetu.
Razlog tomu sigurno lezi u cinjenici da je sudionicima u fransiznom poslovanju —
poduzetnicima, vrlo vazno ujediniti ekonomsku i pravnu stranu franSiznog poslovanja pa su
skloniji ,,integriranim“ definicijama. Razvojem fransiznog nacina poslovanja postalo je
evidentno da je za uspjeh projekta fundamentalan odnos medu stranama pa su tada u fokus

dosle i definicije koje govore upravo o tom odnosu, kako je navedeno na prikazu 2.

Prikaz 2. Podjela definicija fransiznog na¢ina poslovanja

EKONOMSKE
PRAVNE

~

INTEGRIRANE RELACISKE

7 7

Izvor: rad autorice
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Ekonomske definicije s isklju¢ivo ekonomskim parametrima fransiznog poslovanja navedene
su u tablici 5. Kroz tu prizmu fransizno poslovanje definira se uglavnom kao marketinska
metoda, marketinski koncept, sustav Sirenja poslovanja i/ ili metoda distribucije, rijetko ulazeéi

u prijenos know-how ili prijenos sustava poslovanja i intelektualnog vlasnistva.

Tablica 5. Ekonomske definicije fransiznog nacina poslovanja

Definicija Izvor

Fransizno poslovanje nije poslovanje samo za sebe,
ve¢ nacin na koji se poslovanje provodi. To je
esencijalno marketinski koncept, inovativha metoda Sugars, B. J. (2006). Successful Franchising:
distribucije proizvoda i usluga. To je ujedno McGraw-Hill, NY, str. 7

ekstremno uspjesan, brzo rastuci aspekt malog

poduzetnistva U mnogim zemljama.

Fransizno je poslovanje sustav Sirenja poslovanja i . o
Thomas, D., Seid, M. (2000). Franchising for

distribucije robe i usluga te mogucnost da se vodi . .
Dummies: IDG books Worldwide Inc, str. 12

poslovanje pod poznatom markom.

Fransizno je poslovanje metoda marketinske
ekspanzije koju koriste uspjesne poslovne jedinice
koje Zele siriti svoju distribuciju / servise / proizvode
preko maloprodajnih jedinica koje su u viasnistvu Matthews, J., De Bolt, D., Percival, D. (2006). Street
nezavisnih operatora, upotrebljavajuci marku, Smart Franchising, EP Entrepreneur Press, str. 6
marketinske tehnike i kontrolu nad njima u zamjenu
za placanje pristojbe i tantijema od strane

maloprodajne jedinice.

Fransizno je poslovanje poslovna forma u kojoj . ]
] ] ] N . Small business encyclopedia,
vlasnik (davatelj) proizvoda ili usluge ili metode . o
www.entrepreneur.com/encyclopedia/franchising,

osigurava distribuciju preko pridruzenih trgovaca
preuzeto 4. 7. 2015.

(primatelja).

Izvor: rad autorice prema navedenim izvorima.

Gledaju¢i fransizno poslovanje isklju¢ivo kao pravnu kategoriju, otvara nam se cijela serija
definicija koje se odnose na fransizni ugovor i pripadajuéi pravni odnos. Neke od tih definicija
spominju i eksploataciju industrijskog i intelektualnog vlasnistva, licenciju i know-how, dok se
neke samo doticu kontinuirane suradnje i distribucije. Tablica 6 prikazuje definicije
Medunarodne gospodarske komore, Enciklopedije maloga gospodarstva i drugih autora koje su
teziste dale pravhom odnosu izmedu strana i zato se karakteriziraju kao isklju¢ivo pravne

definicije.
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Tablica 6. Pravne definicije fransiznog nac¢ina poslovanja

Definicija

lzvor

Fransizni ugovor je ugovor prema kojem davatelj daje
primatelju, u zamjenu za direktnu ili indirektnu
financijsku kompenzaciju, pravo eksploatacije paketa
industrijskog i intelektualnog viasnistva koji se
uglavnom odnose na know-how i komercijalne simbole
te kontinuiranu komercijalnu i tehnicku podrsku za

vrijeme trajanja ugovora.

International Chamber of Commerce (2000). The ICC
Model International Franchising Contract, ICC
Publication No. 557, str. 11

Fransizno poslovanje poseban je pravni oblik
organizacije u kojoj razvoj poslovnog koncepta i
provodenje istoga u praksu izvode dva razlicita pravna

subjekta.

Shane, S. A. (2005). From Ice Cream to the Internet:
Using Franchising to Drive the Growth and Profits of

Your Company: Pearson education Inc., str. 105

Fransizno je poslovanje dugoro¢ni suradni¢ki odnos
izmedu dva tijela — davatelja fransize i jednog ili vise
primatelja, koji se bazira na ugovoru u kojem davatelj
ustupa licencijsko pravo primatelju na poslovanje.
Ono mu daje pravo da upotrebljava njegov razvijeni
poslovni koncept, ukljucujuéi trgovacko ime i marke,
marketinske metode te

proizvodnju, uslugu i

cjelokupni poslovni model za odredenu cijenu.
Primatelj ulaze vrijeme, kapital i zelju da koristi marku
i usluge koje mu je davatelj stavio na raspolaganje

kako bi razvio uspjesan posao.

Franchoice, www.franchoice.com/franchise-
information-guide/what-is-franchise/definition-of-

franchising, preuzeto 4. 7. 2015.

FranSizno je poslovanje poslovni koncept koji
kombinira decentralizirano vlasni$tvo materijalne
imovine s centraliziranim vlasnistvom intelektualne
imovine te uz prijenos know-how moze ga se

promatrati kao facilitatora rasta.

Varotto, L. F., Neto, G. C. O. (2013). Theoretical
perspectives in Franchising: a network analysis.
XXXVII Encontrro da ANPAD

Izvor: rad autorice prema navedenim izvorima

Veliki doprinos definiranju fransiznog poslovanja dala je i sama struka, pogotovo fransizna

udruzenja i federacije. Tablica 7 prikazuje neke od definicija fransiznog poslovanja koje su

vazne za struku.
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Tablica 7. Integrirane definicije fransiznog nacina poslovanja

Definicija

lzvor

Fransizno je poslovanje sustav trgovanja dobrima i /
ili uslugama i / ili tehnologijom, koji se bazira na
bliskoj i stalnoj suradnji legalno i financijski
neovisnih poduzeca: davatelja fransize i pojedinacnih
primatelja fransize, gdje davatelj fransize svojim
primateljima jamci pravo i namece obavezu da vode
posao u skladu s davateljevim konceptom fransize.
Pravo omogucuje i obavezuje primatelje fransize da
u zamjenu za direktnu ili indirektnu financijsku
pomod, koristenje zastitnog imena davatelja fransize
za proizvod ili uslugu, know-how, poslovne i
tehnoloske metode, proceduralni sustav i druga
prava na proizvodno ili intelektualno viasnistvo, Uz
stalno pruzanje komercijalne i tehnoloske pomoci,
unutar okvira i na vremenski rok odredenih u
pisanom fransiznom ugovoru koji se zakljucuje

izmedu stranaka u ovu svrhu.

Europska fransizna federacija,
www.europeanfranchise
federation.com/spip.php?rubriquel3.
Preuzeto 4. 7. 2015.

Fransiza je poslovnog formata ustupanje licencije
Jjedne osobe (davatelj fransize) drugoj (primatelj
fransize), koji dopusta primatelju poslovanje pod
imenom davatelja fransize uz upotrebu cijelog
paketa, ukljucujuci sve neophodne elemente za
uvodenje u posao osobe koja nema prethodnog
znanja o poslovanju te njegovo vodenje uz stalnu

asistenciju na prethodno ugovorenim osnovama.

The British Franchise Association. (www.thebfa.org)
4.7.2015.
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Definicija

lzvor

Fransizno je poslovanje ili komercijalno umrezZavanje
forma kontinuirane suradnje u distribuciji proizvoda
ili usluga izmedu jednog poduzetnika davatelja
(franchisor) i jednog ili vise poduzetnika primatelja
(franchisee) pravno i ekonomski neovisnih i
autonomnih jedan od drugoga, koji sklapaju ugovor
kojim:

— davatelj daje primatelju pravo na upotrebu
viastite poslovne formule, ukljucujuci pravo na
upotrebu njegova know-how (zajedno s
tehnikama i znanjima potrebnim za rad) i
vlastite marke zajedno s ostalim uslugama i
pomoci kojima je cilj pomoci primatelju u
rukovodenju njegovim poslovanjem pod
imenom i imidzem poduzeca davatelja fransize

- primatelj se obavezuje slijediti vlastitu poslovhu
politiku i imidz davatelja fransize u svrhu
zajednickog interesa obiju strana i krajnjeg
kupca, kao i postovati slobodno ugovorene

uvjete ugovora.

Associazione Italiana del franchising,
www.assofranchising.it/it/il-franchising/cos-¢-il-
franchising.

Preuzeto 4. 7. 2015.

Fransizno je poslovanje u svijetu Siroko
rasprostranjen oblik kooperacije izmedu davatelja
(najcesce velikih trgovackih drustava) i malih
primatelja koji posluju na nacin kako su ugovorili
kroz kupnju svojevrsnog paketa znanja i prava — bilo
da je rijec o proizvodu ili usluzi. Korisnik fransize
sporazuman je s obvezom obavljanja posla prema
nacelu kako to radi i utvrduje davatelj fransize uz
odgovarajucu zastitu autenticne kvalitete, imena,
znaka i imidza imatelja prava. Na taj je nacin
uspostavljena specificna poslovna veza kroz koju se
Stiti interes proizvodaca (davatelja), ali i njegova
partnera (primatelja ili izvrsitelja), koji u izravnom
dogovoru s potroSacem posluje prema ugovorenim
obvezama, kroz koje istodobno stjece gospodarski

vazna prava i prednosti.

Mlikotin-Tomi¢, D. (1996). Djelotvorni fransizing u
suvremenom poslovanju u: Osredecki, E. (ur.) Sto
poduzetnik treba znati: Naklada Edo, Samabor, str.
97
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Definicija

lzvor

Fransiza je poslovnog formata metoda poslovne
ekspanzije, gdje vlasnik poslovanja ili direktor
dopusta trgovanje proizvodima ili uslugama pod
njegovim imenom i markom pod uvjetom striktnog
postovanja poslovnog sustava koji prepisuje.

Zauzvrat, primatelj fransize, kao osoba (ili

Boroian, D. D., Boroian, P. J. (1987). The franchise
advantage — make it work for you, e-book version.

National best seller corp. — Francor Inc. SAD, str. 1

organizacija), treba platiti pristojbu, obicno i

tantijeme te troskove uspostavljanja viastita

poslovanja.

Izvor: rad autorice prema navedenim izvorima.

Europska fransizna federacija unutar svoga Europskog Etickog kodeksa fransiznog poslovanja,
koji su obavezne preuzeti sve njezine ¢lanice, a od 2006. godine je i Hrvatska udruga za
fransizno poslovanje punopravan ¢lan ove europske federacije, detaljnije definira fransizno
poslovanje s ekonomskog i pravnog stajalista, tako da je to jedna od vaznijih i najpotpunijih

integriranih definicija.

U tablici 7 navedena je i definicija britanske fransizne asocijacije. Velika Britanija jedna je od
vrlo razvijenih zemalja u fransiznom sektoru i s vrlo aktivnom nacionalnom fransiznom
udrugom pa je vazno istaknuti njihovu definiciju koja je toj zemlji pomogla stvoriti okvir za
regulaciju i promociju fransiznog poslovanja. Navedena je takoder i definicija talijanske
fransizne asocijacije, s obzirom na to da je fransizno poslovanje vrlo vazan sektor poslovanja u
Italiji, i to s vrlo dugom tradicijom. Talijanska je fransizna udruga osnovana jos 1971. godine i

njezin je doprinos fransiznom poslovanju u svijetu od velike vaznosti.

U Hrvatskoj je velik doprinos definiranju fransiznog poslovanja s pravnog i ekonomskog
stajalista dala dr. Desa Mlikotin-Tomi¢ jo§ krajem Sezdesetih godina proslog stolje¢a. Ona je
autorica u literaturi Cesto citirane integrirane definicije franSiznog poslovanja, takoder

prikazane u tablici 7.

Zanimljivo je naglasiti da fransizni nacin poslovanja predstavlja paradoks jer kod kupca stvara
privid da je rije¢ 0 jednome poslovnom subjektu na trzistu, dok je ¢injenica da su fransize
zasebni pravni subjekti, $to kupci uglavnom ne primjecuju jer, ponukani iskustvom s
odredenom markom, traze i dobivaju isti dozivljaj, uslugu, proizvod u svim poslovnim

jedinicama koje posluju pod istim imenom, ne mare¢i pritom tko je vlasnik lokacije. To dovodi
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i do nove kategorije u definiranju fransiznog poslovanja — relacijskih definicija prikazanih u

tablici 8.

Tablica 8. Relacijske definicije u fransiznom nacinu poslovanju

Definicija

lzvor

Odnos izmedu primatelja (neovisnih poslovnih ljudi
koji su kupili ime i operativni sustav davatelja
fransize) i davatelja (maticna kuca) prelaze granice
bilo kojeg pravnog ili poslovnog odnosa. Njihov je
odnos vrlo osoban. Davatelj i primatelj fransize, u
uspjesnom odnosu jedan s drugim, formiraju évrsto
isprepletenu strukturu. Fransizing se spusta na
razinu poslovnog odnosa samo u trenutku kada se
osobni odnos ili prekine ili ako nikada nije dovoljno
ocvrsnuo. Daljnje degradiranje odnosa u pravni
odnos nastupa u trenutku kad je poslovni odnos veé
jako narusen. Ako davatelji i primatelji svoj odnos
definiraju samo kao pravni ili poslovni, zapravo ne
gledaju dovoljno siroko. Povjerenje, respekt i
otvorena komunikacija definiraju pravi fransizni

odnos.

Matthews, J., De Bolt, D., i Percival, D. (2006). The
Best Definition — Franchising as One Body, Street
Smart Franchising: EP Entrepreneur Press, str. 6

Fransizno je poslovanje kontinuirani odnos u kojem
davatelj fransize daje licenciju primatelju da posluje
Uz njegovu pomod¢ U organiziranju, treningu,
marketingu i upravljanju uz financijsku

kompenzaciju.

Small business encyclopedia,
www.entrepreneur.com/encyclopedia/franchising,
preuzeto 4. 7. 2015.

Fransizno je poslovanje dijeljenje poduzetnicke vizije
i zajednickog rada kako bi se ona ostvarila.
Primatelji i davatelji moraju vjerovati u svoj posao,
ali vaznije je to da moraju vjerovati jedan u drugoga.
Snaga fokusiranih i posvecéenih partnera kreira

trenutak osobnog, poslovnog i financijskog rasta koji

nema granica. To je ujedno i vrlo zabavno.

Timmons, J. A., Spinelli, S. (2003). New Venture
Creation, 6" ed. McGraw-Hill, NY, str. 221,
definicija W. J. Hindmana, utemeljitelja fransize Jiffy

Lube International Inc.

Izvor: rad autorice prema navedenim izvorima.

Relacijske definicije kao osnovu cijelog poslovanja ne podvlace samo ekonomski i / ili pravni

aspekt ili sintezu oba, ve¢ kreativnu sinergiju partnerskog / ljudskog odnosa izmedu strana, koja

je kljuc uspjeha i repliciranja, smatrajuc¢i da samo zdrav, suradnicki, partnerski odnos moze
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uciniti da fransizno poslovanje da svoj maksimalan doprinos davatelju, primatelju, kupcima

kroz kvalitetu i da ostvari o¢ekivane Koristi za zajednicu (Matthews i dr., 2006).
2.3. Razvoj frans$iznog nacina poslovanja

Zacetke fransiznog poslovanja mozemo pratiti daleko u proslost, ali rezimirajuéi cijelu njegovu
evoluciju, nailazimo na neke konstante koje su jednake, bez obzira na zemlju i vrijeme u kojem
su se razvijale ili na sam stupanj razvoja fransiznog sektora. Te konstante su:

1. snazna zelja za rastom, razvojem i ekonomskom ili politickom kontrolom

2. limitiranost ljudskih resursa i financija

3. potreba za premos¢ivanjem velikih udaljenosti (Seid, 2006).

lako je moderno fransizno poslovanje poslovni model 20. stoljeca, njegov se razvoj moze pratiti
jos od 200. g. prije Krista u Kini. Povijesni izvori navode lokalnog poduzetnika po imenu Lo
Kass koji je stvorio prvi lanac maloprodajnih trgovina (Tarbutton, 1986). Kao $to je vec
naglaSeno, jedan od prvih motiva razvoja fransiznog poslovanja bio je premostiti udaljenosti i
kontrolirati daleke teritorije i u tome lezi razlog zbog kojeg se jaci zamah razvoja fransiznog
nacina poslovanja u povijesti dogada krajem srednjeg vijeka, pri prijelazu u novi vijek, u
razdoblju velikih geografskih otkri¢a i prvih kolonijalnih osvajanja, kada je potreba za

politickom i ekonomskom kontrolom dalekih i velikih teritorija bila najizrazenija.

Sama rijec ,.fransiza* dolazi od stare francuske rije¢i koja oznacava privilegij ili slobodu (free
from servitude) i kao takva i danas bi se mogla objasniti na sli¢an nacin ,,biti sam svoj gazda“
(Lovri¢, Zganec i dr., 2003). Evoluciju fransiznog poslovanja pratimo od pocetka srednjeg
vijeka u Europi u doba razvoja feudalnog poretka i na velikim teritorijima pod vlas¢u feudalaca
koji su zahtijevali odredena partnerstva i delegiranje kako bi se osigurala kontrola osvojenih
podruc¢ja. Ovaj oblik zapravo stavlja fransizno poslovanje u politicki okvir vise nego u

ekonomski, i to ¢e tako ostati u jednome znacajnom vremenskom razdoblju (Kukec, 2009).

Privilegij ili prava, koji su preteCa danasnjega franSiznog nac¢ina poslovanja, a proizasla iz
srednjeg vijeka, ona su koja je tadasnji vladar Zelio dati za organiziranje sajmova ili trznica,
upravljanje lokalnim splavovima, ubiranjem mostarine, cestarine ili dozvola za lov. Vladari su
takve fransize davali i za cijeli niz komercijalnih aktivnosti, kao sto je i gradnja cesta, mostova

I drugo, daju¢i pojedincima i monopol na neke od tih aktivnosti, uz primjerenu financijsku
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kompenzaciju ili kompenzaciju u naturi, te opet ubiru¢i odredeni postotak od zarade.
ZavrSetkom srednjeg vijeka u Europi i velikim geografskim otkri¢ima te kolonizacijom
nastavlja se potreba za politickom i ekonomskom kontrolom udaljenih teritorija tako i naredna
stoljeca daju svoj doprinos razvoju fransiznog poslovanja.

U 18. stoljecu u Engleskoj pratimo povezivanje proizvodaca alkohola s vlasnicima krémi uz
sklapanje ekskluzivnih ugovora. Pretpostavka je da ovakav nacin povezivanja proizvodaca s
maloprodajom nije postojao samo u Engleskoj nego da je istodobno bio rasiren i u drugim, tada
razvijenijim zemljama Europe. Tako u Njemackoj sredinom 19. stolje¢a nalazimo ugovore
lokalnih vlasnika pivovara s vlasnicima krémi, prema kojima su vlasnici pivovara davali
ekskluzivna prava na prodaju svojeg piva odredenim lokalima (Seid, 2006).

Znacajni dio razvoja franSize u Francuskoj moze se pratiti usporedno s razvojem u SAD-u i
fransiznim ugovorima koje je Benjamin Franklin sklapao s francuskim poduzetnicima za svoj
tiskarsko-graficki posao Kkoji je bio samo jedan u nizu inovacija i poslova koje je vodio prije
svoje politicke karijere (Seid, 2006). Francuska je takoder zemlja u kojoj je 1911. Jean Prouvost
(1885 — 1978) osnovao prvi lanac maloprodaje vune s to¢no odredenim geografskim teritorijem
poslovanja za svaki du¢an. To je ujedno i prvo zabiljeZzeno partnerstvo izmedu tkaonice i
trgovaca s pravom na upotrebu marke koja je postala poznata u cijelom svijetu ,,Laines du
Pingouin“ (FFF'2, 2016) Marka je prvi put upotrijebljena 21. 6. 1927. i od tada redovito
zaSticena kao intelektualno vlasnistvo do 2004. godine, kad vise nije obnavljana zastita.
(Trademark file, 2015)

Daljnju evoluciju franSiznog poslovanja u Europi mozemo pratiti od polovice 20. stolje¢a sa
Sirenjem kreditnih kartica kao $to je Diners Club Kkartica (Diners, 2007). U SR Njemacku je
1957. iz Amerike uvezena ideja usluznih automata za prodaju hrane i pi¢a. Od pocetka 1960-ih
godina u Njemackoj postoje benzinske crpke u fransizi, kao i prodavaonice hrane. Krajem
1980-ih najveci fransizni lanci u Njemackoj su: Nord West Ring, Tandy, OBI, Max Bahr,
Nordsee, Movenpick i dr. (Mlikotin-Tomi¢, 1986).

lako je pocetak franSiznog poslovanja vezan uz zemlje izvan Sjedinjenih Americ¢kih Drzava,
ipak je taj nacin poslovanja svoj najveci razvoj dosegao upravo tamo. Kontinuirani razvoj
fransiznog poslovanja, iako pravno fransize jo§ nisu postojale, mozemo pratiti od 18 st.
ponovno sa zivotom Benjamina Franklina koji 1731. sklapa pravi fransizni ugovor s Thomasom

Whitmarshom za tiskarske i izdavacke poslove. Ugovor je obuhvacao trajanje od 6 godina

12 Federation Francaise de la franchise
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unutar kojih Thomas Whitmarsh osobno mora obavljati posao i za trajanja ugovora ne moze
uci u ugovorni odnos s drugom tvrtkom koja se bavi tiskanjem i/ ili objavljivanjem. Zanimljiva
je i klauzula ugovora koja ogranicava primatelja fransize u nabavi repromaterijala koji mora
nabavljati isklju¢ivo od B. Franklina. Slican je ugovor Franklin sklopio s drugim poduzetnicima
u SAD-u i Europi, kao i prethodno spomenut ugovor u Francuskoj.

U Sjedinjenim Americkim Drzavama jo$ prije postojanja fransize kakvu danas poznajemo,
literatura spominje poslovne odnose koji su imali takav karakter pa mozemo spomenuti
izdavanje fransize za rute parnih brodova, zajedno s plovilima i opremom (Robert Fulton), i to
ne samo na teritoriju Amerike ve¢ i Rusije, Engleske i Indije. Mora se spomenuti i trgovina
namirnicama u vojnim postajama diljem kontinenta s ekskluzivnim ugovorima za teritorij
(Seid, 2006).

Isaac M. Singer 1851. stvara prvu fransizu s maloprodajom na terenu i kasnije mrezu Singer
Sewing centara koji su poslovali prema nacelu fransize. Godine 1876. osnovan je prvi poznati
lanac restorana u Sjedinjenim Americkim Drzavama u vlasni$tvu Fredericka Henryja Harveyja
koji je na svakih 100 milja pruge duge 12 000 milja od Atchison, Topeka do Santa Fe otvorio
jedan restoran.®®* Kompanija je postojala do 1968.

Ipak, Internacionalna fransizna asocijacija pionirkom fransiznog poslovanja smatra Marthu
Matildu Harper, kao autoricu prve fransize poslovnog formata kakvu danas poznajemo. Godine
1891. M. M. Harper otvara svoj drugi Harper frizerski salon u Buffalo-u, u drzavi New York.
Sluze¢i 25 godina po kucama, imala je Zelju uspjeti u svome poduzetnickom pothvatu i
podijeliti ga s drugim Zenama koje su, kao i ona, bile sluskinje, smatraju¢i da jedino sluskinje,
rade¢i po kuc¢ama, znaju Sto je lojalnost i kvalitetna usluga. Tako je stvorila mrezu svojih
,Lharperica“!* koje su putovale i zapocinjale poslovanje na bilo kojoj lokaciji koja im je bila
dodijeljena i tamo prodavale Harperove proizvode te pruzale usluge. M. M. Harper je autorica
i prvog priru¢nika za primatelje fransize s procedurama, filozofijom i opisom operacija.
Naplacivala je ulaznu fransiznu pristojbu u koju je ulazila neophodna oprema: lavor, stolica i
susilo za kosu. FranSizni lanac dosegao je 500 primatelja fransize, kad ga je 1972. otkupila
konkurencija (Plitt, 1999).

Poznata americka fransiza je i Coca-Cola koja se pojavljuje 1890. Radi lakseg premoséivanja
velikih udaljenosti s osjetljivom staklenom ambalazom davala fransizna prava za ekskluzivnu
distribuciju i punjenje.

U fransizi su poslovale i poznate americke ljekarne Rexall od 1902. godine. (Seid, 2006).

13 http://www.harveyhouses.net/fredco.html, preuzeto 4. 7. 2015.
14 Harperites.
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Ipak, najveéi je zamah franSizno poslovanje dobilo razvojem automobilske industrije, i to
pocetkom 20. stoljeca s Ford i General Motors. Zahvaljuju¢i Henryju Fordu i izumu pokretne
trake, naglo raste proizvodnja automobila, a njihova cijena postaje sve dostupnija te proizvodnja
sve masovnija. Razvojem autoindustrije, proizvodac¢i automobila i goriva poc¢inju stvarati mreze
svojih dilera, servisa i benzinskih crpki, primjenjujuéi fransizni nacin poslovanja. (New Vista
High School, 2007).

Svoju najznacajniju fazu razvoja fransizno poslovanje ostvaruje nakon Drugoga svjetskog rata
iz potrebe da se zaposle veliki kontingenti vojnika koji su se vracali s ratista. Fransizni nacin
poslovanja pokazao se kao odli¢an nacin rjeSavanja problema jer su, uz financijsku pomo¢
drzave, veterani mogli uloziti u vlastiti posao dok su pomanjkanje poduzetnickog iskustva
mogli nadoknaditi mentorstvom koje je nudio davatelj fransize. U tom je vremenu vazna bila i
¢injenica hiperprodukcije zainteresiranih veterana kao kupaca fransiza, a s druge strane vazno
je bilo sto je 1946. americki kongres donio Zakon o zastiti marke (Trademark Act) koji je
poduzetnicima, potencijalnim davateljima fransize, osiguravao pravo intelektualnog vlasnistva
Sto je temelj fransiznog poslovanja. Od tada se sve vise tvrtki odlucivalo za fransizu kao nacin
Sirenja poslovanja, ali je i sve vise potencijalnih kupaca vjerovalo u fransizno poslovanje kao
sigurnije (Seid, 2006).

Godine 1959. Pizza Hut otvara svoju prvu fransizu u Topeki, u Kansasu. U to vrijeme lansirana
je i marka Kentucky Fried Chicken (KFC), 1952., a do 1964. kompanija ima vise od 600
fransiznih jedinica u SAD-u i Kanadi (Sugars, 2006).

Danas sigurno najpoznatija svjetska fransiza McDonald's pocinje svoju franSiznu evoluciju
1952. i postaje sinonim za fransizu poslovnog formata. Fransizni razvoj McDonald'sa osigurao
je Ray Kroc koji kupuje prava Sirenja poslovanja brace McDonald i stvara fransizu s njihovim
sistematiziranim nacinom poslovanja. Upravo to je postao prototip onoga sto ¢e se kasnije
nazvati fransiza poslovnog formata, prema kojemu i dandanas mnoge generacije poduzetnika
Sire svoja poslovanja. Ray Kroc je odmah shvatio srz poslovanja u fransizi, a M. Gerber u svojoj
knjizi Legenda o poduzetnistvu opisao je to rije¢ima:

“...fransiza poslovnog formata temelji se na uvjerenju da pravi proizvod poduzeca nije ono sto
prodaje ve¢ kako se to prodaje. Pravi proizvod poduzeca jest samo poduzece... Ray Kroc je na
svoje poduzecée poceo gledati kao na proizvod, a na primatelja fransize kao na svojega prvog,
zadnjeg i najvaznijeg kupca... jer primatelja nisu zanimali hamburgeri ili przeni krumpiriéi ili
mlijecni napitci; njega je zanimalo poduzeée, posao... Ray Kroc se nije natjecao samo s drugim
poduzecima Koja su pripremala hamburgere — on se natjecao sa svakom poslovnom prilikom
na trzistu...“, (Gerber, 2005:71).
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Razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj vuce svoje porijeklo iz okrilja SFR Jugoslavije.
Tijekom 1960-ih na to podrucje dolaze fransize kreditnih kartica Diners, American Express i
dr. Osamdesetih, osim fransiza kreditnih kartica, postojale su i fransize u hotelskoj industriji
(1980), Holiday Inn i Austrotel u Sloveniji, Inter Continental u Beogradu i Zagrebu, punionica
Coca-Cole i dr.

Godine 1989. zagrebacka tvornica trikotaze ,,Nada Dimi¢* planira program ,,Endi $iriti putem
fransize iako zbog politicke situacije to nikada nije realizirano. Sredinom 1990-ih i Atlas
izdvaja neke dijelove svojeg poslovanja i daje ih u fransizu tadasnjim direktorima tih turisti¢kih
nisa (na primjer, avanturisticki turizam). Jedna od tih tvrtki i danas postoji pod nazivom Huck
Finn Adventure Travel te svoja iskustva upravo ulazu u projektiranje vlastite fransize. (OrSanic,
2017)

U sklopu SFRJ, kao davatelje fransize, nalazimo i DTP Moravu iz Svetozareva, Pekabetu, u
okviru njihove veleprodaje, ali i Yumco iz Srbije, proizvodaca prediva, konca i tkanina, koji
pokrece fransizu pod prepoznatljivim sloganom: ,,Mi — znanjem, poslom i ugledom, vi — svojim
sredstvima i smislom za poslovne uspjehe ““ (Spasic¢, 1996).

Varazdinski Varteks 1983. uzima fransizu za proizvodnju Levi's-a, a od 1994. godine i Kras
zapocinje Sirenje putem fransize (Kras, 2007). Modne marke Benetton, Sisley i neke druge
takoder su prisutne poc¢etkom 1990-ih, a sredinom 1990-ih u Hrvatsku stize McDonald's s kojim
pocinje prodaja njihove fransize. Vazno je napomenuti da zapocinju i edukaciju trzista 0O
franSiznom nacinu poslovanja kako bi stvorili kupce za svoje fransize.

Godine 1996. u Hrvatsku dolazi jedna od popularnijih stranih fransiza koja se bazira na
proizvodnji prirodne, ru¢no radene kozmetike, Lush. Ta marka posluje u 40 zemalja i
zapoSljava oko 2000 ljudi. Zanimljivo je da se u Hrvatskoj proizvodi oko 70% prodajnog
asortimana Lusha i hrvatski Master primatelj fransize razvija podfransizni lanac na trziStu
Slovenije i BiH. (Nacional, 2007).

Godine 1997. u Hrvatsku stize fransiza koja je najvise razgranala svoju mrezu na nasem trzistu,
a to su madarski Fornetti, koji krajem 2010. za hrvatsko trziste otvara novu tvrtku pod imenom
Pek-Snack fransiza.®

Jaci razvoj fransiznog poslovanja pratimo od kraja 1990-ih, uglavnom kupnjom stranih fransiza
od hrvatskih kompanija Magme, Lantee i Iris (Emporio, Armani, Mango, Gerry Weber, Elena
Miro, Nike, Camel Active, La Divina, Triumph, Esprit, Escada, Monari, Palmers, Yves Rocher,

Wolford, Marina Rinaldi, Promod (Iris, 2007), ali i ulaganjima malih poduzec¢a u kupnju stranih

15 http://peksnack.hr/hr/vallalat/cegtortenet/
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fransiza (Figurella, Paul and Shark, Marines i dr.). Taj trend pojacava se razvojem trgovackih
centara u kojima posluju razne fransizne marke, jedan od prvih 2003 bio je King Cross u kojem
su tada poslovali: Geox, Terranova, Calzedonia, Extyn, Subway, American Hot Dog i dfr.
Osim fransiza u sektoru mode, vazno je spomenuti da takav nacin poslovanja osvaja i druge
sektore. Godine 2001. kre¢e fransiza centara za mrsavljenje Body Creator, a 2004. dolazi
americka fransiza Remax, koja posluje u sektoru nekretnina, a nekako istodobno i Helen Doron,
Berlitz i druge fransize skola stranih jezika.

Od izdavackih franSiza u Hrvatskoj treba spomenuti News, koji je bio najtiraznija hrvatska
tiskovina i izlazio u 13 fransiznih, regionalnih izdanja. News je osnovala i izdavala NCL Media
Grupa. Tu svakako ulaze i fransize raznih ¢asopisa (Cosmopolitan, Elle i sl.) te televizijskih
emisija, kvizova i serija koje se svakim danom mnoze na malim ekranima iako se ne spominju
u ukupnom broju fransiza prisutnih u zemlji (Or$ani¢, 2017).

lako je prisutno od 1960-ih godina proslog stoljeca i unato¢ tomu sto u Hrvatskoj posluju sve
vodece svjetske franSizne marke, franSizno poslovanje jos nije doZivjelo svoj pravi procvat s
obzirom na mali udio lokalnih fransiza na trzistu koje su u drugim zemljama temelj razvoja

ovog sektora poslovanja.
2.4. Moderni fransizing u globalnom okruzenju

Frans$izno je poslovanje duboko ukorijenjeno u ekonomskoj i politi¢koj povijesti razvijenih
zemalja. Sinonim za fransizno poslovanje je globalizacija zbog ¢injenice da i jedan i drugi
pojam oznacavaju Sirenje i internacionalizaciju poslovanja. Osnovni je doprinos fransiznog
poslovanja za gospodarstvo zemlje u kojoj se razvija (bilo da u njoj posluju strane fransizne
marke ili se razvijaju domace) u zaposljavanju, modernizaciji ekonomije, transferu znanja i
tehnologija, razvoju odrzivog poduzetnistva, poveéanju prihoda od poreza, carina i sl. (Alon,
2006). Zaposljavanje, poduzetnistvo i izvoz kategorije su koje najvise profitiraju od fransiznog
sektora. Alon je 2006. godine takoder dao podatak da, prema nekim procjenama, u Sjedinjenim
Americkim DrZzavama svaka stvorena fransiza u prosjeku kreira 33 radna mjesta, sto direktno
(oko 13), a sto indirektno preko dobavljaca (oko 20). Druga navedena studija iz istog izvora
pokazuje da je na svakih 5000 dolara utroSenih u rast poslovanja od strane davatelja fransize
kreirano jedno novo radno mjesto (Alon, 2006).

Najpotpuniji podaci o broju fransiznih brendova, prema misljenju Europske fransizne federacije,
su oni prikupljeni za istrazivanje 2011. godine prema kojem u Europi (21 zemlje ¢lanice

Europske fransizne federacije) posluje 12 712 fransiznih sustava / brendova, dok u ostatku
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svijeta, ukljucujuci sjevernu i juznu Ameriku, Aziju, Australiju, Novi Zeland i neke africke
zemlje broji ukupno 11 788 brendova (Wiewiorowsak-Domogalska, 2016). lako je rije¢ o slabo
poznatoj ¢injenici, ona govori u prilog raznolikosti i potencijalu ovog sektora poslovanja, a iako
se Sjedinjene Americke Drzave smatraju najrazvijenijom zemljom u fransiznom smislu, Europa
je u ukupnom broju fransiza na svijetu (24 500) zastupljena s vise od 50%.

Zadnje sveobuhvatno istrazivanje potencijala svjetskog fransizinga je ono Svjetskoga

fransiznog vijeca iz 2015. godine Kkoje je koristeno i u ovoj analizi.

Prikaz 3. Broj zaposlenih osoba u fransiznom sektoru u prvih 8 zemalja prema zastupljenosti
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Izvor: rad autorice na osnovu WFC Survey on the global economic impact of franchising 2015 Frandata, SAD.

Podaci na prikazu 3 ukazuju na doprinos fransiznog sektora poslovanja u zaposljavanju.
Najvecdi je u Sjedinjenim Americkim Drzavama, gdje je izravno zaposleno vise od 8,6 milijuna
ljudi, slijedi Kina s 2,4, Japan s 2, Juzna Koreja s oko 1,4 milijuna, Filipini s 1,2 milijuna,
Kanada i Taiwan s milijun izravno zaposlenih osoba te Brazil s 1,09 milijuna zaposlenih.

U Europi u zaposljavanju u fransiznom sektoru prednjaci Ujedinjeno Kraljevstvo s 561 000
zaposlenih te Njemacka sa 452 000, Francuska s vise od 400 000 zaposlenih, slijede Poljska s
350 000 te Nizozemska, Spanjolska i Turska koje su u rangu od: 230 000 do 250 000 zaposlenih.
U Hrvatskoj je procijenjeno da je oko 16 500 ljudi zaposleno u fransiznom sektoru (WFC, 2015)

Prema ovim podacima, fransizni sektor u Europi ukupno zaposljava vise od 3,14 milijuna ljudi

i time zapravo opravdava status ,,zamasnjaka zaposljavanja“ (WFC, 2015).

6 Nadopunjeno zadnjim poznatim podacima iz autori¢ina istraZivanja izvjeStaja zemalja ¢lanica Svjetskoga
franSiznog vijeca, Las Vegas, veljaca 2015. i J. Gehrke,2014, Franchise Associations Benchmarking Survey.
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Prikaz 4. Broj prisutnih fransiza u prvih 8 zemalja prema zastupljenosti
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Izvor: rad autorice na osnovu WFC (2015). Survey on the global economic impact of franchising. Frandata,
USA.Y

Analizirajuci broj fransiznih lanaca (brendova) po zemljama u prikazu 4, na vrhu liste su opet
Sjedinjene Americke Drzave (3828), Juzna Koreja (3691), Tajvan (2433), Brazil (2942) i Kina
(2100), a od europskih zemalja tu su vodece: Francuska (1719), Turska (1 200) te Njemacka
(994), Poljska (941) i Italija (938). U Hrvatskoj posluje oko 180 fransiza, a udio stranih fransiza
je visokih 88%.

Kada se sagleda globalno fransizno poslovanje, uglavnom je to kanal za Sirenje domacih
fransiznih poslovnih modela jer je prosje¢na zastupljenost domacih fransiza u odnosu na strane
u svijetu 71,78% u korist domacih — nacionalnih fransiza. To povlac¢i za sobom zaklju¢ak malog
udjela stranih fransiza u svijetu (samo 28,22%). Najmanji je udio na americkom trzistu, od
samo 5% stranih fransiza i 95% domacih. Nasuprot tome na samom zacelju u udjelu domacih
fransiza u svijetu su Indonezija s 19% i na zadnjemu mjestu Hrvatska sa samo 12% lokalnih
fransiznih lanaca. (WFC, 2015).

Dinami¢no azijsko trziste nudi velike mogucnosti za razvoj fransiznog sektora poslovanja, ali
osim velikog broja stanovnika, razlog je uspjehu i naglo otvaranje tih zemalja proizvodima i

uslugama koje prije nisu bile dostupne, kao i lokalno povecanje standarda i primanja. lako

17" Nadopunjeno zadnjim poznatim podacima iz autori¢ina istraZivanja izvjeStaja zemalja Clanica Svjetskoga
fransiznog vije¢a, u Tajvanu, rujan 2014. (podaci za 2013.) i J. Gehrke, 2014, Franchise Associations
Benchmarking Survey.
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azijsko trziste nudi velike moguénosti za fransizne tvrtke, ulazak na ta trzista za sobom povlaci
znacajnu prilagodbu fransiznoga poslovnog modela zbog velikih kulturnih, pravnih i jezi¢nih
razlika. Ipak, azijsko je trziste uspjelo u relativno kratkom vremenu zauzeti vrlo visoke pozicije
na ljestvici razvijenosti fransiznog sektora. Tako je Juzna Koreja druga zemlja po snazi
fransiznog sektora poslovanja, odmah iza Sjedinjenih Americkih Drzava, s brojem od 3691
fransize koje posluju na 203 349 prodajnih mjesta / lokacija i zaposljavaju oko 1,4 milijuna
ljudi.

Frans$izno poslovanje u Kini u zadnjem se desetljecu razvija intenzivno. U zemlji je prisutno
2100 fransiza koje posluju na 120 000 lokacija, s brojem zaposlenih od oko 2,4 milijuna te
godisnjim prihodom od 29,60 milijarda dolara. Kina je velik zalogaj za mnoge internacionalne
tvrtke, a fransizno se trziste u toj zemlji ubrzano razvija.

U usporedbi s velikim zemljama, i relativno mali Japan ima snazno zastupljen fransizni sektor

s 1304 fransize koje ukupno zaposljavaju oko dva milijuna ljudi.

Isto¢na je Europa sa slicnom situacijom takoder zanimljivo trziste za razvoj fransiznog sektora:
iako je povecéana potraznja za stranim proizvodima i uslugama te je primjetno ubrzano Sirenje
urbanizacije, situacija je uvelike drugacija zbog Cinjenice da ipak postoje manje kulturoloske i
pravne razlike nego sto je to slucaj u Aziji. Prisutna je otvorenost kupaca za proizvode koji
dolaze sa Zapada, pogotovo iz Sjedinjenih Americkih Drzava. Tu dominantnu ulogu ima
Poljska koja je ¢lanica Europske Unije od 2004., sa stabilnom ekonomijom i trzistem od 38
milijuna ljudi. Zanimljivo je da je oko 30% poljskog stanovnistva mlade od 30 godina s velikim
brojem visokoobrazovanih ljudi, $to je ¢ini poslovnom Mekom. Sli¢na situacija, iako ne toliko
obecavajuca kao Poljska, moze se pronaci i u drugim zemljama Isto¢ne Europe, zbog ¢ega je
to jedan od vaznih pravaca Sirenja fransiznog sektora poslovanja (Intfran, 2016). Rusija se
intenzivno ukljucuje u svjetski fransizni sektor te mnoge fransizne marke uspjesno Sire svoje
poslovanje u toj zemlji, ali se intenzivno razvija i domaci fransizni sektor. Tu uveliko pomaze

i prihvacanje Ruske fransizne asocijacije u Svjetsko fransizno vije¢e 2015. (Orsanié, 2017).

Sljededi je pravac Sirenja i trziste Bliskog istoka koje posljednjih godina postaje sve zanimljivije
za mnoga poduzeca. Rije¢ je o trzistu s velikim primanjima i zeljom za ameri¢kim i europskim
proizvodima te uslugama. U Ujedinjenim Arapskim Emiratima ocekivalo se povecanje
fransiznog poslovanja po stopi od 26% u 2015., a prihodi ovog sektora poslovanja 2014. bili su

vec¢i od 30 milijardi dolara (The franchise magazine, 2014). Takav trend nastavlja se i dalje.
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Sli¢na je situacija i u drugim zemljama (u lzraelu, Saudijskoj Arabiji, Kuwaitu, Egiptu), gdje
stopa rasta fransiznog poslovanja varira, ali varira i otvorenost tih trzista. Velike su zarade
razlog sto vecina svjetskih davatelja fransiza racuna na teritorij Bliskog istoka.

U globalnom razvoju fransiznog poslovanja veliko mjesto ima i Juzna Amerika. Vode¢i u regiji
je Brazil s 2 426 prisutnih fransiza, od kojih je 93% domacih i s brojem od nesto vise od milijun
zaposlenih u tom sektoru poslovanja. (The franchise magazine, 2014)*8

Ovi podaci govore da fransizno poslovanje kreira globalno vise od 2 011 milijardi dolara
prihoda s vise od 2,6 milijuna poduzeca koja posluju u fransiznim lancima koja generiraju vise
od 21 milijun direktnih radnih mjesta u svijetu (WFC, 2015). Fransizno je poslovanje,
dokazano, zamasnjak zaposljavanja i razvoja poduzetnistva jer fransize namecu optimalan broj
osoba koje se moraju zaposliti kako bi se poslovanje moglo uspjesno ,klonirati*“. Osim toga,
razvojem fransiznog lanca kreiraju se radna mjesta i kod davatelja fransize, a odnose se na
prodaju, regrutiranje i kontrolu sustava, sto je preduvjet uspjeha cijelog lanca. Kada se sve to
poveze S ve¢ navedenim podacima da svaka otvorena fransiza kreira oko 33 radna mjesta u
omjeru direktnih spram indirektnih od 1:1,54 u korist indirektnih (Alon, 2006), nije tesko
izraCunati broj od oko 32,34 milijuna ukupnih radnih mjesta (direktnih i indirektnih) koje

fransizni sektor realizira u svijetu.

No, nije zaposljavanje jedini vazan produkt fransiznog poslovanja. Njegovu snagu mozemo
pratiti i kroz druge parametre. Vazan je parametar broj prodajnih mjesta u fransizi, Sto
uglavnom predstavlja broj poduzec¢a u vlasnistvu primatelja fransiza od kojih su velik dio novi
poduzetni¢ki pothvati, mikro i mala poduze¢a. Naime, osnova je fransiznoga poslovnog odnosa
da su davatelj i primatelj fransize razli¢iti pravni subjekti. Kako je prikazano u prikazu 4,
najveéi broj fransiznih brendova prisutan je u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i Juznoj
Koreji, ali poredak medu prvih pet zemalja razlikuje se ako promatramo poredak prema broju
poduzeca primatelja fransize izrazeno kroz broj prodajnih mjesta. Prema podacima u prikazu
5, na drugome mjestu prema broju prodajnih mjesta u fransizi nalazi se Japan s 252 514, slijedi
ga Juzna Korea pa Filipini sa 130 000, Tajvan sa 128 305 te Kina, koja se sa 124 086 prodajnih
mjesta u fransizi nalazi na petome mjestu. Ovi podaci sadrzani su u 2,6 milijuna poduzecéa

primatelja fransize u svijetu.

18 WFC Survey on the global economic impact of franchising 2015, Frandata, USA, nadopunjeno zadnjim poznatim
podacima iz autoriina istrazivanja izvjestaja zemalja Clanica Svjetskoga franSiznog vije¢a sa sastanka na
Tajvanu, rujan 2014. (podaci za 2013.) i J. Gehrke, 2014, Franchise Associations Benchmarking Survey.
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Prikaz 5. Broj prodajnih mjesta u fransizi, u prvih 8 zemalja prema zastupljenosti fransiza
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Izvor: rad autorice na osnovu WFC (2015). Survey on the Global Economic Impact of Franchising. Frandata,
USA, nadopunjeno posljednjim poznatim podacima iz autoricina istrazivanja izvjestaja zemalja c¢lanica
Svjetskoga fransiznog vijeéa sa sastanka u Las Vegasu, u veljaci 2015., i Gehrke, J. (2014). Franchise

Associations Benchmarking Survey.

U Europi je najveéi broj prodajnih mjesta u fransizi zastupljen u Njemackoj (76 000), zatim
slijedi Francuska (65 133), Poljska (58 396), Spanjolska (57 139) te Italija s 51 110 prodajnih
mjesta. U Hrvatskoj je taj broj oko 1 000 (WFC, 2015).%°

Uz podatke iz priloga 1, koji jasno prikazuju snagu fransiznog sektora globalno, vazno je
analizirati i doprinos tog sektora poslovanja za svaku zemlju u kojoj se razvija. S obzirom na
to da je kod fransiznog poslovanja vazna i neizostavna komponenta prijenos znanja, iskustva,
poslovnih tajni i know-how, koji se odvija preko obuke, treninga i priru¢nika, upravo je to jedan
od vaznijih doprinosa ovog sektora poslovanja za ekonomiju zemlje u kojoj se razvija.
Edukacija se vrsi na svim razinama, od primatelja fransize kroz obuku i trening, preko davatelja
franSize za prilagodbu koncepta na novo trziste, do edukacije samoga novog trzista radi
inovacija i dotoka novih navika i kultura, sto je neizostavan dio svakog $irenja putem prodaje

franSize.

19 WFC (2015) Survey on the Global Economic Impact of Franchising, Frandata, USA, nadopunjeno posljednjim
poznatim podacima iz autori€ina istrazivanja izvjestaja zemalja ¢lanica Svjetskoga fransiznog vijeca sa sastanka
na Tajvanu, rujan 2014. (podaci za 2013.) i Gehrke, J. (2014). Franchise Associations Benchmarking Survey.
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Posljedica toga je veci uspjeh novih poduzetnickih pothvata, primatelja fransize, koji upravo
radi prijenosa znanja, vjestina i tehnologija imaju veée Sanse za opstanak na trzistu, a s obzirom
na to da fransizno poslovanje eliminira ucenje prema principu ,,pokusaja i pogresaka“, zapravo

doprinosi kreiranju odrzivih poduzetnickih pothvata.

Lokalne tvrtke imaju korist od razvoja fransiznog sektora poslovanja jer, osim moguénosti da
budu dobavljac¢i, imaju koristi i od ,,oponasanja“ stranih fransiza ili njihovih dijelova te
primjene na svoje poslovanje, sto je takoder doprinos inovativnosti, a na taj nacin lokalne tvrtke
postaju kompetitivnije. U slucaju da stvore i svoju franSizu, mogu se S$iriti nacionalno ili
izvoziti, sto je velik doprinos koje fransizno poslovanje direktno ili indirektno ostvaruje u zemlji
u kojoj se razvija. Takve tvrtke ¢esto postaju snazan konkurent ve¢ postoje¢im franSizama u
svojoj zemlji, ali i Sire, §to nije moguce sprijeiti. Govore¢i 0 oponaSanju, Ne zagovara se
kopiranje, ve¢ utjecaj fransSiza, koje ulaze na trziste, na inovativnost i kreativnost lokalnih
poduzeca, kao rezultat onoga Sto su vidjeli i preuzeli te prilagodili za svoje poslovanje. Sa
stajaliSta krajnjih kupaca, korist od razvoja fransiznog sektora je u raznovrsnosti ponude, §iroj

ponudi, stabilnijim cijenama te znacajnom doprinosu u osiguranju stalne kvalitete.

Ipak, postoji i negativna strana razvoja fransiznog sektora, a to je ¢injenica da se stvaranjem
fransiznih lanaca dovodi u opasnost poslovanje malih poduze¢a koji nisu konkurentni u
usporedbi s njima. No franSizno je poslovanje i tu pronaslo rjeSenje nudeci, veé ranije
spomenutu, konvertibilnu fransizu, odnosno mogué¢nost da male tvrtke prilagode svoje

poslovanje i pridruze se kompatibilnom fransiznom lancu.

Pozitivan utjecaj razvoja fransiznog sektora poslovanja u socioloskom smislu je $to upravo
fransizno poslovanje omogucava da i u manje sredine dodu proizvodi i usluge koji su prisutni
u ve¢im gradovima, a fransizno poslovanje daje svoj doprinos i u kulturoloskom smislu jer
doprinosi modernizaciji, inovacijama, donosi nove obicaje, novu hranu, nove usluge i drugo,

Sto svakako predstavlja napredak (Alon, 2006).
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Tablica 9. Ekonomski i socijalni utjecaji fransiznog nacina poslovanja na trziste

Ekonomski pozitivni

Ekonomski negativni

direktni, indirektni i inducirani prihodi
otvaranje novih radnih mjesta

lak$e zaposljavanje jer fransize u pravilu ne
traze posebno znanje i vjestine, ve¢ se 0NO
stjeCe kroz obuku

povecanje porezne osnovice zahvaljujuéi: ve¢im
prihodima, efikasnijem poslovanju novog
biznisa

to¢nije izvjeStavanje poslovanja

povecanje prihoda drzave od uvoza, carina
ekonomska modernizacija i razvoj
infrastrukture

stvaranje klastera i umrezavanje

dugoroc¢ni ekonomski rast

veéi nivo razvoja poduzetnistva i stvaranja MSP
naprednije poduzetnistvo kroz visestruke
fran$izne jedinice koje osiguravaju veéi rast
tvrtke

fransizno poslovanje §iri inovacije kroz svoju
mrezu

prijenos znanja i vjestina

vise ekspertize, menadZerskog i radnog treninga
preuzimanje poslovnih modela iz razvijenijih

zemalja

zatvaranje radnih mjesta zahvaljujuci zatvaranju
ne-fransiznih poslovanja

gubitak u porezima radi zatvaranja poslovanja
koja ne mogu konkurirati fransiznom
poslovanju

uvoz moze zamijeniti lokalne proizvodace koji
su porezni obveznici

nejednak ekonomski razvitak

fransizno poslovanje ne jamci uspjeh

gubitak humanosti u konzumiranju i procesu
proizvodnje, zahvaljuju¢i standardizaciji i

mehani¢kom pristupu u fransizingu

Socijalni pozitivni

Socijalni negativni

povecanje ponude

ujednacdavanje cijena i kvalitete usluge

Golden Arches Theory

kulturne alternative povecavaju moguénost
izbora i upoznavanja novih kultura

cijene stranih davaoca fransize ¢esto Su vise nego
kod lokalnih tvrtki

povecanje potencijalnih kulturnih konflikata
kulturna homogenizacija / amerikanizacija
mcdonaldizacija drustva

Izvor: uredena tablica preuzeta iz: Lj. Kukec, Izazovi primjene fransiza, kao modela Sirenja poslovanja u

Hrvatskoj na osnovu llan Alon (2006). Service Franchising a Global Perspective. Springer, str. 35-50.

U tablici 9 prikazani su pozitivni i negativni aspekti ekonomskih i socijalnih utjecaja fransiznog
poslovanja. Proizlazi da ekonomski pozitivni utjecaji fransiznog poslovanja daleko nadmasuju
one negativne, §to se najvise ogleda u ve¢ spomenutom razvoju odrzivog poduzetniStva I

zaposljavanju. Kod socijalnih utjecaja fransiznog poslovanja na zemlju u kojoj se razvija
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pozitivni i negativni utjecaji vise su izjednaceni. Naime, za jedan od vaznijih negativnih utjecaja
literatura spominje dva pojma: amerikanizacija i mcdonaldizacija drustva, $to su u stvari
sinonimi. Oznacavaju americki Kulturni i socijalni utjecaj na zemlju u kojoj se Sire americke
fransize, a one su globalno uglavnom pioniri u razvoju fransiznog sektora. lako se navedeni
utjecaji smatraju negativnim, vrlo blizak tome ,,Golden Arches Theory* smatra se socijalno
pozitivnim utjecajem fransiznog poslovanja, a oznacava teoriju prema kojoj dvije zemlje u
kojima posluje McDonald's nikada necée zaratiti. lako nije znanstveno dokazana, ta teorija zeli
naglasiti da su globalizacija i ekonomski interesi iznad politickih. Jedan od vaznijih socijalnih
utjecaja fransiznog sektora na zemlju u kojoj se razvija jest i razvoj kulturoloske inteligencije
(Friedman, 1999).

2.5. Prednosti i izazovi poslovanja s franSizom

Prednosti i izazovi razvoja fransiznoga sektora u nekoj zemlji mogu se promatrati kroz osnovne
dionike. lako su neke prednosti i izazovi zajednicki, ostali su upravo oprecni. Tako se razlikuju
prednosti i izazovi za davatelje fransize, za primatelje fransize, ali isto tako i za trziSte, kao

scene bez koje se interakcija medu glavnim dionicima ne bi mogla odvijati.

2.5.1. Prednosti za primatelje fransize

Osnovne prednosti fransiznog poslovanja za primatelje fransize mogu se podijeliti u tri skupine:
a) one koje su vezane uz kupnju poslovanja prema nacelu ,,kljuc u ruke* (Gerber, 2005) i imaju
direktan utjecaj na smanjenje rizika i troSkova poslovanja, b) one koje su vezane uz poznatu

marku i ¢) one koje su vezane uz istrazivanje i razvoj, kako je prikazano u tablici 10.

Glavne prednosti odnose se na ulazak u poslovanje prema nacelu ,,k/juc u ruke®, sto omogucava
manji rizik i troskove poslovanja, zbog c¢ega se franSizno poslovanje smatra sigurnijim
poslovnim modelom, sa znatno ve¢om Sansom za opstanak. Tu znacajnu ulogu ima obuka i
trening te stalno savjetovanje tijekom poslovanja koje osiguravaju davatelji fransize. Obuka i
trening, kao i pristup poslovnim tajnama, omogucuju i pokretanje poslovanja u potpuno
nepoznatoj djelatnosti i krac¢e uhodavanje poslovanja radi prijenosa know-how, iskustva i znanja
(Barkovi¢, Erceg, 2008).

Kupnjom fransize poslovnog formata, kupuje se uhodano poslovanje, sto znaci da se preskace
razdoblje ,,pokusaja | pogresaka* $to podrazumijeva i troskove vezane uz to. Primatelj fransize

kupnjom poslovnog formata kupuje provjereno poslovanje koje ima dokumentiranu uspjesnost
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Sto znatno smanjuje poslovni rizik dodajuci i veliko iskustvo, know-how i prijenos poslovnih
tajni s davatelja fransize na primatelja Sto sve znatno utjece na op¢i uspjeh poslovanja primatelja
fransize. Velika je prednost u fransiznom nacinu poslovanja u iskoristavanju usluga istrazivanja
I razvoja koje ostaje u rukama davatelja fransize, $to smanjuje financijske izdatke i osigurava
instant-aplikaciju inovacija, pracenje konkurencije i benchmarking doprinose¢i podizanju
kvalitete poslovanja svih karika u fransiznom lancu.

Kod provjerene fransize, koja je kvalitetno projektirana i potvrdena pilot-poslovanjem 2°
(Lovri¢, Zganec i dr., 2003) i vlastitim lokacijama, sve navedeno daje odredeno jamstvo da ¢e
taj posao, ako se replicira kako je davatelj predvidio, stvarno i biti uspjesan. Na taj na¢in
primatelji fransize spremniji su za trzi$no natjecanje, a ulaskom u poznati fransizni lanac, uz
prepoznatu marku i provjereni koncept konkurentniji su na trzistu i mogu si osigurati bolje
lokacije, buduci da su poznati brendovi dobrodosli u sve trgovacke centre ili trgovacka sredista

u gradovima jer uvelike doprinose posjecenosti tih destinacija.

Velika je prednost za primatelje fransize i zajednicki marketing koji znatno smanjuje troskove
i omogucava veliku vidljivost marke. To je obi¢no tzv. institucionalni marketing kojem je svrha
opcenita vidljivost marke, dok za promociju lokalnog poslovanja i dalje marketing ostaje na

primateljima fransize.

Osim prednosti u podru¢ju marketinga, znacajna je prednost i ekonomija obujma jer, kupujuci
za cijeli lanac, davatelj fransize ostvaruje bolje uvjete kod dobavljaca, $to tada mogu Koristiti

svi njegovi primatelji.

| na kraju, s obzirom na uhodanost poslovanja i poznatu marku, ako primatelj odluci istupiti iz
lanca, puno je jednostavnije prodati franSiznu djelatnost negoli je to kod samostalnog
poduzetni¢kog pothvata jer cesto davatelji fransize ve¢ imaju potencijalne kandidate na listi ili
mogu sami odluciti preuzeti tu lokaciju kako se zatvaranjem ne bi narusio imidz brenda.

Osnovne prednosti za primatelje sistematizirane su u tablici 10.

20 Pilot-poslovanje je baza za testiranje fransiznoga poslovnog modela. To je obi¢no nulta fransizna jedinica koju
stvara i promatra davatelj fransize.
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Tablica 10. Osnovne prednosti za primatelje fransize

Klju¢ u ruke Snaga poznate marke IstraZivanje i razvoj
— Obuka i trening — Osigurava konkurentsku — Smanjeni troskovi pracenja
— Know-how, iskustvo, znanje prednost konkurencije (duznost
i vjestine — Bolje lokacije davatelja)
— Poslovne tajne — Povjerenje kupaca — Osiguran pristup
— Kontinuirano savjetovanjei | — Krace uhodavanje inovacijama i novim
follow up poslovnim tajnama
— Poslovanje u nepoznatom — Benchmarking
sektoru

— Nema pokusaja i pogresaka

— Dokumentirana uspjesnost i
rezultati

— Ne posluje se naslijepo

— Bolji uvjeti kod dobavljaca

— Ekskluzivnost na teritorij

— Zajednicki marketing

— Manji rizik i troskovi
poslovanja

— Jednostavnija prodaja

poslovanja

Izvor: rad autorice.

Suma navedenog jest ¢injenica $to su kod fransiznog nacina poslovanja dva pravna subjekta
neposredno zainteresirana za uspjeh istoga poduzetni¢kog pothvata te im suradnja i sinergija
daju veée Sanse za uspjeh u poslovanju. Tu je, svakako, vazna i Cinjenica da fransizno
poslovanje ne ostavlja prostora za ,pokusaje | pogreske* koje su ceste kod samostalnih
poduzetnika, pogotovo, ako ulaze u sektor poslovanja u kojem nemaju iskustva. Sve zajedno
omogucava fokusiranje primatelja franSize na ono $to je najvaznije, a to je rast lokalnog

poslovanja (Horvat Jurjec., 2007).

2.5.2. lzazovi za primatelje fransize

Izazovi koji mogu utjecati na uspjeh fransiznog nacina poslovanja za primatelje fransize takoder
se mogu podijeliti u tri osnovne skupine: one koje su vezane uz samog primatelja fransize,
njegov karakter i mogucénosti, one koje potjecu iz odnosa s davateljem fransize i fransiznog
ugovora te izazovi koji su vezani uz trziste na kojem primatelj posluje te uz fransizne lance u

cjelini.
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Izazovi koji proizlaze iz karaktera samog primatelja fransiza prije svega su vezani uz losu
samoprocjenu vlastitih mogucnosti rada u partnerstvu i unutar zadanog sustava poslovanja. Tu
takoder spadaju i vlastite mogucnosti rada uz ogranicenje slobode i eventualne restrikcije od
strane davatelja franSize koje su zadane ugovorom. U drugu skupinu spadaju izazovi koji
proizlaze iz odnosa s davateljem, i to su konstantne financijske obaveze prema davatelju
fransize (tantijema i marketing) koje se ne moraju ciniti teSkima u trenutku potpisivanja
ugovora, ali tijekom poslovanja mogu znatno opteretiti primatelja. Tu spada i kontrola
poslovanja od strane davatelja, ali i nametanje promjena na koje je primatelj pristao ugovorom,
a mozda nije spreman na njih kada za to dode vrijeme.

Cijelo vrijeme poslovanja primatelj mora biti svjestan asimetrije pregovaracke snage i ¢injenice
da je davatelj fransize uvijek ,,stariji brat koji diktira nac¢in poslovanja. Mora biti svjestan i
Cinjenice da njegovo poslovanje ovisi 0 davatelju fransize iako se ne radi o istome pravnom
subjektu. To je vazno i U slucaju stecaja davatelja, kad primatelj moze imati velikih problema

koji su vezani uz opstanak njegova poslovanja (Horvat Jurjec., 2007).

Osim tih izazova, problem moze biti i to Sto svaki davatelj fransize Zeli $to ve¢u koncentraciju
lokacija, bile one u njegovu vlasnistvu ili u fransizi, §to zna¢i da primatelji koji to nisu
ugovorom odredili zapravo mogu imati konkurenciju od strane davatelja fransize (Shane,
2005). To je paradoksalna situacija u kojoj potpuno legitimno davatelj fransize, koji je obi¢no
i glavni dobavlja¢ za primatelja, direktno konkurira svojim primateljima fransize kroz prodajne
jedinice u svom vlasnistvu (Dant i dr., 2011). Ovo je ujedno i jedan od najces¢ih prigovora
primatelja fransize u Sjedinjenim Americkim Drzavama koje redovito prikuplja Savezna
komisija za trgovinu?! (FTC), a koje mogu dovesti do zabrane prodaje fransize nekim
davateljima (Norman, 2006).

Izazov koji primatelji trebaju uzeti u obzir pri odluci i kupnji fransize je i taj Sto se fransiza
dodjeljuje na odredeno vrijeme i moze se produljiti, ali nema garancije da ¢e davatelj to i uéiniti,
Sto povlaci za sobom opasnost da primatelj izgradi uspjesno poslovanje koje mu davatelj moze

uskratiti nakon isteka ugovora (Unidroit, 2007).

Jedan od mozda najvecih izazova poslovanja u fransizi za primatelja je ¢injenica da su kupci

vezani uz brend, a ne uz lokaciju, sto istekom ili prekidom ugovora ograni¢ava nastavak

21 Federal Trade Commission.
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poslovanja primatelja na istome mjestu i u istoj bransi. To dodatno opterecuje i uobicajena

klauza fransiznog ugovora o zabrani konkurencije nakon prekida ili isteka ugovora.

2.5.3. Prednosti za davatelje fransize

Osnovna je prednost stvaranja fransizne mreze osiguranje brzeg rasta poslovanja i moguénost
Sirenja na nepoznata trzista, racunajuci na lokalnu ekspertizu primatelja fransize. lako je u startu
potrebno ulaganje u projektiranje samoga fransiznog poslovnog modela, ipak je to manje ulaganje
od onoga koje bi bilo potrebno da se rast ostvaruje otvaranjem vlastitih jedinica. Velik dio rizika
poslovanja u fransizi se prebacuje na primatelje fransize. Oni posjeduju lokalnu ekspertizu na
koju davatelj racuna, ali kao neovisni pravni subjekti, sami su odgovorni za svoje poslovanje, sto
ne bi bio slu¢aj da se davatelj siri vlastitim lokacijama. Na taj nacin svaki primatelj fransize moze
postati ,,pokusni kuni¢* za davatelja fransize, a isto je tako moguce da i davatelji tijekom vremena

otkupe unosne lokacije i tako najbolje zadrze za sebe, dok one losije franSiziraju.

Izgradnja fransizne mreze omogucuje Visoku stopu rasta poslovanja davatelja fransize, ¢ime se
postize optimalna veli¢ina s minimalnim ulaganjem. To doprinosi prepoznatljivosti brenda na
trziStu, $to opet osigurava kvalitetnije lokacije na kojem ¢e poslovati, kako za njegove vlastite
podruznice tako i za one u fransizi. Osiguranje financijskih i ljudskih resursa za brzi rast
osnovna su prednost poslovanja kroz fransizni poslovni model. Vazna je ¢injenica za davatelje
fransize da bi tako stec¢eni ljudski resursi (primatelji fransize) trebali imati visoku performansu
jer su vrlo motivirani s obzirom na to da je rije¢ o njihovu poslovnom pothvatu u kojem mogu
ostvariti profit. Time davatelj franSize osigurava najbolje ljude za rukovodenje prodajnim
mjestom Kkoji su dodatno motivirani za razvoj tog poslovanja buduci da je to njihov poduzetnicki
pothvat. Kod zaposlenika taj nivo motivacije vrlo je teSko posti¢i. Budu¢i da je primatelj
fransize vlasnik poslovnog pothvata, osjetljiviji je na troskove poslovanja, na informacije koje
¢e mu pomoc¢i povecati prihode i na inovacije koje ¢e mu u tome pomo¢i nego Sto bi to bio
slu¢aj sa zaposlenicima. Te Cinjenice daju vecu sigurnost u uspjeh poslovanja, sto je opet
zajednicki interes obiju strana (Shane, 2005; Horvat Jurjec dr., 2007; Lovri¢ i dr., 2003).

Kupovna mo¢ davatelja povecava se izgradnjom lanca, a to mu osigurava bolje uvjete kod
dobavljaca, §to moze biti prednost za cijelu mrezu. Prednost je, svakako, i maksimizirani
prihod, koji se realizira naplatom ulazne fransizne pristojbe, tantijema, marketingom, prodajom

proizvoda i sli¢no, uz puno manje kadrovskih problema nego u vlastitim podruznicama.
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U fransiznom poslovanju povrat investicije je brzi nego u vlastitim lokacijama. lako su primanja
manja nego u vlastitim lokacijama, i troskovi su znatno manji za davatelja fransize. Sve

navedene prednosti za davatelja fransize prikazane su takoder u prilogu 2.

2.5.4. lzazovi za davatelje franSize

Kao sto je navedeno, prihodi davatelja fransize su u franSiznom poslovanju nesto manji nego u
vlastitim jedinicama. S obzirom na to da su primatelji fransize posebni pravni subjekti, teze je
nametati promjene u poslovanju i nove politike poslovanja. Rast poslovanja, koji je osnovna
prednost poslovanja s fransiznom mrezom moze biti i rizik, ako je prebrz ili ako davatelj nije
dobro pripremljen. Regrutiranje i selekcija kandidata za primatelje fransize aktivnost je koja
moze imati velik utjecaj na kompletno kasnije poslovanje. lako je za davatelja prodaja fransize
imperativ, velika je opasnost, ako dode u ruke krivim osobama. Na kus$nji je pomno izgraden
brend i njegova reputacija, sto krivi izbor partnera moze ozbiljno dovesti u pitanje.
Ozbiljan je izazov za davatelja potreba kontrole i pracenja rada mreze te rjeSavanje konflikata
jer zahtijeva ljude i vrijeme, a to su vazni resursi koji su vezani uz troskove.
lako se u franSiznom poslovanju radi o interakciji dvaju poslovnih subjekta u svrhu uspjeha
istoga poslovnog projekta, ipak primatelji i davatelji imaju dosta razlicitih ciljeva koji mogu
dovesti do konflikata, pogotovo u trenutku kad primatelji ovladaju poslovanjem pa vjeruju da
im pomoc¢ davatelja vise nije potrebna. Neka od razmimoilazenja koja uzrokuju konflikte su:
— pritisak davatelja na povecanje prodaje s obzirom na to da ih vec¢ina naplacuje tantijeme
kao postotak od ukupnog prihoda
— placanje zajedni¢kog marketinga koji se u vecini fransiza naplacuje u postotku od
prodaje od poslovanja primatelja fransize
— konflikti proizasli iz Cinjenice da primatelji zapravo Zele smanjiti troskove i povecati
profit, sto ne mora uvijek znaciti povecanje prodaje
— davatelj s pravom Zeli $to veci broj lokacija, a to moze rezultirati konkurencijom izmedu
karika vlastita lanca i predstavlja opasnost za opstanak lanca. Uvijek je to sklizak teren
za obje strane jer, dok davatelj zeli ve¢u koncentraciju lokacija, primatelj ih Zeli $to
manje.
lako su neki od navedenih razloga za konflikte u pocetku bili odluéujuci ¢imbenici za kupnju
fransize prolaskom vremena i ovladavanjem poslovanjem od strane primatelja oni se ¢esto
pocinju smatrati nepotrebnim troskovima od strane primatelja fransize te razlog za konflikte s
davateljem. Dio tih problema ne mora izravno izazvati konflikte, ali mogu proizvesti

nezadovoljstvo primatelja, sto se onda negativno odrazava na poslovanje.
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Da bi davatelji fransizirali, moraju objelodaniti svoje poslovne tajne i svoje intelektualno
vlasnistvo, koji su sastavni dio i know-how, a to je jedna od znacajnijih opasnosti poslovanja u
fransizi koja mnoge poduzetnike zaustavi u njihovoj ideji da se Sire putem prodaje fransize.
lako ¢e se osigurati ugovorom, ipak je rastom mreze sve veca opasnost da ¢e netko od partnera
zloupotrijebiti vrijednu nematerijalnu imovinu (Shane, 2005; Horvat Jurjec, 2007; Lovri¢ i dr.,

2003). Izazovi za davatelja fransize takoder su prikazani u prilogu 2.

2.5.5. Prednosti za trziste

Mnoge prednosti franSiznog poslovanja za trziste kroz ekonomske i socijalne utjecaje ovog
sektora poslovanja na drustvo izrazene su u tablici 9 na stranici 42. Razvoj fransiznog
poslovanja pomaze razvoju odrzivoga lokalnog poduzetnistva zbog edukacije i prijenosa know-
how te stalnog savjetovanja tijekom poslovanja. Tu su i povecani prihodi od poreza i carina.
Oni doprinose ekonomskoj modernizaciji i inovacijama te povecanju ponude. Trziste profitira
od ujednacenih standarda poslovanja i kvalitete proizvoda i usluga. S obzirom na to da se
fransizno poslovanje smatra zamasnjakom zaposljavanja, ono u tom smislu doprinosi lokalnoj

zajednici i pojedincima kako je i prikazano u prilogu 2.

2.5.6. lzazovi za trziSte

Kako prednosti, tako se i izazovi za trziSte mogu pratiti kroz ekonomske i socijalno negativne
utjecaje fransiznog poslovanja prikazane u tablici 9. Neki od tih su: gasenja malih lokalnih
tvrtki i obrta, smanjenja prihoda lokalne zajednice zbog njihova zatvaranja, vise cijene
proizvoda i usluga u franSiznim lancima nego u lokalnim, smanjenje humanosti radi

standardiziranja i mehani¢kog pristupa koje su osnove fransiznog nacina poslovanja i dr.
2.6. Pravni okvir fransiznog sektora poslovanja

Koliko god je fransizno poslovanje duboko usadeno u gospodarstva veéine zemalja, ipak nema
neke globalne platforme oko regulacije tog sektora poslovanja. Prema informacijama Europske
fransizne federacije, do 2010. godine, 23 zemlje svijeta imale su neki zakon koji regulira i
fransizno poslovanje (EFF, 2014)?2. Prema drugim izvorima, 29 zemalja (Abell, 2010) ima neki
zakon koji regulira i fransizno poslovanje. Cinjenica da nema nekog zajedni¢koga regulatornog
stajalista ili jedinstvene zakonske platforme za ovaj sektor poslovanja u svijetu, predstavlja

pravi izazov poduzec¢ima koja planiraju izlazak na internacionalno trziste. Pravna regulativa za

22 Buropska fransizna federacija (2014). Sastanak ,,Policy Board*, Europske fransizne federacije, Pariz, 7. 5. 2014.
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ovaj sektor poslovanja kre¢e od Sjedinjenih Americkih Drzava gdje je regulacija najévrséa pa
do Europe gdje se tek trazi pan europski model regulacije koji ¢e onda obvezati i Hrvatsku kao

¢lanicu EU.

2.6.1. Pravni okvir u svijetu

U svijetu se mogu pronadi tri razlicita nacina regulacije fransiznog poslovanja:
a) kroz zakone o zastiti trziSnog natjecanja
b) kroz zakone koji se odnose na vanjsku trgovinu i investicije

c) kroz iskljucivo fransizne zakone. (Abell, 2010)

Svaka od nacionalnih fransiznih regulacija moze se svrstati u jednu od ovih kategorija direktno

ili prema svojem porijeklu.

Kad govorimo o zastiti trziSnog natjecanja, radi se o0 zakonima koji kontroliraju poslovnu praksu
koja ide u prilog zdravoga i konkurentnoga trzinog natjecanja. Ti zakoni reguliraju
formiranje cijena, umrezavanje, ekskluzivnosti, koncentraciju i sl. Na primjer, Japan i
Venezuela su tako rijesile fransizno poslovanje. U ovome segmentu Europska Unija ima sli¢no
regulirano fransizno poslovanje kroz ¢lanak 101 Ugovora o funkcioniranju Europske Unije i
vertikalnih ograni¢enja skupnim izuzec¢ima.

Kod trzista u razvoju fransizno poslovanje moze biti regulirano i zakonima o vanjskoj trgovini
I investicijama. Zapravo, osnovni je cilj takvih zakona regulacija uvoza i investicija, a ne zastita
franSiznih partnera od prijevare ili nejednakih odnosa snaga medu stranama. Ovakve zakone
mozemo nac¢i U Kini, Indoneziji, Kazahstanu, Koreji, Maleziji, Rusiji, Ukrajini, Bjelorusiji,
Vijetnamu i dr. Cilj im je regulirati ulazak na njihovo trziste stranih poslovnih modela koji nisu
direktne investicije. Europska Unija je protiv takve regulacije fransiznog poslovanja jer se kosi
s op¢im nacelima slobode trgovine.

Iskljucivo fransizni zakoni fokusiraju se na moguce prijevare kod fransiznog 0dnosa, racunajuci
na nejednakost strana i na jacu poziciju davatelja fransize. Mogu se naéi u razvijenim
gospodarstvima, kao sto su Sjedinjene Ameri¢ke Drzave, Australija, Kanada, Brazil, Tajvan,
Meksiko i sl. Vrlo su sli¢ni sa zakonima o fransiznom poslovanju koji se mogu pronaci u
Francuskoj, Spanjolskoj, Italiji, Belgiji i Svedskoj. Zapravo, u svim zemljama Europske Unije,

koje imaju regulirano fransizno poslovanje, regulacija ulazi u kategoriju iskljuc¢ivo fransiznih

2 http:/www.investopedia.com/terms/a/antitrust.asp.

50



zakona, a zakonski okviri fransiznog poslovanja u Europskoj Uniji su nejednaki. U Sest zemalja
Clanica postoje specifiéni fransizni zakoni s obavezom otkrivanja podataka prije potpisa

ugovora, ali nema jednoobraznog pristupa (Abell, 2010).

Zakonski okvir u kojem posluju fransizni poslovni modeli u Europi sastoji se od mreze zakona
koji reguliraju poslovanje u dobroj vjeri, zakon o zastiti intelektualnog vlasnistva, zakon Kkoji
sprjecava nelojalnu konkurenciju, zakoni koji rade na zastiti trziSnog natjecanja, zastiti
potrosaca, zakoni o trgovini, zakon o radu i drugi, ovisno o drzavi. Ova regulacija, koja u
Europskoj Uniji nije ujednacena, ¢ini zapravo prepreku jacoj ekspanziji fransiznoga poslovnog

modela, a tomu bi pomogla zajednicka regulativa (Abell, 2016).

Bez obzira na neujednacenost zakonske regulative za fransizni sektor na globalnoj razini, ipak
se kroz pravne okvire provlace neke teme koje su zajedni¢ke svim zemljama gdje je na ovaj ili
onaj nacin regulirano fransizno poslovanje. Osnovne teme, koje se provlace kroz fransizne
zakone, mogu se svesti na nekoliko zajednic¢kih svim zemljama:

- Pilot-poslovanje — obaveza da davatelj mora imati pilot-operaciju koja posluje najmanje
godinu dana, a u nekim zemljama i dulje, prije odluke o primjeni Sirenja fransiznoga
poslovnog modela. Cesto se to odnosi i na master-fransizne ugovore gdje master-
primatelj mora raditi najmanje godinu dana prije prodaje podfransize (Kina, Italija,
Vijetnam i dr.).

- Otkrivanje podataka — znacajan dio franSiznih zakona bavi se problemom zadnjeg
termina kad davatelj mora objelodaniti vazne informacije prije potpisivanja ugovora o
fransizi ili prije primanja uplate bilo kojih sredstava na svoj ra¢un od primatelja fransize.
Uglavnom, rije¢ je 0 vremenu od 5 dana prije potpisivanja (Juzna Koreja) pa 10 dana
(Tajvan, Malezija), 14 dana (Kanada), 15 dana (Vijetnam) i 20 dana u Kini i Juznoj
Africi, a taj je period najduzi u Meksiku, ¢ak 30 dana prije potpisivanja ugovora o
fransizi ili uplati.

- Vrsta informacija koje se moraju otkriti — u svim zemljama situacija je sli¢na, rijec je
uglavnhom o financijskim informacijama vezanim uz poslovanje davatelja, opis
poslovanja i trzista, kao i uz fransizne mreze, detalje o sudskim sporovima koje
posjeduje davatelj, investicijski podaci (ulazna pristojba, tantijeme, marketing i sl.),

bilanca, restrikcije, trajanje ugovora, raskid, obnavljanje i dr.
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- Minimalno trajanje ugovora — samo u dvije zemlje zakonski je regulirano minimalno
trajanje fransiznog ugovora. U Maleziji je minimalno 5 godina, dok je u Indoneziji za
master-ugovore 10 godina. Francuska ima definiran maksimalni period ugovora, i to 9
godina.

To su samo neka od zajednickih obiljezja regulacije fransiznog poslovanja s kojima se moze

povuéi paralela u vise zemalja (Abell, 2010).

Motiv za donos$enje iskljucivo fransiznih zakona zastita je ekonomski slabije strane — primatelja
fransize. Neposredni povod za donosenje zakona u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, koje su
prve regulirale fransizno poslovanje, bio je taj sto je nakon Drugoga svjetskog rata s velikim
kontingentom veterana i potrebom njihova zbrinjavanja doslo do velikog procvata
poduzetnistva pa time i fransiznog nacina poslovanja, no etika poslovanja nije pratila ovaj rast.
Tako ne ¢udi Cinjenica da je bilo mnogo davatelja fransize koji su se vise fokusirali na prodaju
fransiza nego na vodenje sustava i kvalitetu, stalni konzalting i brigu o poslovanju primatelja.
Samim time kupnja je takve fransize predstavljala velik rizik. Prva je regulacija fransizne
ponude / prodaje uvedena 1970. godine, usvajanjem ,,California Franchise Investment Law*?*,
Nekoliko je drzava slijedilo primjer Kalifornije i uvelo obavezno otkrivanje podataka i

registraciju fransiznih ponuda.

Godine 1979. Savezna je komisija za trgovinu (FTC) donijela uredbu o zahtjevima i zabranama
za otkrivanje podataka koje se ti¢u franSiznoga i poslovanja koja se odnose na prodaju
poslovnih prilika®. Radi se takoder 0 Zakonu koji govori o otkrivanju podataka prije potpisa
ugovora, a to se odnosi na ekonomske, pravne i financijske podatke. Zakon je saveznog

karaktera.

Osim pravila koja je postavila Savezna komisija za trgovinu, neke su drzave i pojedina¢no
donosile svoje zakone koji se oslanjaju na ta pravila. Usporedo s njima i neka su udruZenja
trgovaca stvorila standardni formular Jedinstvene fransizne ponude (UFOC?®). Dok je formular
Savezne komisije za trgovinu obvezan u cijeloj zemlji, formular Jedinstvene fransizne ponude

obvezan je samo u onim drzavama SAD-a koje su ga usvojile.

24 Kalifornijski Fransizno-investicijski zakon.
% Disclosure requirements and prohibitions concerning franchising and business opportunity venture.
26 Uniform Franchise offering circular — Jedinstvena fransizna ponuda.
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Osim otkrivanja podataka, gotovo u svim je drzavama obvezna i registracija ugovora, za koju
je odgovoran davatelj fransize, a u skladu sa Standardnim obrascem za registraciju fransize
(UFRA) %, na kojem je iznesena cijela fransizna ponuda. Savezna komisija za trgovinu moze
zaustaviti registraciju fransiznog ugovora, ako smatra da su bilo koji podaci sumnjivi ili
manjkavi, ¢ak i oni koji se ticu menadzmenta i vlasnicke strukture davatelja fransize, a ne
samoga fransiznog modela. Ovakva registracija traje godinu dana i moze se produziti (Shane,
2005).

Savezna je komisija za trgovinu takoder tijelo koje pomno prati dinamiku fransiznog sektora u
Sjedinjenim Americkim Drzavama i zaprima zalbe kako bi mogli kvalitetno obavljati svoj
posao, a to se odnosi i na zastitu primatelja fransize. Tako na njihovu adresu svake godine stize
stotine prituzbi primatelja fransiza i kupaca. Sve se to arhivira, ali i Salje drugim drZzavnim
agencijama koje takoder besplatno pretrazuju sve baze podataka o0 prituzbama na nekog
davatelja fransize, kako bi uvijek bili u koraku s aktualnom situacijom. Time se znatno
povecava kredibilitet kvalitetnih fransiznih ponuda i sigurnost za kloniranje uspjeha, sto je cilj
fransiznog poslovanja.

Neke od glavnih tema prigovora na davatelje fransiza odnose se na: ja¢u kontrolu poslovanja,
koju davatelj namece primatelju, a da ovaj nije unaprijed bio upoznat s time, i na pomanjkanje
savjetodavne pomoci tijekom poslovanja na koju je primatelj racunao. Svakako je vazna i
prituzba na koncentraciju lokacija na odredenom teritoriju koja moze primatelju stvarati
konkurenciju od strane davatelja fransize, ali tu su i aktualne zalbe na restrikcije oko nabave
robe i sl. (Norman, 2006).

Svaki poduzetnicki pothvat za sobom povlaci rizik. Ni fransizno poslovanje nije iznimka iako se,
radi mentorstva koje nudi davatelj fransize, smatra sigurnijim poduzetni§tvom. Tu vrstu
klasi¢noga ,,poduzetni¢kog* rizika ne mogu ublaziti nikakvi zakoni, ali fransizno je poslovanje
poseban ,.hibridni*“ (Alon, 2006) nac¢in poslovanja koji se razlikuje od samostalnog poduzetnistva
zbog ovisnosti koju namece davatelj franSize i zbog asimetrije strana. Pravhom regulacijom
franSiznog poslovanja zeli se smanjiti dodatni rizik: financijski, ekonomski, socijalni, ali i
troSkovi koji se pojavljuju kao posljedica navedenoga dodatnog rizika, koji bi mogao rezultirati

propadanjem poslovanja primatelja fransize, a ima izvor u neravnopravnim ulogama.

21" Uniform Franchising Registration Application — Standardni obrazac za registraciju fransize.
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2.6.2. Pravni okvir u Europskoj Uniji

Na europskoj razini zakoni su prvotno pokrivali fransizno poslovanje kao poseban poslovni
model. Taj na¢in regulacije proizlazi iz 1986. godine, iz odluke Suda Europske Unije temeljene
na Odredbi 4087/88 o regulaciji fransiznih ugovora u slu¢aju Pronuptia.?® Nakon toga Europska
komisija 1989. prihvaca prijedlog o skupnom izuzeéu fransiznih ugovora od regulacije trzisnog
natjecanja (EEC, 1988). koje je bilo na snazi do 1999., nakon cega slijedi period do 2010.
godine, kad je Komisija postupno specificirala skupna izuzec¢a koja su u pocetku bila presiroka
i nisu se odnosila samo na fransizno poslovanje ve¢ i na druge vertikalne ugovore.

Nakon reforme zakona o trziSnom natjecanju s vertikalnim ograni¢enjima, europsko
zakonodavstvo tretira fransizno poslovanje samo kao selektivni na¢in distribucije, a na taj nacin
gubi se velik dio specifi¢nosti fransiznog nacina poslovanja. Ovaj je nacin tretiranja sektora
stupio na snagu regulativom 2790/1999 i 330/2010. Rezultat toga je da se i danas na fransizno
poslovanje u Europskoj Uniji gleda samo kao na ekskluzivnu distribuciju s pravima upotrebe
intelektualnog vlasnistva.

Radi neujednacenosti zakonske regulative medu zemljama ¢lanicama EU, Europska komisija
smatra da fransizno poslovanje u Europskoj Uniji ne ostvaruje svoj puni kapacitet, kao recimo
u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Australiji ili Novom Zelandu. Jedan od mogucih razloga
je i taj Sto su fransize koncentrirane u malom broju zemalja ¢lanica Europske Unije — 83,5%

prihoda fransiznog sektora koncentrirano je u 7 zemalja ¢lanica (Abell, 2016).

2.6.3. Aktualni trendovi u okviru pravne regulative fransiznog sektora u svijetu

Dok ve¢ina zemalja Europe jos uvijek nije u potpunosti dostigla Sjedinjene Americke Drzave
u snazi fransiznog sektora, ta zemlja ima druge, kompleksnije probleme vezane uz regulaciju
tog sektora poslovanja koji svoje korijenje vuku iz polemike koliko su primatelji zapravo
neovisni pravni subjekti. Tu polemiku iskoristili su americki sindikati da ,,zavladaju‘
fransiznim sektorom, smatraju¢i da iako franSizno poslovanje zaposljava izravno oko 8,6
milijuna ljudi u Sjedinjenim Americkim Drzavama, oni imaju vrlo mali utjecaj na taj sektor
poslovanja (IFA, 2014). Razlog za to lezi u ¢injenici da je vecina zaposlenika zaposlena u
primatelja fransize, tj. najéesce u malim poduzecima, te nisu ¢lanovi sindikata. Kada se to uzme
u obzir ne ¢udi Zelja sindikata za ujedinjenjem svi zaposlenika ,,pod njihovim krovom* kako bi

se znatno povecao prihod od ¢lanarina i drugih davanja po zaposleniku. Pokusavaju to ostvariti

28 Presuda je postavila temelje fransiznom poslovnom formatu, potvrdila je ¢lanke Pronuptia fransiznog ugovora o
nekonkuriranju, kao legitimne, radi zastite know-how i njegova prijenosa na primatelje fransize.
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indirektno, podrzavaju¢i tuzbu djelatnika primatelja fransize McDonald's koji traze da ih se
tretira kao zaposlenike maticne ku¢e McDonald's koja je davatelj fransize.

S druge strane, i neke lokalne vlasti dale su podrsku toj inicijativi sindikata, vidjev§i mogucnost
nekih novih poreznih politika i doprinosa na plac¢e budu¢i da mala lokalna poduzeca rade pod
kisobranom velikoga svjetskog brenda. U tom scenariju ne obaziru se na ¢injenicu sto tretirajuci
ih kao veliki brend zapravo malim poduzeé¢ima na svome podruc¢ju direktno podizu troskove
poslovanja, smanjuju profit i konkurentnost na trzistu (U. S. Chamber of commerce, 2015).
Ako bi ovakva inicijativa sindikata, zaposlenika kod primatelja fransize i nekih lokalnih vlasti
uspjela, a krenulo se u tom smjeru, davatelji fransize postali bi odgovorni za zaposlenike
njihovih primatelja fransize, koje uopc¢e nisu zaposlili. Na taj bi na¢in i primatelji fransize bili
na gubitku jer bi time izgubili kontrolu nad dijelom svojeg poslovanja, $to bi u konac¢nici moglo
dovesti do manje novih poduzetnic¢kih pothvata, manjeg rasta poslovanja i manje novih radnih
mjesta. Drugim rije¢ima, narusili bi se osnovni temelji na kojima je izgradeno fransizno
poslovanje.

Moze se zakljuciti da inicijativa, koja u svojim Kkorijenima ima asimetri¢nu snagu osnovnih
dionika davatelja i primatelja fransize, te polemiku oko toga jesu li primatelji fransize, radi
svoje ovisnosti o davatelju, uopc¢e poduzetnici, dovela je do toga da se u borbi protiv sindikata
i nekih lokalnih vlasti u Sjedinjenim Americkim Drzavama prvi put ujedine i davatelji i
primatelji franSize, kao i cijeli fransizni sektor poslovanja u svijetu (preko svojih medunarodnih
organizacija) vezano uz obranu temelja fransiznoga poslovnog modela (WFC, join declaration
2015).

Ova previranja u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama rezultirala su da fransizno poslovanje i u
Europi bude pod povecalom europskih institucija. Tako se 2015. pojavljuje inicijativa Odbora
za unutarnje trziSte i zaStitu potrosata — IMCO za ujednaCenjem franSiznih zakona,
preformuliranjem zakonske regulative u Europskoj Uniji koja se odnosi na fransizno
poslovanje. Prijedlozi rjeSenja ovog problema su razli¢iti. lako je ¢injenica da primatelja
fransiza ima puno vise nego davatelja te iako se davatelji smatraju kao jaca strana u ovome
poslovnom odnosu i bolje su umrezeni, ipak s najvise problema suocavaju se primatelji fransize,
koji nisu dobro umrezeni, ne usude se boriti za svoja prava zbog ovisnosti o davatelju, odakle
proizlazi manjak podataka o primjeni dosadasnje regulative, ali isto tako i o problemima
primatelja u ovome poslovnom odnosu (Wiewiorowsak-Domagalska, 2016).

Zaklju¢ak da dosada$nji nacin regulacije fransiznog poslovanja u EU nije ujednacen i da ne
zadovoljava potrebe tog sektora poslovanja lice je ovog problema, ali u isto vrijeme nali¢je je da

postoji opasnost da bolja regulacija postane barijera razvoju sektora. To namece zakljucak da bi
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regulacija trebala biti fleksibilna i ujedno ne predstavljati prepreku, a opet dovoljno ¢vrsta da zastiti
I davatelja i primatelja fransize. Abell (2016) zastupa tezu da se polazna tocka nalazi u regulaciji
kakvu su neke zemlje ¢lanice ve¢ ozakonile, a to je obaveza otkrivanja vaznih informacija prije
zaklju¢enja ugovora o fransizi kako primatelji ne bi izgradili lazna ocekivanja. No, takoder, Smatra
se da bi korak dalje pri ujednacenoj regulaciji na europskoj razini mogao biti prepusten nacionalnim
franSiznim udrugama koje bi tako morale imati ja¢u ulogu u fransiznom ekosustavu i preuzeti na
sebe dio odgovornosti za obje strane u ovom odnosu. Jedan od prijedloga je da bi to moglo biti
realizirano kroz edukaciju primatelja fransize i certificiranje obiju strana, kako bi davatelji fransize
I primatelji na istoj razini pregovarali i prenosili te primali informacije vazne za ovo partnerstvo.
Regulacija koja bi isla u tom smjeru trebala bi biti ujednacena u svim zemljama ¢lanicama, s
paneuropskim zakonom i fransiznim ugovorom koji bi bio obavezan za sve (Abell, 2016).

No nisu svi ovog misljenja. Eurocommerce?® je misljenja da regulaciju fransiznog sektora treba
prepustiti nacionalnim zakonodavstvima zemalja ¢lanica, a da Europska franSizna federacija
treba stvoriti ¢vrS¢i samoreguliraju¢i okvir koji ¢e nadopunjavati nacionalne zakone

(Delberghe, 2016). Takvo stajaliste zastupa i sama Europska fransizna federacija.

2.6.4. Samoregulacija

Koliko god bi ujednacena zakonska regulativa donijela to¢na pravila u fransizni sektor, ipak
renomirane medunarodne organizacije, kao $to je Europska fransizna federacija (EFF) ili
Svjetsko fransizno vije¢e (WFC), koje brane i promoviraju interes ovog sektora poslovanja,
stajaliSta su da je puno bolja samoregulacija nego zakonska regulacija, smatraju¢i da
samoregulacija ide vise u smjeru prevencije, a ne lijeCenja problema i da doprinosi eti¢nosti
poslovanja za obje strane (Smart, 2013).

Samoregulacija promovira najbolju praksu i zahvaca rjesavanje sukoba. Europska fransizna
federacija okuplja nacionalne fransizne udruge, ¢iji je ¢lan i Hrvatska od 2006. godine. Vise od
40 godina brani samoregulaciju sektora baziranu na svome Europskom etickom kodeksu i
pravilima Federacije koja obavezuju svakog ¢lana (hacionalne udruge) da primjenjuju posebnu,
obaveznu akreditaciju svojih ¢lanova (Cesto uglavhom davatelja fransize) prije primanja u
¢lanstvo. U tome procesu ocjenjuju se Ugovor o fransizi u odnosu na upute Etickog kodeksa za
fransizno poslovanje. Tako je od osnutka Europska fransizna federacija uspjela odrzati eti¢nu

razinu poslovanja svojih ¢lanica (21 zemlja ¢lanica). Upitno je, medutim, koliko je i u¢inkovita

29 Europska federacija nacionalnih udruzenja trgovaca na malo, na veliko i trgovackih mreza.
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i koliko ima utjecaja na europski fransizing jer ¢lanovi nacionalnih fransiznih udruga ¢ine samo

oko 30% ukupnog broja prisutnih fransiza u nekoj zemlji (Smart, 2013).

Samoregulacija u Europi, iako postoji, evidentno ne zadovoljava potrebe sektora. To se vidi u
nedostatku homogenosti i nedostatku zajedni¢kog Stava zemalja za njezinu primjenu. Za tako
mali utjecaj odgovorna je upravo ¢injenica da 70% davatelja fransize u Europi nisu ¢lanovi
nacionalnih fransiznih udruga te time samoregulacija nema doseg i ne¢e nikada osigurati
pravnu zastitu davateljima i / ili primateljima fransize. Kad se tomu doda i ¢injenica da su
primatelji fransize vrlo lose organizirani i da vise od njih 95% nije udruzeno ni u kakve
organizacije, tada je ocito da je samoregulacija u Europi vrlo ograni¢ena. Osim navedenog, ima
evidentne limitirajuce ¢imbenike. Naime, prvi od njih je: da bi bila moguca, mora se racunati
na veci angazman ¢lanova udruZenja Koji su zapravo volonteri, $to znaci da je teSko pronaéi
osobe koje se tomu mogu posvetiti na odgovaraju¢i nacin. Drugi je upravo taj sto Europska
fransizna federacija od svojih ¢lanova, nacionalnih fransiznih udruga, trazi da kod primanja u
Clanstvo provedu proces akreditacije, nakon cega ti isti ¢lanovi, ako su zadovoljili Kkriterije,
trebaju platiti ¢lanarinu, koja je za neke zemlje vrlo visoka (ovisno o razvijenosti fransiznog
sektora i broja ¢lanova nacionalnih fransiznih udruga). Taj proces, koji u jednu ruku osigurava
da fransizni ugovori ¢lanova nacionalnih udruga budu u skladu s Europskim etickim kodeksom,
s druge strane stvara barijeru za u¢lanjenje u te iste udruge.

S obzirom na navedeno, jasno je da nacionalne fransizne udruge, a time i Europska fransizna
federacija, imaju utjecaj na samo mali dio franSiznog sektora te ne mogu primjereno odigrati

svoju ulogu, kao niti samoregulacija koju zastupaju (Abell, 2016).

Postoji velik broj dionika franSiznog poslovanja koji kritiziraju samoregulaciju putem
Europskoga eti¢kog kodeksa za fransizno poslovanje, i to s pravom. Jednostran je i gotovo 45
godina zastupao je interese samo jedne strane — davatelja franSize. Uvjet za ¢lanstvo u
Europskoj fransiznoj federaciji bio je godinama taj da je nacionalna fransizna udruga — udruga
davatelja fransiza. Jo$ i danas uvjet izbora u neka tijela Europske fransizne federacije je taj da
je osoba koja predstavlja nacionalnu fransiznu udrugu ujedno i davatelj fransize u toj zemlji.

lako je od osnutka Europska fransizna federacija Zestoko branila svoju poziciju federacije
davatelja fransiza, u zadnjih nekoliko godina mijenja smjer i propagira uklju¢enje primatelja
franSize U tijela nacionalnih fransiznih udruga, a time i u svoja tijela podrzavajuéi svoj imidz
kao instancu koja u Europi predstavlja fransizni sektor u cjelini. Neke europske zemlje uspjele

su u tome da u svoje ¢lanstvo i tijela nacionalnih fransiznih udruga prime i primatelje fransiza,
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ali to je samo manji dio najrazvijenijih, kao sto je Ujedinjeno Kraljevstvo, Francuska i
Nizozemska. Time su oni posredno zastupljeni i u Europskoj fransiznoj federaciji iako nema

direktnog ¢lanstva primatelja fransize u Europskoj fransiznoj federaciji.

Europska je fransizna federacija u svome nastojanju da opravda ulogu tijela koje brani interese
cjelokupnog fransiznog sektora 2016. objavila novi, dopunjeni Europski eticki kodeks
fransiznog poslovanja u koji su sada ugradeni elementi etickih kodeksa i slicnih dokumenata
drugih nacionalnih fransiznih udruga. Time je taj vazan dokument za samoregulaciju fransiznog
sektora na europskoj razini obogacen iskustvima zemalja ¢lanica, $to ipak posredno i u vrlo

malom postotku dovodi glas primatelja fransiza u ovaj vazan dokument.

Sama Europska fransizna federacija stajalista je da ne postoji samoregulacija koja se moze
jednoobrazno primijeniti u svim zemljama i da je razlic¢ite elemente samoregulacije potrebno
kombinirati i mijesati kako bi se dobili rezultati ,,po mjeri* za odredeno trziste (Smart, 2013).
Osim toga, ¢injenici da nacionalne fransizne udruge zastupaju samo manji broj davatelja
fransize treba dodati i tu da ima dosta zemalja koje nemaju franSizne udruge, a u manjim
zemljama te su udruge samo simboli¢ne bez nekoga pravog utjecaja. To samo potvrduje da
franSizna samoregulacija na europskoj razini ne podrzava na primjeren nacin sve dionike
fransiznog sektora poslovanja i time ne smanjuje rizike koji se javljaju u ovome odnosu (Abell,
2016).

Kako bi samoregulacija na europskoj razini zastupala obje glavne strane fransiznog odnosa,
primatelji fransiza trebali bi biti neposrednije zastupljeni i bolje se organizirati u udruZenja.
Jedino balans izmedu strana moze pomo¢i samoregulaciji fransiznog sektora, kao i jacanje
umrezavanja primatelja fransize s ciljem da se njihov glas ¢uje u procesu stvaranja zakona ili
samoregulacije za ovaj sektor poslovanja (Wiewiorowsak-Domogalska, 2016). Inicijativa
Europskog parlamenta kroz Odbor za unutarnje trziste i zastitu potrosaca (IMCO) s izvjestajem
0 situaciji u franSiznom sektoru i radionicom koja je odrzana 12. 7. 2016. u Bruxellesu
doprinijeli su da se ¢uje glas primatelja fransize®, a kao rezultat toga i Europska je fransizna
federacija uskladila Eti¢ki kodeks za fransizno poslovanje kako bi postao bazni dokument za

samoregulaciju fransiznog sektora poslovanja u cjelini (EFF, 2016).

30 Vakcentrum — nizozemska udruga primatelja fransize.
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2.6.5. FranSizni ugovor

Kako se tijekom 20. stoljeca fransizni nacin poslovanja globalno razvio i zahvatio gotovo sve
zemlje svijeta, taj nagli razvoj, pracen i razvojem poduzetniStva, stvorio je u poslovnoj praksi
novi pravni instrument, fransizni ugovor. S obzirom na to da je fransizno poslovanje poteklo iz
poduzetni¢ke prakse, ne moze se potpuno uklopiti u okvire klasi¢énog zakonodavstva i
posljedica toga je nastajanje novog oblika ugovornog odnosa (Spasi¢, 1996). FransSizni ugovor
je zapravo nova pojava autonomnoga trgovackog prava i prakse, a ocekivano je svoje puno
akademsko, zakonsko i drustveno priznanje dobio u Sjedinjenim Americkim Drzavama
(Mlikotin-Tomi¢, 1986).

Kod definiranja fransiznog poslovanja naglaseno je da postoji velik broj definicija s raznih
aspekata koje daju okvir ovoj suradnji izmedu razli¢itih pravnih subjekata te kompleksnosti
odnosa s naglaskom na to da je ipak rije¢ 0 ekonomskoj kategoriji realiziranoj kroz pravnu

formu Ugovora o fransizi. Najbolje je to izrazila Desa Mlikotin Tomi¢ (1986):

,, Odgovor na ukupnost pravnih pitanja tog ugovornog odnosa ne lezi u priklanjanju jednoj od
definicija ili konstrukciji vlastite, nego upravo obrnuto: ovisno o analizi ekonomskih i pravnih
¢injenica, njihovoj kvalifikaciji, istraZivanju uvjeta i pravnih pretpostavki zakljucivanja,
izvrSavanja i prestanka Ugovora o fransizi oblikovat ée se i njegova definicija... Ugovor o
fransizi nema ustaljenu kvalifikaciju, definiciju formalnih i bitnih svojstava i pravne prirode, tj
doktrinu. U tome i samo u tome se slazu svi autori.” (Mlikotin Tomi¢, 1986:27)

Postavlja se pitanje je li Ugovor o fransizi nastao kao razvijena podvrsta poznatih imenovanih
ili neimenovanih ugovora trgovackog prava: ugovor o kupoprodaji, partnerstvu, posredovanju,
zastupanju, licenciji, konzaltingu, koncesiji, distribuciji i sl. ili je to ugovorni instrument u
razvoju, bez vlastite doktrine, legislative i ujednacene sudske prakse te je novi izvorni tip
ugovora. Cinjenica je da se ovim ugovorom definira slozen ekonomski odnos koji se utjecajem
tih drugih ugovora, ¢iji se elementi u njemu pojavljuju i kombiniraju, pretvara u potpuno novi
tip ugovora. Problem je §to u slu¢aju spora, s obzirom na to da su to specifi¢ni ugovori, treba
traziti i specifi¢na rjesenja koja ¢e najbolje odgovarati prirodi toga pravnog posla (Mlikotin
Tomi¢, 1986).

| Europski eticki kodeks za fransizno poslovanje u svojoj sustini bavi se fran§iznim ugovorom

I propisuje esencijalni minimum koji isti mora imati, a koji se sastoji u sljede¢im odredbama:
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— prava davatelja

— prava primatelja

— robe / usluge koje ¢e biti pruzene primatelju

— oObaveze davatelja

— oObaveze primatelja

— financijske obaveze primatelja

— trajanje ugovora koje ¢e biti dovoljno da omoguci primatelju amortizaciju pocetnih
ulaganja specifi¢nih za fransizu

— temelji za obnovu ugovora

— uvjeti pod kojima primatelj fransize moze prodati ili prebaciti fransizno poslovanje i
moguce pravo prvokupa davatelja fransize u tom smislu

— odredbe koje se odnose na koristenje specificnih znakova, imena, oznake, trgovackog
znaka, logotipa ili drugih specificnih identifikacija fransizodavca od strane
franSizoprimca

— pravo davatelja fransize na prilagodbu fransiznog sustava novim ili promijenjenim
metodama

— odredbe raskida ugovora

— odredbe o promptnom predavanju cjelokupne materijalne i nematerijalne imovine koja

pripada davatelju nakon raskida fransiznog ugovora.

Trajanje prosje¢noga franSiznog Ugovora u Sjedinjenim Americkim Drzavama iznosi 10
godina i osam za obnavljanje. Trajanje Ugovora varira u odnosu na djelatnost i u odnosu na
strategiju poslovanja pojedinog davatelja. Sve ovisi 0 tome kolika je mogu¢nost ostvarivanja
dobiti i povrata ulozenih sredstava primatelja fransize. DuZzi ugovor moze osigurati da primatelji
bolje postuju ugovor i da se vise trude radi dugotrajnosti odnosa, no to ima i pozitivnih i
negativnih strana. U duzim ugovorima kod loSeg odabira partnera teze je izaci iz tog odnosa.
Zapravo, za davatelje je lakse imati krac¢i ugovor i obnoviti ga nego biti u loSem odnosu duzi
period (Shane, 2005).

Kako je navedeno ranije, uz svaki oblik fransiznog odnosa postoji i istoimeni tip samog
ugovora. Tako osnovna kategorizacija fransize poslovnog formata ide u smjeru definiranja tzv.
ugovora o pojedinacnoj lokaciji (single unit) i ugovora o visestrukim lokacijama (multi unit).
U ugovoru visestrukih lokacija zapravo se radi o nekoliko razli¢itih moguénosti: master-

franSiznom ugovoru, razvojnom fransiznom ugovoru (area development), fransiznom ugovoru
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za zastupanje (Beshel, 2010), koje zapravo opravdavaju stvaranje ,,mreze unutar mreze* kako

je navedeno u prikazu 6.

Prikaz 6. Vrste ugovornih odnosa u fransizi poslovnog formata

prwnate primatelj
: : ugovor o zastupanju et
primatelj primatelj
primatelj e r—
j FRANSIZODAVAC
razvojni ugovor master ugovor primatelj
primatelj master primatelj : e primiatel;

primatelj

Izvor: rad autorice na osnovu podataka iz Barbara Beshel, 2010, The IFA Educational Foundation, An

Introduction to Franchising.

Kod ugovora o pojedinacnoj lokaciji rije¢ je o direktnom odnosu davatelja i primatelja fransize
u kojem primatelj ima pravo i obavezu otvoriti jednu lokaciju i poslovati pod imenom i uvjetima
koji su odredeni franSiznim ugovorom na geografski strogo odredenom teritoriju, u odredenome
vremenskom razdoblju. Tim odnosom primatelj franSize nema prava otvarati visestruke jedinice

na zadanom podrucju 0sim s potpisanim posebnim, novim ugovorom s davateljem fransize.

Kod ugovora o visestrukim lokacijama rije¢ je 0 nekoliko vrsta ugovora. Najpoznatiji je master-
fransizni ugovor. Master-primatelj franSize na svome zadanom teritoriju, koji obi¢no obuhvaca
jedno sire podrugje ili cijelu drzavu, otvara svoj pilot-centar i ima pravo i obavezu stvaranja
franSizne mreze, bilo da otvara vlastite lokacije ili prodaje fransizu. Kod master-fransiznog
ugovora, koji se odnosi na teritorij cijele zemlje, govorimo o odnosu koji karakteriziraju dva
ugovora: medunarodni, koji sklapa mati¢na kuc¢a — davatelj franSize s master-primateljem
fransize, i drugi, nacionalni, koji sklapa master-primatelj fransize sa svakim od primatelja
podfransize na njemu dodijeljenom teritoriju. To dovodi do situacije da nema izravnog odnosa
izmedu mati¢nog davatelja fransize i primatelja podfransize osim u nekim posebnim
slucajevima / drzavama. Master-primatelj fransize nalazi se, u ovome slucaju, u ulozi davatelja
fransize na odredenom teritoriju te je odgovoran i za sva prava i obaveze koje primatelji
podfransize imaju prema ugovoru, kao i za stvaranje i kontrolu fransizne mreze na teritoriju

koji mu je dodijeljen.

Prednosti master-fransiznog ugovora za davatelja fransize, kako je prikazano u tablici 11,

odnose se na maksimalno iskoriStavanje lokalne ekspertize master-primatelja fransize za
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stvaranje lokalne mreze, za vrlo brzo osvajanje tog teritorija i time, iako se dobit dijeli s master-
primateljem fransize, ipak brzim ostvarenjem velikih prihoda od prodaje krajnjim korisnicima
na tome teritoriju.

Master-primatelj fransize obic¢no je jak partner, dobro lokalno ,,ukorijenjen i spreman voditi
dva paralelna poslovanja. Prvo od tih je vodenje pilot-centra i vlastitih lokacija, a zatim i
stvaranje fransizne mreze, potom preuzimanje velikog dijela uloge koju ima davatelj fransize:
kao sto su trening, obuka, kontrola mreze. Zauzvrat, master-primatelju fransize pripada i dio
prihoda davatelja fransize, poput dijela ulazne fransizne pristojbe, marketinga i / ili tantijema
(Unidroit, 2007).

Tablica 11. Prednosti i izazovi master-fransiznih ugovora

PREDNOSTI IZAZOVI
¥ manja ulaganja nego da samostalno ¥ ugovor s podfransizama nije napravljen s
osniva drudtvo u inozemstvu matitnim davateljem frandize, ve¢ s master-
¥ jednostavnija prilagodba sustava na primateljem frangize
nov teritory (master-primately ¥ gubitak kontrole nad teritorijem
=3 poznaje svoju tradicyu, kulturu, ¥ master-primatelj osigurava prava davatelja
ll-:' navike lokalnu admimstracyu 1 s1.) franfize na svome teritoriju, smanjena
-« v savjetodavna funkcija master- moguénost utjecaja
o primatelja o prilagodbi sustava ¥ problenu kod raskida master-franfiznog
a ¥ veda sigurnost kod potpisivama ugovora
podfrandiznih ugovora jer je rije o ¥ podjela prihoda s master-primateljem frangize

nacionalnim ugovorima koje
potpisuje master-primatel; s

podfrandizerima
¥ ulazi u gotov 1zgradeni sustav 1 ¥ problenu koje moze imati ako davatel) fransize
prinyenjuje ga na teritoriju kojt prestane poslovati jer su ugovori s
3 dobro poznaje podfraniizama vezani na njega
IE ¥ pravo oh‘arqnja \'lﬂstiri]_J jedinica v raz!niumil:{imje oko podjele prihoda .
st ¥ pravo prodaje podfraniize na v velika odgovornost za kompletnu fransizonu
= zadanom teritoriju mreZu na zadanom teritoriju
E ¥ dodatna zarada od podjele prihoda
= s davateljem
l":' ¥ kontrolira mrezu na svome
pt teritoriju
b~ ¥ sam sklapa ugovore s
podfrandizerima

¥ apsolutna neovisnost poslovanja

Izvor: rad autorice prema UNIDROIT (2007). Vodi¢ za medunarodne master fransizne ugovore, 2. izdanje,

Propisi.hr, ¢asopis za pravnu praksu, Centar za menadzment i savjetovanje, Zagreb, str. 5-7.

Razvojni fransizni ugovor mnogo je jednostavniji jer podrazumijeva da primatelj fransize ima
pravo na dodijeljenom ekskluzivnom teritoriju otvoriti odreden broj vlastitih jedinica po broju
i dinamici utvrdenoj fran§iznim ugovorom.

Fransizni ugovor o zastupanju odnosi se na ¢injenicu da je primatelj kupio pravo da na

odredenome teritoriju prodaje pojedinacne franSize i S§titi prava fransizne mreze, dok
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pojedinacni primatelji fransize sklapaju franSizni ugovor izravno s maticnim davateljem
fransize. Ta Cinjenica ne umanjuje pravo zastupnika na odredeni dio prihoda od ulazne fransizne
pristojbe i tantijema koji su mu odredeni fransiznim ugovorom.

U Hrvatskoj je do 2003. u Zakonu o zastiti trziSnog natjecanja (¢l. 12) postojala obaveza
podnosenja na ocjenu Ugovora o fransizi, Agenciji za zastitu trziSnog natjecanja u roku 30 dana
od dana zakljucenja, no stupanjem na snagu novog Zakona, 2003. godine, ovo je prestalo vaziti,
iako po clanku 11. stavak 4. Zakona 0 zastiti trzisnog natjecanja (NN 122/03) Agencija moze
pokrenuti postupak za ocjenu pojedinog Ugovora o fransizi. Nadalje, Ugovor o fransizi
spominje se u Hrvatskoj u Zakonu o trgovini® iz 2003. ali samo taksativno te ostaje na
poslovnoj praksi da reguliraju pojedine elemente toga Ugovora. Tako ¢lanak 21. istoga Zakona
glasi:

"Ugovorom o fransizi davatelj fransize-proizvodac, specijalizirani trgovac na veliko i tvrtka
koja je razvila uspjesni oblik usluznog poslovanja ustupa uz financijsku naknadu primatelju
fransize-trgovcu na malo ili tvrtki usluzne djelatnosti, pravo uporabe fransize radi prodaje

odredenih vrsta robe i/ili usluga.”

Zakonodavac je time samo definirao fransizni odnos i nije dublje ulazio u problematiku
fransiznog ugovora. Cinjenica je da je fransizno poslovanje poteklo iz poduzetnicke prakse te
kao novi oblik ugovornog odnosa prati dinamiku i problematiku trzista i potrebe partnera u ovoj

poduzetni¢koj alijansi (Prazetina, 2005).

Od 1970., kad je prvi put regulirano fransizno poslovanje pa do danas, fransSizni sektor
poslovanja podlijeZe razlic¢itim zakonima, odlukama, regulacijama, eti¢kim kodeksima i raznim
sudskim praksama te se nalazi u srcu labirinta u kojem se mogu izgubiti i davatelji i primatelji
fransize. Razna misljenja medunarodnih relevantnih organizacija, kao $to su UNIDROIT®?,
WIPO33, ICC i dr., mogu biti od pomo¢i pri reguliranju fransiznog poslovanja. Publikacije
standardnog ugovora o fransizi (ICC) i/ ili Vodi¢ za fransizne ugovore (UNIDROIT) svakako
su od velike pomo¢i dionicima fransiznog poslovanja i mogu biti izvor prema kojem nacionalna

zakonodavstva ¢esto unaprjeduju svoja zakonodavna rjesenja (Matijevic, 2008).

31 NN 49/03.
32 Medunarodni institut Ujedinjenih naroda za ujednacavanja privatnog prava
3 World Intellectual property organization / Svjetska organizaciju za zastitu intelektualnog vlasnistva.
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2.7. Rast poslovanja i fransizni poslovni model kao strategija rasta

Malen je broj poduzeca koja rastu, a ona su velik izvor radnih mjesta i inovacija te su izravno
povezana s ekonomskim razvojem i poduzetnickim kapacitetom neke zemlje. Brzorastuc¢a
poduzeca ¢ine sSamo 6% svih poduzeca, ali kreiraju 60% radnih mjesta. To je i razlog zasto se
Europska Unija posvetila, jos kroz svoj okvirni program konkurentnosti i inovativnosti 2007 —
2013. pa i nadalje, kreiranju poduzetnickog ekosustava koji bi pomogao poduzetnicima da
kreiraju rast poduzeéa (Singer, Sarlija i dr., 2011).

Danasnji dinami¢ni trzi$ni uvjeti prisiljavaju sve poduzetnike da se brzo prilagode promjenama
na trzistu kako bi mogli rasti i ostvariti konkurentnost. Stalno stvaranje i odrzavanje
konkurentske snage manifestira se nizom strateskih odluka u zahtjevnom dinami¢nome
globalnom okruzenju (Sirec, 2017). Jedno od tih odluka mozZe biti i uvodenje fransiznog
poslovnog modela kroz pretvaranje poslovanja u novi proizvod poduzeca te umreZavanje,
stvaranjem franSizne mreze, S drugim pravnim subjektima oko uspjeha istoga poslovnog
pothvata. Time i sama mreza Stvara snagu, a svojom sinergijom i konkurentsku prednost na

trzistu.
2.7.1. Rast poslovanja i njegov znacaj

Zapravo, sva poduzeca pocinju svoj zivot kao mala, ali postavlja se pitanje zasto neka ostaju
mala, a neka ipak rastu. Klju¢ rasta lezi u poduzetniku i njegovoj viziji te njegovoj moguénosti
da izgradi svoje poduzetnicke kompetencije i vjestine kako bi mogao voditi poduzece kao
profesionalni menadzer i kako bi mogao sastaviti kvalitetan tim s kojim ¢e uspjeti prezivjeti
turbulentne faze krize i napretka koje su svojstvene svakoj od tih faza (Timmons, Spinelli,

2003) ili kako to Greiner (1998) naziva, periode revolucije i evolucije poslovanja.

Velik doprinos istrazivanju poduzeca s potencijalom rasta kroz stopu odrastanja daje GEM
istrazivanje. Ta stopa kreirana je na bazi saznanja da za povecanje poduzetni¢kog kapaciteta
zemlje nije samo vaZan broj novih poduzeca nego i odnos izmedu postojecih, zrelih poslovanja
i onih starih do 42 mjeseca. Ako rezultat ide u korist zrelim poslovanjima, to zna¢i da postoji
veca baza poduzeca s potencijalom rasta koja moze uvelike doprinijeti ekonomskom rastu i
zaposljavanju. To, ipak, nije jedini parametar; tu su i osobne karakteristike poduzetnika, ali i
razlozi stvaranja poduzetnickog pothvata koji se moraju uzeti u obzir. GEM studija pokazala je

da poduzetnici, koji zapocinju poduzetnicki pothvat iz uocene prilike, imaju vece aspiracije za
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rast, za razliku od onih koji su to u¢inili iz nuzde jer svoj poduzetnicki izlet smatraju vise

privremenim.

Rast je neophodan za Zivot poslovnog pothvata. Ako ne rastu, poduzeca gube svoj trenutak, a
tako i trzisnu utrku. U svome rastu, poduzeéa imaju zivotni ciklus tijekom kojeg idu kroz
razli¢ite faze rasta. Allen (1999) govori da bi poduzetnici trebali imati drugaciji fokus u svakoj
od faza rasta i definira pet zivotnih faza rasta poduzeca. ,,Pre start-up* period, ,,start-up®, rast,
zrelost i ponovno radanje ili umiranje. U svakoj od faza fokus bi trebao biti razlicit, od fokusa
na proizvodu, preko fokusa na trzistu do fokusa na menadzmentu. Za svaku od tih faza

karakteristi¢ne su razlicite aktivnosti, kako je vidljivo na prikazu 7.

Prikaz 7. Allenov model rasta poslovanja

Pre-start-up Start-up Rast Zrelost

Faze o
- lzvodljivost - Prikupljanje 1 - MNovcani tok Ponovno
koncepta kupaca - Zaposljavanje i
- Poslovni plan §- Novéani tok § - Financijski s{stemi pokretanje
- Prikupljanje - Infrastruktur poslovanja

resursa

Kativnost’- Gasenje
- Zadrzavanje kupaca poslovanjd

- Profesionalni
menadZment
- Resursi za
upravljanje

I__..--'/l ]

Fokus Proizvod  Trziste MenadZment  Potpuna precbrazba
ili prestanak

Izvor: Erceg A., Fransizni poslovni model i njegov utjecaj na strategije rasta poduzetnika, doktorska disertacija,
prilagodeno prema Allen, K. R. (1999). Growing and managing entrepreneurial business. Houghton Mifflin

company, SAD, str. 85

Greinerov model rasta (1997) na prikazu 8 ide i nesto dalje te slijedi 6 faza rasta, nazivajuci ih
evolucijom i definiraju¢i u tome i menadzerske stilove koji su potrebni u svakoj od navedenih
faza, ali i definiranje kriza — revolucija, koje se javljaju u svakoj od tih faza, vode¢i do vise
razine, evolucije. Izvorni model imao je 5 faza dok je kasnije Greiner dodao i Sestu fazu u kojoj
se poduzece oslanjana na partnerstva, ali kriza koja se u toj fazi javlja je kriza identiteta s
obzirom na to da je poduzece fokusirano na partnerstva nije toliko fokusirano na svoje bazi¢no
poslovanje, a i sama partnerstva uzrokuju i prilagodbu poduzeca partnerima te je neminovan

gubitak dijela vlastita identiteta. Ovo je faza u kojoj su poduzeca zrela za fransizni nacin Sirenja
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poslovanja. Saznati zivotnu fazu u kojoj se nalazi poduzece vrlo je vazno za odabir prave

strategije rasta.

Prikaz 8. Greinerov model rasta

FAZA 1 | Fazaz [ Faza3 [ Fazaa [ Fazas [Faza s
Rast kroz Rast kroz Rast kroz Rast kroz Rast kraz Rast kroz
2 kreativnost usFjeravanje delegiranje koordinaciju suradnju partnerstva
S
Kriza
identiteta
‘i KEriza crveme
trake
L
3

Kriza
autonomije

Kriza vodstva

Evolucija, faze rasta

Malo

"} Revolucija, faze krize
Mlada Storost podureda | Irelo |

Izvor: vlastiti rad autorice prema: Greiner, L. E. (1997) Evolution and revolution as organizations grow,
Harvard business review, Vol 76, No. 3, str. 55-60.

Barringer (2010) rast dijeli na interni i eksterni rast. Interni je nadin rasta neSto blizi
menadzerima jer se radi 0 poznatom teritoriju unutar poduzeca, gdje mogu lakse kontrolirati i
planirati resurse. Eksterni rast ukljucuje trecu stranu otvarajuci se riziku gubitka kontrole nad

poslovanjem $to moze biti slu¢aj kod primjene fransiznog poslovnog modela.

Ansoff (1988) u svojoj matrici na prikazu 9 pokazuje ne samo interni i eksterni rast ve¢ i Cetiri
faze toga rasta: kroz postojeéi / novi proizvod na postoje¢em / novom trzistu. Disperzija rizika
bazirana na Ansoffovoj matrici ide od internoga organskog rasta, koji je na dnu skale rizika, do
akvizicije koja je na vrhu. U sredini se nalaze marketinska partnerstva, strateSke alijanse te joint
ventures projekti. Uvodenje franSiznoga poslovnog modela zapravo znaéi da poduzeée ima
potpuno novi proizvod (fransizu) na potpuno nepoznatom, novom trzistu (trziStu poslovnih
modela).

66



Prikaz 9. Ansoffova matrica rasta

TRZISNI SEGMENT
. SIRENJE MODIFIKACIJA
POSTOJECI RTGTIEE RO POTPUNO NOVI

POSTOJECEG

PROIZVOD

POTPUNO NOVI

POTPUNO NOVI X

POSTOJECI
MODIFIKACIJA
—

lzvor: prilagodeno prema Ansoff, 1., Strategije za diversifikaciju, Harvard Business Review, Vol. No. 35 broj 5,
rujan-listopad 1957, str. 109-124

Chan Kim i Mauborgne (2004) kreirali su svoj model rasta nazvan crveni i plavi ocean, gdje su
poduzeca koja plivaju u crvenom oceanu inertnija i manje koncentrirana na traZzenje novih
trzi$nih nisa, ali i manje inovativna u usporedbi s onima iz plavog oceana. Razne su ekonomske
Skole tumacile pojam konkurencije na razne nacine, a strategija plavog oceana brani poziciju
da je mogucée pronaci dovoljno nezasi¢enih trzista te da se konkurencija gradi postupno.
Inovativna poduzeca time dobivaju dulje vrijeme za zetvu veceg profita, a sto implicira da je
osnova konkurentske snage poduzeéa upravljanje inovacijama sto im pak omogucava plivanje
u plavom oceanu (Sirec, 2017).

Fransizno poslovanje smatra se jednom od strategija rasta poslovanja. Uklapa se u sve navedene
modele rasta. Ta je eksterna metoda rasta vrlo povezana s internim razvojem poduzeéa
(Barringer, 2010). Rije¢ je 0 novom proizvodu na novome trziStu koji se kao takav mora i
tretirati od strane davatelja fransize (Ansoff, 1988). U Greinerovu modelu rasta zauzima 6. fazu
s rastom kroz stvaranje partnerstva, gdje je prisutna kriza identiteta. To je, svakako, strategija

plavog oceana prema Kim i Mauborgne (2004).

GEM izvjestaji za Hrvatsku ukazuju na problem poduzetnika s potencijalom rasta i potrebe da
se Vladine politike usmjere na tu kategoriju poduzetnika kako bi se rast i ostvario jer je vazno
podrzavati poduzetnike i inovacije budu¢i da su oni koji su orijentirani na rast i glavni izvor

zapoSljavanja.
Europska je komisija jos 2003. godine izdala tzv. Zeleni dokument (EC, 2003) koji je postavio

dva vazna pitanja ¢iji bi odgovori pomogli u postavljanju najbolje politike za osnazivanje

poduzetnistva u EU.
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— Zasto tako mali broj ljudi pokre¢e poduzetnicke pothvate, kada je tako mnogo njih
zainteresirano za poduzetnistvo?

— Zasto tako mali broj europskih poduzeca raste i zasto s tako malom stopom?

Kao odgovor na ovaj dokument, dr. Bert W. Twaalfhoven (2003), pocasni predsjednik
organizacije Growth Plus, iste je godine objavio dokument s nazivom ,,Crveni dokument*,
podvlaceéi u naslovu njegov cilj, a to je potreba brzih promjena u korporativnoj kulturi Europe.
Dokument naglasava tri vrlo vazna ¢imbenika koji bi uvelike pomogli rastu poduzeca u Europi:
— stvoriti pristupacan i adekvatan pristup financiranju koji ¢e nagradivati rizik i omoguditi
brzi prijelaz tocke pokrica i tako pridonijeti rastu
— povecati poduzetni¢ka znanja i motivaciju

— potaknuti tvrtke na rast i internacionalizaciju.

U cetrnaest godina, koliko je proslo od izdavanja tog dokumenta, i dalje postoji ista potreba
koja je definirana u ,,Crvenom dokumentu®. Jedan od oblika rasta i $irenja, koji odgovara na
ova tri postavljena ¢imbenika, fransizno je poslovanje u kojem primatelj fransize osigurava
financijska sredstva za rast, sto davatelju znaci pristup internom kapitalu za rast. Primatelji
fransize visoko su motivirani za uspjeh projekta jer je to njihov poduzetnicki pothvat. Davatelj
franSize, zahvaljujuci prodaji svoje fransize, doprinosi vlastitu rastu i visoko je motiviran da
pomogne primateljima u svakodnevnom poslovanju. Kupujuéi fransizu, primatelj dobiva
iskusSan i testiran know-how koji je potreban da bi posao uspio, a za davatelja to je izvrstan nacin

Sirenja vlastita poslovanja i internacionalizacije regrutiranjem partnera s lokalnom ekspertizom.

2.7.2. Moguée barijere rastu poslovanja

Unato¢ toga sto je dokazano koliko je rast poduzeéa vazan, kako na makro tako i na mikro
razini, vrlo je malo istrazivanja koja se bave identificiranjem puta kojim se mala poduzeca
mogu transformirati u rastuce tvrtke. Zapravo, nije jos uvijek jasan razlog zasto neka poduzeca
ostaju mala, a druge rastu iako su stvorena u sliénim okolnostima. S toga je potrebno vidjeti
koje su to barijere koje sprjecavaju poduzeca / poduzetnike da rastu. Govoreci 0 barijerama za
rast poslovanja, moramo krenuti od definicije s$to su to zapravo rastu¢a poduzeca. Postoji Siroka
paleta mjerila $to je to rast. Rast se moze ostvariti pove¢anjem udjela na trzistu, povecanjem

prihoda, poveéanjem povrata ulaganja3*, poveéanjem broja klijenata, poveéanjem broja

34 ROI, Return on investment.
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zaposlenika i dr. (Hoy i dr., 1992). Unutar svih tih kategorija najvise paznje u literaturi
posveceno je zaposljavanju jer je najlakse pratiti trendove, a postoji i cijeli niz podataka u svim
drzavama na osnovu kojih se mogu pratiti parametri, iako ti parametri ne zna¢e odmah da je
poduzece povecalo i prihode ili udio na trzistu povecanjem broja radnih mjesta.

Tako je opceprihvaceno da, ako poduzece Zeli prosiriti Svoje poslovanje i smatrati se rastué¢im,
mora zadovoljiti cijeli niz parametara. To se prije svega odnosi na povecanje prodaje, mora
imati pristup financijama za rast, treba povecati bazu menadzmenta, povecati bazu znanja, a
svaka od navedenih baza suocena je s razli¢itom vrstom prepreka (Cooney, 2012). Ipak,
literatura cesto na prvo mjesto stavlja vlasnika kao vaznog dionika jednadzbe za rast poslovanja.
Orser (1997) je u svojem istrazivanju dokazala da su poduzeca ¢iji su vlasnici pet godina ranije
naznacili da imaju namjeru rasti bila uspjesnija od onih koji nisu naglasili zelju za rastom i koja
nisu rasla ili su za pet godina ve¢ nestala s trzista. Takoder, tvrdi da na namjeru za rastom
poslovanja utjecu stavovi poduzetnika, misljenja drugih ljudi i izgledi za uspjeh. Na stavove
nadalje pozitivno utje¢u ¢imbenici kao $to su: financije, drustveni doprinos, prepoznavanje
doprinosa, dok negativno utjecu: odnos posao — obitelj, stres i mogu¢ gubitak kontrole.
Kombinacija ovih utjecaja na poduzetnikovu namjeru za rastom te kompetitivnom prednosti i

menadzerskim vjeStinama odreduju se ishodi rasta poduzeca, kako se nalazi na prikazu 10.

Prikaz 10. Komponente namjere za rastom poslovanja kod poduzetnika

Stavovi Kompetitivna
\ prednost
r"'[i"‘lj_'fl‘ja _ Namjera za \ Ishodi rasta
drugih rast ”
P /
lzgledi za / MenadZerske
uspjeh vjestine

Izvor: Orser (1997). Understanding the influence of intention, managerial capacity and gender on small firm
growth. PhD thesis, Bradford University school of management.

Storey (1994) je Kklasificirao interne ¢imbenike koji utje¢u na rast poduzeca i podijelio ih na tri
kategorije koje medusobnim utjecajem odreduju rast poduzeca: poduzetnik, poduzece i
strategija. Kako je prikazano u tablici 12, svaka od te tri kategorije ima klju¢ne elemente koji
se trebaju dobro medusobno uklopiti kako bi poduzeée ostvarilo rast. Svaka je komponenta
ujedno i indikator gdje bi se mogle na¢i slabosti ili barijere i tako poremetiti kemiju koja je

potrebna za rast. (Cooney, 2012).
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Tablica 12. Cimbenici utjecaja na rast malih poduzeéa

Poduzetnik Poduzece Strategija

Motivacija Starost Trening zaposlenika
Nezaposlenost Sektor poslovanja Trening menadZera
Edukacija Zakonska forma Vanjsko financiranje
Upravljacko iskustvo Lokacija Tehnologija

Prijasnja iskustva sa Veli¢ina Pozicija na trZistu
samozapo$ljavanjem Broj osnivaca Adaptacija na trZiSte
Obiteljska iskustva Vlasnistvo Planiranje

Socijalna marginaliziranost Novi proizvodi
Funkcionalne vjestine Regrutiranje menadzera
Godine starosti Podrika vlade

Iskustvo sa steCajem Fokusiranost na klijenta
Iskustvo u sektoru Konkurencija

Iskustvo sa veli¢inom Informacije i savjetovanje
poduzeca Izvoz

Spol

lzvor: prilagodeno prema Storey, D. (1994). Understanding the small business sector. Routledge, London

Vidljivo je koliko se komponenti mora sloziti da bi se ostvario kvalitetan rast. Osim osobnih
karakteristika, kompetencija i vjeStina samog poduzetnika, vazna je i DNK poduzeca te
edukacija zaposlenika i menadzera, tehnologija i, svakako, podrska vlade poduzetnic¢kom
sektoru. Profesor Allan Gibb jos 1987. navodi da se poduzetni¢ko ponasanje moze nauciti, ali
edukacija i trening su neophodni resursi za rast poslovanja. Pomanjkanje bilo koje od ovih

komponenti predstavlja prepreku koja ima utjecaj na rast poslovanja.

2.7.3. Hrvatska i rastué¢a poduzeca

GEM istrazivanje pruza odli¢an uvid u razvoj poduzetni¢kog kapaciteta i prepreka za rast
poslovanja, pruzajuci tako moguénost usporedbe s drugim zemljama koje sudjeluju u ovom
istrazivanju. GEM istrazivanje promatra poduzetni¢ku aktivnost na individualnoj razini kroz
pracenje poduzetni¢kog ponasanja U svim fazama poduzetnicke aktivnosti, prateci |
komponente kao $to su kompetencije, strah od promasaja, drustveni status i sli¢no.

Osim poduzetni¢kog ponasanja, prati se i poduzetnic¢ki ekosustav kroz nekoliko komponenti:
pristup financiranju, vladine politike, programi, obrazovanje, transfer istrazivanja i razvoja,
kroz profesionalnu i stru¢nu podrsku poduzetnistvu, fizi¢ku infrastrukturu te kroz drustvene i
kulturoloske norme.

Rije¢ je 0 najveéem svjetskom istrazivanju U kojem je 2016. godine po 15. put sudjelovala i
Hrvatska. GEM izvjestaj za Hrvatsku u periodu od 2012 — 2015. pokazuje da ona zaostaje za
prosjekom Europske Unije u Kkategoriji zemalja s gospodarstvom ¢iji se rast temelji na
efikasnosti. Zaostajanje je vidljivo u kategorijama: prepoznavanja prilika, po namjerama za

ulazak u poduzetnicki pothvat, po intenzitetu poduzetnicke aktivnosti, po inovativnom
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kapacitetu, ali zato u kategorijama: koristenje novih tehnologija i poduzetnicke aktivnosti
zaposlenika, Hrvatska je bolja od grupe zemalja kojima pripada. Takav trend nastavio se i u
2016. godini.
Rezultati istrazivanja pokazuju da kod potencijalnih poduzetnika, za preuzimanje poduzetnicke
inicijative i uocavanje prilika od 2012. do 2015. zaustavljen je pad percepcije poslovnih prilika
iako je jos uvijek upola manji negoli je bio prije krize, §to oznacava Sporo vrac¢anje poslovnog
optimizma (44,4% / 2008. na 18,3% / 2011., 22,3% / 2015, 24,6% / 2016), a to Hrvatsku stavlja
na zacelje zemalja Europske Unije. lako je prema iskazanim poduzetnickim namjerama
Hrvatska u vrhu zemalja Europske Unije, sve to vodi zakljuc¢ku da ipak u Hrvatskoj vise osoba
ulazi u poduzetnicke pothvate iz nuzde, a ne uocene prilike, a oni poduzetnici koji su se
poduzetni¢kom aktivno$éu poceli baviti iz uocene prilike u pravilu su vise skloni i imaju vece
ambicije za rast poslovanja.
GEM istrazivanje od 2009. prati i rastu¢a poduzeca. Ta su rastu¢a poduzeca uvijek manjina,
¢ak i U razvijenim gospodarstvima. Za istrazivanje rastu¢ih poduzec¢a GEM Koristi sljedece
kriterije:

— inovativnost u koristenju novih tehnologija

— inovativnost u razvoju novih proizvoda

— izlozenost konkurenciji

oc¢ekivanje novog zaposljavanja u roku 5 godina.

U promatranom razdoblju Hrvatska ima izrazito vise poduzeca koja ulazu u nove tehnologije,
bilo ona pocetnicka ili odrasla poduzec¢a u odnosu na Europsku Uniju i grupaciju kojoj pripada,
ali unatoc toga, slabije je pozicionirana u odnosu na nove proizvode koji su novi svim kupcima,
kako je prikazano u tablici 13. To govori da Hrvatska ima problema s efikasno$¢u novih

tehnologija, kao i s inovativno$¢u i konkurentno$cu.

Tablica 13. Koristenje novih tehnologija za odrasle poduzetnike u postocima

temeljena na

Majnovije Move Bez novih Majnovije Zemlja s najvecim eFikasnns_!:i - najnovije
tehnologije | tehnologije | tehnologija | tehnologije | ufeScem poduzedas tehnologije
(1-5 godina) najnaovijom tehnologijom
2014, 4.4 10,0 85,6 3.0 9,2 Finska T2
2015. 27,4 23,8 48,8 52 27,4 Hrvakska 8,7
2016. 28,0 19,2 52,8 5.1 28,0 Hrvatska g8

* 5 poslovnim pothvatima starijim od 42 mjeseca
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temeljena na

efikasnosti - proizvod

MNov MNov Nikome MNov Zemlja s najvedim ucescem !

svima nekima | nov svima poduzeca &iji proizvodi su novi svima [k
2014, 28 14,5 82,7 79 22 5 Italija 12,9
2015. 111 139 75,0 9.6 25,01talija 12,3
2016. 9.6 14,6 758 7.9 19,6 Irska 13,6

* 5 poslovnim pothvatima starijim od 42 mjeseca

Izvor: Singer S., Sarlija N., Pfeifer S., Oberman Peterka S., Sto Hrvatsku cini (ne) poduzetnickom zemljom, GEM

izvjestaj 2016, Cepor.

Moze se reci da je dobar pokazatelj to sto su se do 2016. godine dogodile zna¢ajne promjene u
tehnoloSkoj opremljenosti poduzecéa, kako onih pocetnickih tako i onih odraslih, sto ih dovodi
do bolje konkurentnosti na trzistu. Recimo samo da je u Hrvatskoj u 2015. godini bilo 32,8%
novih poduzec¢a s najnovijom tehnologijom naspram 13,9% u prosjeku Europske Unije, dok su
rezultati kod odraslih poduzeca pokazali jos ve¢i odmak od prosjeka Europske Unije, sa 27,4%
najnovijih tehnologija u Hrvatskoj vs. 5,2% u Europskoj Uniji. U 2016. taj rast je nastavljen
(28% s najnovijom tehnologijom).

Ali situacija nije ni priblizna takvim rezultatima, ako promatramo inovativnost proizvoda.
Zabiljezeno je da je u Hrvatskoj upola manji broj poduzeca koja su imala proizvod koji je nov
na trzistu, u odnosu na Europsku Uniju i grupu zemalja kojoj pripada Hrvatska. Stovise, kod
poduzetnika pocetnika 71,9% i kod odraslih poslovanja 75,8% poduzeca ima proizvode Koji
nikome nisu novi, sto karakterizira ¢injenicu da se poduzeca nalaze u tzv. crvenom oceanu, gdje
,plivaju inertnija, manje koncentrirana na trazenje novih trziSta i manje su inovativna
poduzeca od onih koja plivaju u plavhom oceanu (Kim i dr., 2005). To oznacava i slabu
konkurentnost poduzeca jer, bez inovativnosti, nema ni rasta poslovanja ni internacionalizacije
(Singer, Sarlija i dr., 2016).

S obzirom na to da je hrvatsko trziste maleno, izlazak na medunarodno trZiste je nuzno, no
GEM istrazivanje nije potvrdilo da su prisutne promjene koje su za to potrebne. Struktura
istrazivanja za internacionalizaciju poslovanja podijeljena je u okviru GEM-a na nisku
internacionalizaciju (bez kupaca izvan zemlje i manje od 25% kupaca izvan zemlje) te visoku
internacionalizaciju (s vise od 25% kupaca izvan zemlje). U tome su novi poduzetnici i odrasla
poduzeca u razdoblju od 2012. do 2016. ujednaceni.

Novi poduzetnici odrzavaju svoju internacionalizaciju na razini 40% onih koji imaju vise od
25% kupaca izvan zemlje vs 60% onih koji nemaju kupce izvan zemlje ili ih imaju manje od

25% i tu se udio poduzeca koja nemaju kupce izvan zemlje znatno smanjuje u odnosu na raniji

72



period. Kod odraslih poduzeéa zabiljeZeno je povecanje internacionalizacije s 20% onih koji
imaju vise od 25% kupaca izvan zemlje 2014 godine na 37% u 2016 godini, uz znacajan pad
broja onih poduzeca koja nemaju kupce izvan zemlje u odnosu na prijasnje razdoblje (Singer,
Sarlija i dr., 2016).

Jos je jedan podatak iz GEM izvjestaja vrlo vazan za poduzetnicku aktivnost, ali i indikativan
za rast poslovanja u Hrvatskoj, a to je da su obrazovaniji ljudi i poduzetnicki aktivniji. U
usporedbi sa zemljama Europske Unije, Hrvatska pokazuje sli¢nost osim §to je u Hrvatskoj
manje poduzetnickih pothvata s vlasnicima koji imaju najnizu razinu obrazovanja. Ipak,
Hrvatska ima znacajnije nizu razinu poduzetnicke aktivnosti u svakoj od promatranih

obrazovnih razina, kako pokazuje tablica 14.

Tablica 14. Rana poduzetnicka aktivnost po obrazovnim skupinama

202 52 85 ne T2
2013 33 30 &8 12
200 L] 83 121 Ta
2075, o8 9,1 98 10,7
EL, 20015 L5 Fil 99 T4
Gaspodarstva temeljena . -
na efikasnesti, 2015 na Tl & 18
Gospodarstva temeljena 57 &9 a7 s

na inavativnasti, 2015

Izvor: Singer S., Sarlija N., Pfeifer S., Oberman Peterka S., Sto Hrvatsku cini (ne) poduzetnickom zemljom, GEM
izvjestaj 2012. - 2015., Cepor.

Uz istrazivanje poduzetnika i onih koji bi to htjeli postati vazna komponenta koju prati GEM
istrazivanje je i kvaliteta poduzetni¢kog ekosustava. Kad govorimo o ekosustavu, Hrvatska je
jedino po kvaliteti pristupa fizi¢koj infrastrukturi na razini zemalja Europske Unije te po
dinami¢nosti trzista, gdje je na razini Poljske koja je na vrhu ljestvice. Na prikazu 11 vidljive
su one komponente gdje je detektirana potreba hitne intervencije jer je vjerojatno ugrozen cijeli
poduzetnicki ekosustav. To su: otvorenost trziSta i prepreke za ulazak na trziste, vladine
politike, porezi i regulativa, kulturne i drustvene norme, transfer istrazivanja i razvoja, koji se
prenosi u poslovni sektor, te osnovno i srednjoskolsko obrazovanje. Sve su ove kategorije
znaCajne za zdrav razvoj poduzetnistva, ali i vitalne za rast poslovanja jer pozitivnim
drustvenim i kulturoloskim normama, intelektualnim kapitalom te edukacijom stvorit ¢e se
pozitivni uvjeti, kako za rast i internacionalizaciju poslovanja tako i za fransizni nacin

poslovanja koji odatle proizlazi.
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Prikaz 11. Usporedba kvalitete poduzetnickog ekosustava Hrvatske s EU u grupi zemalja

kojoj pripada (ocjene eksperata 2016.)
—4— Hrvatska EU-prosjek EU-najbolje 2016

Pristup izverima financiranja

Kulturne i druitvene norme 45 Vladine politike - prioriteti, podrika

Prisup Fizickoj infrastrukturi Vladine politike- porezii regulativa

Otvorenost trzidta-barijere ulaska +—7—+ Vladini programi
Otvorenosk triista-dinamika Osnovno i srednje obrazovanje
promjena
Komercijalnai profesionalna Tercijarno obrazovanje

infrastruktura
Transfer istrazivanja i razvoja

lzvor: Singer S., Sarlija N., Pfeifer S., Oberman Peterka S., Sto Hrvatsku ¢ini (ne) poduzetnickom zemljom, GEM

izvjestaj 2016, Cepor.

Preporuke koje su do sada proizlazile iz GEM istrazivanja vrlo su vazne za stvaranje novih
politika, poticaja i mjera koje pomazu ulazak u poduzetnistvo, kao i rast i razvoj poduzetnickih
pothvata. Vazno je naglasiti da je na osnovu preporuka iz 2012. i sada vidljivo da, u odnosu na
prijasnje razdoblje, ni jedna preporuka nije zastarjela, veéina ih je jos aktualna, a to se nastavlja
i u 2016. lako postoje vazni pozitivni pomaci u nekim kategorijama, jos je dugacak put pred
Hrvatskom da sustigne zemlje Europske Unije u svim vaznijim kategorijama pokazatelja
poduzetni¢kog kapaciteta. Preporuke 2015. podijeljene su na one za institucije te one za
pojedince/poduzetnike gdje su preporuke sazete na: odgovornost za poduzetni¢ko obrazovanje
za stjecanje poduzetnickih kompetencija, sto bi trebalo provoditi od osnovne skole do fakulteta
(omogucila bi reforma obrazovnog sustava) te odgovornost svakog pojedinca da stekne takvo
obrazovanje i kroz neformalno ucenje.

Preporuke iz 2015. namijenjene institucijama odnose se na uskladenost politika, strategija,
programa i instrumenata, zatim na pojednostavljenje regulativnog okvira za poduzetni$tvo.
Treba ojacati drzavni fond rizi¢nog kapitala za financiranje inovativnih i rastu¢ih poduzeca.
Nadalje, potrebno je osigurati uniformiranost statistickog pracenja svih relevantnih pokazatelja
za poduzetnike i uciniti ih dostupnima svima za pracenje i usporedbu te, ono $to je za Hrvatsku
posebno vazno, da mediji i obrazovne institucije moraju odigrati pozitivnu ulogu u poveéanju
razine drustvenih i kulturnih vrijednosti za poduzetnic¢ko djelovanje i karijeru kako bi to postala

zeljena karijera, a tada bi vise pojedinaca odabralo poduzetnicku aktivnost radi uocene prilike,
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a ne iz nuzde, $to bi posredno imalo i pozitivan utjecaj na rast takvih poslovanja te u kona¢nici
I na fransizni sektor.

Iz preporuka proizaslih iz GEM izvjestaja u periodu istrazivanja te iz izvjeséa Europskog
semestra (od 22. 2. 2017.), u koje je Hrvatska ukljuc¢ena od 2014., vidljivo je da su one sve jo$
aktualne i da se unato¢ njima i novim istrazivanjima do sada malo toga rijesilo. Odgovornost
za to je na svima, od pojedinaca do institucija.

U okviru poduzetni¢kog eko sustava u Hrvatskoj mikro i mala poduzeéa koja su predmet ovo
istrazivanja zapoSljavaju vise od polovice (53,5%) svih zaposlenih u poduzeé¢ima u Hrvatskoj
u 2017 godini i taj udio je u stalnom je porastu. Prosjec¢an broj zaposlenih u 2016 i 2017 godini

u mikro i malim poduzeéima iznosio je 4 zaposlena.

Prikaz 12. udio poduzecéa u ukupnom prihodu, zaposlenosti i izvozu u Hrvatskoj

100%
26,8%
80% 405%
47,5%
£0% 19,7%
21,9%
40% 26% 25,6%
23,8%
20% 19,6%
27,5%
13,9%
. 7.3%
0%
Zaposlenost Prihod lzvoz
Mikro poduzeca Mala poduzeca Srednja poduzeca Velika poduzeca

Izvor: Alpeza, M., Oberman, M., Has, M. (2018). Izvjesé¢e 0 malim i srednjim poduzeéima u Hrvatskoj-2018,

Cepor, Zagreb.

Kako je ilustrirano na prikazu 12, udio mikro i malih poduze¢a u ukupnom prihodu ostvarenim
na razini Hrvatske 2017 godine iznosio je 37,7%. Ukupan prihod mikro poduzeca u odnosu na
2016 godinu narastao je za 8,4%, a malih za 7,9%. Udio mikro i malih poduze¢a u ukupno
ostvarenom izvozu u Hrvatskoj iznosi 26,9%. lako je vrijednost izvoza mikro poduzeca
povecana u 2017 godine u odnosu na 2016 za 15%, a kod malih poduzeca za 16,5% ipak ti
podaci pokazuju nedovoljno iskoristen potencijal ovih poduzeca za izvoz i internacionalizaciju
Sto moze biti poticaj mikro i malim poduzecima za stvaranje fransiznog poslovnog modela koji

se smatra najbrzim za internacionalizaciju poslovanja. (Alpeza, Oberman i dr., 2018)
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2.7.4. Teorije odabira fransiznoga poslovnog modela kao strategije rasta

Kao sto je navedeno ranije, fransizno je poslovanje jedno od najbrze rastuc¢ih sektora poslovanja
u svijetu, razvijeno je u svim dijelovima svijeta i intenzivno doprinosi razvoju poduzetnistva i
zapoSljavanju, stoga ne ¢udi $to postoji znacajna teorijska obrada ovog nacina poslovanja koja
objasnjava razloge zasto, kada i kako ¢esto poduzetnici odabiru ovu strategiju rasta poslovanja.
U tom smislu postoje tri osnovne teorije razvoja fransiznoga poslovnog modela: teorija
oskudnosti resursa, agencijska teorija i teorija pluralne organizacijske forme. Uz te osnovne,
postoji i cijeli niz alternativnih teorija koje, ili proizlaze iz osnovnih, ili iz potpuno drugog kuta

promatraju razvoj fransiznoga poslovnog modela.

2.7.4.1 Teorija oskudnosti resursa

Pioniri u istrazivanju fransiznoga poslovnog modela su Oxenfeldt i Kelly (1969) koji su,
proucavajuci razloge zasto poduzeca odabiru ovu strategiju rasta, medu prvima postavili teoriju
oskudnosti resursa (Oxenfeldt, Kelly, 1969; Hunt, 1973), zvanu jos$ i problem poduzetnickog
kapaciteta (Norton, 1988).

Teorija oskudnosti resursa zagovara da poduzeca zbog pomanjkanja resursa u svojim pocecima
odabiru fransizni poslovni model, dok rastom i akumulacijom resursa preusmjeruju vlasnistvo
i kupuju natrag fransizne jedinice u vlasni$tvo. Stoga, ova se teorija u literaturi moze pronaci i
kao teorija preusmjerenja vlasnistva®. To sugerira da ¢e u odredenom trenutku sve lokacije biti
u vlasni$tvu davatelja franSize, Sto podrzavaju i Lafontaine i Kaufmann (1994) u svojem
istrazivanju i tvrde da poduzeca pocinju zivotni ciklus rasta fransiznim poslovnim modelom, a
u zreloj fazi prelaze na otkup fransiznih jedinica i pretvaranje u vlastite radi maksimiziranja
profita. Odatle se moze zakljuciti da bi fransizni nacin poslovanja bio samo jedna faza u
zivotnom ciklusu rasta poduzeéa. Tu tezu podrzavaju i neka kasnija istrazivanja
(Castrogiovanni, Combs i dr., 2006).

Prva istrazivanja naglasak su stavila na pomanjkanje financijskih resursa koja najvise privlace
paznju, kako zagovarateljima tako i protivnicima ove teorije. Diaz i Bernardo (2012)
naglasavaju da se financijski resursi odnose na novac koji investira primatelj fransize za ulaznu
davatelju omogucava jeftin i brz nacin financiranja rasta poslovanja. No teorija oskudnosti

resursa bila je i temelj za mnoga druga istrazivanja koja su kao osnovu imala oskudnost nekih

3 Ownership redirection theory.
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drugih resursa, kao sto su ljudski (Norton, 1988), menadzerski (Oxenfeldt i Kally, 19609;
Combs, Castrogiovanni, 1994), lokalne ekspertize (Combs, Castrogiovanni, 1994) i drugi.

Postoje istrazivanja koja pak dovode u pitanje ovu teoriju tvrdeci da je fransizni poslovni model
neucinkovit u prikupljanju kapitala u usporedbi s izlaskom kompanije na burzu (Rubin, 1978),
no Lafontaine i Kaufmann (1994) pobili su to naglasavajuéi ¢injenicu da fransizni poslovni
model ima prednost pred prodajom dionica iako su oba puta vrlo zahtjevna. Razlog tomu je sto
kod fransiznoga poslovnog modela davatelj zadrzava vecu kontrolu nad poslovanjem nego sto

bi imao prodajom dionica.

Ocito je da velik broj ve¢ zrelih, velikin kompanija koriste fransizni poslovni model za
osvajanje trzista i u svojoj zrelosti i dalje zadrzavajuc¢i dualnu strukturu: fransiznih lokacija i
vlastitih, sto daje naslutiti da, iako je pristup primateljevim resursima vazna prednost fransiznog
poslovanja, odredeni broj poduzeca nastavlja upotrebu fransiznoga poslovnog modela i nakon
prestanka potrebe za tim resursima. Odatle proizlazi zakljuc¢ak da postoje i neki drugi razlozi
koji usmjeravaju poduzeca prema fransiznom poslovnome modelu osim pomanjkanja resursa
(Combs, Ketchen i dr., 2011).

2.7.4.2 Agencijska teorija

Prema definiciji, agencijski odnos postoji gdje god jedna ili vise osoba (principal/i) angaziraju
drugu osobu (agenta) da u njegovo / njihovo ime izvrsavaju neku uslugu, $to u sebi sadrzava i
delegiranje nekih odluka na agenta (Jensen, Meckling, 1976; Ross, 1973). Radi ¢injenice da taj
odnos zapravo u mnogim dimenzijama suprotstavlja interese obiju strana, principal mora trositi
resurse (agencijski troSkovi) kako bi kontrolirao rad svojih agenata jer su suprotstavljeni

interesi velik izazov opstanku projekta.

Glavni definirani problemi, koji se u agencijskom odnosu javljaju, nastaju ponasanjem agenta.
Neki su autori to podijelili u tri osnovna problema (Rubin, 1978, Norton, 1988, i drugi):

a) problem troska nadzora

b) free ride® problem

c) prisvajanje quasi rent*” prihoda.

3% Nesto dobiveno bez muke ili troskova, www.thefreedictionary.com, preuzeto 15. 7. 2015. zbog nemoguénosti
prijevoda na hrvatski, u tekstu ¢e se koristiti engleski naziv.

Termin potje¢e od dr. Alfreda Marshalla koji tumaci da je to privremeni uvecani prihod koji proizlazi iz
privremene  limitiranosti  ponude,  http://feconomicsconcepts.com/concept_of quasi_rent.htm,  preuzeto
2.10. 2015.
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a) Problem troska nadzora
Kod problema troska nadzora okosnica su problema, izmedu ostaloga, troskovi koje bi
hipotetski davatelj fransize imao zbog kontrole poslovanja svojih menadzera. Troskovi su sve
veéi Sto je veca geografska rasirenost vlastitih lokacija. Sve to utjee na troskove nadzora
poslovanja pa se paralelno povecava sklonost stvaranju fransiznoga poslovnog modela. Prema
Gillis i Castrogiovanni (2012) tri su motivacijska ¢imbenika koja to pospjesuju:

— geografska rasirenost (Rubin, 1978, Combs, Ketchen, 2003) — sto je lokacija
udaljenija od sjedista tvrtke, veéa je vjerojatnost da ¢e biti ukljucen franSizni
poslovni model

— lokalna ekspertiza primatelja (Gillis, Castrogiovanni i dr., 2012) — uspjeh poslovanja
na nepoznatim i udaljenim lokacijama izgledniji je, ako su angazirani menadZzeri
koji imaju sposobnosti, talent, razumijevanje lokalnog trzista i koji su motivirani za
uspjeh, sto je lakse dobiti od lokalnih primatelja franSize nego od vlastitih
zaposlenika.

— Nedovoljno velike lokacije (Lafontaine, 1992) — manje lokacije povecavaju
troskove nadzora zbog ekonomije obujma, sto podrazumijeva da su vece lokacije
samim time i jeftinije, a to su u svojim istrazivanjima potvrdili i Combs i Ketchen
(2003), sto opet dovodi do zakljucka da se nadzor lakse i s manje troskova moze

realizirati kroz fransizno poslovanje.

b) Free ride

Kao sto je vidljivo iz ranije navedenog, uspjeh fransiznoga poslovnog modela ovisi o suradnji
i odnosu davatelja i primatelja fransize, kao i 0 kontroli ponasanja primatelja fransize. Pokusaji
oportunistickog ponasanja primatelja fransize s idejom vlastite koristi naustrb cijelog sustava
jedan je od problema koji se definira u agencijskog teoriji s nazivom free ride problem (Kidwell,
Nygaard i dr., 2007). Uglavnom, odnosi se na iskoriStavanje reputacije brenda za vlastitu korist,
smanjenje troSkova naus$trb kvalitete proizvoda i usluga (Michael 2002, Shane 1996, 1998;
Brickley, Dark, 1987; Brickley, Dark, 1991).

Unato¢ zastitnim mjerama, koje su sastavni dio svakog ugovora o fransizi i koje bi trebale
sprijeciti takvo ponasanje, problem kontrole mreze, asimetri¢ni 0dnos izmedu partnera i razlike
u prihodima mogu i¢i u korist free ridinga u fransiznom poslovnom odnosu. Michael (1999) i
Kidwell, Nygaard i dr. (2007) pokusali su dati precizniju definiciju ovakvog ponasanja unutar

fransizne mreze te kazu da se free riding pojavljuje kada pojedinac ostvaruje korist od ¢lanstva
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u mrezi, ali ne snosi proporcionalni dio troskova (Albanese, Van Fleet, 1985). Taj problem
rastom moze postati sve veci zbog smanjene mogucnosti kontrole, ali isto tako moze biti
izrazeniji U Situacijama u kojima nije uspostavljena stroga struktura i sustavi poslovanja.

Svakako, doprinos ima i kvaliteta odnosa izmedu davatelja i primatelja te primatelja i ostalih
¢lanova lanca. Ako se takvo ponaSanje pojavi i izmakne kontroli, posljedice se mogu odraziti
na poslovanje cijele mreze i na percepciju toga poslovanja kod kupaca te je vrlo vazno u §to

ranijoj fazi sprijeciti takvo ponasanje pojedinih ¢lanova mreze.

c) Prisvajanje quasi rent prihoda

Treci problem odnosi se na prisvajanje quasi rent prihoda od strane davatelja fransize.
Marshall (1890) tumaci quasi rent kao dodatnu privremenu zaradu koju ostvaruje poduzece
zbog naglog povecanja potraznje U uvjetima smanjene ponude. Taj privremeni dodatni prihod,
koji se uglavnom ostvaruje u kratkom vremenu, na duzi ¢e period nestati zbog povecanja
ponude koja uglavnom slijedi. Douma i Schreuder (2008) u fransiznom kontekstu to tumace
razlikom u vrijednosti dugotrajne imovine izmedu inicijalne investicije u fransizu i one
vrijednosti koju primatelj za nju moze dobiti na kraju ugovornog razdoblja i nakon raskida
ugovora. Hoy i Stanworth (2003) rjeSenje vide u duzim franSiznim ugovorima koji primatelju
mogu osigurati siguran povrat investicije jer ¢es¢im pregovaranjima za produzenje ugovora
povecéava Se mogucénost prisvajanja quasi rent zarade od strane davatelja fransize. Ovaj problem
ne postoji kod fransiza u kojima veéina imovine (zgrada, oprema i dr.) ostaje u rukama davatelja
i iznajmljuje se primatelju kroz neki oblik leasinga, kao sto je to ¢esto slu¢aj kod restorana brze
hrane. To uglavnom ne predstavlja velik problem koji bi mogao znatnije utjecati na odluke oko
uvodenja fransiznog sustava.

Mozemo zakljuciti da agencijska teorija izjednacuje interese davatelja i primatelja franSize s
obzirom na to da se na primatelje gleda kao da su agenti, a ne zaposlenici, a ulazu velik trud u
povecanje profita. Prema Diaz i Bernard (2012) fransizno je poslovanje jak motivator buduci
da je svaki primatelj vlasnik svoga poslovnog pothvata, stoga se smanjuje potreba nadzora od
strane davatelja fransize. Odatle proizlazi zaklju¢ak da ¢e zbog jace motivacije, a u isto vrijeme
manjih troskova nadzora, sve jedinice u lancu u jednome trenutku biti iskljucivo fransizne. To
je potpuno suprotno teoriji oskudnosti resursa jer su fransSizni lanci uglavnhom mjesavina

vlastitih jedinica i onih fransiznih.
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2.7.4.3 Teorija pluralne organizacijske forme

Obje navedene teorije objasnjavaju, svaka na svoj nacin, razlog zasto se poduzeca odlucuju na
fransizni poslovni model, ali one nisu proturjecne, kako na prvi pogled izgleda, veé
komplementarne jer u stvarnosti fransizni lanci sastoje se od vlastitih jedinica i onih fransiznih,
Sto oznacava pluralnu organizacijsku formu. Upravo ta mjesavina omoguéava konkurentsku
prednost nad onim poduze¢ima koja imaju isklju¢ivo fransiznu ili isklju¢ivo vlastitu
organizacijsku formu. Bradach (1997) je potvrdio da vecina fransiznih lanaca ima upravo takvu
dualnu strukturu, sto im omogucava paralelno iskoriStavanje prednosti obaju modela, pri cemu
se stvara sinergija i medusobni utjecaj jedne vrste lokacija na drugu.

Isti autor takoder smatra da taj usporedni pristup omoguéava sinergiju prednosti vlastitih
jedinica manifestiranu kroz uniformiranost, i prednosti fransiznih jedinica manifestiranu kroz
prilagodbu. Bradach (1997) definira da su uniformiranost i prilagodba najvaznija dva
¢imbenika koji bi svaki poslovni koncept morao implementirati da bi prezivio. Pod
uniformirano$¢u Bradach smatra zajednicki imidz, dizajn i uslugu u bilo kojoj prodajnoj
jedinici koja posluje pod istim brendom, bez obzira na to je li rije¢ o vlastitim jedinicama
poduzeca ili franSiznim. Bredach takoder smatra da se lanac mora prilagoditi promjenama na
trziStu te lokalnim trzistima isto kao i prilikama koje mogu doprinijeti konkurentskoj prednosti.
Za sve to potrebne su inovacije i lokalna ekspertiza. Teorija pluralne organizacijske forme
objasnjava postizanje obaju ciljeva uz istovremeno minimaliziranje slabosti objasnjenih u

teoriji oskudnosti resursa, kao i u agencijskoj teoriji.

Mnogo je istrazivanja napravljeno upravo kako bi se doslo do saznanja zasto se poduzeca
odlucuju na Sirenje putem fransiznoga poslovnog modela, a Hunt (1973) je u postojeca
objasnjenja uveo i jedno specifiéno tvrdnjom da fransizno poslovanje zapravo obecava

,,americki san*, san u ¢ijoj je osnovi Zelja za ne¢im velikim, bogatstvom i prepoznatljivoscu.

2.7.4.4 Ostale teorije 0 odabiru fransiznoga poslovnog modela

Desetlje¢ima istrazivaci poduzetniStva temeljili su svoj rad na navedene 3 osnovne teorije 0
odabiru fransiznoga poslovnog modela za rast poslovanja. Alternativni smjerovi u istraZivanju
upotrebe fransiznoga poslovnog modela pojavljuju se u novije vrijeme i pod drugim kutom

sagledavaju ovo poduzetni¢ko udruzivanje. Tako govorimo o:
- Teoriji poduzetnicke orijentacije (Grewal, lyer i dr., 2011) koja je u osnovi proizasla iz
teorije oskudnosti resursa, ali postavlja sposobnost udruzivanja, kao strateski resurs za

rast. Govori o tome da poduzetnicka orijentacija i obostrani i balansirani osjecaj
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ovisnosti izmedu davatelja i primatelja franSize odreduje brzinu, smjer, razmjer i
obujam internacionalnog rasta, a znacajno je da oba partnera moraju imati jaku
poduzetnic¢ku orijentaciju kako bi mogla biti postojana i na partnerskoj razini.

- Institucionalnoj teoriji (Shane, Foo, 1999) koja gleda odabir fransiznoga poslovnog
modela kroz socijalne utjecaje na donosenje odluka u poduzecu. Teorija pretpostavlja
da sva poduzeca djeluju unutar socijalnog okvira normi, vrijednosti, obicaja i navika.
Vjerojatnost opstanka franSiznoga poslovnog modela poveéava se njegovim
legitimitetom koji je definiran: staroscu, veli¢inom i medijskom potvrdom davatelja
fransize pa ¢e u trenutku kad bude imao legitimitet, i pokrenuti fransizni poslovni
model.

- Teoriji mikro-fransize (Kistruck, Webb i dr., 2011) — Na trzistima zemalja ,,na dnu
piramide* *® mikro-fransiza je vrijedan alat za smanjenje siromastva, poboljsanje
kvalitete zivota, izgradnju malih replikativnih poslovanja adaptabilnih na lokalnu
kulturu i obicaje. FranSize su uvijek bile poslovni model koji moze premostiti
udaljenosti, a u osnovi oslanjaju se na lokalnu ekspertizu primatelja fransize u zemljama
u razvoju i tako uz pomo¢ prijenosa know-how i obuke pomaze osobama na rubu
egzistencije da se uklju¢e u poduzetnistvo. Cesto ipak Karakteristike samog trzista
takvih zemalja umanjuju prednosti fransiznog nacina poslovanja te su potrebne
prilagodbe kako bi mikro-fransizing bio uspjesan.

- Signalizacijskoj teoriji®® (Gallini, Lutz, 1992) — Dok su agencijska teorija, teorija
oskudnosti resursa i jos neke druge bazirane na internim ¢imbenicima, signalizacijska
teorija fokusirana je na eksterne ¢imbenike franSiznog udruzivanja, kao $to su trziste ili
asimetri¢nost znanja medu stranama. Prema ovoj teoriji poduzec¢a prvo rastu kroz
vlastite podruznice, a nadogradnja toga su podruznice u franSizi koje se stvaraju u
trenutku kada se okolini moze ,,signalizirati kvaliteta poslovnog koncepta. Ova je
teorija u suprotnosti s teorijom oskudnosti resursa koja objasnjava da buduci davatelji
fransize, kao nacin stjecanja resursa za rast, projektiraju i prodaju fransize. Ova teorija
nudi objasnjenje i za franSiznu pristojbu i tantijeme c¢ija visina moze biti signal
profitabilnosti poslovanja potencijalnim kupcima.

- Teoriji podjele rizika (Combs, Castrogiovanni, 1994) — Teorija govori da se poduzeca
odlucuju za fransizno poslovanje kako bi podijelili rizik poslovanja s primateljima

fransize. Ovaj nacin poslovanja omogucava davatelju fransize da zadrzi profitabilne,

% Base of the pyramid markets (BOP). trZista s prosje¢nom dnevnicom manjom od 2 dolara.
39 Signaling theory.
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vlastite podruznice, a da one rizi¢nije ili na udaljenijim mjestima prepusti primateljima
fransize. S takvim tumacenjem podjele rizika ne slazu se svi teoreticari (Lafontain i
Bhattacharyya, 1995), smatraju¢i da rizik uvijek postoji i da se ne smanjuje uvodenjem
fransiznoga poslovnog modela.

- Teoriji visih razina menadimenta*®(Hambrick, Mason, 1984) koja govori o tome da su
odluke poduzetnika i / ili vise razine menadzera definirane njihovim osobnim
karakteristikama, obrazovanjem i iskustvima u poslovanju. S obzirom na to da su
istrazivanja pokazala da je rast poslovanja direktno povezan s poduzetnikovom i / ili
menadzerskom namjerom i ambicijom za rast (Timmons, Spinelli, 2003), onda i ova
teorija ima vazno mjesto u objasnjenju fransiznoga poslovnog modela, kao jednog od
kanala za brzi rast poslovanja.

- Teoriji ovisnosti o resursima*! (Dant, Gundlach, 1999) koja promatra utjecaj koji imaju
dionici na strategiju poslovanja. Ovisnost 0 resursima postoji kada jedna strana
osigurava drugoj resurse koji se temelje na koncentraciji, kontroli i lisenosti autonomije,
Sto je slucaj u fransiznom nacinu poslovanja.

- Teoriji obiteljskih poduzeéa (Chirico, Ireland i dr., 2011) koja povezuje obiteljska
poduzeca sa Zeljom da rastu kroz sli¢an ,,obiteljski“ odnos. Ova teorija naglasava
tendenciju prema dugoro¢nom multigeneracijskom odluc¢ivanju udruzenom u lanac. To
bi trebalo osnaziti odnos davatelja i primatelja, a rezultiralo bi boljom performansom

obiju strana.

No tu nije kraj. Postoji jos cijeli niz teorija koje obraduju fransizni poslovni model, ali iz drugih
perspektiva, ne samo iz perspektive odabira toga poslovnog modela. Navedimo samo neke:

- Teorija organizacijskog ucenja** (Darr, Argote i dr., 1995), koja govori o prijenosu

znanja u franSiznom poslovnom odnosu koji moze biti interni i meduorganizacijski.

Darr, Argote i dr. (1995) kazu da primatelji fransize pojedina¢nih lokacija nemaju veéi

interes za prijenos znanja, Stovise, smanjuje se tijekom vremena, dok primatelji fransiza

visestrukih lokacija imaju vise Koristi od prijenosa znanja, i to se s vremenom povecava.

Sorenson i dr. (2001) kazu da primatelji imaju interes za istrazivanjem, dok menadZzeri

podruznica u vlasnistvu davatelja imaju interes za eksploatacijom znanja. To se u

fransiznom kontekstu moze objasniti da se istrazivanje 0dnosi na inovacije i ucenje te

40" Upper-echelons theory.
41 Recourse dependence theory.
42 |earning theory.

82



poveéanje lokalne ekspertize, dok se eksploatacija odnosi na kontrolu kvalitete i
administrativne provjere. Teorija govori u prilog teoriji pluralne organizacijske forme
jer mjesavinom podruznica davatelja fransize i onih primatelja fransize moze se postic¢i
ravnoteza, a time se povecati Sansa za uspjeh.

- Teorija imovinskih prava®® (Mumdziev, Windsperger, 2011) alternativa je agencijskoj
teoriji. Ona prebacuje fokus na ,,pravo odlucivanja“ i govori da pravo odlucivanja u
franSiznom lancu treba imati ona strana ¢ija je nematerijalna imovina zasnovana na
znanju vaznija. S obzirom na to da je najvaznija imovina u fran§iznom nacinu
poslovanja know-how i brend, davatelj bi fransize trebao imati veéi dio vlasnickih prava
koja bi bila sadrzana u vi$im fransiznim pristojbama i tantijemama. Ako bi primateljev
lokalni know-how bio najrelevantnija imovina za uspjeh lanca, ve¢i bi dio vlasnickih
prava bilo njegovo, sto bi se trebalo reflektirati na nizoj ulaznoj pristojbi i nizim
tantijemama (Windsperger i Dant, 2006, Windsperger, 2001).

- Teorija dionika* (Altinay, Miles, 2006) — Stvara okvir za ispitivanje procesa donosenja
odluka u medunarodnim franSiznim ugovorima. Teorija govori o selekciji primatelja
franSize i potrebi za medukulturalnim kompetencijama.

- Teorija natjecanja* (Gillis, Mc Evan i dr., 2011) — Primjenjuje se za objasnjenje izbora
primatelja franSize. Oslanja se na agencijsku teoriju koja objaSnjava zasSto davatelji
odabiru fransizu, dok teorija natjecanja objasnjava koji ¢e od primatelja biti izabran.

Fran$izno poslovanje karakterizira dugoro¢ni ugovorni odnos izmedu dva pravna subjekta:
davatelja fransize, koji je prepoznao priliku i kreirao poduzece te u fazi rasta odlucio da
maksimalizira moguc¢nosti koje ova poslovna prilika pruza, s jedne strane, i grupe primatelja
franSize, s druge strane, koji su neovisni pravni subjekti i koji u toj istoj prilici vide moguénost
stjecanja dobiti u svojoj sredini te su spremni financijski kompenzirati pokretanje takvog
poslovanja. Kada poduzece $iri svoj poslovni koncept kroz fransizni poslovni model, odrice se
velikog dijela kontrole nad prodajnim mjestima koja rade pod njegovim brendom, a osim toga,
prima i relativno manji dio prihoda zauzvrat (Combs, Ketchen i dr, 2011) zato teoreticari
poduzetnistva pokuSavaju dati odgovor zasto i pod kojim uvjetima poduzeca odabiru fransizni
poslovni model za rast svog poslovanja, sto je rezultiralo ovako velikim brojem teorijskih

pravaca. Bez obzira na koli¢inu, ostaje jo§ puno mjesta za otvorena pitanja i buduca istrazivanja.

43 Property rights theory.
4 Stakeholder theory.
4 Engl. Tournament theory.
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U tablici 15 prikazana su samo neka od mogucih otvorenih pitanja za jedan dio navedenih
alternativnih teorija. To svakako nisu sva pitanja niti za sve teorije, ali daju jasnu sliku o tome
koliko svaka od teorija ima moguénosti za buduca istrazivanja, i t0 U vise smjerova, ne
racunajuéi sve moguénosti nekih novih teorija koje tek trebaju biti osmisljene. Sve to doprinijet
¢e razvoju fransiznoga sektora poslovanja u svijetu, a pogotovo u zemljama u kojima jos nije

postiglo svoju punu snagu, kao sto je slucaj u Hrvatskoj.

Tablica 15. Pregled otvorenih pitanja za daljnja istrazivanja u okviru nekih fransiznih teorija

Teorija Otvorena pitanja za daljnja istraZivanja

Teorija poduzetnicke Koje jos karakteristike, osim poduzetnicke orijentacije trebaju imati partneri, a koje bi
orijentacija mogle imati utjecaj na rast.

Teorija mikrofraniizinga Koje vrste adaptacije na lokalno trziste koje se mogu naci u zemljama u razvoju mogu biti

replicirane u drugim sli¢nim zemljama.

Da li bi inovativnost karakteristiéna za mikrofransizne organizacije mogla biti progirena na
druge vrste frandiznog poslovanja na drugadijim trzistima

Teorija imovinskih prava Kako alokacija prava odlu¢ivanja ima utjecaj na odluku menadzera o uvodenju fransizinga?
Koji kauzalni mehanizam teorije je ispravan: da li se davatelji sa jakim brendovima vise
odlué¢uju na prodajna mjesta u vlasnistvu jer je teiko raditi ugovorno ( teorija imovinskih
prava) i kontrola je skupa ( agencijska teorija) ili jaki brendovi podupiru kompetitivnu
prednost { teorija ovisnosti o resursima)

Teorija natjecanja Da li se primatelji fransize osjecaju kao da se natjeu za otvaranje dodatnih lokacija? Ako da
pod kojim uvjetima?

Da 1i kod primatelja koji sudjeluju u natjecanju za novo prodajno mjesto to ima utjecaj na
njihovu performansu? Koje karakteristike primatelja su vazne kod selekcije pobjednika ?
Koje su najefikasnije metode za implementaciju takvog natjecanja ?

Teorija obiteljskih poduzeca | Buduéa istrazivanja o obiteljskim poduze¢ima otvaraju mogucnosti da se usporede
obiteljska sa ne obiteljskim primateljima i davateljima fransize. Na primjer, kako se prijenos
vlasnidtva kod davatelja frandize reflektira na odnos i performansu primatelja frangize.

Izvor: preuredena tablica prema Combs, J. G., Ketchen, D. J., Jr., Short, J. C. (2011). Franchising Research:
major milestones, new directions and its future within entrepreneurship theory and practice, special issue, New
directions in franchising research, Vol. 35 (3), str. 416-417.
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3. CIMBENICI ODRZIVOG FRANSIZINGA

Fransizno je poslovanje rasireno u 300 razli¢itih industrija (ITA, 2016), sve je zastupljenije
kao model sirenja poslovanja u Europi i svijetu. Prema nekim istrazivanjima, danas u Europi
postoji gotovo 13 000 brendova koji se Sire putem fransiznoga poslovnog modela, a rijec je
zapravo o poduzecima koja su odabrala ovaj poslovni model za svoju ekspanziju. Ipak, to je
poslovni model koji je vise zastupljen u nekim sektorima poslovanja nego u drugima, te ga
odabiru neka poduzeca, dok druga iz iste branse ne. Odluka da li povecati svoju
konkurentnost Sirenjem kroz fransizni na¢in poslovanja nije jednostavna i zahtijeva

samoanalizu sebe kao vlasnika poduzec¢a, menadzerskog tima i analizu poslovanja.

lako je franSizni nacin poslovanja sveprisutan, ipak ne uspijevaju bas sva poduzeca u tome. U
prosjeku se pojavi oko 200 novih fransiza godi$nje u Sjedinjenim Americkim Drzavama, od
kojih 25% ne prezivi ni prvu godinu poslovanja, oko tri ¢etvrtine ne dozive desetu godisnjicu,
dok ih samo 15% doc¢eka 15. godinu poslovanja. (Shane, 2005). Podaci ukazuju na to da za
odrzivi rast fransiznog sektora nije samo vazno ukloniti barijere i stvoriti odgovarajuce uvjete
na trzistu, osvijestiti ¢imbenike koji utjeGu na odabir fransize, kao strategije rasta, ili imati
fransizibilan poslovni koncept, ve¢ da je potrebno i dobro ispitati politike i strategije koje
koriste drugi uspjesni fransizni lanci za svoju ekspanziju te time stvoriti okvir za uspjesni
fransizni model (Shane, 2005).

Tablica 16. Cimbenici odrzivog fransizinga

=
Cimbenici za odluku o edabiru Cimbenici frangizibilnosti Temelji izgradnje kvalitetne
fransiznoga poslovnoeg modela poslovnog koncepta franiize
a) Interni a) djelatnost a) brend i intelektualno
osobni faktori b)  kredibilitet viasniitve
frangizibilnosti ¢) replikativnost b) standardizacija,
fransizibilnost d) adaptabilnost kodifikacija i kmow how
Inanje el prijenos znanja ¢l prirucnici
menadzerski team A sistematizacija d) odabir prave politike
kapital za Srenje i g} uspjesan protfotip posiovanja
projektiranje fransize h)  financijska odriivest/ e) sustav podrike primatelju
dostupnost ) sfrategija regrutiranja,
b) Kvalitetan poduzetnicki i) trendovi na triiftu selekcije kandidata i
ekosustav- J) intelektualni kapital / rukovodenja
- povelna poduzemicka viasniitvo
Eima k) konkurentska prednost
dostupnost financijskih
resursa
moguénost adekvatne
pravne zastife
dovoljan broj eksperata i
praviika
povelini socio -
kulturoloski cimbenici

Izvor: rad autorice prema Alpeza i dr., 2015;. Siebert, 2015; Shane, 2005, Kukec, 2009.
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U tablici 16 prikazani su osnovni ¢imbenici Koji utje¢u na odabir fransize kao strategije rasta,
zatim oni koji su preduvjet za razmatranje fransizibilnosti poslovnog koncepta, a neophodni su
za odabir fransiznoga poslovnog modela. U trecu skupinu ulaze oni ¢imbenici koji se grade,
stvaraju i sastavljaju kroz proces projektiranja fransiznoga poslovnog modela, a osiguravaju
uspjeh poduzetnika, kao davatelja fransize, a time i velik dio uspjeha njegovih primatelja

fransize.
3.1. Cimbenici za odabir fransiznoga poslovnog modela

U analizi fransize kao potencijalnog modela rasta poslovanja poduzetnik mora voditi racuna 0
nizu cimbenika. Oni se mogu promatrati kao interni: samoprocjena osobnih faktora
fransizibilnosti, fransizibilnost poslovnog koncepta, opcenito znanje o fransiznom poslovnome
modelu, ali i kao znanje o drugim modelima rasta, poduzetnickom upravljanju, intelektualnom
kapitalu, know-how i sl. Od navedenih ¢imbenika, samoprocjena osobnih faktora vlasnika i
njegova iskustva te stavova su prvi koji se moraju uzeti u obzir jer imaju presudni utjecaj na

fransizibilnost cijeloga poslovnog koncepta.

Promatrajuéi Sirok spektar djelatnosti, koje su zastupljene u franSiznom sektoru poslovanja, i
njegovu globalnu rasirenost moglo bi se pomisliti da je svaki posao fransizibilan. No to nije
slucaj, te sama ¢injenica da postoji poslovanje koje je vrlo uspjesno i stabilno jos uvijek nije
garancija da bi isto poslovanje, ako se replicira, bilo jednako uspjesno i odrzivo. Kako je ve¢
reCeno, Startna su pozicija adekvatni osobni faktori samog poduzetnika, koji razmislja o
franSiziranju svojega uspjesnog poslovanja. Pod time se misli na stru¢nost u tome poslu, na
godine poslovnog iskustva, karakterne osobine, strast prema tome $to se radi i sli¢no.
Istrazivanja su pokazala da poslovna ekspertiza davatelja fransize ima odlucujuéu ulogu u
prezivljavanju, profitabilnosti i opcoj performansi fransizne mreze. Ta ekspertiza prije svega
lezi u dvije vrste know-how: a) tehnickom, Koji je u priru¢nicima prenesen primateljima i b)

organizacijskom, koji se odnosi na organiziranje i rukovodenje mrezom (EI Akremi i dr., 2009).

Poduzetnicko iskustvo i godine gradenja vrlo su vazne i $to ih poduzetnik ima vise, smatra se
da je razvio i kvalitetniji know-how koji ¢e biti sastavni dio fransize. Osim godina poslovanja,
vazno je da poduzetnik ima ekspertizu u svome poslovanju — ne samo operativnu ve¢ i onu
karakternu koja se manifestira kroz samopouzdanje o tome koliko je struc¢an u svom svoj

podrucju djelovanja.
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Ovisnost o kontroli u poslovanju vrlo je vazan ¢imbenik. S obzirom na to da se u fransiznom
nacéinu poslovanja radi o ugovoru dvaju poduzeca oko izgradnje istoga poslovnog koncepta uz
prijenos poslovnog know-how i tajni poslovanja na druge, vanjske, partnere, vrlo je vazno da
poduzetnik, potencijalni davatelj fransize, karakterno moze prepustiti kontrolu nad lokalnim
poslovanjem nekome koga ne poznaje. Primatelji su fransize samostalni poduzetnici i sami
donose svoje poslovne odluke koje, unato¢ ugovoru, mogu biti drugacije od onoga Sto
potencijalni davatelj fransize ocekuje. Ako je isti ovisnik o kontroli, onda fransiza nije opcija.
Osim toga, ako je poslovanje potencijalnog davatelja vrlo jedinstveno da jedino on moze
upravljati njime to isto tako, unato¢ uspjehu, nije fransizibilno poslovanje. Ako je potrebno
duze vrijeme kako bi nepoznati poduzetnici naucili poslovanje, takoder nije rije¢ 0

fransizibilnom konceptu.

Strast je takoder vrlo vazna komponenta svakog poslovanja pa tako i kod odluke o fransiziranju
poslovanja. Vazno je da potencijalni davatelj fransize osjeca strast prema poslu koji radi jer ¢e
ga ta strast voditi u izazovima pred koja ¢e se nac¢i gradeéi svoju franSiznu mrezu (Boroian,
Boraian, 1987).

Kako prikazuje tablica 16, u interne ¢imbenike ulazi i opcenita fransizibilnost poslovnog
koncepta, sto pokazuje koliko je poslovanje spremno i koliko je uopée moguée uvodenje

fransiznoga poslovnog modela.

lako se fransiza smatra nacinom financiranja rasta, ne znac¢i da u njezinu uspostavu ne treba
uloziti kapital. lako u konac¢nici kapital za Sirenje dolazi od primatelja fransize, ipak poduzetnik
koji zeli biti davatelj franSize mora osigurati financijske resurse za projektiranje fransize, za
savjetnike koji ¢e mu u tome pomoéi i za adaptaciju svog poslovanja na fransizni poslovni
model i sl. Takoder, jedan od vaznih internih ¢imbenika je i osiguranje menadZmenta Koji ¢e se
baviti prodajom, obukom, savjetovanjem, kontrolom i ostalim uslugama budu¢im primateljima

fransize.
Eksterni ¢imbenici odnose se na povoljnu poduzetni¢ku klimu koja potice rast i Sirenje,

dostupnost financijskih resursa za Sirenje, pravnu sigurnost oko zastite prava buduceg davatelja

i njegova intelektualnog vlasnistva te eksperte koji ¢e mu u tome pomoci.
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3.1.1. Utjecaj znanja na odabir fransize kao strategije rasta poslovanja

Od svih prethodno navedenih ¢imbenika, znanje o fransiznom nacinu poslovanja ili opcenito
poduzetnic¢ko znanje o rastu, upravljanju, proizvodu / usluzi, procesima, strategijama i sl. faktor
je koji ima klju¢ni utjecaj na odabir fransiznog nacina poslovanja, pogotovo ako uzmemo u
obzir dinamic¢an poslovni momentum u kojem je znanje temelj rasta i konkurentske prednosti

svakoga poduzeca (Krsti¢, 2007).

Promjene koje su posljedica procesa globalizacije dovele su do niza tehnoloskih, gospodarskih,
politickih i druStvenih promjena, Sto je kao posljedicu imalo i preoblikovanje globalnoga
gospodarstva i poduzetnickog okruzenja. Medu ostalim, povecana je i unutarnja i vanjska
kompleksnost u samom poslovanju. Ona vanjska rezultat je opéih promjena u drustvu, promjena
U ponaSanju kupaca i dionicara, globalizaciji poslovanja, povecane konkurencije i sli¢no.
Unutarnja kompleksnost rezultat je borbe za prezivljavanje poduzeca i odnosi se na:
diverzifikaciju proizvoda i usluga, S$irinu asortimana, strukturu kupaca, visoku razine
specijalizacije, kadroviranje, motivaciju, kreativnost i slicno. To dovodi do konstantnog
balansiranja izmedu novih problema i novih prilika u poduzeé¢ima, a da se pritom Zivotni vijek
proizvoda i usluga sve vise skracuje. U takvim uvjetima povecala se vaznost znanja u stvaranju
nove vrijednosti u poduze¢ima, a to je ujedno obiljezje ,,ekonomije znanja“ koja postaje imperativ
poslovanja jer je znanje najvazniji resurs za postizanje konkurentske prednosti na trzistu. Vazan
udio u svemu tome ima i intelektualni kapital, gdje je znanje njegov sastavni dio. To je razlog
zaSto je za poduzetnike vrlo vazno da prepoznaju i osvijeste znacaj intelektualnog kapitala koji

imaju i znacaj stjecanja te dijeljenja znanja u svojem poslovanju (Sunda¢, Svast, 2009).

., Intelektualni kapital predstavlja znanje kao dinamican ljudski proces, ali tek kada su znanje i
inteligencija stvaralacki primijenjeni u prepoznavanju ranih signala iz okruzenja i iskoristeni
U pronalazenju ucinkovitih nacina za prilagodbu promjenama i novonastalim uvjetima. Naime,
samo ako su znanje i inteligencija transformirani u nesto vrijedno za poduzece (dodatna
vrijednost za poduzece), tek tada znanje postaje vrijedna imovina, tj. intelektualni kapital
poduzeéa. U suprotnome, to znanje ostaje samo neiskoristeni intelektualni potencijal.
(Peterka, 2015)

Intelektualni kapital i znanje smatraju se nematerijalnom imovinom poduzeéa. Prikaz 13

pokazuje rastuéi trend udjela nematerijalne imovine, u zadnjih nekoliko desetljeca, u ukupnoj
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trzi$noj vrijednosti vodeéih svjetskih korporacija (Sundaé, Svast, 2009). To potvrduje vaznost

I vrijednost znanja te intelektualnog kapitala na trzisnu vrijednost poduzeca.

Prikaz 13. Udjeli materijalne i nematerijalne imovine u ukupnoj trzisnoj vrijednosti vode¢ih

svjetskih korporacija u posljednjih nekoliko desetlje¢a

lzvor: Sundaé, D., Svast, N. (2009). Intelektualni kapital temeljni ¢imbenik konkurentnosti poduzeéa,

Ministarstvo gospodarstva rada i poduzetnistva, str. 32.

Hrvatski poduzetnici jos nedovoljno prepoznaju vaznost i vrijednost intelektualnog kapitala te
tek trebaju osvijestiti, prepoznati i zastititi ga kao svoje intelektualno vlasnistvo i know-how?*®
(Poslovni dnevnik, 2011). I poslovni savjetnici smatraju da je veliko pomanjkanje znanja i
razumijevanja tog problema kod malih poduzeca u Hrvatskoj. Ovo mozda najbolje ocrtavaju
rije¢i Gordana Kolaka iz intervjua koji je objavio Lider 2011:

,, ...poduzetnici tesko izdvajaju sredstva za brigu o jednoj od najvaznijih odlika suvremenih
poslovnih sustava, a to je razvoj intelektualnog kapitala. Kad prepoznaju da se uspjesni od
neuspjesnih poslovnih sustava upravo razlikuju prema stecenom znanju i iskustvu, shvatit ce
da je kljuc njihova uspjeha sposobnost prepoznavanja i vladanja potrebnim znanjima i
vjestinama...

U samim poduzec¢ima postoje razne vrste znanja koja se mogu svrstati u znanstveno-tehnoloska
znanja, operativna znanja, specifi¢na znanja, znanja o kupcima i trzistima, 0 dobavlja¢ima, 0

sposobnostima zaposlenih i sli¢no. Jedan je dio tih znanja moguce Kkupiti ili stvoriti

46 Tvrtke moraju poceti voditi brigu o intelektualnom kapitalu (2011). http://www.poslovni.hr/after5/tvrtke-moraju-
poceti-voditi-brigu-o-intelektualnom-kapitalu-172664, preuzeto 24. 7. 2016.
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istrazivanjem i razvojem jer je to znanje materijalizirano (kodificirano znanje), no osim takvog
znanja, postoji ono nematerijalizirano (tacitno znanje) koje se moze usvojiti jedino iskustvom.
Vrlo ga je tesko kopirati jer se uglavnom nalazi u glavama zaposlenih, menadzera i vlasnika.
Rijec¢ je o dijelu znanja koje je danas glavna konkurentska snaga poduzec¢a. Cilj bi poduzeca
trebao biti implicitno, tacitno znanje pretvoriti u kodificirano znanje koje je vlasnistvo poduzeca
I pretvara se u strukturalni kapital. Tako poduzece moze to znanje zastititi, prodati ili
iznajmljivati, a jedan od kanala za to je i fransizni poslovni model (Sundaé, Svast, 2009).

Kada govorimo o znanju ili neznanju, osim specificnog znanja poduzetnika, koje je potrebno
da bi se uzeo u obzir fransizni na¢in poslovanja, svakako je vazno i opcenito znanje trzista o

tome nacinu poslovanja kako bi se stvorio temelj za buduce regrutiranje primatelja fransize.

3.1.2. Osnovna fransizibilnost poslovanja

lako ¢e pojedini cimbenici fransizibilnosti poslovanja biti obradeni u zasebnom odjeljku, mora
se dati okvir ovom novome terminu u hrvatskom poslovnom rjeéniku. FranSizibilnost
poslovanja odnosi se na niz pokazatelja koliko neki poslovni koncept moze biti bolje ili losije
pretvoren u fransizu. Kao i vec¢ina ¢cimbenika u fransiznom nac¢inu poslovanja, i fransizibilnost
je jedan od onih koje je iznjedrila praksa pa se prihvaca vise kao preporuke za poduzetnike prije
odluke o fransiziranju nego kao uvjet za fransiziranje. Vise se odnose na uspjeh buduce fransize
nego na uvjete za kreiranje fransiznoga poslovnog modela jer ni jedan primatelj fransize ne
moze biti pokusni kuni¢ (Seid, Thomas, 2006; Duckett, Monaghan i dr., 2006).

Neki autori navode da je svaki posao fransizibilan koji moze poslovati kroz mrezu poslovnica
/ operatera. Osnova je da je poslovni koncept uspjeSan jer fransizno poslovanje je repliciranje
uspjeha. Nije moguce franSizirati ideju za neko poslovanje, ve¢ se fransizni poslovni model
temelji na prijenosu know-how i iskustva s davatelja na primatelja fransize (Duckett, Monaghan
i dr., 2006).

Osim fransizibilnosti poslovanja, esencijalno je znanje poduzetnika koji mora znati sve o
franSiznom nacinu poslovanja, $to je potrebno da se postane davatelj, kakvi su zakonski uvjeti,
kako se razvija fransizni sustav, koje su osnove odnosa s primateljem i koja su ogranicenje i
drugo, prije nego zapocne proces fransiziranja. Bez znanja o tome kako funkcionira fransizni
sustav, ni jedan davatelj ne moze biti uspjesan (Seid, Thomas 2006; Duckett, Monaghan i dr.,
2006).
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3.1.3. Osiguranje kapitala za projektiranje fransize

Kapital za stvaranje fransizne mreze u fransiznom poslovanju daju primatelji fransize, ali
davatelji fransize trebaju imati inicijalni kapital za projektiranje fransiznoga poslovnog modela
kroz ¢iji proces ¢e i sami ,,izbrusiti* svoj poslovni model i procedure te sustav poslovanja do
perfekcije. Projektiranje fransize je proces tijekom kojeg se stvara niz procedura, dokumenata
I pravila s ciljem lakseg prijenosa znanja i iskustava s davatelja na primatelja fransize. Kako i
literatura preporucuje da se za taj postupak osiguraju struc¢njaci Koji ¢e u tome pomoci
(Barringer, Ireland, 2010) za sto je potreban i kapital budu¢i da se angaZziraju stru¢njaci ¢ije
usluge imaju svoju cijenu.

Kako je opisano na prikazu 14, projektiranje fransize pocinje stvaranjem poslovnog plana
unutar kojeg ¢e se napraviti studija izvedivosti projekta, kako za davatelja fransize tako i za
buduce primatelje fransize. Slijedi zastita intelektualnog vlasnistva ili evaluacija ve¢ postojec¢ih
dokumenata. Sistematizacija poslovanja s evaluacijom dosadasnjih i stvaranja novih sustava i
politika poslovanja obavljat ¢e se kroz stvaranje pilot-centra koji ¢e sluziti kao ogledna jedinica.
Na temelju toga realizirat ¢e se sva potrebna fransizna dokumentacija, kao $to su fransizni
prirucnici (operativni, marketinski, tehnicki i sl.) i sva potrebna pravna dokumentacija, ¢esto
razli¢ita S obzirom na zemlju i zakonske obaveze. Tijekom projektiranja fransize kreira se i
obuka i trening za buduce primatelje fransize, kao i sustavi kontrole, mentoriranja i animiranja
istih.

Kao $to je navedeno ranije, stvaranje fransize tek je pocetak projekta franSiziranja. TO
predstavlja stvaranje novog proizvoda poduzeca koji se zove fransiza, a kada je taj dio procesa
gotov, tada nastupa marketing i prodaja fransize, $to je dugotrajan, radno intenzivan i osjetljiv
proces za budué¢nost franSizne mreze. Kao i projektiranje fransize, tako i marketing i prodaja
tek su faze koje ¢e iznjedriti prvog primatelja fransize kojemu se onda pomno odabran fransizni
tim mora posvetiti, kako za edukaciju tako i pri izboru buduce lokacije i postavljanje novog
poslovanja na noge. Ni tada posao nije gotov jer tek zapocinje kontrola novog poslovanja i
savjetovanje kako bi se iz svake podruznice izvukao maksimum efikasnosti sa $to manje
troskova, $to je u interesu i davatelju (jer na osnovu toga naplacuje tantijeme), tako i primatelju

jer mu opstanak poduzeca ovisi 0 ostvarenom profitu.
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Prikaz 14. Procedura stvaranja fransizne mreze
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Izvor: rad autorice prema Barringer, B. B. i Ireland, R. D. (2010). Entrepreneurship: Successfully launching

new ventures. Prentice Hall, SAD, 3™ edition, str. 495.

3.1.4. Kreiranje menadZerskog tima

Osim osiguranja kapitala za uvodenje fransiznog sustava, veliku ulogu ima i osiguranje drugih
resursa, izmedu ostaloga i ljudskih. Fransizno poslovanje nije dodatni posao za neke od
zaposlenika, ve¢ je to projekt koji zahtijeva zaposlenike koji ¢e se tome posvetiti. Kao sto je
prikazano na prikazu 14, projektiranje fransize jedan je dio stvaranja fransizne mreze i ulazak
u ulogu davatelja fransize. Cinjenica da je fransiza za poduzeée novi proizvod na novom trzistu,
znaci da bi davatelj bio uspjesan, mora razumijeti da je usao u posve novi posao i da mora stvoriti
nova znanja i vjestine te da mora stvoriti novi tim ljudi koji su spremni i znaju kako doprinijeti
rastu poslovanja kroz fransize. Davatelj mora biti u stanju implementirati, podrzavati i razvijati
fransizni sustav nakon lansiranja. Ako nema zaposlenike s vjestinama za taj zadatak, onda je
preporuka da se za to dodatno educiraju. Prodaja fransize, regrutiranje i selekcija kandidata te
lansiranje nove poslovne jedinice zahtjevan je posao koji trebaju raditi obuceni ljudi jer o tome
ovisi i uspjeh primatelja fransize, ¢ija je vjerojatno zivotna ustedevina ulozena u taj posao (Seid,
Thomas, 2006).
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3.1.5. Povoljna poduzetni¢ka klima

., Fenomen poduzetnickog djelovanja rezultat je kompleksne interakcije pojedinca s okolinom,
koja moze biti poticajna ili ogranicavajuca za bilo koju fazu Zivotnog ciklusa poduzetnickog
djelovanja: od percepcija prilika, oblikovanja namjera do pokretanja poslovnog pothvata, te
od upravljanja rastom do prestanka djelovanja. “ (Singer, Sarlija i dr., 2016:55)

Povoljna je poduzetnicka klima preduvjet za razvoj fransiznog poslovanja jer bez razvijenog
poduzetni$tva i rastu¢ih poduzeéa nema ni moguénosti za razvoj fransiznog poslovanja. Kada
se govori o0 kvalitetnoj poduzetnickoj klimi, to svakako podrazumijeva zdrav i razvijen
poduzetnicki ekosustav u koji onda ulaze i eksterni ¢imbenici za odluku pri odabiru fransiznoga
poslovnog modela za sirenje poslovanja, a to su: dostupnost resursa, pravna zastita, postojanje
eksperata i pravnika te poticajni socio-kulturoloski ¢imbenici.

U Hrvatskoj se poduzetnicka aktivnost jos uvijek odvija u okolini koja je vise ogranicavajuca
nego stimuliraju¢a za razvoj poduzetnistva. Po GEM istrazivanju (Singer, Sarlija i dr., 2016)
samo dvije komponente djeluju stimulirajuc¢e na poduzetnicku aktivnost, a to su raspolozivost
i kvaliteta fizicke infrastrukture. One koje su posebno ogranic¢avajuce su: vladine politike prema
regulatornom okviru, prisutnost barijera za ulazak na trziste, niska razina transfera istrazivanja
u poslovni sektor, socio-kulturoloske norme te nedostatan doprinos osnovnog i srednjoskolskog
obrazovanja izgradnji poduzetnickih kompetencija mladih jer nevidljiv dio procesa izgradnje
poduzetni¢kog kapaciteta pojedinaca ukljucuje obrazovanje, iskustvo i umreZenost, uz
stimulirajuci poduzetnicki ekosustav. U 2016. prema GEM istrazivanju poduzetni¢ki ekosustav
u Hrvatskoj i dalje znatno zaostaje po kvaliteti od prosjeka ocjena poduzetni¢kog ekosustava u
22 EU zemlje ukljucene u istrazivanje, ali i od prosjeka zemalja s gospodarstvom temeljenom
na efikasnosti.

Sto se tice dostupnosti financijskih resursa, ili kako GEM naziva ovaj ¢imbenik: ,,ocjenama
kvalitete pristupa novcima®, Hrvatska godinama zaostaje za prosjekom zemalja EU uklju¢enim
u istrazivanje i u donjem je dijelu ljestvice. U Hrvatskoj postoji velika ponuda bankarskih
kredita, no tesko se dolazi do njih u riziénim fazama poduzetnickog pothvata, kao sto je i faza
intenzivnog rasta koja je zanimljiva fransiznom sektoru.

Moguénost odgovarajuce pravne zastite i dovoljan broj eksperata i pravnika zapravo su
kategorije poduzetnickog ekosustava koje se mogu svrstati pod c¢imbenike osiguranja
komercijalne i profesionalne infrastrukture. Komercijalna i profesionalna infrastruktura
obuhvaca institucije koje pruzaju usluge edukacije za poduzetnistvo, savjetovanja, povezivanja

s investitorima, izradu projekata i slicno, s ciljem stvaranja boljih poduzetnickih kompetencija,
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kao sto su prepoznavanje prilika, znanje, vjestine, umrezavanje, proaktivnost, samopouzdanje
i sl. U tom dijelu Hrvatska je 2016. ocijenjena losije nego 2014. i 2015. godine, a svih tih godina
ocjene su bile ispod prosjeka EU zemalja i grupe zemalja kojoj Hrvatska pripada, a u 2016. na
zadnjem je mjestu. lako na terenu postoji niz poduzetnic¢kih zona, centara i razvojnih agencija,
Cija je djelatnost upravo to, rezultati pokazuju da samo postojanje tih institucija ne zna¢i nuzno

i kvalitetu niti pozitivnu percepciju u o¢ima poduzetnika.

Tablica 17. Percepcija kvalitete poduzetnickog ekosustava u Hrvatskoj
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Hrvatska 2,04 1,82 1,35 1,97 1,32 |24 1,77 |26 3,64 1,84 |382 1,62
2016
Hrvatska 2,3 1,73 1,48 2,14 1,61 2,33 1,7 2,56 3,29 1,95 3,77 1,82

Izvor: Singer S., Sarlija N., Pfeifer S., Oberman Peterka S., Sto Hrvatsku cini (ne), poduzetnickim zemljom, GEM
Hrvatska 2016, Cepor 2017, str. 64.

Cinjenica je da ocjene poduzetnickog ekosustava nisu za sve komponente odli¢ne niti u jednoj
zemlji, no zabrinjava koliko je Hrvatska udaljena od najboljih vrijednosti tih komponenti u
2016., kako je prikazano u tablici 17. One kategorije u kojima je Hrvatska i dalje najlosija u
odnosu na ostale su: kvaliteta vladinih politika prema regulativnom okviru, kvaliteta osnovnog
i srednjeg obrazovanja, kulturne i drustvene norme, kvaliteta transfera istrazivanja i razvoja u
poslovni sektor i barijere za ulazak na trziste. Kompliciran poduzetnicki ekosustav predstavlja

uteg i u sferi brzeg rasta.

3.1.6. Socio-kulturoloski ¢imbenici

Sve sto se dogada u nekom drustvu rezultat je kulturnih i drustvenih normi pa tako i oblikovanje
poduzetnickog ekosustava, kao i 0sobno poduzetnicko ponasanje. Na tome se temelje sve
vrijednosti drustva i promjene u tim normama vrlo su kompleksne i dugotrajne. U GEM

istrazivanju u razdoblju od 2014. do 2016. Hrvatska je i u tome segmentu imala najniZe ocjene,
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kako je prikazano u tablici 18. U ovome dijelu GEM istrazivanja ocjenjuje se: samoodredenje,
inicijativa, kapacitet poduzimanja rizika i kreativnost pojedinca.

Opcenito, drustvene vrijednosti ne podrzavaju poduzetni¢ko djelovanje. Zamjetno je i dalje da
je Hrvatska po GEM istrazivanju uvijek na zadnjem mjestu u istraZivanju 0 drustvenom statusu
poduzetnika koji je uvijek ocijenjen kao nizak. Sli¢na je situacija i s medijskom paznjom na
poduzetnistvo. Istodobno je ocit paradoks da 62,2% (2016) ispitanika ima pozitivan stav o
poduzetnickoj karijeri, Sto je iznad prosjeka zemalja ukljucenih u istrazivanje, a samo 1/5

iskazuje namjeru za pokretanje poduzetnickog pothvata.

Tablica 18. Kulturne i drustvene norme Hrvatske u usporedbi s drugim EU zemljama

2,0 2.7

2014, 3,6 Mizozemska 2,0 Hrvatska
2015. 1.6 2.6 35 MNizozemska 1,6 Hrvatska
2016. 1,8 2.6 3.8 Estonija 1.8 Hrvatska

Izvor: Singer S., Sarlija N., Pfeifer S., Oberman Peterka S., Sto Hrvatsku cini (ne), poduzetnickim zemljom, GEM
Hrvatska 2016, Cepor 2017, str. 63.

3.2. Cimbenici fransizibilnosti poslovanja

Kad se govori o spremnosti ili zrelosti nekoga poslovnog koncepta da se Siri putem fransSiznog
poslovnog modela, uglavnom se misli na njegovu fransizibilnost. Determinirana je odredenim
¢imbenicima koji je povecavaju ili smanjuju pa tako i poslovnom konceptu daju veéu ili manju
mogucénost Sirenja kroz fransizni poslovni model (Gagnon, 2010). U literaturi uglavnom
nalazimo vise ili manje iste ¢imbenike franSizibilnosti, ovisno o autoru, ali uglavnom se svi

mogu svrstati pod sljedece navedene.

3.2.1. Djelatnost

Poslovni sektor u kojem poduzetnik posluje vazan je ¢imbenik za odredivanje buducnosti
fransiznoga poslovnog modela jer fransizno poslovanje iako siroko primjenjivo, ipak nije
univerzalan nacin Sirenja poslovanja za sve djelatnosti jednako. FranSizno poslovanje
zastupljeno je u 300 raznih djelatnosti, no jako je koncentrirano u samo nekima od njih. Tablica
19 prikazuje deset djelatnosti gdje je ono najzastupljenije. Na prva je dva mjesta ugostiteljstvo
s ukupno 22,2% udjela. U tih deset djelatnosti zastupljeno je 56% svih davatelja fransize u

Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.
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Tablica 19. Deset najzastupljenijih djelatnosti u fransiznom poslovanju u Sjedinjenim

Ameri¢kim Drzavama

DJELATNOST % davatelja
Restorani brze prehrane 15,2
Restorani 7,0
Automobilski proizvodi i usluge 6,2
Cisc¢enje i odrzavanje 54
Gradnja i preuredenje 4,9
Specijalizirana maloprodaja 3,8
Specijalizirana hrana 3,8
Zdravlje i fitnes 3,3
Razvoj djece 3,2
Smjestaj 3,1

Izvor: Shane, S. A. (2005). From Ice Cream to the Internet: Using Franchising to Drive the Growth and Profits
of Your Company. Pearson education Inc., str. 2.

Prednost je ako se poslovni koncept nalazi medu ovih deset poslovnih djelatnosti, no to ne moze
biti garancija za uspjeh, iako mu znatno moze doprinijeti. S druge strane, ako je koncept
zadovoljio druge kriterije fransizibilnosti i djeluje u nekom drugom manje eksponiranom
sektoru poslovanja, to moze biti i konkurentska prednost jer ¢e tada i konkurencija na
franSiznom trzistu biti manja.

Kad se govori o djelatnosti, treba imati na umu da se fransizni poslovni model lakse prilagodava
poslovanju koje u svojoj djelatnosti ne mora ¢esto uvoditi nove proizvode i usluge jer su
primatelji fransize posebni pravni subjekti pa je puno teze uvoditi promjene nego u vlastitim
poslovnim jedinicama.

Djelatnost nije samo vazna radi koncentracije davatelja u odredenom sektoru ve¢ i radi toga $to
odredene djelatnosti imaju vecu stopu prezivljavanja od drugih. Tako podaci govore da je u
deset godina (od 1983. do 1993.) u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 17,4% davatelja usluga
smjestaja bankrotiralo, dok ih je u ugostiteljstvu u istom periodu bankrotiralo samo 12,5% i

samo 5% davatelja u sektoru poslovnih usluga (Shane, 2005).

3.2.2. Kredibilitet

Kredibilitet davatelja fransize je vrlo vazan i vrlo slojevit ¢imbenik pri plasiranju fransize na
trziste. Kako bi se mogao kreirati fransizni poslovni model i kako bi imao vjerodostojnost u
o¢ima investitora, buduc¢ih kupaca fransize koji ¢e u njega uloziti novac, vrijeme i entuzijazam

za njegov razvoj, vazno je da poduzece koje se zeli $iriti putem prodaje fransize prije svega ima
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kredibilitet. To se moze definirati s mnogo ¢imbenika: veli¢inom mati¢nog poduzeca, brojemi
stru¢nosc¢u rukovodilaca i zaposlenih, brojem vlastitih poslovnih jedinica, brojem ve¢ prodanih
fransiza, prepoznatljivosti brenda, sredstvima uloZenim u oglasavanje i drugo. Jedan od vaznih
parametara su i godine poslovanja poduzecéa prije pocetka franSiziranja. Poslovanje koje se
odrzalo vise godina i moze dokazati svoju uspjesnost kroz financijske pokazatelje i / ili jac¢inu
brenda ima puno vise Sanse za brzo stvaranje fransizne mreze od nekog tko je tek prije godinu
dana krenuo u posao i brend jos nije prepoznat. S obzirom na to da se kod fransiznog poslovanja
radi o prodaji know-how, iskustva i znanja, tesko da se takve kompetencije mogu ste¢i u
kratkom vremenskom periodu pa je tako i kredibilitet takvog davatelja fransize manji (Boroian,
Boroian, 1987; Siebert, 2015).

Koje je to¢no vrijeme potrebno da se pokrene fransizni poslovni model ovisi i 0 Zivotnom
ciklusu poslovanja. Statistike su pokazale da oni davatelji, koji su u zrelijoj fazi Zivotnog ciklusa
poslovanja krenuli u fransiziranje, imaju ve¢u moguénost prezivljavanja. Osim toga, vrijeme i
iskustvo daju dodatnu vjerodostojnost sustavu, kada primatelj vidi da je davatelj ve¢ odredeno
vrijeme radio u toj djelatnosti i razvio brend, pretpostavlja da ¢e i podrska sustavu tijekom
poslovanja biti vjerodostojnija i bazirati se na stvarnim i ¢vrstim temeljima.

Koje je to vrijeme u kojem se stjecu iskustva i kada bi bilo dobro krenuti u fransiziranje ovisi i
o djelatnosti. U tablici 20 prikazana je prosjec¢na starost poduzec¢a prije pocetka franSiziranja.
Broj godina u poslovanju vidljivo je manji u djelatnostima koje se odnose na osobne usluge,
kao sto je sport i rekreacija i usluge opcenito, nego u djelatnostima gdje se zahtijeva strucnije
znanje i bolje izgraden brend. Za agencije za nekretnine je, ipak, najvaznije iskustvo i ime.
Primjerice, i za fast-food restorane i obrazovne djelatnosti Sirenje fransize ima smisla tek u
zreloj fazi poslovanja zbog kompleksnosti poslovanja i potrebe stjecanja iskustva (Shane,
2005). Prosjek godina poslovanja prije franSiziranja za ovih najzastupljenijih 13 djelatnosti

iznosi 6,06 godina.
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Tablica 20. Prosjecne godine poslovanja davatelja prije fransiziranja u Sjedinjenim

Ameri¢kim Drzavama

Djelatnost Godine poslovanja prije

franSiziranja
Popravci automobila 5,9
Pekarnice 6,9
Gradnja i konstruiranje 51
Poslovne usluge 4,5
Djelatnosti vezane uz djecu 3,8
Obrazovne djelatnosti 12
Fast-food 7,1
Odrzavanja 6,8
Agencije za nekretnine 10,8
Maloprodaja 7
Usluge 4,3
Sport i rekreacija 2,9
Putovanja 1,8

Izvor: Shane, S. A. (2005). From Ice Cream to the Internet: Using Franchising to Drive the Growth and Profits
of Your Company: Pearson education Inc., str. 157.

3.2.3. Replikativnost

Replikativnost predstavlja kapacitet poslovnog koncepta za ,kloniranje®, §to prije svega
predstavlja lako prenosenje poslovnih vrijednosti, znanja, iskustva i operativnih procedura na
druge ljude. Znaci da je poduzetnik svoje tacitno znanje u najve¢oj mogucoj mjeri pretvorio u
kodificirano znanje i zapravo ga ,,prodao“ kao konkurentsku snagu svojim primateljima
franSize.

Takoder, to oznacava da je poslovanje jednostavno za uspjesan transfer know-how, vjestina i
znanja. To bi trebalo napraviti u relativno maloj jedinici vremena, a uz uvjet da primatelj
franSize nakon toga moze samostalno obavljati taj posao. Ako je poslovni koncept previse
kompliciran i tesko je educirati osobe koje nemaju nikakvog iskustava u tom poslu da ga
samostalno vode, poduzece ¢e tesko uspjeti razvojem fransiznog poslovnog modela (Shane,
2005, Siebert, 2015).

3.2.4. Adaptabilnost

Adaptabilnost je ¢imbenik koji oznacava koliko se brzo i dobro poslovanje moze prilagoditi

transferu s jednog na drugo trziste. Mjeri se vremenom potrebnim da se otvori nova poslovna
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jedinica i da se uhoda poslovanje. Neka poslovanja tesko se mogu dobro prilagoditi zbog velikih
regionalnih razlika u navikama i ukusu krajnjih korisnika ili su ogranic¢ena raznim pravnim

regulativama u pojedinim zemljama.

Za razliku od toga, neki poslovni koncepti zapravo dobro posluju jer su na specifi¢noj lokaciji
pa bi bilo tesko pronaci upravo takvu na drugome mjestu. Najteze je prilagoditi transferu ona
poslovanja koja dobro rade zbog posebnih sposobnosti i vjestina vlasnika, menadzera ili
zaposlenika pa ih je kao takve tesko prilagoditi novim trzistima. Ako je poslovanje visoko
adaptabilno, ima vece Sanse za uspjeh kroz fransizni poslovni model (Boroian, Boroian, 1987,
Shane, 2005, Siebert, 2015).

3.2.5. Prijenos znanja

Mogucénost prijenosa znanja ne oznacava samo da je znanje preneseno iz tacitnog u kodificirano
nego i filtar koji bi trebao pokazati da se u razumnom vremenskom periodu ljudi bez iskustva
u tome poslovanju mogu nauciti uspjesno ga voditi. Razuman vremenski period je razli¢it za
pojedine industrije i razlikuje se i od brenda do brenda, ali mora biti takav da primatelj fransize
relativno brzo moze pokrenuti poslovanje. Sva poslovanja koja zahtijevaju dugotrajnu obuku i
trening bit ¢e teze plasirati na trziste, zato 0 ovom c¢imbeniku treba voditi ra¢una ve¢ u

planiranju Sirenja putem fransize.

3.2.6. Sistematizacija / dokumentiranost

Sistematizacija, koja se ocituje u stupnju do kojeg je moguce sve procedure, operacije, politike
poslovanja, poslovnu praksu analizirati i prenijeti u pisani oblik priru¢nika, vazan je ¢imbenik
uspjeha. Potrebna je kako bi se mogao obaviti prijenos znanja, iskustva i know-how kroz obuku
i trening. Ovaj ¢imbenik mogao bi se povezati sa znanjem i intelektualnim kapitalom jer zapravo
predstavlja materijalizaciju znanja i iskustva, ali mu zbog vaznosti pripada i posebno mjesto u

planiranju sirenja putem fransize (Boroian, Boroian, 1987; Shane, 2005, Siebert, 2015).

3.2.7. Uspjesan prototip ili pilot-poslovanje

Postojanje pilot-poslovne jedinice vrlo je vazan ¢imbenik u sluzbi dokazivanja da poslovni
model funkcionira na trzistu i da je uspjesan te da moze posluziti kao trening novih primatelja
franSize. Prototip takoder sluzi za testiranje novih proizvoda, usluga, marketinga, sustava
poslovanja i sl. U startu to je prodajno mjesto u vlasnistvu buduceg davatelja fransize koje je,

mjerno mjesto za sve politike, procedure i sustave poslovanja pri projektiranju fransize ili

99



treninga buducih primatelja fransize. No prototip ili pilot-operacija poslovanja daje vrijednost
I kredibilitet novom davatelju fransize, osigurava tocne podatke, koji su potrebni za stvaranje
kvalitetne franSizne ponude. Osim toga, dokazuje budué¢im primateljima da su sustavi
poslovanja, politika i implementacija potvrdeni u praksi i da davatelj ima know-how iz vlastitih
jedinica koji prodaje u sklopu fransize (Boroian, Boroian, 1987; Shane, 2005).

3.2.8. Financijska odrzivost poslovanja / dostupnost buducée fransize

Financijska odrzivost poslovanja ujedno obiljezava i dostupnost buduce fransize, $to SuU mozda
dva najznacajnija filtra kroz koje se mora promatrati fransizibilnost nekoga poslovnog
koncepta. lako je poslovanje profitabilno za poduzetnika, ne mora nuzno biti profitabilno za
primatelje fransize. Vazno je da ve¢ u startu buduci davatelj franSize bude svjestan da njegova
franSiza mora imati financijsku odrzivost za obje strane. Koncept mora donositi dobit njemu,
ali i primateljima fransize, a granice zarade ugradene u koncept trebaju biti dovoljno velike,
kako bi i svaki primatelj koji se prikljuc¢i mrezi mogao ostvariti povrat svojih ulaganja u ulaznu
fransiznu pristojbu, ukupnu investiciju, uzastopne tantijeme tijekom poslovanja te doprinose za

marketing.

Dakle, cijena konacne investicije u tu fransizu mora biti dostupna sto ve¢em broju primatelja
jer ¢e o tome ovisiti prodaja i opstanak lanca. Financijska se odrzivost promatra i kroz odnos
prema ulaganju u neki sli¢an posao koji bi pokrenuo primatelj fransize sa sli¢énim rizikom.
Fran$izni konzultanti preporuc¢uju povrat ulaganja od 20% izmedu druge i tre¢e godine
poslovanja. Za buduce davatelje fransize financijska odrzivost manifestira se kroz neke
osnovne podatke o poslovanju koji mogu pokazati odrzivost takvog poslovanja, kao Sto su:
prihodi poslovanja, ulaganja u rast poslovanja, u marketing, pozicioniranje brenda, dotadasnja

poslovna iskustva i sl. (Siebert, 2015).

lako su glavni izvori prihoda u fransiznom poslovanju fransizna ili ulazna pristojba i tantijema,
ipak budu¢i davatelj fransize treba imati na umu zajednicki interes prije nego vlastiti, zato je
odredivanje ulazne fransizne pristojbe ¢est izazov davateljima fransize, a ona ¢esto odreduje
buduc¢u dostupnost fransize. Fran$izna pristojba placa se jednokratno, unaprijed nakon potpisa
fransiznog ugovora. U njoj je sadrzan velik dio troskova koje je poduzetnik imao kako bi stvorio
fransizni model i kako bi prodao fransizu. U toj su sumi izrazeni troskovi i za:

— ocjenjivanje budu¢eg prodajnog mjesta

— ispitivanje lokalnog trzista
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— pracenje konkurencije

— vrijednost ekskluzivnog teritorija koji je ugovorom zajamcen
— selekcija fransiznih kandidata koju davatelj konstantno vrsi
— obuka, trening

— vrijednost know-how

— duzina ugovora.

Tablica 21 prikazuje prosje¢ne visine ulazne fransizne pristojbe za pojedine djelatnosti u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Te brojke daju informaciju o odnosu ulaznih pristojbi u
odredenim djelatnostima, sto se moze prenijeti i u Europu, s obzirom na to da se mnogo

americkih kompanija $iri u Europi.

Za neke zemlje u razvoju, kao sto je Hrvatska, postoji moguénost pregovaranja oko ulazne
franSizne pristojbe budué¢i da je mozda doti¢ni brend nedovoljno poznat u Hrvatskoj ili s
obzirom na to da je trziste fransiza jo§ nedovoljno razvijeno, ali je to rijetko slucaj kod globalnih

franSiznih brendova.

Tablica 21. Prosje¢ne ulazne pristojbe u odredenoj djelatnosti u SAD

Djelatnost Prosje¢na fransizna pristojba u $
Hotelska industrija 35200
Restorani 31900
Tisak i kopiranja 27 900
Sigurnost i sustavi osiguranja 27 100
Njega kose 25 200
Zaposljavanje 22700
Popravak automobila 22 600
Poslovne usluge 22 194
Fast food 20 800
Pranje i kemijsko ¢is¢enje 19 000
Nekretnine 14 700
Putni¢ke agencije 14 000
FransSize vezane uz sport 111 000

Izvor: Kukec, Lj. (2009). Izazovi primjene fransiza kao modela sirenja poslovanja u Hrvatskoj, magistarski rad,
Sveuciliste J. J. Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 100, prema podacima iz Bond's Franchise
Guide (2007). 18" edition, Bond/Kimmel, Source Book Publications.
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Osim navedenoga, za odredivanje franSizne pristojbe jos su vazni i sljedeéi ¢imbenici:

a) vrijednost brenda — jer je cijena fransize visa $to je brend poznatiji
b) obim iskustva — $to je poslovno iskustvo duze, to je cijena visa

c) veli¢ina lanca — §to je lanac vedi, cijena je visa.

Sve to utjeCe na cijenu ulazne fransizne pristojbe, a ovdje se zapravo govori o kredibilitetu

doti¢ne franSize.

O cijeni odlucuje i profit koji se ocekuje od buduce franSizne lokacije. U literaturi se
preporucuje da franSizna pristojba bude u visini od 8% ukupnog prihoda koji davatelj moze
ocekivati od lokacije tijekom trajanja ugovora (Keup, 2004).

Za razliku od ulazne fransizne pristojbe, koju plac¢a svaki primatelj fransize jednokratno,
davatelj fransize u ovome poslovnom odnosu racuna i na odredeni postotak prihoda svih
primatelja fransize koji se plac¢a tijekom cijelog trajanja ugovora. To su tantijeme, financijske
obveze primatelja fransize prema davatelju. Obra¢unavaju se periodi¢no od bruto prihoda
prodajnog mjesta u franSizi. U tantijemama je sadrzana naknada za ustupanje marke na
koriStenje, buduce istrazivanje i razvoj koje davatelj osigurava tijekom poslovanja. U
tantijemama su takoder sadrzani buduci troskovi poslovanja davatelja koji se odnose na podrsku

i kontrolu primatelja fransize te stalno tehnic¢ko i operativno savjetovanje.

Tantijeme omogucéavaju davatelju da svoje proizvode plasira na nova trzista. To ujedno
pojacava prepoznatljivost brenda i doprinosi boljem poslovanju svih karika u fransiznom lancu.
Mozda se u prvi mah primateljima moze ¢initi da plac¢aju nesto $to je neopipljivo i nemjerljivo,
ipak, u zrelijoj fazi poslovanja primatelji obi¢no shvate da je to pobjednicka formula za sve
ukljucene. lako neki fransizni lanci tantijeme napla¢uju u fiksnom iznosu, ipak je za obje strane
najbolje ako je to u postotku prihoda jer na taj na¢in primatelj osigurava motivaciju davatelja
da se maksimalno trudi pomo¢i mu u poslovanju kako bi i sam imao vecée prihode od tantijema
(Shane, 2005).

102



Tablica 22. Prosjecan iznos tantijema od bruto prihoda s obzirom na sektore poslovanja u SAD

Djelatnost Prosje¢na visina tantijema
Poslovne usluge 10,6%
Zaposljavanje i osobni servisi 6,5%
Tisak i kopiranje 5,9%
Njega kose 5,2%
Nekretnine 4,5%
Fast food 4,7%
Putni¢ke agencije 0,4%

Izvor: Kukec, Lj. (2009). Izazovi primjene fransiza kao modela sirenja poslovanja u Hrvatskoj, magistarski rad,
Sveuciliste J. J. Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 101, prema podacima iz Bond's Franchise
Guide (2007). 18" edition, Bond/Kimmel, Source Book Publications.

Tablica 22 prikazuje da su tantijeme najvise u sektoru fransiza poslovnih usluga, dok putnicke
agencije imaju najmanje tantijeme. Logika je u tome Sto se poslovne usluge baziraju na
konstantnom prijenosu know-how koji, kad je jednom prenesen i kad se stvorila baza klijenata,
zapravo onemogucava davatelju da raskidom ugovora preuzme i bazu klijenata i poslovanje
primatelja jer isti vrlo lako moze nastaviti dalje sam. To je razlog Sto su tantijeme u ovom
sektoru poslovanja dosta visoke, kako bi davatelj sebi osigurao prihode od klijenata koji
zapravo pripadaju njemu, a s druge strane, koje bi primatelj vrlo tesko stekao bez davateljeva
know-how i znanja. Osim toga, u sektoru pruzanja poslovnih usluga zarade su uglavnom vrlo
visoke pa si obje strane mogu priustiti ovako visoke tantijeme. Za razliku od toga, tantijeme
kod turistickih agencija vrlo su niski, ratunajuci na velik obujam, ali i na ograni¢ene margine
zarade koja je manje-vise odredena djelatnoscu.

Osim svega navedenog, tantijeme oslikavaju i vrijednost brenda, tako da brend privlaci vise

kupaca na prodajna mjesta u fransizi pa ra¢unajuci na to, davatelj moze traziti i vece tantijeme.

3.2.9. Trzi$ni trendovi

Vrlo vazan dio franSizibilnosti je djelatnost kojom se poduzece bavi, ali vazno je i da ta
djelatnost nije previse trendovska te neodrziva na duzi period. S obzirom na to da se fransizna
mreza gradi i u sebi sadrzi mnoge poslovne subjekte, vrlo je vazna njezina odrzivost, 0dnosno
odrzivost svake karike u tome lancu, na celu s davateljem fransize. Ako poslovanje ima
trendovski karakter, postoji vjerojatnost da ga za 5 godina ili manje nece biti. U tome ima i
vaznu ulogu ¢injenica raste li trziste za ovaj vid poslovanja ili se konsolidira. Vazno je sagledati

kako ¢e to utjecati na cijeli buduéi lanac. Hoc¢e li proizvodi i usluge, koje se nude, ostati
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relevantni na duzi period? Kakva je konkurencija na trzistu? Vazno je da poslovanje nije
produkt jedne sezone ili kra¢ega vremenskog perioda jer fransizne mreze moraju imati

odrzivost.

Pomodnost i trend su vazni indikatori za uspjeh poslovanja iako, kratkoro¢no, to moze biti
odli¢na poslovna prilika za fransizno poslovanje. No zbog karaktera i partnerskih odnosa, uz
koje su vezani razni pravni subjekti, poslovanje ipak treba biti stabilnije s trendom dugoro¢nosti
(Siebert, 2015).

U fransiznom poslovanju ¢esto se objavljuju podaci o tome koje su djelatnosti u modi. Medu
njima vrlo su ¢esto one koje su uvijek na takvim ljestvicama, kao sto je to ugostiteljstvo,
Cis¢enje 1 odrzavanje, maloprodaja, zdravlje i fitnes, razvoj djece. Za 2015. godinu kao
djelatnosti u trendu, kada se govori o franSiznom poslovanju, bile su: edukacije i izvanskolske
aktivnosti za djecu, poduzeca za upravljanje nekretninama, fitnes, pizzerije, lekcije slikanja uz
vrhunska vina, usluge starijim osobama i invalidima. " Dok su neke djelatnosti, kao $to su
edukacije ili fitness, na listama cesto, lekcije slikanja uz vrhunska vina su noviteti, pomodne i

trebale bi se uzeti s rezervom.

Kod kupnje fransiza treba se voditi ¢injenicom da ima poslovanja koja su trendovska i koja ¢e
biti aktualna samo krace vrijeme, kao $to je bio slu¢aj s velikim biznisom koji je razvojem IT
industrije nakon nekoliko godina nestao: iznajmljivanje filmova na videokazetama i DVD-ima.
Stabilne fransizne industrije uvijek su bile: ugostiteljstvo, edukacija, savjetovanje, fitnes, briga
za starije i maloprodaja. Te djelatnosti su uvijek u trendu, ali s dokazanom dugoro¢nom
odrzivo$¢u pa je pri investiranju u fransize vazno drzati se takvih industrija. To ne znaci da
inovacije nisu dobrodosle, ali uz svjesnost o pionirskoj ulozi u tome sektoru poslovanja koja

nosi i odredene rizike. (Bussoli,2016)

3.2.10. Intelektualni kapital vs. know-how

Isto kao sto za franSizno poslovanje nema jedinstvene definicije, tako i nema niti za

intelektualni kapital, kao njegov vazan dio. Stewart (1997) definira intelektualni kapital kao:

47 http:/iwww.business-opportunities.biz/2015/08/21/6-trendiest-types-franchises-2015/
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., ...sumu Svega sto svi u kompaniji znaju, a sto joj daje konkurentsku prednost na #zistu. To je
intelektualni materijal — znanje, informacije, intelektualna imovina, iskustvo-koje moze biti
iskoristeno za stvaranje bogatstva. To je znanje zaposlenih; istraZivackog tima strucnjaka ili-
znanje manualnih radnika koji su razvili tisucu razlicitih nacina za poboljsanje efikasnosti neke
tvornice. Intelektualni kapital predstavlja znanje kao dinamican ljudski proces, transformirano

U nesto vrijedno za poduzece.* (Stewart, 1997:1X)

Postoje i drugi autori koji su definirali intelektualni kapital, a jedna od tih definicija je i ona
Kleina i Prusaka (1994) koja kaze da je intelektualni kapital zbroj kolektivnog znanja, iskustva,
stru¢nosti, Sposobnosti i vjestina poduzeca s ciljem ostvarenja boljih rezultata, usluga ili

neopipljivih vrijednosti za poduzece.

Kako je navedeno, u suvremenom poduzecu temeljni izvor konkurentske prednosti trebale bi
biti karakteristicne sposobnosti koje ¢e stvarati intelektualni kapital u svrhu uspjesnog
suocavanja S dinami¢nim promjenama na globalnoj razini. Za poduzece je vazno da mu je
struktura fleksibilna, $to daje sposobnost da se svojom organizacijom prilagodi trzistu i
okruzenju, ali je isto tako vazno da posjeduje adaptabilnost koja oznacava sposobnost
prilagodbe procesima u svome okruZenju (Sunda¢, Svast, 2009), a sve su to ujedno i
karakteristike fransizibilnosti.

Intelektualni kapital sastoji se od tri meduovisna dijela: ljudskog kapitala, strukturnog ili
organizacijskog kapitala i relacijskog ili potrosackog kapitala kako prikazuje tablica 23. Ljudski
kapital najvrjedniji je dio intelektualnog kapitala. Odnosi se na zaposlenike i menadzere i
njihovu sposobnost da svoje znanje, vjestine i iskustvo transformiraju u aktivno stvaranje
dodane vrijednosti za poduzeée. Osim znanja, iskustva i vjestina, vaznu ulogu igraju i osobne
karakteristike, kao $to su: kreativnost, inovativnost, stavovi, samoinicijativnost, fleksibilnost i
adaptabilnost, sto se ovdje pak odnosi na djelovanje u razli¢itim situacijama u cilju stvaranja
materijalnih i nematerijalnih vrijednosti. Mozda su one najvaznije za rast ipak: motivacija i
stav. Ljudski je kapital jedini koji primjenjuje nove spoznaju i kroz kreativni proces ih pretvara

u nove koncepte:

105



- Inovaciju — primjenu nove i / ili poboljsane ideje, usluge i procesa, kao sto je:
inovirani proizvod, proces, organizacijska, marketinska, inovacija poslovnog modela
isl.

- Imitaciju — opazanje na¢ina ponasanja drugih te ponavljanje tih aktivnosti.

- Adaptaciju — modificiranje u svrhu prilagodbe novim situacijama i svrsi.

- Materijalizaciju — pretvaranje ideja u proizvode, usluge ili procese.

Tablica 23. Struktura intelektualnog kapitala

INTELEKTUALNI KAPITAL

LIUDSKI KAPITAL STRUKTURALMI KAPITAL RELACLSKI POTROSACKI KAPITAL
INTELEKTUALNG DRGANIZACUISKI " BRAND
5 Ki F n C ja = 5 idE 3

4

Star,

Elektronitke

rareie,

lzvor: Sundaé, D., Svast, N. (2009). Intelektualni kapital temeljni ¢imbenik konkurentnosti poduzeéa.
Ministarstvo gospodarstva rada i poduzetnistva, str. 37.

Strukturni kapital u sebi sadrzi intelektualno vlasnistvo (patente, licence, autorska prava,

fransize, software i sl.) i organizacijske procese (organizaciju poslovanja, strategiju, planove,

pravila, standardizaciju, organizacijsku kulturu i sl.) sto sve predstavlja kodificirano znanje i,

za razliku od ljudskog kapitala, moguce ga je vrijednosno odrediti.

Organizacijska kultura predstavlja odnose, naéin rada i suzivota, stavove, vrijednosti, pravila,

norme, uvjerenja i vjerovanja, etike. Predstavlja karakter poduzeca i Cesto se povezuje s

kredibilitetom te imidzem poduzeca.

106



Relacijski ili potrosacki kapital sastoji se od tri kategorije: poslovne mreze (prodajne,
marketinske, distribucijske, odnosa s dionicima, poslovnih interesnih udruzenja), brenda
(stvaranje imidza poduzeca, stvaranje vrijednosti) i potrosaca (odnos i komunikacija s
potrosa¢ima s ciljem postizanja lojalnosti i zadovoljstva) (Sundaé. Svast, 2009). Sve to zajedno
¢ini know-how poduzeéa, $to je kamen temeljac franSiznog nac¢ina poslovanja i u trenutku kad
se materijalizira, kad prelazi iz tacitnog u kodificirano znanje kroz procese stvaranja fransizne
dokumentacije, priruc¢nika, obuke i franSiznog ugovora, smatra se da je fransizni poslovni

model kreiran i spreman za prodaju.

Know-how po Etickom kodeksu Europske fransizne federacije skup je nepatentiranih prakti¢nih
informacija koje su rezultat iskustva i testirane su od strane davatelja fransize te su: tajne,
sustinske i identificirane. Pod tajne smatra se da know-how nije op¢epoznat ili lako dostupan.
Njegovu sustinsku komponentu oznacava vaznost i vrijednost za upotrebu, prodaju ili
preprodaju proizvoda i/ ili usluga u okviru fransiznog ugovora. ldentificiran oznacava da know-
how mora biti kodificiran, odnosno da mora biti opisan u razumnom i prihvatljivom obliku,

kako bi se moglo provjeriti da zadovoljava kriterije tajnosti i sustine (EFF, 2016).

Kada se sve komponente kvalitetne fransize i projektiranja fransiznoga poslovnog modela uzmu
u obzir dolazimo do iste strukture kao sto je struktura intelektualnog kapitala u cjelini.
Prepoznavanje vlastita intelektualnog kapitala i u sklopu njega osvjeStavanje znanje i
intelektualnog vlasnistva te vrijednosti koje predstavljaju sredstvo su koje se u najvecem

moguc¢em dijelu moze pretvoriti u novi proizvod poduzeca, kao sto je to fransiza.

3.2.11. Konkurentska prednost

Konkurentska prednost postize se sinergijom svih elemenata intelektualnog kapitala kako je
zabiljezeno na prikazu 15. Ljudski kapital stvara strukturalni kapital i potrosacki kapital, $to u

sinergiji stvara dodanu vrijednost.
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Prikaz 15. Konkurentska prednost

LJUDSKI
KAPITAL

STRUKTURALNI
KAPITAL

1l

POTROSACKI
KAPITAL

Izvor: Sundaé, D., Svast, N. (2009). Intelektualni kapital temeljni ¢imbenik konkurentnosti poduzeca,

Ministarstvo gospodarstva rada i poduzetnistva, str. 57.

Konkurentsku prednost gradi brend, kredibilitet, imidz, standardizacija poslovanja,
intelektualno vlasnis$tvo opcenito, ali i odnosi sa zaposlenicima, kupcima, dobavlja¢ima i
ostalim dionicima. Za rast poslovanja, pa tako i za fransizni poslovni model, vrlo je vazna
odrziva konkurentska prednost jer jedino ona generira odlicno pozicioniranje na trzistu i
stvaranje dobiti, a kao sto je receno, rezultat je kontinuiranog razvoja intelektualnog kapitala u

poduzeéu (Sundaé, Svast, 2009).

Osim kredibiliteta, inovativnost i originalnost, kao izvori konkurentske snage, vrlo su vazan
¢imbenik fransizibilnosti poslovnog koncepta. To se uglavnom u fransiznim ponudama odnosi
na ,,0no nesto drugacije $to ¢e buduc¢im primateljima fransize osigurati instant konkurentsku
prednost. U pozadini svega je know-how, a njegov temelj ,,soft* inovacija. Komercijalni know-
how ukljucuje inovaciju koja moze biti inovacija u poslovnim procesima, inovacija u
marketingu ili organizacijska inovacija (Boroian, Boroian, 1987; Siebert, 2015; Shane, 2005).
Rije¢ je o integralnom dijelu intelektualnog kapitala i, kao $to je ve¢ receno, posljedica je

iskustva i znanja.
3.3. Temelji izgradnje kvalitetne fransize

Treca grupa ¢imbenika koji se moraju osigurati da bi se neko poslovanje $irilo putem fransize
oni su koji osiguravaju vec¢u moguénost uspjeha fransiznoga poslovnog modela i koji su
zapravo proces i rezultat kreiranja ili projektiranja fransiznoga poslovnog modela. Rije¢ je o
postupku tijekom kojeg se precizno odreduju svi sustavi poslovanja, dokumentacija, politike,
proizvodi i usluge koji ¢e biti sastavni dio fransize te se odreduju i svi parametri i politike
poslovanja koje ¢e se primjenjivati u tome poslovnom odnosu. Kada se govori o politikama

poslovanja, misli se na nacin Sirenja, politiku zaposljavanja, marketing, odnos davatelj —
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primatelj, financijske obaveze, zatim to se odnosi i na pisanje operativne i pravne
dokumentacije, zastitu intelektualnog vlasnistva te razvoj sustava edukacije i pomodéi
primateljima fransize. Kao $to je ve¢ navedeno, tu je na prvome mjestu intelektualni kapital kao
konkurentska prednost poslovanja na trzistu, a unutar njega i brend i njegov zasticeni dio,

intelektualno vlasnistvo.

3.3.1. Brend i intelektualno vlasnistvo

Brend i intelektualno vlasnistvo vrlo vazan su dio fransizibilnosti nekoga poslovnog koncepta.
Predstavljaju sastavni dio intelektualnog kapitala, i to u sferi relacijskog / potrosackog kapitala
(Sunda¢, Svast, 2009). Fransizno je poslovanje znatno prihvatljivije u djelatnostima u kojima
je vazna konkurentska prednost razviti poznati brend s obzirom na to da doprinosi brzom
podizanju poslovanja primatelja fransize jer daje vrijednost kupcu na osnovu njegovih
prijasnjih iskustava, sto u konacnici skracuje vrijeme uhodavanja novog poslovanja.

Brend je skup opipljivih (ime, logotip, boje, slova, oblik, pakiranje i sl.) i neopipljivih
komponenti (jezik koji govori s potrosacima, asocijacije koje budi, vrijednosti koje prenosi i
sl.) nekog proizvoda ili usluge.

Prikaz 16 predstavlja brend kao krajnji cilj proizvodnog procesa intelektualnog kapitala u sferi

relacijskog kapitala.

Prikaz 16. Proizvodni proces brenda

'ORGANIZACISKA KULTURA / LIUDI

INTELEKTUALNO VLASNISTVO

IDEJE / KREATIVNOST / INOVACIE

lzvor: lzvor: Sundaé, D., Svast, N. (2009). Intelektualni kapital temeljni cimbenik konkurentnosti poduzeca.

Ministarstvo gospodarstva rada i poduzetnistva, str. 48.
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Vazno je napomenuti da poslovanje s fransiznim poslovnim modelom smanjuje troskove za
jacanje brenda, koji bi inace pali na teret davatelja franSize, jer se otvaranjem svake nove

lokacije primatelja fransize djeluje i na vidljivost i prepoznatljivost brenda.

Na prikazu 17 vidljiv je model uspjeha i temelj za razvoj jakog i uspjesnoga franSiznog sustava.
Snaga cijelog lanca temelji se na profitabilnosti primatelja fransize. Na tome se gradi pozitivan
odnos unutar lanca, zdrav ekosustav koji promovira najbolju praksu, trening, podrsku primatelju,
inovacije (istrazivanje i razvoj), mjerenje performanse, kao osnovni alat za podrsku sustavu, i
njegov rast te rast same mreze s najboljim kandidatima. Kako se uévrsc¢uje sustav zahvaljujuéi
dobrim temeljima, on paralelno i kontinuirano daje nove alate, resurse i programe primateljima,

¢ime Se osigurava njihova veca profitabilnost i u¢vrs¢uje model (Helgerson, 2012).

Prikaz 17. Model uspjeha fransiznog sustava

USPJEH
SUSTAVA

Programi za rast i
alati kontrole

/ Kontinuirano unaprjedenje :
obuke i potpore primateljima
y .
Eko sustav Koji podrZava razmjenu
najbolje prakse
2

: \
Kultura pozitivnih odnosa medu primateljima \

2 i svjesnost 0 meduovisnosti

I 4
/ Financijski jak i fokusirani davatelj fransize \
,J
/ Odrziva profitabilnost svakog primatelja \

Izvor: Helgerson, L. D. (2012). Five Pennies: Ten Rules to Successfully Build a Franchise Mega-Brand and

Maximize System Profits. Helgerson franchise group LCC, str. 22.

Vazni principi gradnje jakog brenda su:
a) pozicioniranje
b) integritet, Sto podrazumijeva da se brend izrazava konzistentno kroz sve kanale
C) jasnoca, §to znaci da je svim primateljima jasna pozicija i vaznost brenda
d) poslovna inteligencija, sto govori o tome kolika je vaznost informacija o konkurenciji,

ali 1 0 snazi i pozicioniranosti vlastita brenda
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e) komunikacija, u kojoj su vazni svi kanali koji mogu povecati svjesnost o brendu i
emocionalno vezanje s kupcima, $to sve podrzava pozicioniranje brenda
f) prisutnost u lokalnim medijima, za sto primatelji fransiza moraju biti spremni
g) adaptabilnost koja omogucava brendu da se prilagodi trzisnoj dinamici (Franchise
Brand Marketing Essentials, 2014).
Ovo su siri pojmovi brenda koji za primatelje fransize u velikom dijelu oznac¢ava samo ime pod
kojim ¢e poslovati i koje im skrac¢uje uhodavanje poslovanja. Za davatelje fransize vazno je da
je ime zasticeno i da je sve §to se tiCe njegove upotrebe precizirano u franSiznom ugovoru i
priru¢niku (uglavnom kroz knjigu grafickih standarda). Ime se stiti kao intelektualno vlasnistvo

.....

davatelja fransize, i to u kategoriji Ziga.

Intelektualno vlasnistvo vazno za franSizno poslovanje je: zig, patent, industrijsko obiljezje,
dio franSiznog paketa i njegova zastita osigurava siguran prijenos prava upotrebe tog
intelektualnog vlasnistva s davatelja na primatelja, kao i mogucnost primatelja da isto
upotrebljava u sklopu ugovora koji je potpisao. Upravo upotreba necijeg intelektualnoga
vlasni$tva je, osim know-how i poznate marke, to Sto primatelj fransize zapravo kupuje i na

¢emu ¢e bazirati svoje poslovanje.

3.3.2. Standardizacija i kodifikacija

Standardizacija se odnosi na potrebu strogog definiranja svih poslovnih procedura, politike
poslovanja, sustava poslovanja koji moraju biti detaljno razradeni i ucinkoviti te izrazeni u
pisanom obliku unutar fransiznih priru¢nika, kako bi mogli biti jednostavno preneseni u
,razumnoj* jedinici vremena putem obuke, na primatelja fransize. Standardizacija poslovanja
klju¢na je i davatelj fransize mora dokumentirati sve poslovne procese, sustave i stvoriti
dokumentaciju potrebnu za poslovanje u obliku koji ¢e biti prihvatljiv i lako prepoznatljiv
budu¢im partnerima i njihovim zaposlenicima. Standardizacija omogucéava lakse ,,kloniranje*
poslovanja i u¢inkovitije pracenje realizacije od strane primatelja te kontrolu od strane davatelja

fransize.
Kodifikacija se odnosi i na stvaranje pravnih dokumenata. U to prije svega ulazi realizacija

fransiznog ugovora za koji je potrebno utvrditi osnovne parametre, odnosno odnose i politiku

poslovanja medu partnerima.
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Osim fransiznih ugovora i drugih pravnih dokumenata (predugovora, izjave ¢uvanja poslovne
tajne i sl.), tu ulazi i izrada franSiznih prirucnika putem kojih se mogu pisano utvrditi

svakodnevne rutine i procedure.

Kod odluke je li franSizno poslovanje primjerena strategija Sirenja, svakako se mora imati na
umu mogu li se u toj djelatnosti znanje, know-how, procedure i politika poslovanja u relativno
kratko vrijeme kvalitetno prenijeti na primatelja. To je vazno i zato Sto franSizno poslovanje,
da bi bilo uspjesno, mora imati siroku paletu primatelja svih razina znanja, a ne usku grupu onih

koji bi mogli u kratkom vremenu nauciti djelatnost.

3.3.3. FranSizni prirucnici

Frans$izni prirucnici nisu nista drugo doli zbornici procedura, politika i pravila za vodenje
poslovanja. Kako bi se stvorila kvalitetna fransiza, koju ¢e biti moguce kvalitetno reproducirati,
potrebni su dokumenti koji ¢e primateljima fransize biti pisani trag onoga s$to su kroz obuku i
trening naucili i Sto svakodnevno moraju ponavljati u svome poslovanju. Oni su osnhova,
konkretan instrument, koji ¢e novom poduzetniku pomoc¢i u usvajanju sustava, koji je kao
know-how preuzeo od davatelja fransize. Kako je ve¢ spomenuto, intelektualni kapital, znanje
gdje je know-how zapravo sinonim, mora se kodificirati da bi se moglo prenijeti na druge i

prodati. Za to u fransiznom poslovanju sluze priru¢nici.

Zapravo, kupiti franSizu drugim rije¢ima znaci imati pristup komercijalnim informacijama i
operativnim metodologijama, poslovnim tajnama koje su temeljene na iskustvu i znanju
davatelja fransize, a to sve je dio nematerijalne imovine koja se ne moze zastititi. lako je
neopipljiva imovina, ne znaci da ne postoji, a isto tako ne znaci da se ne moze prenijeti u pisani

oblik kako bi makar na ovaj nac¢in postala opipljivija (Shane, 2005, Lovri¢ i dr., 2003).

Za uspjeh fransiznoga poslovnog modela vaznu ulogu ima i ¢injenica postoji li obuka i moze li
se ona kvalitetno izvrsiti u razumnoj jedinici vremena, kako bi se za obavljanje djelatnosti
osposobio potpuno neiskusan primatelj fransize. To je razlog zasto i jest vazno da se sva znanja,
iskustva i know-how sistematiziraju u pisanom obliku u priruénik. Priruénik ¢e uvijek ostati
,»,Ziva materija“ koja zahtijeva stalnu doradu, nadogradnju i promjenu, te za davatelja fransize
predstavlja perpetuum mobile njegovih poslovnih iskustava, znanja i operacija. Stoga, mozemo

zakljuciti rijeima:
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., Fransiza s najboljim sustavom poslovanja na svijetu koja replicira uspjeh ima vrlo malu
vrijednost, ako davatelj fransize ne uspostavi dokumentaciju i podijeli svoja iskustva za
kloniranje uspjeha. Proces pisanja te dokumentacije pomaze unaprjedenju i normalizaciji
poslovnih sustava koji ¢e se time jos dodatno poboljsati.

(Norman, 2006:22)

3.3.4. Poslovne politike

Poslovne politike vazan su sklop ¢imbenika koji se tijekom projektiranja fransize moraju
odrediti, odnosno one su bit projektiranja fransize. To je jedan od klju¢nih ¢imbenika uspjeha
0 kojem ¢e ovisiti uspjeh primjene tog modela, ali i uspjeh svakog primatelja fransize. Kako je
navedeno ranije, mnogi davatelji fransiza nisu uspjeli, a jedan od razloga je i neodgovarajuce
politike poslovanja.

Politike poslovanja mogu se izraziti raznim pravilima koja je potrebno ugraditi u priru¢nike i
fransizni ugovor. Neke od tih pravila su:

— vlasniStvu fransiznih jedinica — pod time se razmatra treba li dopustiti pasivno
vlasni$tvo ili ne. Pasivno vlasnistvo odnosi se na to mora li primatelj biti uklju¢en u
svakodnevne operacije ili moze samo uloziti u fransizu kao dobru investiciju. Pasivno
je vlasni$tvo Cesto U fransiznom modelu. Razlog moze biti da primatelj zeli biti vlasnik
viSe jedinica iste franSize pa se u tome slucaju smatra pozitivnim i pozeljnim ili
jednostavno primatelj smatra da je franSiza samo dobra investicija. IstraZivanja
pokazuju da 24% franSiza trazi direktno vlasniStvo nad jedinicom, drugi dopustaju
pasivno vlasnistvo. (Shane, 2005). Ipak, statistike pokazuju da je za prezivljavanje
franSizne mreze korisnije ne dopustiti pasivno vlasnistvo zato $to se zapravo umanjuju
najvaznije prednosti franSiznoga poslovnog modela: stimulacija — koja vlasnika
motivira da ulozi velik trud i zalaganje, da osigura s$to veci prihod i odrzi $to nize
troskove kako bi ostvario i $to veci profit. Kada vlasnik ne upravlja jedinicom, nego
zaposli menadZera, opet se uspostavlja isti odnos kao pri Sirenju vlastitim jedinicama i
gubi se upravo ta prednost. Pasivni vlasnici dozivljavaju fransizu samo kao investiciju,
a ne vlastiti poslovni pothvat te nisu motivirani za dodatni napor u smjeru uspjeha.
Budu¢i da je pasivno vlasnistvo problemati¢no, a vlasnistvo visestrukih jedinica
pozeljno, pojavljuje se sukob interesa i neki davatelji to rjesavaju hibridnim formulama
u kojima dopustaju pasivno vlasnistvo, ali traze da zaposleni menadzeri postanu vlasnici

odredenog postotka poslovanja (Shane, 2005).
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sadriaju fransiznog ugovora — kojim se uspostavljaju pravila koja ¢e osigurati kontrolu
nad ponasanjem primatelja fransize i cijele mreze. U tu svrhu treba osmisliti mehanizme
kontrole primatelja koji su sadrzani u franSiznom ugovoru, kao §to su trajanje ugovora,
odgovornosti i prava, osiguranje placanja obaveza primatelja prema davatelju, kontrolu
dobavljaca ekskluzivnom nabavom robe i sl. Ugovorom je vazno osigurati i povrat svih
znakova, prirucnika i ostalih detalja koji se odnose na know-how i brend u slucaju
raskida ugovora. Cesto se pridrzavanje todaka ugovora osigurava i penalima, kako bi
postojalo neko orude koje se moze upotrijebiti prije raskida ugovora kako bi se
primatelja navelo da se striktnije pridrzava zadanog sustava. Vazan je dio ugovora i
osiguranje izlazne strategije ako suzivot nije moguc.

Jos§ jedno od oruda kontrole primatelja je i spomenuta kontrola dobavljaca. Ugovorom
mora biti regulirano pitanje dobavljaca — specificirati gdje, kod koga i koja kvaliteta
proizvoda se nabavlja. Pravno gledajuéi, ograni¢avanje slobodne nabave robe kosi se sa
zakonom o pravilima trziSnog natjecanja te se ugovorom ne bi trebala direktno zabraniti
slobodna nabavka robe, ali to je zakonska regulativa koja se ¢esto krsi, i to ne samo u
franSiznom poslovanju. Neki davatelji to rjesavaju listama dobavljac¢a od kojih se moze
nabavljati roba te ugovorom specificiraju kvalitetu proizvoda koji se nabavlja.
Ugovorom mora do¢i do obveze da primatelj ne¢e prodavati druge proizvode osim onih
koje zada davatelj, niti slicne ili paralelne, niti iSta sto konkurira i izlazi iz okvira
poslovanja kakvo nudi davatelj. To potkopava brend i uniformiranost poslovanja.
Ugovorom je ¢esto odredeno pravo prvokupa od strane davatelja ako primatelj odluci
iza¢i iz franSiznog odnosa. Osim samog prava prvokupa, dobro je da u ugovoru bude
naznaCena i okvirna vrijednost kupljene / prodane fransize, kako bi se izbjegla
nadmetanja oko cijene natrag preuzete fransize.

osiguranju naplate obaveza — ulazna fransizna pristojba, tantijeme i doprinos za
marketing vazni su ¢imbenici dobre politike upravljanja fransiznim jedinicama. To je u
zreloj fazi franSiziranja stalan izvor primanja za davatelja. U ranoj fazi franSiznog
poslovanja davatelju je vazna ulazna franSizna pristojba, dok je povecanjem broja
jedinca njihov glavni prihod od tantijema. S obzirom na to da se postotak, koji se izdvaja
za tantijeme i marketing, odreduje na osnovu bruto prihoda, primatelji fransSize ¢esto
nastoje prikriti svoje prihode kako bi imali manje obaveze. 1z tog je razloga vazno naci
dobar sustav koji ¢e onemoguciti i Smanjiti laziranje, kao §to su centralizirani sustavi
blagajne ili posebni software, a od posebne su vaznosti i stalne, kvalitetne i redovite

kontrole.
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primjerenoj promocijskoj politici — rije¢ je 0 zajednickom ulaganju u promotivnu
politiku, $to je jedno od vaznijih prednosti fransiznog nacina poslovanja. Odnosi se na
dva vazna aspekta: na promociju na nacionalnoj i lokalnoj razini. Kako bi fransizni lanac
bio uspjesan, potrebna je jaka promocija koja ¢e pomoci brendu da postane opéepoznat
I na taj nacin osigura krajnje klijente i obecani profit primatelju, a sve to pod uvjetom
da se pravilno postave pravila igre. Shane (2005) navodi da 72% svih davatelja fransize
primjenjuje nacionalni budzet za zajednicku promociju. Ipak, brojevi variraju u odnosu
na djelatnost u kojoj se fransiza nalazi jer o djelatnosti ovisi koliki je obujam promocije.
Zajednic¢ko promocija na nacionalnoj ili internacionalnoj razini vrlo je vazan ¢imbenik
za osnazivanje brenda i uspjesno poslovanje svakog primatelja. Zajednicki fond za
promociju znatno smanjuje troSkove poslovanja svake karike u lancu jer su to
promotivne kampanje koje si svaki pojedinacan ¢lan mreze ne bi mogao priustiti i
samim time vjerojatno niti ne bi ulagao u promociju u toj mjeri, Sto povlaci i posljedice
kao sto je smanjeni obujam poslovanja. Za davatelja franSize vazno je i tu postaviti
dobru politiku i provesti je kroz fransizni ugovor. Cesti je slucaj da mladi koncepti
rijetko koriste zajednicki budzet za promociju od pocetka franSiziranja, ve¢ ga uvode
tek u zrelijoj fazi. U pocetku fransiziranja nije toliko vazna nacionalna promocija jer je
koncept relativno mlad i poznat samo lokalno te se upravo zato u prvi plan stavlja
zajedni¢ka promocija na lokalnoj razini, sto predstavlja i jedan od aduta za privlacenje
investitora / primatelja. Lakse je pridobiti primatelje da investiraju u promociju na
lokalnoj, poznatoj razini, nego na nacionalnoj, koja im djeluje imaginarno jer ne
povezuju svoje benefite s tom promocijom. Promocija na nacionalnoj razini daje
izravnu Kkorist davatelju franSize, dok primatelju daje vise indirektnu kroz bolju
prepoznatljivost brenda. To vrijedi posebno za veca trziSta. Za manja trzista, poput
Hrvatske, vec¢a je direktna korist nacionalne promocije za svakog primatelja fransize,
no oni ipak vise vole ulagati lokalno. U ranoj fazi fransiznog sustava lokalna se
promocija ¢esto svodi na kooperaciju izmedu davatelja i primatelja, a Shane (2005)

navodi da je tako strukturirana otprilike 1/3 novih i manjih fransiznih sustava.

Osim navedenih, postoji i cijela serija pravila / odluka koje se u ovoj fazi moraju donijeti s
ciljem uvodenja uspjesne politike Sirenja. Tu spada i trenutak Zivotnog ciklusa poslovanja kada
bi se trebalo krenuti u fransizno poslovanje, koliko siroku mrezu planirati, koliko lokacija dati

u fransize i koje su to lokacije te odakle geografski krenuti:

— Odluka o broju i vrsti lokacija zapravo se odnosi na to koliko lokacija imati u

vlasnistvu, a koliko ih franSizirati, §to je vrlo vazan ¢imbenik uspjesne politike
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Sirenja. Statistike pokazuju da davatelji imaju prosje¢no 16% lokacija u vlasnistvu,
a 84% daju u fransize (Shane, 2005). Obi¢no se u ranoj fazi fransiziranja smanjuje
broj vlastitih lokacija jer se intenzivno gradi fransizna mreza, no tada su one vrlo
vazne radi kredibiliteta. U ovome ranom periodu rasta davatelj zapravo iskoristava
sve prednosti fransiznog poslovanja i maksimalno razvija svoju mrezu, tj. financira
rast kroz prodaju fransize. Najbolje lokacije davatelj ¢esto zadrzava za sebe, dok
one malo slabije fransizira. Vlastite jedinice u toj ranoj fazi sluze kao laboratorij za
razvijanje novih operacija ili usluga i poboljsanja ve¢ postojecih te sluze za trening
i obuku novih primatelja. Kako fransizni sustav ulazi u zreliju fazu, davatelji ¢esto
povecéavaju udio vlastitih jedinica u lancu. Razlog tomu je maksimizacija profita
zahvaljujuéi sinergiji fransiznog lanca koji je izgradio i snazi brenda u ¢ijoj izgradnji
su sudjelovali svi njegovi primatelji fransize. S obzirom na zrelost sustava i bolji
pristup financijskim resursima, davateljima nije teSko otkupiti najbolje lokacije.
Odluka o geografskom planu Sirenja vrlo je vazna. lako se ¢ini logi¢nim i
preporucljivo je da se krene od lokalne do nacionalne razine pa preko regionalne do
internacionalne prisutnosti, u Hrvatskoj je Cesto prisutno neplansko / slucajno
Sirenje, ¢ak 1 kod vrlo poznatih brendova. Pod tim se misli da se prodaje fransiza
onim primateljima koji pokazu interes, bez obzira na to slijedi li neki plan Sirenja ili
ne. Internacionalno pak Sirenje otvara i ¢itavu seriju problema koje treba imati na
umu, a to su: kada krenuti u izvoz, koja je konkurencija na novom trzistu i koje su
promjene koje sustav mora napraviti da bi bio konkurentan. Za inozemna trzista je
znatno bolja strategija prodaja master-fransize, upravo radi lokalnog master-
primatelja, koji poznaje trziste te se na taj nacin vrsi laksa kontrola poslovanja
primatelja i smanjuju troskovi Sirenja mreze (Shane, 2005).

Odluka o teritorijalnom $irenju 0dnosi se na izbor najucinkovitije strategije Sirenja.
Da li upotrijebiti visestruke jedinice, master-ugovor ili neke izvedenice ili se Siriti
direktno pojedina¢no? Isto tako, koliki teritorij dodijeliti pojedinim primateljima?
Za uCinkovitost teritorijalne strategije treba donijeti kvalitetnu odluku kada, gdje i
koju od tih strategija upotrijebiti. Master-fransizing je odlican partnerski odnos za
nova i nepoznata trzista koja davatelj ne poznaje. Mati¢na kucéa ustupa pravo razvoja
franSizne mreze na odredenom teritoriju master-primatelju fransize, koji na
zadanom podrucju djeluje kao davatelj podfransize. Master-primatelj preuzima na
sebe troskove regrutiranja, selekcioniranja i trening, kao i podrsku sustavu te

odgovornost za izvrsavanje svih ugovornih obaveza primatelja pod fransize. Svaki
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pojedinacni primatelj sklapa ugovor s master-primateljem, koji u odredenom odnosu
dijeli s maticnom ku¢om franSiznu pristojbu i tantijeme. Master-primatelj poznaje
svoje trziste i vrlo je vrijedan partner koji moze smanjiti troskove adaptacije sustava
i implementacije na novo trziste. Ipak, mora se napomenuti da, kada se govori o
master-fransiznim ugovorima, da je rije¢ obi¢no 0 dva ugovora: medunarodnom
ugovoru izmedu davatelja fransize (mati¢ne kuée) i master-primatelja (okvirni ili
master-fransizni ugovor) i 0 nacionalnom fransiznom ugovoru izmedu master-
primatelja i svakoga od primatelja fransize (podfransizni ugovor). Tu obi¢no nema
izravnog odnosa izmedu mati¢ne kuce i primatelja podfransize, Sto je ujedno i
nedostatak ovog nacina Sirenja. lako master-fransizni ugovor daje mnoge prednosti
davatelju fransize, jedan od nedostataka ovog nacina poslovanja je i §to je ulaganje
u master-fransizu puno veée nego u direktnu fransizu i relativno je tesko pronaci
zainteresiranog partnera koji ima dovoljno financijskih resursa. (Franchise
Opportunities, 2015)

Odluka o visini investicije u fransizu — Fransizno poslovanje najbolje rezultira u
djelatnostima u kojima prodajne jedinice nisu vrlo velike i skupe, niti previse
riskantne za ulaganje. Djelatnosti koje zahtijevaju velike prodajne prostore s puno
zaposlenih i velikim obujmom prodaje zahtijevaju velika ulaganja i visok rizik u
sferama koje nisu pod kontrolom primatelja. Takva poslovanja imaju ograni¢en broj
potencijalnih primatelja s obzirom na velika ulaganja koja su potrebna, a samim
time i visinu rizika koji ih prati. Fransizno poslovanje je bolje u djelatnostima koje
prati manji rizik, u sferama koje se nalaze izvan kontrole primatelja i djelatnostima
koje nisu osjetljive na promjene opéih uvjeta na trzistu. To sve treba imati na umu
kod odredivanja ulaganja budué¢ih primatelja, odnosno kod odredivanja ulazne

fransizne pristojbe, tantijema i ulaganja u zajednicki marketing.

3.3.5. Razvoj sustava podrske primatelju

Vazna dimenzija u projektiranju fransize je i sustav podrske koji ¢e davatelj uspostaviti za svoje

primatelje fransize, a na ¢emu pociva uspjeh primatelja i poslovanje fransizne mreze. Podrska

se svodi uglavnom na niz usluga koje davatelj mora ugraditi u sustav kako bi osigurao dobar i

konstantan prijenos znanja na primatelja i obrnuto. S obzirom na to da je jedna od prednosti

fransiznog poslovanja i to $to istrazivanje i razvoj ostaju u rukama davatelja, veliku ulogu igra

upravo taj konstantni prijenos i dijeljenje znanja.
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Kvalitetna podrska primateljima moze se podijeliti u Cetiri kategorije: edukacija, savjetovanje,
podrska prije otvaranja, podrska u financiranju i dr. Jedan od razloga zasto se primatelji
odlucuju na fransizu je i obuka i trening, kao sastavni dio fransizne ponude. To je nacin
prijenosa know-how, iskustva i znanja s davatelja, koji je razvio sustav, na primatelja, koji u toj
djelatnosti uglavnom nema nikakva iskustava i znanja. Cesto je upravo pomanjkanje znanja
razlog sto se investitori tesko odlucuju na ulazak u odredenu djelatnost pa je obuka i trening
koji se nudi kroz fransizni poslovni model klju¢ni ¢imbenik za odluku o ulaganju.

Obuka se moze podijeliti na onu u fazi prije pocetka poslovanja i onu tijekom poslovanja.
Mudrost dobrih odluka oko ovog dijela politike poslovanja sastoji se u dobrom doziranju
koli¢ine, duzine, forme i to¢nog vremena za akciju, a vazan ¢imbenik pri dobroj odluci je
djelatnost u kojoj fransiza nastaje i njezini troskovi. Osim koli¢ine i duZzine trajanja, koji su
osnovni parametri za dobru obuku, ¢esto je vazna i lokacija — je li to u mati¢noj kuéi ili na novoj
lokaciji koja se uhodava, ili cak oboje. Puno je uc¢inkovitije kada se obuka odvija u jedinici koja
ve¢ posluje jer se taj praktican dio lakse, bolje i brze usvaja, a najbolje bi bilo da se odvija i na
fransiznoj, novoj lokaciji, nakon sto je primatelj imao prva iskustva u radu, kako bi odmah sve
nauc¢eno mMogao povezati sa svojim dotadasnjim iskustvima u poslovanju.

Cest je i trening prije svakog unosenja promjena u sustav ili novog proizvoda / usluge ili
procedura. Tako se osigurava da primatelji lakse prihvate i primjene promjene jer, kako je vec¢
receno, oni su zasebni poslovni subjekti i ¢esto ih je tesko natjerati da prihvate i unesu promjene
u poslovanje.

Sustav konstantnog savjetovanja tijekom poslovanja sastoji se od evaluacije poslovanja,
centralizirane usluge davatelja te komunikacije. Evaluacija, kao Sto je ve¢ receno, sastoji se od
stru¢njaka na terenu, koji ¢e uz trening koji vrse, zapravo i nadgledati operacije i ponasanje
primatelja. Vrlo je vazno da se primatelji drze zadanog sustava. Evaluacija daje znakove ranog
upozorenja davatelju, kako bi mogao vratiti primatelja na ,,pravi put®. Ona, kao i trening, ima
svoje troskove, koji mogu biti i dosta visoki pa se ¢esto ne koriste kod novih i malih fransiznih
sustava.

Centralizirane usluge davatelja ¢esto su benefit za primatelja, ali i obrnuto. To se prije svega
odnosi na centralizirano procesuiranje podataka, nabavku robe, inventuru i sl. Uz jak brend i
obuku, to je ¢esto najveca dodana vrijednost koju primatelj percipira. Koncentrirane u rukama
davatelja centralizirane usluge smanjuju troskove i daju vec¢u moguénost kontrole poslovanja
primatelja. To je tim vazZnije, $to je franSizna mreza veca.

Razvoj kvalitetne politike za komunikaciju, koja ¢e biti podrska primateljima, vrlo je vazna za

pracenje sustava. Dobra komunikacija moze se odvijati telefonom, internetom, regionalnim i
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nacionalnim sastancima i dr. Svaki od nacina ima svoje prednosti. Telefonski su razgovori
zasluzni za rjeSavanje problema dok stru¢njaci na terenu nisu prisutni; sastanci pak pomazu da
se razmijene ideje medu primateljima, a newsletteri pomazu da se podijele informacije izmedu
¢lanova mreze. U svakom slucaju, otvorena i prijateljska komunikacija je vazna za uspjeh cijele
fransizne mreze (Shane, 2005).

Podrska prije otvorenja svodi se na niz savjetodavnih usluga koje moze ili ne mora pruzati
davatelj fransize. Jedna od Cestih je i podrska pri izboru nekretnine i uglavnom se radi 0 pomo¢i
pri izboru dobre lokacije, sto je vazno jer tako davatelj pomaze da se otvore dobre lokacije i u
osnovi predstavlja dio prijenosa iskustva i znanja na primatelja. Davatelj najbolje poznaje svoj
posao i najbolje ¢e odrediti uspjesnu lokaciju. To ne mora biti slu¢aj na lokalnim trzistima, gdje
primatelji imaju prednost i bolji osjecaj za lokaciju jer ga ipak bolje poznaju. Neki su razvijeni
fransizni sustavi zapravo i vlasnici nekretnina pa je daju u najam primateljima i na taj nacin
maksimiziraju svoje prihode, a primatelja jace obavezuju na pridrzavanje sustava, kao sto je to
slu¢aj kod McDonald's-a (EFF, 2012).

Pomo¢ pri financiranju vrlo je vazna podrska koju davatelj moze ponuditi primatelju. Pomo¢
pri financiranju podrazumijeva direktnu i indirektnu pomo¢. Indirektna je pomo¢ ona koju
davatelj moze osigurati kada primatelj trazi financijska sredstava od trec¢e strane, npr. kod
banaka. To moze znaciti pomo¢ pri pisanju poslovnog plana ili zadovoljavanja nekih uvjeta
koje namece banka. Direktna pomo¢ odnosi se na financijska sredstva ili uvjete plac¢anja, koja
davatelji osiguravaju primateljima (Shane, 2005). Kakvu god podrsku sustava davatelj izabere,

uspjeh se svodi na sljedece:

,,Da biste bili uspjesni, morate ponuditi dovoljno prave podrske da privucete primatelje bez da

ponudite previse i da time privucete Krivi tip primatelja. ““ (Shane, 2005:105)

3.3.6. Strategija regrutiranja, selekcije kandidata i rukovodenja sustavom

U strategiji regrutiranja i selekciji kandidata prije svega se govori o primateljima fransize Kkoji
¢e nadalje dostavljati proizvod ili uslugu krajnjim kupcima, upotrebljavaju¢i davateljev
poslovni model. Regrutiranje je vazno i sastoji se zapravo od dvije stvari: razumijevanja zasto
ljudi kupuju fransize i razvoja profesionalnog odjela prodaje za fransize koje ¢e znati kako

generirati kandidate i prodati im davateljevu fransizu.

Dva su razloga zasto ljudi kupuju fransize — da dodu do potvrdenog i razradenog sustava

poslovanja i da generiraju profit iz tog poslovanja. To je osnova koju treba osigurati da
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davateljev sustav moze ostvariti te dvije koristi za primatelje, sto se osigurava dobrim
projektiranjem same fransize i potvrdom u pilot-centru. Ovdje treba imati na umu da je
konkurencija vrlo siroka i da su to svi poslovni koncepti dostupni na trzistu gdje potencijalni
primatelji biraju izmedu raznih ponuda iz raznih sektora poslovanja, ne bazirajuci se prije svega
na proizvodu i usluzi koja se nudi, ve¢ na poslovanju opéenito. To je razlog zasto je vrlo vazno
da se primateljima nudi vrijedan operativni sustav koji se realizira kroz ¢imbenike navedene u
poglavlju Fransizibilnost poslovanja (kredibilitet, originalnost, replikativnost, adaptabilnost,
sistematizacija, dostupnost, profitabilnost i dr.) kroz potvrdenu pilot-operaciju u vlasnistvu
davatelja fransize te kroz kvalitetno projektiranje fransize (prepoznati brend, zasticeno

intelektualno vlasnistvo, ugovor, obuku, priru¢nike, potporu u poslovanju i sl.).

Mozda na prvi pogled ovo ne izgleda tesko, no o tome ovisi uspjeh lanca. Ve¢ je napomenuto
kod definiranja fransiznog nacina poslovanja da je vrlo vazan odnos medu partnerima. Stoga
su kriteriji za regrutiranje i kvalitetna selekcija kandidata vazni temelji daljnjeg poslovanja.
Dobra selekcija kandidata za primatelje fransize uvjet je za dobro funkcioniranje cijele mreze i
za uspjeh tog poslovanja. Pod uspjehom poslovanja smatra se uspjeh davatelja i primatelja
fransize s obzirom na to da su oni odvojeni pravni subjekti. Cilj je ,,win-win* partnerski odnos

pa biranje prave osobe s kojom ¢e se to i izgraditi vazna je predispozicija uspjeha.

Najvazniji selekcijski Kriteriji su: a) iskustvo u istome sektoru poslovanja, b) iskustvo u
poduzetnistvu, ¢) financijske moguénosti, i d) psiholoski atributi.

a) Sto se ti¢e prijasnjih iskustava, oko 70% primatelja fransize kupuju fransize iz sektora
u kojem nemaju iskustava, ali ipak mnogi davatelji fransize radije biraju kandidate s
iskustvom u istom sektoru poslovanja. Pogotovo, ako je rije¢ 0 specifiénim poslovnim
niSama kao $to su npr. usluge popravka automobila, kuc¢anskih aparata ili vodovodnih
cijevi i sl. Iskustvo u istom sektoru poslovanja vrlo je vazno kad je fransizni lanac jos u
zacCetku jer upravo takvi primatelji imaju vjestine koje su potrebne cijelom lancu da bi
bio uspjesan. Istrazivanja pokazuju da je davateljima fransize iskustvo u sektoru vaznije
od formalnog obrazovanja kandidata (Shane, 2005).

b) Ipak kada govirimo o prethodnom poduzetni¢kom iskustvu kod nekih je davatelja
fransize ono obrnuto proporcionalno s njihovom sansom da budu izabrani za primatelja
fransize. Istrazivanja pokazuju da oni s poduzetnickim iskustvom imaju 6,5% manje
Sanse da budu izabrani od onih koji ga nemaju (Williams, 1998) iz jednostavnog razloga

Sto je vec iskusne poduzetnike teze obuciti poslovanju nego one koji nemaju to iskustvo
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iz Cega se moze zakljuciti da dio davatelja fransize zazire od poduzetnih primatelja kako
isti ne bi bili pre poduzetni ve¢ slijedili uhodani sustav.

c) Financijske moguénosti buduc¢ih primatelja vrlo su vazan ¢imbenik jer potkapitalizirani
primatelj fransize teze ¢e uspjeti u tom pothvatu. Neki davatelji fransize traze ulaganje
vlastita novca a ne kredita ili potpora, vjerujuéi da je tako i veca motivacija primatelja
da taj posao uspije (Erceg, 2012). Neki davatelji postavljaju veliki ulaznu fransiznu
pristojbu, pokusavajuéi na taj nacin ve¢ u startu selektirati one kandidate koji si to mogu
priustiti, a istrazivanja pokazuju da je performansa potkapitaliziranih kandidata slabija
od onih koji imaju dostatna financijska sredstva na raspolaganju (Shane, 2005).

d) Psiholoski su atributi kandidata vrlo vazni tako da razni davatelji imaju i razne pristupe,
od osobnih intervjua do psiholoskog profiliranja. Vazna je komunikativnost, zrelost,
timski duh, usluznost i sl. (Shane, 2005).

Osim ponude vrijednog i potvrdenog sustava poslovanja, kako je ve¢ napomenuto, vazno je i
upravljanje primateljima i prodajom fransize. Prodajno osoblje zapravo treba imati dostupne
informacije o proizvodu koji prodaju (fransiza) i kvalitetne uvjete rada te dobar sustav
nagradivanja kako bi bili motivirani dobro plasirati fransizu. Nac¢in rukovodenja primateljima
mora se predvidjeti ve¢ pri projektiranju fransiznoga poslovnog modela. Za to treba osigurati
djelatnike koji ¢e se prodajom franSiza baviti konstantno, svakodnevno i kao glavnim
zanimanjem. Davatelji u projektiranje fransize ulazu velika sredstva pa je vrlo vazno da se netko
sukcesivno i usredotoceno bavi daljnjim rukovodenjem. Prodaja je franSize zapravo kao
uvodenje paralelnog poslovanja u ve¢ postojece, za to treba osigurati prostor, vrijeme i kadrove
jer stvaranjem fransize poduzeée zapravo stvara novi ,,proizvod* koji ¢e plasirati na trziste, i to

na novo trziste na kojem nemaju iskustvo poslovanja. Gerber (2005) je to objasnio:

Fransiza poslovnog formata temelji se na uvjerenju da pravi proizvod poduzecéa jest samo
poduzece. To sto je R. Kroc shvatio u McDonald's bilo je da hamburger nije njegov proizvod,
McDonald's je bio njegov proizvod...u tom trenutku je R. Kroc na svoje poduzeée poceo gledati
kao na proizvod, a na primatelja fransize kao na svojeg prvog, zadnjeg i najvaznijeg kupca jer
primatelja fransize nisu zanimali hamburgeri, njega je zanimalo poduzece..., u tom kontekstu:
...R. Kroc se nije natjecao samo s drugim poduzeéima koja su pripremala hamburgere on se

natjecao sa svakom poslovnom prilikom na #Zistu. (Gerber, 2005:71)

Sto to toéno znaci? Ako se poduzeée bavilo hamburgerima, a konkurenti su mu bile sve

pecenjare na tom teritoriju, uvodenjem fransize takvog poslovanja vlasniku poslovanja
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konkurencija nisu vise hamburgeri ili pecenjare, ve¢ svi poslovni koncepti, iz svih sektora
poslovanja, koji se nude za taj teritorij uzevsi u obzir da primatelja fransize, kao kupca tog
novog proizvoda zanima takvo poduzeée/ poslovni koncept, sto neminovno mora utjecati na

fokus poslovanja buduceg davatelja fransize.

3.4. Utjecaj socio-kulturoloskih ¢imbenika na zastupljenost fransize kao strategije rasta

u Hrvatskoj

Kulturne i drustvene norme vazan su ¢imbenik u oblikovanju poduzetnickog, pa tako i
fransiznog ekosustava. U periodu od 2014. do 2016. Hrvatska je u tome segmentu vrlo lose
pozicionirana, $to znac¢i da drustvene vrijednosti ne podrzavaju poduzetni¢ko djelovanje Sto
ima i utjecaj na fransizni sektor poslovanja. Drustveni je status poduzetnika u GEM istrazivanju
ocijenjen kao nizak, a tako i medijska paznja na poduzetnistvo. Kada govorimo o socio-
kulturoloskim ¢imbenicima, koji imaju utjecaj na zastupljenost fransize kao strategije rasta u
Hrvatskoj, govorimo o0 franSiznom ekosustavu unutar poduzetnickoga, 0 franSiznim
dogadanjima u zemlji, 0 sporom i neuc¢inkovitom pravnom sustavu, kao o jednoj od prepreka
razvoju fransiznog sektora, slaboj medijskoj paznji, 0 ugledu fransiznog sektora poslovanja, ali
i 0 tome koliko hrvatski poduzetnici prepoznaju vlastiti intelektualni kapital, 0 ¢emu je ve¢ bilo
rije¢i. Kada se govori o intelektualnom kapitalu i know-how, ¢injenica je da je upravo
intelektualni kapital i u sklopu njega intelektualno vlasnistvo problem hrvatskih poduzetnika.
Jedna smo od najgorih zemalja po prepoznavanju intelektualnog kapitala i know-how u svojim
poduzec¢ima. Hrvatski poduzetnici uglavnom ne vide vaznost u tome, osim onih mladih i
Skolovanih generacija (Vukmir, 2017). No situacija nije bolja ni u pravosudu. Sudci, kao ni
vecéina odvjetnika ne razumiju dovoljno ovu problematiku s obzirom na njezinu specifi¢nost. |
ovdje se dolazi do zakljucka da je znanje glavni resurs koji nedostaje. Poduzetnici ne znaju
zaSto bi zastitili svoje intelektualno vlasnistvo i ne znaju da zastitom intelektualnog vlasnistva
zapravo stite vrijednost ulozenu u marketing za izgradnju brenda (Matijevi¢, 2017).

Govore¢i 0 franSiznom ekosustavu svakako se mora krenuti od toga da se ono pocelo znacajnije
pratiti od 2002. godine djelovanjem Hrvatske udruge za fransizno poslovanje i Centra za
fransize, Centra za poduzetnistvo Osijek. Prvi se put 2003. godine organizira i medunarodni
sajam fransiza FIP*® u Zagrebu, u organizaciji Hrvatske udruge za fransizno poslovanje, Centra
za franSize Pro maturo i Hrvatske udruge menadzera Croma s partnerima. Kao popratna

priredba sajma u HGK-u, odrzano je i prvo medunarodno savjetovanje FIP-a na kojem su

8 Frangiza i partnerstvo
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sudjelovali priznati medunarodni struénjaci za ovo podrucje. Od tada je odrzano sedam
medunarodnih fransiznih sajmova od kojih zadnji (FEC) 2017. godine u Opatiji, u organizaciji

HGK Rijeka i partnera, a osim toga, odrzano je i devet medunarodnih fransiznih Foruma.*®

lako je FIP 2003 bio pionirski dogadaj za poduzetnistvo u Hrvatskoj i iako je odrzan u vrijeme
kad je malo tko razumio tematiku franSiznog poslovanja, ipak je dao znatan doprinos
prepoznatljivosti ovog nacina poslovanja u Hrvatskoj. Na prvome sajmu 2003. godine
sudjelovalo je 35 izlagaca iz Sest zemalja: Francuske, Svicarske, Italije, Ujedinjenog
Kraljevstva, SAD-a i Hrvatske uz podrsku Veleposlanstva Italije i Sjedinjenih Americkih
Drzava. Sajam je prema svome Kkarakteru bio Sirokog spektra s obzirom na to da su bile
prezentirane franSize od ugostiteljstva preko mode, ljepote, dostavne sluzbe, kao i jedna
talijanska fransiza taksi-sluzbe. Najvise je bilo tvrtki iz Italije, njih trinaest. Katalog sajma
tiskan je kao specijalno izdanje Privrednog Vjesnika i sadrzavao je tekstove fransizne tematike,
kao i popis svih izlagac¢a. Tema prvog savjetovanja FIP-a, koje je odrzano paralelno sa sajmom,
ali u HGK-u, bila je Franchising, mocno orude uspjeha. Predavaci su bili iz Italije, Velike
Britanije, Njemacke, Madarske i Hrvatske i govorili su 0 pravnim pitanjima, franSiznom
ugovoru, zastiti intelektualnog vlasnistva, kao i stvaranju brenda. Sva predavanja, kao i ona

drugog izdanja FIP-a, sadrzana su u Zborniku radova FIP 2003. — 2004.

Dakle, ve¢ od samog pocetka promocije i popularizacije fransiznog poslovanja u Hrvatskoj
naglaSavale su se velike moguénosti za Sirenje domacih uspje$nih poslovnih koncepata i
mogucnost Koju stvaranje fransiza nudi za internacionalizaciju poslovanja. Ipak, malo se dosad
postiglo. Svi projekti FIP-a imali su jak odjek u javnosti. Ukupna evaluacija tiskanoga
medijskog prostora u Hrvatskoj 2003. bila je 328 851,17 kn (Briefing, 2003) , u $to nije bio
ukljucen strani medijski prostor (Casopis AZ Franchising Italija, ¢lanak na portalu
www.infofranchising.it i dr.) kao ni prostor na radiju i televiziji (ukupno 30 minuta na TV-u i
oko 20 minuta radijskog prostora). Sljedece izdanje FIP-a, 2004., bilo je visestruko bolje
poprac¢eno u medijima s ukupnom PR evaluacijom domacega tiskanoga medijskog prostora od
1 726 732,00 kn (Meridian 2005). Za sljedec¢a izdanja FIP-a nije radena evaluacija medijskog
prostora, ali su dogadaji bili vrlo uspjesni i okupljali su oko 25 do 30 izlagaca iz nekoliko
zemalja te u vrijeme organizacije i trajanja uvijek dobivali zna¢ajnu medijsku pokrivenost. (FIP
2014).

49°0d 2007. priredba mijenja ime iz ,,savjetovanje* u ,,forum*.
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Sve je to doprinijelo da se u organizaciji Centra za fransize Osijek od 2004. godine kontinuirano
organiziraju i radionice ,,Fransiza od A do Z*. Do danas godine organizirano ih je vise od 40, a
na Ekonomskom fakultetu u Osijeku pokrece se 2004. godine i kolegij Fransizno poslovanje.
Veleuciliste Vern u Zagrebu je 2012. krenulo tim stopama i ponudilo Fransizno poslovanje kao
izborni kolegij na 3. godini studija. Tek 2017. godine slijedi ih grupa Zrinski koja je u svom
portfelju cjelozivotnog ucenja Kreirala certificirani program osposobljavanja za menadzera u
fransiznim sustavima Kkoji je verificirala Agencija za odgoj i obrazovanje. (Suvremena trgovina
2017)

Prate¢i pionirski put hrvatskog fransizinga, dolazi se do rezultata da je pojam ,,franSiza“ sve
poznatiji javnosti i hrvatskim poduzetnicima iako jos nije siroko prihvacen nac¢in poslovanja.
Sve je veéi broj poduzecéa u Hrvatskoj koja konstantno prosiruju svoj portfelj novim fransiznim
markama, uglavnom u sektoru mode: Tekstil promet, Iris, Sportina i dr. Neke franSizne marke
zadnjih su godina nestale s hrvatskog trzista: Xnation, Plana Promet, Rubelj Grill, Extyn,
Stonefly, Yves Rocher, Costa Caffee, Subway, Byblos, Southern Fried Chicken, Daily Fresh,
Marks & Spencer dr. (FIP 2017), a neke svjetske poznate su pristutne ili su tek stigle: KFC,
McDonald's, Burger King, Coincasa, Oviesse, LG Laundry Lounge, Berlitz, Linea Snella i dr.
Neke nove su u fazi pregovora za ulazak na trziste kao sto su: Cukrcéek, Ekosen, Lino's Coffee,
Tcollege, Neils Cube, Juice Box i dr. (FranAdria 2016). Povecan je broj i hrvatskih velikih
kompanija koje su zainteresirane za ovaj nacin Sirenja poslovanja te su krenule u franSiziranje:
INA, Agrokor / Velpro partner, Hrvatska posta, Vipnet i dr., a neke su u fazi projektiranja
fransSize ili su to ve¢ ucinile kao $to su: Narodne novine, Amadeus, Cammeo taxi, Croata, Body
Creator, Fat Cat, Solana Nin, Bas burek, Galileo, Mlinar, Surf'n'Fries, San Francisco Caffee
House, ¢asopis Place2go, Dogma nekretnine, DiCaprio, Torte i to, Fish4Wish i dr. (FIP 2017)
lako podaci pokazuju relativno dobru zastupljenost fransiza u hrvatskom gospodarstvu u
odnosu na ostale zemlje Isto¢ne Europe, zapravo ima vrlo malo podataka o to¢nom broju
prisutnih fran$iza jer ni jedna institucija do sada nije obavila stru¢no ispitivanje trzista te je
vecina podataka samoprocijenjena, kao sto je to uostalom slucaj i u vecini zemalja svijeta
(Merin 2015).

S obzirom na sve vecu zainteresiranost institucija za fransizno poslovanje, kao sto je HGK,
Hamag Bicro i dr., postoje planovi za razvoj ovog sektora poslovanja. U studenome 2015. na
inicijativu i lobiranje Hrvatske udruge za franSizno poslovanje osnovana je Zajednica
fransiznog poslovanja pri Hrvatskoj gospodarskoj komori u Zagrebu koja okuplja i davatelje i

primatelje fransize te aktivno radi na promociji ovog sektora poslovanja. Zajednica je osnovana
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s velikim planovima kako pomo¢i doma¢im poduzetnicima u edukaciji i stvaranju lokalnih
fransiznih brendova. Planirano je stvaranje inkubatora za domace fransize, osnivanje Registra
u kojem bi registriranje bilo obavezno, ali besplatno kako bi se dobio uvid u prisutan broj
franSiza na trzistu, organiziranje radionica za davatelje i primatelje fransize, izdavanje
fransiznih publikacija, a kao neizostavno, i nastavak organizacije medunarodnog, godisnjeg
sajma fransiza (HGK 2015).

3.4.1. Pravna podrska fransiznom sektoru poslovanja

Fransizno poslovanje prosirilo se globalno i nije privilegija razvijenih zemalja iako u uredenim
I razvijenim zemljama biljezi najveéi razvoj. Ipak, primjetan je sve veci razvoj i u ostalim
zemljama. Kako su pokazala istrazivanja, odgovaraju¢a pravna zastita davatelja i primatelja je
conditio sine qua non razvoja fransiznog poslovanja kako bi se osigurala platforma suradnje i
win-win odnos davatelja i primatelja.

Kako je vidljivo na prikazu 18, osim pravnih, Klju¢ni ¢imbenici za definiranje i kvalitetan razvoj
fransiznog sektora su politicki, znanstveni i ekonomski. lako su svi navedeni ¢imbenici vazni,
ipak pravna infrastruktura daje potreban prostor fransiznom sektoru, pozornicu za kvalitetan
razvoj, kako bi maksimalno doprinijelo zaposljavanju, sigurnijem poduzetnis$tvu i prosperitetu
nacionalne ekonomije (Zeidman, 2006). No pravni sustav u Hrvatskoj izaziva nepovjerenje i
neucinkovit je ili, kako kazu Domac i Bejakovi¢ (2002:365) ,,Otezano ili presporo ostvarivanje
prava redovitim putem cesto navodi gospodarske subjekte na pronalazenje drugih alternativnih
nacina ostvarivanja prava“, $to sigurno nije pozitivno okruzenje za razvoj franSiznog

poslovanja ¢iji temelj je alijansa davatelja fransize s drugim poduzetnicima.

Prikaz 18. Klju¢ni ¢imbenici za definiranje i kvalitetan razvoj fransiznog sektora

Politicka Ekonomska
infrastruktura infrastruktura

FranSizni
sektor

Znanstvena/edukativna Pravna

infrastruktura infrastruktura

Izvor: Kukec, Lj. (2009). Izazovi primjene fransiza kao modela sirenja poslovanja u Hrvatskoj, magistarski rad.
Sveuciliste J. J. Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 127.
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Kad se tomu dodaju i podatci istrazivanja koje je 2009. napravila agencija Proago na 410
poslovnih ispitanika (prikaz 19), 319 ih je odgovorilo na pitanje jesu li imali dosad problema s
nepostivanjem ugovora sklopljenih s poslovnim partnerima od kojih je ¢ak 64% ispitanika
odgovorilo je da su imali problema s nepostivanjem ugovora (Kukec, 2009).

Antocic¢ (2017) takoder tvrdi kako spor i neucinkovit pravni sustav stvara nesigurnost domac¢im
poduzetnicima, potencijalnim davateljima fransize koji se ne zeli izloziti riziku otkrivanja
poslovnih tajni primateljima fransize jer Se ne mogu primjereno zastititi.

Sve to pokazuje koliko je spor i neucinkovit pravni sustav kao i problem zastite intelektualnog
vlasni$tva zapravo barijera razvoju franSiznog nacina poslovanja u Hrvatskoj kako sto je i u

domacdim ranijim istrazivanjima verificirano (Alpeza, Peri¢ i dr., 2012).

Prikaz 19. Istrazivanje agencije Proago iz 20009.

Jeste li do sada imali problema s nepostivanjem ugovora koje ste sklapali s poslovnim partnerima?

65

DQdabir = Total: 319 (410)

60
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Ne,nkada Ponekad " Vilo Zesio Uvijek Ne znam

Izvor: Kukec, Lj. (2009). Izazovi primjene fransiza kao modela sirenja poslovanja u Hrvatskoj, magistarski rad,
Ekonomski fakultet u Osijeku, poslijediplomski studij poduzetnistva.

3.4.2. Reputacija / ugled fransiznog sektora u Hrvatskoj

Osim neznanja, koje je u Sturoj literaturi na hrvatskom jeziku determinirano kao jedna od
vaznijih prepreka razvoju ovog sektora poslovanja, za razvoj moze biti vazna i njegova
reputacija u globalu. Gledaju¢i dogadanja unatrag zadnjih petnaest godina, ovaj sektor
poslovanja u Hrvatskoj vrlo je dinamic¢an u smislu ulaska i izlaska poduzeéa iz fransiziranja,
Sto moze imati velik utjecaj na reputaciju.

Tanta (2005), komunikacijski konzultant, tvrdi da korporativni ugled i dobar ugled robne

marke, odnosno njegov imidz, daju konkurentsku prednost poduzecu. No ugled se ne moze
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jednostavno izmjeriti jer predstavlja neopipljivu vrijednost poduzeca ili, kako to Vuckovié¢
kaze:

“... ugled je kategorija koja je kudikamo manje egzaktna od klasicnih pokazatelja uspjeha kao
Sto su prihodi i dobit, te bi se moglo tvrditi da je vrijednost koja je, kao i ljepota, u oku
promatraca“ (Poslovni.hr, 2017)

Ugled brenda, koji se stvara u o¢ima kupaca, proizlazi iz kombinacije percepcija, o¢ekivanja i
vrijednosti. | korporativni je ugled sazdan od skupa manje ili vise svjesnih i/ ili nesvjesnih
stavova, oc¢ekivanja i vrijednosti koje stvaramo o0 odredenom poduzecu. Povlaceci paralelu s
time, tako je i ugled fransiznog sektora poslovanja zapravo kombinacija percepcija, ocekivanja
i vrijednosti koje taj sektor poslovanja ima kod interesnih skupina u nekoj zemlji, ili globalno,
te je kljucni element u sposobnosti organizacije / sektora poslovanja da se postavi unutar svog
okruzja. Logi¢no je zakljuciti da se ugled fransiznog sektora poslovanja stvara zbrojem ugleda
fransiznih brendova koji u njemu posluju.

Izgradnja je ugleda dugotrajan proces i stalan posao jer ga je tesko izgraditi, ali i teSko odrzati,
no kako tvrdi Benoliel (2006) postoje 3 faze stvaranja ugleda kod poduzeca koja fransiziraju:
1. faza stvaranja, 2. faza erozije i 3. faza kolapsa. Kompanije koje tek pocinju fransizirati drze
do ugleda jer je to vazan nacin da privuku potencijalne primatelje fransize, da u kasnijem
zivotnom ciklusu poduzetnickog pothvata one ne ovise vise 0 svakom novom primatelju jer
imaju stabilno poslovanje i smatraju da ¢e lako zamijeniti nekoliko nezadovoljnih primatelja
franSize vlastitim jedinicama ili novim primateljima te onda i manje drze do ugleda (Benoliel,
2006).

Postoji nekoliko instrumenata za mjerenje ugleda. Jedan od njih je i America's most admired
companies Fortune magazina (2017), dok je drugi Reputation Quotient Ratings, The Harris
Poll-a (2015). Nikola Orsani¢, dopredsjednik Hrvatske udruge za fransizno poslovanje (FIP
2014), komentirao je da u oba istrazivanja medu prvih 50 kompanija oko polovice su one koje
fransiziraju, $to moze voditi pretpostavci o visokom ugledu toga sektora poslovanja u svijetu.
U Hrvatskoj je dosta tesko pratiti reputaciju fransiznog sektora jer je to jos uvijek, osim u
periodu nekih vaznijih fransiznih dogadanja (sajmovi, konferencije, forumi, radionice), slabo
zastupljena tema u medijima. U tablici 24 navedene su zatupljenosti rijeci: franSizno poslovanje
i franSize na Cetiri najpoznatija portala: Poslovni.hr, Vecernji.hr, Privredni vjesnik i Tportal u
periodu od 2014. do 2017. Ukupna zastupljenost fransiznog sektora bila je u 466 ¢lanaka u
periodu od tri i pol godine. Ono sto je dobro jest da je uglavnom u tim ¢lancima fransizno

poslovanje, odnosno fransiza 0 kojoj se pisalo, bila uglavnom pozitivno prezentirana.
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Tablica 24. Zastupljenost pojmova:

Portal Fransizno poslovanje | FranSiza

Poslovni.hr 33 146
Vecernji.hr 12 114
Tportal.hr 16 195
Privredni vjesnik 8 11
Ukupno 69 466

,»fransizno poslovanje i ,,fransiza“ na tri portala u RH

Izvor: Rad autorice prema: www.poslovni.hr, www.vecernji.hr, www.tportal.hr, www.privredni.hr.

Istrazivanje na Google trazilici, kako prikazuje tablica 25, pokazalo je nekoliko zanimljivih

podataka za potraznju rijeéi ,,fransiza* i ,,franSizno poslovanje u Hrvatskoj. Primjerice, rije¢

"franSiza" u prosjeku se mjesecno pretrazuje od 1000 do 10 000 puta, dok je u svijetu ta brojka

u prosjeku mjese¢no od 100 000 do 1 milijun puta. Zanimljivo je da je termin ,.franSizno

poslovanje” slabo trazen u odnosu na termin ,franSiza“, Sto govori 0 ¢injenici Slabog

poznavanja fransiznog poslovanja na hrvatskom trzistu, dok se termin fransiza povezuje s

odredenim brendovima, ali ne nuzno i kao nacin poslovanja.

Tablica 25. Rezultati potraznje termina ,,fransiza“ i ,,franSizno poslovanje* u Hrvatskoj

Search terms

frandiza

frandizno poslovanje

Search terms

franchise

franchising

franchise business

Avg. monthly searches

Avg. monthly searches

Competition

1K-10K Medium

10-100 Low

Competition

100K-1M  Medium

100K - 1M Medium

10K~ 100K High

Suggested bid

HRK2.29

Suggested bid

HRK8.22

HRK3.60

HRK7.21

Izvor: Rad autorice, 22. 7. 2017.

Ad impr. share

Ad impr. share

Add to plan

Add to plan

U ovom je kontekstu zanimljiv i trend kretanja pretraga na Googleu za rije¢ "fransiza" u
Hrvatskoj u razdoblju od 1. 1. 2016. do 22. 7. 2017. U prikazu 20 moze se primijetiti da je 2016.

tijekom ljeta broj pretraga za fransize pao, dok je ponovno poceo rasti u jesen / zimu i gdje

takoder 2017. u ljetnim mjesecima dozivljava pad. Ipak, zanimanje je vece U jesen i ranu zimu
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nego pocetkom godine, kada blago opada do ljetnih mjeseci, mada je u Hrvatskoj svibanj i
pocetak lipnja termin odrzavanja medunarodnog sajma fransiza FEC u Opatiji, kada je zapravo

interes medija povecan, pa bi se moglo ocekivati da bi interes javnosti trebao biti povecan.

Prikaz 20. Sezonalnost prac¢enja termina ,,fransiza* u Hrvatskoj

® fransiza

Search term

+ Compare

Croatia ¥ 1/1/16-7/22/17 ~ All categories ¥ Web Search ~

Interest over time @ ~»

Izvor: Google trazilica, 22. 7. 2017.

Kada se taj interes pogleda sa stanovista regija, najvise interesa za fransize ima u Splitsko-
dalmatinskoj zupaniji koju slijedi Grad Zagreb, prikaz 21 (Google, 2017). Interes ostalih regija
je zanemariv iako bi se oc¢ekivalo da i u slavonskim Zupanijama bude pojacan interes s obzirom
na to da u Osijeku trenutno postoji jedini Centar za franSize u Hrvatskoj, no iz te i okolnih

Zupanija nema primjetnijeg interesa za ovaj termin.

Prikaz 21. Interes za termin ,,fransiza po regijama u Hrvatskoj

f

A

Izvor: Google trazilica, 30. 7. 2017.

Ipak, podaci iz Centra za fransize u Osijeku govore kako postoji relativno velik interes za

fransizno poslovanje u Hrvatskoj. S obzirom na to da se u taj centar javljaju pojedinci i
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poduzeca iz cijele zemlje te su te pretrage sadrzane u ukupnom broju pretraga iz svih zupanija,
a ne neminovno iz Osjecko-baranjske.

U tablici 26 prikazan je ukupan broj upita koji je zaprimio Centar za fransize Osijek u vezi
fransiznog poslovanja od 2013 do 2017 godine razvrstan po spolu te interesu: a) za projektiranje
fransize $to bi znacilo da su se javljali poduzetnici ili b) za kupnju fransize Sto pretpostavlja da
su to osobe zainteresirane za takav ulazak u poduzetnicki pothvat. Istrazivanje pokazuje kako
je puno veci interes za kupnju fransize nego za razvoj iste. Ono §to zabrinjava je da se interes s
godinama smanjuje Sto rezultira smanjenim brojem upita. Tako se interes u periodu od 5 godina
smanjio za 78%. Projektiranje fransize zastupljeno je s udjelom od samo 3% sto pokazuje vrlo
mali interes poduzetnika za razvoj ovog nacina rasta. U vise od 70% slucajeva interes za
fransizno poslovanje je od strane muskaraca iako su rezultati ovog istrazivanja pokazali

podjednak interes oba spola za fransizno poslovanje.

Tablica 26. Broj upita za fransizno poslovanje u Centru za fransize Osijek

] Ukupan broj . Projektiranje Kupnja
Godina . Muskarci Zene
upita franSize franSize
2017 57 43 (75%) 14 (25%) 3 (5,3%) 54
2016 103 71 (69%) 32 (31%) 3 (3%) 100
2015 140 98 (70%) 42 (30%) 7 (5%) 10 133
2014 205 144 (70%) 61 (30%) 2 (1%) 203
2013 260 188 (72%) 72 (28%) 3 (1,2%) 257

Izvor: Vlastiti rad autorice na osnovu podataka dobivenih iz razgovora s Aleksandrom Ercegom, Centar za
fransize, Osijek

Podaci o zastupljenosti fransiznog sektora poslovanja u medijima i na internetu u Hrvatskoj
sagledani su iz perspektive iz koje se mediji i internet mogu smatrati temeljem stvaranja
reputacije za frans$izni sektor u Hrvatskoj buduci da je mali broj fransiznih koncepata na trzistu
koji bi tomu znatnije doprinijeli svojim prisustvom i interakcijom s potrosa¢ima.

Kada se tomu doda broj svjetskih i hrvatskih fransiza, koje su poslovale u Hrvatskoj u proteklih
petnaest godina, a U meduvremenu su se povukle iz Hrvatske ili prestale franSizirati, tada
situacija po ugled fransiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj izgleda vrlo ozbiljno. U tablici 27

navedene su neke od tih fransiza.
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Tablica 27. Fransizni brendovi koji su prekinuli fransiziranje ili su otisli iz Hrvatske.

Hrvatske fransize Strane franSize

Dimbek Rita

Rubelj Grill Refan

Skandal.hr 4yTV

Srdela Snack Nicole

Makro Mikro News (publikacija)

Brodomerkur High care

Elektromaterijal Decopierre

Magma Caribu'

Nomen est omen Extyn

100% Liquid Health Escobar

Mexico Sun Yves Rocher

Chickies Mirabilis

More Costa Caffee

Body & Mind Studio Pilates  Marks & Spenser

Bike Express Schiesser

Ice'n'go

Mothercare

Mercator

Dama service

Vapiano

Izvor: Rad autorice.
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U ovom popisu ne ulazi se u razlog povlacenja fransiza iz franSiznog sektora poslovanja u
Hrvatskoj, ve¢ samo 0 ¢injenici da ti franSizni brendovi vise ne posluju u Hrvatskoj ili nisu
jedno duze vrijeme poslovali.

Popis u tablici 27 govori, a sto u Hrvatskoj moze jace ugroziti reputaciju ovog sektora
poslovanja, da su i neki vrlo poznati svjetski fransizni brendovi kao Subway, Costa Caffee,
Marks & Spencer, Sephora, Schiesser, Crestcom i drugi, koji godinama uspjesno fransiziraju u
svijetu i imaju velik broj fransiznih lokacija, iz nekog razloga odlucili oti¢i iz Hrvatske. Iskustvo
sa Subway-om, koji je prije nekoliko godina preko noci, zatvorio svojih 7 restorana i nestao,
pokazalo je da je zatvaranje bilo privremeno i da su se ulaskom Hrvatske u EU promijenili
uvjeti te od 2016. ponovno otvaraju svoje fransize (Hanula, 2017). Koliko je prije ¢injenica da
Hrvatska nije bila ¢lan EU, bila barijera za fransizno poslovanje, sada je to ¢imbenik koji
sigurno ide na ruku lokalnom fransiznom sektoru, a s$to je moglo biti odluc¢ujuci ¢imbenik u
ranijem razdoblju za prestanak fransiziranja.

S obzirom na to da je Hrvatska vrlo malo trziste, veliki fransizni lanci ¢esto dolaze preko
master-primatelja fransize iz okolnih zemalja, kao sto je Srbija (Costa Caffee), Slovenija
(Burger King), Rumunjska (KFC), Gr¢ka (Marks & Spencer) i dr., sto takoder treba uzeti u
obzir u razmatranju reputacije lokalnoga fransiznog sektora (Benci¢, 2014). S jedne strane to
pokazuje slab kapacitet lokalnih poduzec¢a za preuzimanje jac¢ih svjetskih brendova zbog
pomanjkanja resursa koje megakorporacije tog kalibra traze, nezainteresiranost lokalnih
poduzeca proizaslu iz nepoznavanja ovog sektora poslovanja. Tome treba dodati i da master
primatelji iz drugih zemalja nisu izravno involvirani u posao u Hrvatskoj ve¢ preko posrednika
te laksSe odlaze iz Hrvatske, ako rezultati poslovanja, interni i eksterni faktori, nisu ono $to su
ocekivali bez obzira na reputaciju koja bi mogla time biti narusena.

Ako se uzme u obzir da je u Hrvatskoj udio domacih fransiza samo 12%, §to oznacava
dvadesetak fransiza, u tablici 27 vidimo da je puno ve¢i udio hrvatskih poduzec¢a koja su
pokusala franSizirati i odustala. Prema istrazivanju Hrvatske udruge za fransizno poslovanje
(2017), rije¢ je o najmanje 30 brendova, sto je puno vise od onih koji danas zastupaju ovaj
sektor u Hrvatskoj. Prema misljenju Hrvatske udruge za fransizno poslovanje, razlog tomu
sigurno lezi i u ¢injenici da poduzetnici nemaju dovoljno znanja 0 franSiznom nacinu
poslovanja te ga olako shvacaju, misle¢i da je dovoljno skinuti fransizni ugovor s interneta i da
je fransiza spremna za prodaju. Takvo neznanje i kvazifranSize za sobom povlace gotovo
sigurno propadanje primatelja, a kasnije i davatelja takve fransize. Mozda razlog lezi i u
¢injenici $to je malen broj konzultanata koji mogu dati savjete o projektiranju fransiznoga

poslovnog modela, ali sigurno i cijena konzultantskog posla utje¢e na ¢injenicu da se neka
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poduzeca odlucuju na kopiranje dokumentacije s interneta. FranSizni ugovor sam sebi nije
svrha. lza ili, bolje receno, ispred njega stoji posao sistematizacije poslovanja, postavljanja
politika poslovanja i poslovnih procesa, pravna problematika, pisanje priru¢nika, kreiranje
edukacije i sl., a taj posao iziskuje vrijeme i novac kako bi fransiza bila uzajamni uspjeh
(Orsani¢, 2017).

Navedeni podatci ne idu u korist dobre reputacije fransiznog sektora u Hrvatskoj. Hrvatska je
u proslih dvadeset i pet godina prosla veliku tranziciju tijekom koje su ljudi navikli na veliku
dinamiku ulaska i izlaska poduzeca s trzista. Kada se tome doda i ¢injenica da mediji slabo
prate franSizni sektor, a istrazivanje potraznje termina fransiza na internetu je ograni¢eno
uglavnom na Grad Zagreb i jednu zupaniju, moze se zakljuciti da slaba paznja medija, i slab
interes za ovu temu, sigurno ne idu u korist promocije i popularizacije ovoga sektora
poslovanja. S druge strane cinjenica da mediji ne donose do poduzetnika i kupaca vijesti o
odlasku poznatih i manje poznatih brendova iz Hrvatske, niti eventualno neke lose komentare
vezano uz tu pojavu moze se zakljuciti da to ne bi trebalo imati vec¢eg utjecaja na ugled ovog
sektora poslovanja.

Sto se tie hrvatskih fransiznih brendova, situacija je nesto druké&ija s obzirom na veé navedeni
problem odredenog broja poduzeca koja se upuste u prodaju fransize bez sistematiziranog
poslovanja, pilot-jedinice i struénog ugovora. Takve kvazifransize, kad prestanu postojati, s
obzirom na to da nisu niti imale izgradenu fransizu i jaki brend nisu imale niti reputaciju, a time

ni Steta nanesena fransiznom sektoru ne bi trebala biti znacajna.
3.5. Prepreke rastu fransiznog sektora u svijetu vs. Hrvatska

Prepreke razvoju fransiznog sektora poslovanja, iako mogu biti vrlo specifi¢ne za trzite na
koje se odnose, ipak moZzemo Kategorizirati i generalizirati jer su ¢esto identi¢ne za zemlje u
kojima se fransizno poslovanje tek razvija. Tako mozemo pratiti prepreke u makro- ili mikro-
okruzenju. Makro-okruzenje povezano je s op¢enitom poduzetni¢kom aktivnoscu i preprekama
koje su karakteristi¢ne za odredenu zemlju. Na sektorskoj razini Alon (2004) navodi da su to:

a) pomanjkanje menadzerskog i poduzetni¢kog talenta davatelja fransize

b) nedostatak kapitala za Sirenje

c) rizik od politicke nestabilnosti

d) nedovoljno razvijena infrastruktura.
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Alon takoder navode da su prepreke manje u zemljama u kojima je fransizni poslovni model
opcepoznat i prihvacéen te u kojima vec posluju veliki strani lanci pa postoji i mreza potpornih
institucija za podrsku fransiznom sektoru. Fulop (2000) navodi da snaga fransiznog sektora
ovisi 0 stupnju ekonomske aktivnosti, stopi internacionalizacije fransiznog sektora te broju
,velikih igraca® koji zapravo na neki nacin priblizavaju fransizno poslovanje tome trzistu, §to

je vrlo srodno Alonovim zaklju¢cima.

Istrazivanje moguénosti I prepreka razvoju fransiznog nac¢ina poslovanja seze i ranije iako se
zakljuccei ne razlikuju znacajnije od novijih istrazivanja. Tako Sanghavi (1998) navodi da je u
isto¢noeuropskim zemljama domaci fransizing limitiran na razli¢ite kvazifransize i da ima
marginalnu ulogu unato¢ ¢injenici da domaci igraci bolje poznaju trziste i da se bolje nose s
lokalnim makroekonomskim turbulencijama, ali ta se poduzeca tesko nose s internacionalnom
konkurencijom, kako u zemlji tako i izvan nje. Sanghavi navodi da je jedan od razloga za to
pomanjkanje temeljnog znanja o fransiznom nacinu poslovanja, ali i pomanjkanje ljudskih

resursa s primjerenim upravljackim vjeStinama za razvoj fransiznog poslovanja.

Cinjenica je da se istrazivanja, koja su radena na razvijenim frangiznim trzitima, vrlo tesko
mogu primijeniti na ona koja su tek u povoju jer je tesko generalizirati podatke zbog razlika
koje su prisutne na svakom trzistu, regiji ili stupnju razvoja fransiznog sektora. Stoga kad se
govori o0 barijerama na odredenim trziStima, treba uzeti u obzir i ekonomski razvoj i socio-
kulturolosku situaciju na svakome od tih trzista, kao i ulogu vlade i institucija u stvaranju

pozitivne klime za razvoj fransiznog sektora. (Alharbi, 2014)

Ipak, kad se sintetiziraju podaci dobiveni iz literature, prepreke razvoju fransiznog poslovanja
mogu se podijeliti na tri osnovne kategorije primjenjive na svako trziste U razvoju: trziSne
prepreke, sektorske i one interne / organizacijske, a sve to opet na dvije osnovne podgrupe:
prepreke koje su zajednicke i lokalnim i stranim franSizama u nekoj zemlji i one koje su

karakteristi¢ne za strane fransSize dok ulaze na neko trziste, kako je prikazano u tablici 28.
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Tablica 28. Osnovna kategorizacija prepreka razvoju fransiznog sektora

Zajednicke Prepreke za ulazak stranih fransiza

- Ne postojanje/funkcioniranje potpornih
institucija (Alon i Welsh 2002)

Stopa internacionalizacije lokalnih fransiza;
Znacaj fransiznih udruga (Fulop 2000)
Nedostatna potpora vlade i institucija; Spor i
neucinkovit pravni sustav; Lokalni mentalitet
poduzetnika; Manjak stru¢njaka na trzistu;
prepreke Pomanjkanje znanja o franSiznog poslovanju
(Alon i dr 2010)

Politicke barijere i promjene; Sociolosko
ekonomske barijere (inflacija, slaba moneta,
slaba kupovna mo¢, komplicirana regulativa-
(sanitarna, poslovna, standardi) - (Hoffman i
dr. 2004)

Slaba baza primatelja fransize; Mali broj
primatelja visestrukih jedinica (Fulop 2000)
Manjak primatelja fransiza (Diaz-Bernardo
2009); Nedovoljno informacija o fran§iznom
modelu (sajmovi, knjige, Casopisi);
Nepostojanje profesionalnog ponasanja
Sektorske izmedu davatelja i primatelja u RH (Alpeza i
dr. 2012)

Nedostatak razumijevanja za filozofiju
fransiznog poslovnog modela, turbulentna
okolina (tranzicija, recesija)

Nedostatak pravnih struénjaka za fransiznu
problematiku (Pavlin 2008)

Slab interes velikih za Hrvatsko trziste (Alon
2010)

Nedostatak menadzerskog i poduzetnickog
talenta davatelja fransize; Nedostatak
financijskih resursa (Alon i Welsh 2002, Alon
i dr. 2008, Alpeza i dr. 2012)

Komplicirani sustav poslovanja; Veliki
troskovi pokretanja novog poslovanja; Slab
prepreke brend; Nedostatak resursa (financijskih
ljudskih i iskustvenih); NerijeSena pravna
pitanja (Caffey 2009, Alon 2008, Alpeza i dr
2012, Pavlin 2008)

Slaba inovacijska klima i lose pracenje
razvoja tehnologije (Diggelmann 2012)

Izvor: Rad autorice.

- Rizik od politicke nestabilnosti;
Nedovoljno razvijena infrastruktura (Alon
i Welsh 2002)

- Stupanj ekonomske aktivnosti na trzistu;
Pomaci prema usluznom sektoru; Stopa
ulaska velikih fransiznih igraca na trziste
(Fulop 2000)

- Nekompatibilna poslovna praksa;
Podcijenjeni troskovi za uvoz proizvoda;
Carinske prepreke; Slaba potraznja; Niza
kupovna snaga potrosaca (Sanghavi 1998)

- Slaba privla¢nost malog Hrvatskog trzista
stranim davateljima (Alon 2010)

TriziSne

- Ne postojanje novih alternativni izvora
financiranja (Fulop 2000, Alharbi 2014)

- Teska kontrola kvalitete; LoSa pravosudna
praksa u zemlji (Diaz-Bernardo 2009)

- Nepostojeca pravna regulativa; Slaba
edukacija pravnika i bankara (Alpeza i dr.
2012, Alharbi 2014, Alon 2010)

- Poslovno nepovjerenje (Alon 2010)

prepreke

Interne

Alharbi (2014) je tematski podijelio barijere na one koje se odnose na: pomanjkanje pravne
podrske, financijske podrske, institucionalne i marketinske podrske, pomanjkanje razvojnih

stru¢njaka i edukacijskih usluga. Jedan bi se dio prepreka mogao ublaZiti specifi¢énim
fransiznim zakonima koji bi tada utjecali i na bolju klimu za razvoj fransiznog sektora
poslovanja, kao i na stvaranje financijskih proizvoda vaznih za njegov razvoj, no druga
problematika, kao S$to je stvaranje fransiznih stru¢njaka i edukacijskih programa, ili

marketinskih alata (sajmovi, casopisi, knjige) zahtijeva posebne projekte.
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Hoffman i dr. (2004) takoder su dali svoj doprinos tematskoj podjeli barijera na: politicke (odnose
se na ekonomsku stabilnost, nagle promjene u pravnoj i politi¢koj strukturi i sl.), socio-
ekonomske barijere (inflacija, niska primanja, slaba valuta) i tehnoloske (razne regulacije koje ne

idu u Kkorist razvoju fransiznog sektora, kao $to su razli¢iti standardi, sanitarna regulativa i sl.).

Kada se govori 0 istrazivanju prepreka za razvoj fransiznoga poslovnog sektora u Hrvatskoj,
iako opcenito postoji manjak specificne fransizne literature i istrazivanja tog sektora
poslovanja, u tom malome obujmu postoje znacajna istrazivanja koja obraduju upravo ovu
temu. Alon, Alpeza i dr. (2010) definirali su najvaznije vanjske prepreke razvoju fransiznog
sektora u Hrvatskoj koje se mogu svrstati vecim dijelom u socio-ekonomske, kao $to su:
nedovoljna pravna zastita davatelja i primatelja u sferi fransiznog poslovanja, spor i neu¢inkovit
pravni sustav, nepovjerenje koje vlada na trzistu, kao posljedica i nizak interes stranih davatelja
franSiza za ulazak na hrvatsko trziste te niska razina edukacije o prilikama i koristima koje moze

donijeti fransizni nacin poslovanja.

U Sloveniji, koja je u istoj situaciji kao i Hrvatska, sli¢no je istrazivanje provedeno jos 2008.
godine (Pavlin), gdje su kao najznacajnije prepreke definirane: povecana konkurencija na
trziStu, pomanjkanje razumijevanja (znanja) za franSiznu filozofiju, turbulentna sredina
(tranzicija, recesija), pomanjkanje financijskih resursa, kao i pravnika specijaliziranih za

franSizing.

Alpeza, Peri¢ i dr. (2012) u sferi nedovoljne pravne zastite spominju, kad je rije¢ 0 Hrvatskoj,
i problem zastite intelektualnog vlasniStva, nedovoljno znanje o fransiznom poslovnome
modelu opcenito zbog pomanjkanja literature i specijaliziranih sajmova fransize u Hrvatskoj,

no dodaju i pomanjkanje profesionalnog odnosa izmedu primatelja i davatelja fransize.

Moze se zakljuditi da su opcée prepreke u Hrvatskoj: nedovoljno znanje o fransiznom nacinu
poslovanja, nedovoljan broj pravnika i eksperata za ovaj na¢in poslovanja, pomanjkanje
financijskih resursa i znanja o fransiznom naéinu poslovanja kod banaka, a zakljucak je vrlo
slican takvim istrazivanjima i u drugim zemljama, gdje je franSizni naéin poslovanja tek u
zacetku. Situaciju u tome smislu najbolje pokazuje longitudinalno kvalitativno istraZivanje koje
je u prvoj fazi u Hrvatskoj napravljeno 2006. godine pa nastavljeno 2014. Rezultati su
podijeljeni na dvije grupe: specificno fransizne prepreke i opcéenite prepreke za razvoj

poduzetnistva u Hrvatskoj. Rezultati su pokazali da su prepreke fransiznom nacinu poslovanja
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u Hrvatskoj, pronadene 2006. godine, i dalje prisutne: pomanjkanje fransizne regulative,
pomanjkanje bankovnih programa za financiranje fransiznog poslovanja, pomanjkanje
eksperata i savjetodavnih tijela za ovakav nacin poslovanja i pomanjkanje znanja o fransiznom
nacéinu poslovanja. Istrazivanje je takoder pokazalo da postoji velik udio op¢ih barijera koje se
odnose na sve poduzetnicke pothvate u Hrvatskoj, pa time i na one fransizne koje su pronasla i
ostala medunarodna istrazivanja poduzetnickog okruzenja u Hrvatskoj, kao $to je istrazivanje

Svjetske banke — Doing business ili GEM istrazivanje (Alpeza, Erceg i dr., 2015).

Na osnovu navedenih istrazivanja prepreka i preporuka za njihovo uklanjanje u Hrvatskoj,
Erceg (2012) je izradio model za poveéanje upotrebe fransiznoga poslovanja koji kao okosnicu
ima jacu ulogu Hrvatske udruge za fransizno poslovanje i Centra za fransizu, da u suradnji s
resornim ministarstvom stvore projekte za financijske proizvode, stvaranje fransiznog registra,
edukacije na svim razinama, potpore, lobiranje i sl. koji bi u konaé¢nici imali za rezultat
povecéanje upotrebe fransiznoga poslovnog modela u Hrvatskoj. Budu¢i da je model raden
2012., u njega jos nije ukljucena Hrvatska gospodarska komora sa Zajednicom za fransizno
poslovanje koja je na inicijativu Hrvatske udruge za fransizno poslovanje osnovana 2015.
godine, a $to ¢ini veliki pomak prema jac¢oj promociji fransiznog sektora u Hrvatskoj, ali je i
vazna instanca za lobiranje za ¢vrs¢u zastitu ovog sektora poslovanja. Prema tome prilagoden
model hrvatskog fransiznog ekosustava nalazi se na prikazu 22 i tu je, osim navedene Zajednice,
ukljucen i medunarodni sajam fransiza FEC, u organizaciji Hrvatske gospodarske komore, koji
se od 2015 - 2018 odrzavao svake godine u Opatiji, kao mjesto spajanja ponude i potraznje i
edukacije o fransiznom nacinu poslovanja.

Model uklju¢uje Hrvatsku udrugu za fransizno poslovanje, Centre za franSizu i nadlezno
ministarstvo koji su okosnica programa i projekata za edukaciju, zastitu i financiranje
fransiznog sektora, ali i financijske, drzavne i edukacijske institucije u suradnji s kojima moze
do¢i do jacega zamaha razvoja fransiznog sektora u Hrvatskoj. U novi su model ukljuceni i
mediji kao vazna spojnica za promociju i popularizaciju ovog nacina poslovanja te stvaranja
javnog mijenja. U model bi se trebao u buduée ukljuciti i postojeéi fransizni sektor koji je

jednako vazan ¢imbenik u izgradnji domacih fransiza.
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Prikaz 22. Model fransiznog ekosustava u Hrvatskoj
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Izvor: nadopunjeno prema Erceg, A. (2012). Fransizni poslovni model i njegov utjecaj na strategije rasta
poduzetnika, doktorska disertacija. Ekonomski fakultet, Osijek

Govoreci iz prakse, moze Se rec¢i da su se hrvatski poduzetnici, koji su se kao davatelji fransize,
unato¢ svim preprekama, upustili u rad s fransiznim poslovnim modelom, uglavnom susreli s
nedovoljnom i neprimjerenom pravnom zastitom kao velikom preprekom rasta tog sektora i
vlastitih fransiznih mreza. Svi oni imaju isto iskustvo u Hrvatskoj, a to je da su primatelji nakon
nekoga kraceg vremena promijenili ime i nastavili raditi s njihovim know-how, nakon ¢ega
slijedi neizvjesna i dugotrajna pravna bitka oko intelektualnog kapitala tijekom koje
neodgovorni primatelji fransize grade svoj poduzetni¢ki pothvat, a neki ¢ak i nude fransizu pod
svojim imenom s tudim know-how, konkuriraju¢i tako prvobitnom davatelju fransize. U
razvijenim fransiznim ekonomijama postoji mehanizam da se takvim primateljima fransize
zabrani poslovanje tijekom sudskog procesa. Nazalost, dok se u Hrvatskoj ne stvori takav
mehanizam, postojat ¢e velika prepreka razvoju franSiznog poslovanja jer davatelji, zbog

neprimjerene pravne zastite zapravo educiraju i odgajaju vlastitu konkurenciju®

%0 Razgovor s hrvatskim fransizerima na Medunarodnom sajmu fransiza FEC, Opatija 2015.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE POTENCIJALA HRVATSKIH
MALIH PODUZECA ZA SIRENJE PUTEM STVARANJA
FRANSIZNE MREZE

Kako je navedeno u teorijskom dijelu rada fransizno poslovanje u razvijenim zemljama svijeta
smatra se generatorom zaposljavanja i diseminacije novih poduzetnickih pothvata. Ono s jedne
strane pruza mogucnost lakSeg financiranja i brze geografske disperzije za postojece poduzetnike,
a ujedno smanjuje rizik poslovanja u razdoblju pokretanja poslovnog pothvata. U tome lezi

vaznost empirijskog istraZivanja potencijala hrvatskih malih poduzeca za Sirenje putem fransize.
4.1. Ciljevi istrazivanja, razvoj istrazivackog pitanja i hipoteze

Zbog vaznosti franSiznog sektora za lokalno gospodarstvo i malog broja domacih fransiza na
trzistu, cilj je ovog istrazivanja ispitati fransizibilnost hrvatskih malih poduzeca, kako bi se
dobio uvid u njihov potencijal za stvaranje fransize, razinu znanja poduzetnika o franSiznom
poslovanju i utjecaj socio-kulturoloskih ¢imbenika na upotrebu fransiznoga poslovnog modela.
Socio-kulturoloski ¢imbenici u ovome radu, povezani s razvojem domacih franSiza Su:
neprepoznavanje vlastita know-how i / ili intelektualnog kapitala kod hrvatskih poduzetnika,
nepovijerenje u pravni sustav, losa reputacija franSiznog sektora, §to se pretpostavlja da
predstavlja prepreke za razvoj domacega fransiznog sektora. Dok su neke teme kao $to su:
neznanje o franSiznom nacinu poslovanja i nepovjerenje u pravni sustav ve¢ istrazivane U
Hrvatskoj, originalan doprinos ovog rada sastoji se u novim uvidima u prepreke za razvoj ovog
sektora poslovanja. One su pretpostavljene u malome potencijalu domacih poduzetnika za
stvaranje fransize koji se manifestira slabom fransizibilno$¢u domacih poslovnih koncepata,
neprepoznavanju nematerijalne imovine od strane poduzetnika (know-how i intelektualni

kapital) te loSom reputacijom fransiznog sektora u Hrvatskoj.

Specifi¢ni ciljevi istrazivanja odnose se na dobivanje odgovora na pitanja:
— postoji li medu malim poduzeé¢ima u Hrvatskoj potencijal fransizibilnosti
— koje su prepreke za razvoj fransiznog sektora poslovanja prisutne u Hrvatskoj
— postoji li svjesnost medu vlasnicima malih poduzeca u Hrvatskoj o vlastitom poslovnom
know-how i intelektualnom kapitalu
— postoji li medu vlasnicima malih poduzeca u Hrvatskoj odgovaraju¢e znanje o

franSiznom nacinu poslovanja
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— kakav je ugled fransiznog sektora u Hrvatskoj

— koji ¢imbenici su kriti¢ni za razvoj lokalnih fransiza

— kakve su preporuke za poveéanje ponude lokalnih fransiza koje bi uspjesni poduzetnici
mogli projektirati te na taj nacin svoje poslovanje siriti nacionalno i internacionalno

— kakve su preporuke za daljnja znanstvena istrazivanja na ovome polju.

Razvoj istrazivackog pitanja bio je proces sagledavanja obimne strane literature i internetskih
izvora te Sturih domacih izvora o franSiznom nacéinu poslovanja. Veliki doprinos razvoju
istrazivackog pitanja kao i cijelom istrazivanju je u obavljenim razgovorima s ¢lanovima
Hrvatske udruge za fransizno poslovanje, s domaéim poduzetnicima, institucijama i
malobrojnim hrvatskim davateljima fransize. Ti razgovori su pokazali da postoji prostor u
domacem istrazivanju koji bi se nadopunio saznanjima o tome postoji li potencijal hrvatskih
malih poduzec¢a za davanje fransize i $to ih u tome sprec¢ava. Dostupna je literatura pokazala da
ova tema i u svijetu nije sagledavana iz te perspektive.

Medu domacom literaturom zastupljena su i istrazivanja fokusirana na prepreke za razvoj ovog
sektora poslovanja u Hrvatskoj i uglavnom su se odnosila na malen broj domacih davatelja
fransize ili na dionike ovog sustava poslovanja kao $to su: banke, konzultanti, pravnici. U
dostupnoj literaturi nije pronadeno ni jedno istrazivanje fokusirano na vlasnike malih poduzec¢a,
bez obzira na njihovo iskustvo s fransiznim nac¢inom poslovanja.

Istrazivanje literature i razgovori u zemlji i inozemstvu s fransiznim stru¢njacima, u fazi razvoja
istrazivackog pitanja, takoder je pokazalo da postoje kriteriji prema kojima bi se moglo odrediti
postoji li potencijal nekoga poslovnog koncepta za Sirenje putem fransize, odnosno postoji li
njegova fransizibilnost. lako je to potpuno novi termin u hrvatskom poduzetnistvu, u stranoj
literaturi spominje se kao zbroj nekih osnovnih parametara za rast poslovanja kroz stvaranje
fransizne mreze. To je bio temelj za postavljanje istrazivackog pitanja: ,,Kakav je potencijal
hrvatskih malih poduzeca za sirenje putem fransize?

Mala poduzeca odabrana su zbog ¢injenice da je:

a) fransizni nacin Sirenja poslovanja najdjelotvorniji upravo za poduzeca koja Zele
geografski prosiriti svoje poslovanje uz osiguranje resursa za sirenje od budu¢ih kupaca
fransize, i

b) da svako geografsko sirenje poslovanja kre¢e od neke prve poslovnice, §to pretpostavlja
da su to poduzeca koja tek zapocinju svoj rast i time su u najvecoj mjeri u kategoriji
mikro i malih poduzec¢a unato¢ uvrijezenoj pretpostavki da je fransizno poslovanje samo

sinonim za ameri¢ke megakorporacije tipa McDonald's-a.
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Tijekom razvoja istrazivackog pitanja za ovu disertaciju doslo se do saznanja da je u svim
dosadas$njim istrazivanjima u Hrvatskoj, na drugim dionicima, nedostatnost znanja o
franSiznom nacinu poslovanja, medu glavnim preprekama za razvoj ovog sektora poslovanja,
te je to bila osnova za jednu od polaznih pretpostavki i u ovome radu.
Dosadasnja hrvatska literatura bavila se i preprekama za razvoj fransiznog sektora na makro- i
mikro-razini u Hrvatskoj, no na makro-razini nije obuhvatila reputaciju fransiznog sektora, sto
bi s obzirom na ¢injenice da:
a) su veliki svjetski fransizni lanci u zadnjih petnaestak godina napustili Hrvatsku
b) postoji negativni trend stvaranja domacih fransiza manifestiran kroz veci broj domacih
davatelja fransize koji su prestali fransizirati u odnosu na trenutno prisutan broj domacih
fransiza koje posluju na trzistu, a sto bi moglo imati utjecaj na ugled ovog sektora
poslovanja
c) je opcenito malen broj domacih fransiza na trzistu te da se o njima malo zna kako zbog
malog broja tako i zbog slabe pokrivenosti u medijima, moglo se pretpostaviti da bi i
losa reputacija fransiznog sektora u Hrvatskoj mogla biti uzrok malog udjela domacih
franSiza na trziStu te je i ta tema uzeta u obzir, kao dio jedne od hipoteza.
Uoceni su i raskoraci u istrazivanjima na mikro-razini te se poslo od pretpostavke da je mozda
i neprepoznavanje vlastita know-how i / ili intelektualnog kapitala od strane hrvatskih
poduzetnika jedna od prepreka za razvoj ovog sektora, $to do sada nije bilo ukljuc¢eno ni u jedno
istrazivanje.
Ukljucujuéi sve te pretpostavke i saznanja kreirane su osnovne i pomoéne hipoteze koje glase:
— H1 - Fransizni potencijal malih poduzeca u Hrvatskoj je malen.
— H2 - Pomanjkanje znanja o fransiznom poslovanju prepreka je razvoju domacih
fransiza.
— H3 — Socio-kulturoloski c¢imbenici utjecu na potencijal malih poduzeéa za davanje
fransize.
e H3.1 - Neprepoznavanje vlastita know-how i / ili intelektualnog kapitala utjece
na potencijal malih poduzeca za rast kroz fransizni poslovni model.
e H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeéa Kroz fransizni
poslovni model.

e H3.3 - Fransizno poslovanje ima losu reputaciju medu hrvatskim
poduzetnicima, sto je razlog slabog odabira fransize kao strategije rasta.
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Kvalitativni dio istrazivanja, uz istrazivanje dostupne literature i ostalih izvora za kontekstualni
dio disertacije, obogacen je s devet intervjua, kako bi se dobio dublji uvid u problem sagledan
sa strane svih glavnih dionika i tako dobio odgovor na istrazivacko pitanje.

Doktorska disertacija pokusat ¢e odgovoriti na pitanje koji je potencijal malih poduzeca u

Hrvatskoj za razvoj fransize te Sto ih sprje¢ava u odabiru ovog nacina $irenja poslovanja.
4.2. Znanstvena i drustvena opravdanost istrazivanja

Znanstvena opravdanost istrazivanja vezana je uz vazno i nedovoljno istrazeno podrucja za koji
je zainteresiran mali broj istrazivaca iako je problematika vrlo vazna za rast |

internacionalizaciju hrvatskih malih poduzeca.

Drustvena opravdanost istrazivanja ogleda se u ¢injenici da, iako je Hrvatska u zadnjih petnaest
godina stvarala poticajni ekosustav za razvoj ovoga lukrativnog sektora poslovanja (odredena
akademska pokrivenost, medunarodni sajam fransiza s konferencijom, radionice, publikacije,
Zajednica za franSizno poslovanje pri HGK-u, Hrvatska udruga za franSizno poslovanje,
bespovratne potpore i sl.), ipak hrvatski poduzetnici jos uvijek nisu prepoznali fransizno
poslovanje kao mogué¢i model Sirenja i internacionalizacije svojeg poslovanja. Osim toga,
Hrvatska jos uvijek nema definiranu strategiju razvoja fransiznog sektora niti su taj sektor
poslovanja stvarno prepoznale institucije, kao zamasSnjak zapoSljavanja i diseminacije
poduzetni$tva Sto on u svijetu i jest. Rezultati ovog istrazivanja mogu pruziti dragocjene
podatke 0 vaznosti franSiznog sektora za Hrvatsku i moguc¢nostima koje pruza hrvatskim

poduzetnicima.
4.3. Doprinosi i ogranicenja istraZivanja

Doprinosi ove doktorske disertacije mogu se podijeliti na: znanstvene, drustvene, prakti¢ne i
nastavne. Na osnovu informacija dobivenih istrazivanjem u radu su dane preporuke s ciljem
jacanja ovoga poslovnog sektora u svrhu rasta malih poduzeca i internacionalizacije hrvatskih

fransiznih modela, $to moze imati velike i pozitivne ekonomske i drustvene ucinke.

4.3.1. Znanstveni doprinos

Znanstveni doprinos ogleda se u obradi i sistematiziranju inozemne i sture domace literature o

franSiznom nacinu poslovanja ¢ime se doslo do saznanja o procesu i ¢imbenicima Koji imaju
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utjecaj na potencijal malih poduzeca u Hrvatskoj za razvoj fransize. Provedenim je
istrazivanjem vrednovan utjecaj franSiznog poslovanja na ekonomiju neke zemlje te
mogucénosti koje ovaj sektor poslovanja nudi poduzetnicima i onima koji to tek namjeravaju
postati.

Nadalje, u disertaciji su analizirane slabosti i istaknute moguénosti ovog sektora poslovanja u
Hrvatskoj, ali je definiran i ekosustav fransiznog sektora poslovanja i moguc¢i dugoro¢ni ciljevi
za jaCanje ovoga vaznog modela rasta poslovanja za mala poduzeca.

Znanstveni doprinos ocituje se takoder u identificiranju nekih novih ¢imbenika koji bi mogli
imati utjecaj na nisku razinu hrvatskih fransiza na trzistu pored onih ve¢ poznatih: nedovoljno
znanje i nepovjerenje u pravni sustav.

Rad je takoder otvorio neka pitanja koja nisu samo dio fransiznog nacina poslovanja ve¢ su
povezana s poduzetni¢kim rastom opcenito, kao Sto je intelektualni kapital, know-how,
intelektualno vlasnistvo i njegovo prepoznavanje od strane domacih poduzetnika, kao i

reputacija fransiznog sektora te utjecaj svega toga na razvoj fransiznog sektora u Hrvatskoj.

4.3.2. Drustveni doprinos

Ovo istrazivanje premoscuje jaz izmedu teorije i prakse. Moze biti od velike pomo¢i onima koji
kreiraju javne politike i poduzetnicku podrsku jer ¢e pokazati ekonomske moguénosti lokalnoga
fransiznog sektora i misljenje hrvatskih poduzetnika 0 mogué¢nostima njihova Sirenja putem
fransize. Osim toga, disertacija namecée nuznost novog pristupa promisljanju buducéeg razvoja
poduzetni$tva u Hrvatskoj koje se nuzno mora temeljiti i na prednostima franSiznog nacina
poslovanja kao vaznom faktoru za konkurentnost poduze¢a na domacem i stranom trzistu.

S obzirom na ¢injenicu da je franSizno poslovanje u svijetu zamasSnjak zapoS$ljavanja I
diseminacije poduzetnickih pothvata, neupitna je vaznost svih informacija koje se mogu dobiti

istrazivanjem lokalnih uvjeta i ekosustava za razvoj ovog sektora.

4.3.3. Prakti¢ni doprinos

Poduzetnistvo je nadin razmiSljanja i djelovanja u svim okruzenjima. Ono je prema Europskoj
komisiji jedna od 8 temeljnih zivotnih kompetencija i u tom kontekstu nije vezano samo uz
pokretanje poslovnog pothvata nego puno sire, utkano je u razvoj svih dijelova ljudskog zivota
i djelovanja. Poduzetnicko ponasanje temelj je za stjecanje novih znanja i vjestina (EUR-Lex
2016). U radu se sustavno i dokumentirano dokazuje vaznost fransiznog sektora poslovanja u
ekonomijama razvijenih zemalja i definiraju problemi u Hrvatskoj. S obzirom na to da je

fransizno poslovanje zamasnjak razvoja poduzetnistva i da se uglavnom svakom prodanom

143



fransizom stvara novi poslovni subjekt koji kroz inovacije, know-how i trening koji su utkani u

osnove fransiznog nacina poslovanja, donosi nova znanja i vjestine za sve ukljucene strane.

lako je istrazivanje u ovom radu fokusirano na male poduzeca i njihov potencijal za davanje
fransize, ipak rad daje i Sirok pregled informacija za potencijalne primatelje fransize koji bi
kroz fransizno poslovanje mogli zapoceti odrziviji poduzetnicki pothvat. Te su informacije
obradene kroz kontekstualni okvir fransiznog sektora, ali i kroz kvalitativno istrazivanje
poduzetnika primatelja fransize. Obrada dostupne literature i podataka iz intervjua s
poduzetnicima i / ili s vaznim dionicima ovog sektora poslovanja u Hrvatskoj, u sklopu

kvalitativnog dijela istrazivanja daju prakti¢ni doprinos i za tu ciljnu skupinu.

Disertacija takoder daje doprinos dosadasnjem Sturom istraZivanju hrvatskoga fransiznog
sektora i pomaze boljem razumijevanju fransiznog odnosa i klju¢nih ¢imbenika Koji su
potrebni, kako za odluku je li fransizno poslovanje primjeren model Sirenja poslovanja tako i

za proces projektiranja fransiznoga poslovnog modela.

Instrument za kvantitativno istrazivanje fransiznog potencijala za hrvatska mala poduzeca
daljnjom doradom u budué¢nosti mogao bi postati i mjerni instrument za mjerenje

fransizibilnosti poslovnih koncepata.

4.3.4. Obrazovni doprinos

Istrazivanje osigurava vazan doprinos proucavanju poduzetnickog ucenja i njegove aplikacije
u poduzetni¢ko okruzenje, pomazuci stvaranje motiviraju¢ega fransiznog okruzenja koje bi bilo
prava pomo¢ poduzetnicima koji zele rasti i internacionalizirati svoje poslovanje kroz ovaj

poslovni model, a nemaju dovoljno znanja kako da to ucine.

Istrazivacki rezultati bit ¢e primjenjivi za poduzetni¢ko ucenje, ali i u akademske svrhe, dajuci
doprinos sturoj domacoj literaturi s tematikom fransiznog poslovanja koja moze osigurati

studentima specifi¢na znanja koja za njih mogu biti konkurentska prednost na trzistu rada.

4.3.5. Ogranicenja istraZivanja

Istrazivanje u okviru ovog rada radeno je na odabranom uzorku od 5000 hrvatskih poduzetnika
Sto je vrlo mali uzorak, od kojih je samo 113 odgovorilo naistrazivanje, tako da je generalizacija

dobivenih rezultata zasnovana na broju onih koji su sudjelovali u istrazivanju, dok bi za potpunu
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generalizaciju bio potreban slu¢ajni uzorak ispitanika. Osim toga u obradi rezultata istrazivanja
nije uzet u obzir broj onih ispitanika koji nisu odgovorili na upitnik, sto takoder predstavlja

ogranicenje.

Kvantitativno istrazivanje je provedeno na uzorku malih poduzec¢a putem online ankete. S
obzirom na to da je izbor e-mail adrese bio ograni¢en na onu Kkoja je bila navedena u Kompass
bazi podataka kao adresa vlasnika ili direktora, nije bilo moguce utjecati na izbor ispitanika jer
se nije moglo utjecati na to tko ¢e zapravo odgovoriti na e-mail pa se rezultati moraju uzeti s

rezervom.

lako je provedeno pilot istrazivanje na osnovu kojeg su korigirana neka pitanja u smislu bolje
jasnoce za ispitanike, ipak i nerazumijevanje nekih pitanja od strane ispitanika treba uzeti u

obzir kao potencijalno ogranicenje istrazivanja.

U istrazivanju neki odgovori ispitanika moraju se uzeti s rezervom zbog subjektivnosti koja se

nije mogla izbjeci, kao sto su odgovori o vlastitoj razini znanja, stru¢nosti ili 0sobinama li¢nosti.
4.4. Istrazivacki proces i uzorak

Empirijski dio istrazivanja odnosi se na kvantitativno i kvalitativno istrazivanje malih poduzeca
u Hrvatskoj. Ono je dovelo do odgovora na istrazivac¢ko pitanje o potencijalu hrvatskih malih
poduzeca za Sirenje putem fransize, ali i ograni¢avaju¢im ¢imbenicima rasta i eksploatacije tog
potencijala.

Ciljna su grupa bila domaca mala poduzeca kojima bi fransizni nac¢in poslovanja bio od velike
pomo¢i U rastu i izvozu. Kvantitativno istrazivanje je provedeno na uzorku poduzeca iz
Kompass Hrvatska baze podataka. U uzorku je bilo 5000 poduze¢a, a metoda provedbe je
anketa.

Kvalitativni dio istrazivanja, osim obrade dostupne literature i ostalih izvora podataka, odnosio
se na intervjue s devet poduzetnika koji ve¢ imaju neka iskustva s fran$iznim nacinom

poslovanja.

4.4.1. Kvantitativno istraZivanje

Kvantitativno istrazivanje ima za cilj potvrditi ili odbaciti to¢nost postavljenih navedenih
hipoteza te kreirati generaliziraju¢e zakljucke. Instrument istrazivanja je upitnik

polustrukturiranog tipa, a poslan je putem interneta u obliku online anketnog istrazivanja.
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Sadrzavao je ukupno 39 pitanja (prilog 3). Pitanja su formulirana prema sekcijama i uglavnom
slijede navedene hipoteze. Otvorena pitanja u upitniku otvaraju mogucnost iznosenja vlastita
misljenja ispitanika o fransiznom poslovanju i barijerama s kojima se susrecu.
Nacin uzorkovanja u sklopu istrazivanja je kvotnog tipa, odnosno upitnik je poslan samo
ispitanicima koji zadovoljavaju navedene kvote istrazivanja. Kriteriji za odabir poduzeca bili su:
a) poduzeca koja u Kompass bazi imaju e-mail adresu vlasnika ili uprave
b) poduzecéa koja su aktivna i nisu u stecaju
€) poduzeca koja posluju u onim sektorima koja su, prema svjetskim istrazivanjima
franSiza, jace zastupljena u fransiznom nacéinu poslovanja (u ugostiteljstvu,
automobilskim proizvodima i uslugama, cis¢enju i odrzavanju, gradnji i preuredenju,
maloprodaji, zdravlju i fitnesu, edukaciji i razvoju djece te smjestaju)
d) poduzeca koja imaju od 0 do 50 zaposlenih
e) poduzeca koja posluju s dobiti od 0 do 3 700 000 kn

Na taj nacin je na 5000 poduzeca poslan e-mail s poveznicom na istrazivanje. Poziv za
ispunjavanje upitnika nalaze se u prilogu 4. U kona¢nici je 113 ispitanika odgovorilo na upitnik,

Sto ¢ini stopu povrata od 2,26%.

Pilot-anketni upitnik testiran je na poduzetnicima koji su bili sudionici radionica: ,,Fransize,
odli¢na strategija rasta vaseg poslovanja“ koje su se tijekom 2015. i 2016. odrzavale u Hrvatskoj
u organizaciji Hrvatske udruge za fransizno poslovanje i / ili Hrvatske gospodarske komore.
Nakon dobivenih odgovora i komentara te obrade, finalni anketni formular poslan je na e-malil
adrese malih poduzec¢a prema prethodno navedenim kriterijima. S obzirom na geografsku

pokrivenost uzeta su u obzir poduzeca iz svih zupanija.

Kao sto je receno ranije, pitanja u upitniku bila su vezana uz postavljene hipoteze. Kako bi se
testirala hipoteza: H1 — Fransizni potencijal malih poduzecéa u Hrvatskoj je malen, a s obzirom
na kompleksnost svih komponenti koje ¢ine fransizibilnost nekoga poslovnog koncepta, bilo je
potrebno 21 pitanje o poslovnom konceptu i 4 pitanja o osobinama i stavovima poduzetnika.
Kako je ranije prikazano u tablici 16 na stranici 85, fransizibilnost se odreduje faktorima:
kredibilitet, replikativnost, adaptabilnost, prijenos znanja, sistematizacija poslovanja,
postojanje pilot-jedinice, financijska odrzivost, intelektualni kapital, konkurentska prednost,
djelatnost/pomodnost. Svaka je navedena komponenta bila zastupljena u upitniku odredenim

pitanjima kako je prikazano u tablici 29.
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Tablica 29. Cimbenici frangizibilnosti i pripadajuéa pitanja u istrazivanju

Cimbenici Redni broj pitanja
Kredibilitet 12,21, 22, 25, 26, 27, 28
Replikativnost / prijenos znanja | 13

Adaptabilnost 9,18
Sistematiziranost 16

Prototip poslovanja 27

Financijska odrzivost 21,22,23,24
Intelektualni kapital 29, 30, 31
Konkurentska prednost 33

Trendovi na trzistu / djelatnost | 4

Osobni faktori fransizibilnosti 3,5,7,8

Izvor: rad autorice.

Na to se nadovezuje istrazivanje 0 osobnim faktorima poduzetnika u okviru fransizibilnosti u
koje ulaze: strucnost, iskustvo, potreba za kontrolom, strast, jer su i to komponente vazne za
dobru fransizibilnost cijeloga poslovnog koncepta s obzirom na to da je i poduzetnik vazan dio
istoga.

Nakon navedene analize rezultata istrazivanja za hipotezu H1 provedena je i analiza ukupne
franSizibilnosti. U okviru iste svi odgovori ispitanika u pitanjima koja su bila signifikantna za
fransSizibilnost poslovanja (bili oni u Likertovoj skali ili deskriptivni) su rekodirani kako bi se
pripremili za provjeru modela: prvo tako da kod njih 15 vece vrijednosti odgovora oznacavaju
i bolju fransizibilnost, a u dva slu¢aja je manja vrijednost ponudenih odgovora oznac¢avala bolju
franSizibilnost (gubitak u poslovanju i vrijeme za postizanje optimalnog poslovanja kad bi se
isto ponovno zapocdinjalo S postoje¢im znanjima i iskustvima)

S obzirom nato da su ispitanici u nekim pitanjima svoje odgovore davali na 5-stupanjskoj skali,
odgovore 4 ,,uglavnom to¢no* i 5 ,,potpuno to¢no* su u vecini slucajeva uzeti kao odgovori koji
oznacavaju Visoku franSizibilnost dok su ostali odgovori raspodijeljeni u odnosu na vrstu
odgovora jesu li bili u skali ili opisni. 1 i 2 su uglavhom oznacavali nisku franSizibilnost bez
obzira da li se u nekim pitanjima radilo o odgovoru ,,ne znam* ili ,,ni$ta“ jer su se konacni
rezultati ogledali u zbroju bodova koji su dodijeljeni pojedinoj razini fransizibilnosti, a isti su
navedeni kod rezultata istrazivanja.

Za testiranje hipoteze: H2 — Pomanjkanje znanja o fransiznom poslovanju prepreka je razvoju

domacih fransiza postavljena su pitanja pod rednim brojem: 6, 35, 36/6, 36/10.
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Za testiranje hipoteze: H3 — Socio-kulturoloski ¢imbenici utjecu na potencijal malih poduzecéa
za davanje fransize pitanja su postavljena kroz pod-hipoteze kako slijedi:

— H3.1 — Neprepoznavanje vlastitog know-how i / ili intelektualnog kapitala utjece na
potencijal malih poduzecéa za rast kroz fransizni poslovni model, pitanja pod rednim
brojem: 29, 30, 31, 32, 33, 34.

— H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeca kroz fransizni poslovni
model, pitanja pod rednim brojem: 36/3, 36/4, 36/5, 36/7 i za

— H3.3 - Fransizno poslovanje ima losu reputaciju medu hrvatskim poduzetnicima, sto je
razlog slabog odabira fransize kao strategije rasta pitanja pod rednim brojem: 36/10,
36/11, 37.

Takoder, u sklopu istrazivanja, za neka pitanja prikazat ¢e se rezultati Hi-kvadrat testa. Hi-
kvadrat test spada u neparametrijske testove i zasniva se na raspodjeli frekvencija unutar tablice
kontingencije, a za podatke se pretpostavlja da su iz slu¢ajno odabranog uzorka. Ovaj test koristi
se u slucaju kad se zeli utvrditi odstupaju li neke dobivene, opazene frekvencije od frekvencija
koje bi se ocekivale pod odredenom hipotezom. Osnovna je pretpostavka testa da raspodjela
frekvencija unutar ¢elija tablica nije slucajna, nego da postoji odredena tendencija. Ako je
tendencija prisutna, razina p vrijednosti ¢e biti manja od 0,05, razina signifikantnosti je uvijek
izrazena u drugoj tablici testa. U svrhu ovog dijela istrazivanja postavit ¢e se sljedece hipoteze:
—HO: Nema statisti¢ki znacajne razlike u frekvencijama parametara kod promatranih
ispitanika.
—H1: Izmedu frekvencija parametara kod promatranih ispitanika postoji statisticki
znacajna razlika.
Promatralo se da li postoji statisti¢ki znacajna razlika u:
a) iskustvu s fransiznim poslovanjem,
b) razvijenom know-how,
c) samovrednovanju know-how za svoje poslovanje ili za neéije tude,
d) znanju o fransiznom poslovanju sve to pojedinacno u odnosu na spol ili radni staz
ispitanika.
S obzirom na to da je istrazivanje pokazalo da ne postoji statisticki znacajna razlika u
promatranim frekvencijama odgovora isti nisu navedeni u rezultatima osim u slucaju
vrednovanja know-how u odnosu na konkurentsku prednost koju bi isti donio nekom drugom
poduzetniku pri zapocinjanju istog poslovanja u odnosu na spol ispitanika gdje je pronadena

statisticki znacCajna razlika te je taj rezultat uvrsten u rad.
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4.4.2. Kuvalitativno istrazivanje

Kvalitativni je dio istrazivanja imao za cilj dati dublji uvid u problem i odgovor na istrazivacko
pitanje. Osim navedenog istrazivanja literature i ostalih sekundarnih izvora podataka, ovaj je
dio istrazivanja obogacen s devet dubinskih intervjua. Zahvaljuju¢i toj tehnici, dobivaju se
jasniji uvidi u stavove i misljenja ispitanika o odredenoj temi te se dobiveni rezultati usporeduju
s rezultatima dobivenim kvantitativnom metodom. Na taj nacin osiguravaju se kvalitetniji
zakljucci istrazivanja. U ovom radu dubinski intervjui obavljeni su s devet poduzetnika. Tih je
devet poduzetnika izabrano zbog iskustva i zainteresiranosti za upotrebu fransiznoga poslovnog
modela na rast i internacionalizaciju njihova poslovanja. Imajué¢i u vidu da je kvantitativno
istrazivanje fokusirano na mala poduzeca, bez obzira na njihovo iskustvo s fransiznim
poslovnim modelom, poduzetnici za kvalitativni dio istrazivanja izabrani su s obzirom na
njihovo iskustvo u raznim fazama i ulogama unutar fransiznoga poslovnog modela, a to su:

a) s troje poduzetnika koji su primatelji fransize

b) s troje poduzetnika koji su iskusni davatelji fransize

c) stroje poduzetnika koji upravo stvaraju svoju fransizu.

Kako je navedeno u tablici 30, od primatelja fransize rije¢ je o dvoje primatelja strane fransize
i 0 jednome primatelju domace franSize. Od davatelja franSize zastupljeno je troje domacih
davatelja franSize, a od poduzeca koja su trenutno u procesu projektiranja svoje fransize

intervjuirane su 3 domaca mala poduzeca — buduc¢i davatelji fransize.

Tablica 30. Intervjuirane tvrtke u sklopu kvalitativnog dijela istrazivanja

Tvrtke Redni broj intervjua

— Expense Reduction Analysts 1
Primatelji fransize — Oeko-Dry Mauertrockenlegung
— Body Creator
— Surf'n'Fries
Davatelji fransiza — bio&bio
— Opus Victoria
— Fish4Wish

Oni u procesu kreiranja fransize — Panoex

~N O N © w oo o1 b~

— Api - farmacia

Izvor: vlastiti rad autorice
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Dubinski intervjui bili su nestrukturiranog tipa kako bi se dopustilo istrazivacu da dobije $to
sire poimanje ovog fenomena, no bazira se na unaprijed pripremljenim okvirnim temama o
kojima ¢e se razgovarati. S obzirom na to da intervju pokriva specificnu temu franSiznog
poslovanja u hrvatskim trzisnim uvjetima i iskustva ispitanika o toj temi, zahtijeva Sirinu u
mogucim odgovorima ispitanika, kao i u smjerovima u kojima bi se tijekom odgovaranja moglo
i¢i, kako bi se dobila sira slika problema. To je razlog sto je izabran intervju nestrukturiranog
tipa. lako ovaj nacin skupljanja informacija zahtijeva vise vremena od online ankete, u ovome
sluéaju zaokruzuje uvide u istrazivacko pitanje kod onih poduzeca koji imaju ve¢ neka iskustva
s fransizama kao davatelji fransize, oni koji ga imaju kao primatelji fransize i onih koji se u

tome tek zele okusati.

U dubinskim intervjuima tesko je osigurati standardizirane uvjete jer se obavljaju u razli¢itim
situacijama. Izbor je ispitanika bio logi¢an budu¢i da je u kvantitativnom istrazivanju uzet u
obzir uzorak malih poduze¢a u Hrvatskoj, bez obzira na iskustva s franSiznim nac¢inom
poslovanja, dok je u kvalitativnome uzet u obzir uzorak onih poduzetnika koji su u razli¢itim
fazama iskustva s fransiznim poslovnim modelom ili u razli¢itim ulogama u istome.
Teme koje su obradene intervjuom:
a) razlog odabira fransiznog nacina poslovanja, bilo za start-up ili Sirenje poslovanja
b) znanje o tom nacinu poslovanja prije pocetka franSiznog odnosa ili projektiranja
franSize i miSljenje 0 tome koliko je znanje o0 franSiznom sektoru kod domacih
poduzetnika
c) prepreke koje su iskusili na putu stvaranja i Sirenja svoje fransize
d) misljenje 0 franSizibilnosti hrvatskih poslovnih koncepata, odnosno o njihovu
potencijalu za Sirenje putem fransize
e) misljenje 0 socio-kulturoloskim ¢imbenicima koji mogu biti povezani s razvojem tog
sektora poslovanja, kao §to su: neprepoznavanje vlastita know-how i intelektualnog
kapitala od strane hrvatskih poduzetnika, nepovjerenje u pravni sustav i reputacija
fransiznog sektora i
f) misljenje o razlogu slabog odabira ovog nacina poslovanja od strane hrvatskih malih
poduzeca. Teme su bile vezane uz hipoteze koje su testirane u sklopu kvantitativnog
istraZivanja.
Pristup kojim se kombiniralo kvantitativno i kvalitativno istrazivanje u ovome radu je
trianguliranje (Punch, 2000) koje omogucava da se rezultati jednog istrazivanja provjere u

rezultatima drugog tipa istrazivanja, kako bi se potvrdili dobiveni ukupni rezultati. U ovome
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istrazivanju upotrijebilo se nekoliko metoda koje su omogucile triangulaciju. Rezultati
kvantitativnog istrazivanja dali su zapravo kontekst za kvalitativno istrazivanje.

Kvantitativno istrazivanje dalo je rezultate koji se mogu do neke mjere generalizirati na
fransizni sektor u Hrvatskoj, i to daje makro-razinu problema, dok su se u kvalitativnom dijelu
istrazivanja dobili rezultati u specificnome organizacijskom kontekstu, $to je pogodovalo

obradi na mikro-razini.
4.5. Rezultati istrazivanja i diskusija

Rezultati istrazivanja prikazani su putem apsolutnih brojeva, frekvencija, postotaka i mjera
centralne tendencije. Tablica 31 prikazuje osnovnu strukturu uzorka ispitanih poduzeca.
Najvise odgovora po geografskoj rasirenosti bilo je iz Zagreba i Zagrebacke Zupanije S obzirom
na to da se i ve¢ina malih poduzeéa nalaze u tim Zupanijama.

Najzastupljenije djelatnosti medu ispitanicima su: intelektualne usluge, zatim specijalizirana
maloprodaja, proizvodnja i ICT sektor. Samo 7,08% ispitanika je iz ugostiteljskog sektora koji
je inace najzastupljeniji kod fransiznog poslovanja te se smatra najperspektivnijim sektorom za
projektiranje fransize.

Po starosti poduzeca najvise ih je starijih od 10 godina i oni ¢ine 61,1% dok su po broju
zaposlenih zastupljena samo mala poduzeca, a od toga su 70,08% mikro poduzeca do 9
zaposlenih.

Od osobnih karakteristika spol ispitanika podjednako je zastupljen, a najzastupljenija starosna
kategorija ispitanika su oni od 35 do 55 godine koji ¢ine 70,03%.

Po ukupnom radnom stazu najzastupljeniji su oni ispitanici s radnim stazom duzim od deset
godina (84,1%) a to su upravo i ispitanici koji su najzastupljeniji u kategoriji radnog staza u

sadasnjem poslovanju.
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Tablica 31. Opis uzorka istrazivanja

Komponenta Ordgovori i rezultat istrazivanja
Geografila Grad Zagreb 41,50 %
ratirenost Zagrebacka Tupanija 1947 %5
Primorzko goranska mipanija 073 %
Dubrovacke neretvansks Supanija 4425
Istarska Zupanija 442 %
PoZaiko slavonzka 442 %
Oistale fu:p:mje zasmpljene su s ndjslom Tspod 3.0 %
Djelatmosti Infelektualne ushngs (savjetovanje, izdavastroe, edukacija idr) 2212 %
Specijalizirans maloprodaja 15,04 %4
Proizvodnja 11.50 %
Digitalni i ICT proizvedi § uslnze i produkcija 10,62 %
Osialo Q730
Smjaesta) 885 %
Ugzostitaljstvo T.08°
Zdravlje i fimess 4,19 %%
(Gradnja 1 preursdenje 531 %
Bazvoj djeca 26510
Starost Afanje od godion dana 3,50 %
poduzeca Odl-3g 18,60 %
4-4 8,00 %
7-10 8,580 %
Vie od 10 = 61,10 %
FPribod Do 2mil kuna 030 %
poduzeca 2-3mil  kuns 14,20 %
014 3-5mil.  kuna 7.1 %
5-15 mil. kuna a7e
Vige od 15 mil kuna Q78
Broj 0-5 54,00 %a
zaposlenih G5-4 16.8 %o
10-20 14,20 %
21-50 15,00 %o
Osobne Laraliterisnle ispitanila
Spol Muskarci 50,44 %
ispitanilza Zene 49 56 %a
Starosna do 25 g AR %
skupina 26-35 15,93 %
ispiftamila 3545 godina 3540 %
45-55 3363 %
Vise od 55 14.16 %a
Ukupni radni | Manjeod 2 g 0.0 %
staf 1-5 goding 8.2 %
6-10 godina 7.1 %
= od 10 godina 84,1 %
Stazm < de 2 godine 7,1 %
sadainjem 1-5 godine 15,9 %
poduzecn 6-10 godina 12,5 %
= od 10 godina §7.5%

Izvor: vlastiti rad autorica
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4.5.1. Rezultati istraZivanja za hipotezu H1

Kako bi se dobio uvid u fransizni potencijal istrazivanih malih poduzeé¢a u Hrvatskoj, istrazivao
se ¢imbenik fransizibilnosti poslovnog koncepta. Kako je prikazano u tablici 29 na stranici 147,
franSizibilnost se odreduje cijelim nizom komponenti. Svaka je navedena komponenta bila

zastupljena u upitniku odredenim pitanjima.

45.1.1 Kredibilitet poslovanja

Za dobivanje uvida u prvu komponentu — kredibilitet poslovanja, postavljeno je 7 pitanja: 21,
22, 25, 26, 27, 28 i 12. Rezultati analize odgovora o ukupnom prihodu poduzeca prikazani su u
tablici 32.

Tablica 32. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 21

N %

Do 2 000 000 kn. 67 59,3%

Od 2 000 001 do 3 000 000 kn. 16 14,2%

Koliki je bio ukupan prihod vase Od 3000 001 do 5 000 000 kn. 8 7,1%
tvrtke u 2014. godini? Od 5000 001 do 15 000 000 kn. 11 9,7%
Vise od 15 000 000 kn. 11 9,7%

Ukupno 113 | 100,0%

Istrazivanje je pokazalo da je 73,5% ispitanika imalo prihode do tri milijuna kuna, sto odgovara
i ¢injenici da su 70,8% ispitanika mikro poduzeca. Ipak zanimljivo je da 9,7% ispitanika kao
mikro ili malo poduzeée ima prihod vec¢i od 15 milijuna kuna sto ide u prilog kredibilitetu tih

poduzeca.

Rezultati analize odgovora na pitanje o iskustvu poslovanja s gubitkom prikazani su u tablici
33.

Tablica 33. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 22

N %
Da, samo prve godine poslovanja. 18 | 15,9%

Da, nekoliko smo godina zaredom
_ ) ) ) 19 | 16,8%

Je li vase trenutaéno poduzeée ikad poslovali s gubitkom.

poslovalo s gubitkom? Jedne smo godine poslovali s gubitkom. 18 | 15,9%
Ne, nikada nismo poslovali s gubitkom. 58 | 51,3%
Ukupno 113 | 100,0%

153



Istrazivanje je pokazalo dosta ujednacene rezultate svih odgovora na ovo pitanje osim onoga

koje govori da poduzece nikada nije poslovalo s gubitkom koje je navelo 51,3% ispitanika. Sve

navedeno ide u prilog kredibilitetu tih poslovanja.

Rezultati analize odgovora na pitanje o broju zaposlenih prikazani su u tablici 34.

Tablica 34. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 25

N %

0-5 61 54,0%

) ) 6-9 19 16,8%
Koliko trenuta¢no imate

) 10-20 16 14,2%

zaposlenih?
21-50 17 15,0%
Ukupno 113 100,0%

Ovi podaci spadaju u strukturu uzorka, ali su i jedan od indikatora kredibiliteta poslovanja jer
veci broj zaposlenika moze biti i indikator veceg kredibiliteta. 1z odgovora je vidljivo da 70,8%
ispitanika spada u mikro poduzeée dok su ostali mala poduzec¢a. Rezultati su dosta ujednaceni
za sve ponudene kategorije broja zaposlenika osim grupe od 0 do 5 zaposlenika koja je

zastupljena s najve¢im udjelom od 54%.

Rezultati analize odgovora na pitanje o izgradenom brendu i prepoznatljivosti istoga prikazani

su u tablici 35.

Tablica 35. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 26

N %
Da, imamo, i nas je brend
. . 43 38,1%
nacionalno prepoznatljiv.
Da, imamo, i nas je brend
_ _ B 27 23,9%
Imate li izgraden neki brend | lokalno prepoznatljiv.
i koliko je prepoznatljiv? Tek gradimo svoj brend. 24 21,2%
Za naSe poslovanje nije
S 19 16,8%
vazno imati izgraden brend.
Ukupno 113 100,0%

Kod ovog pitanja 62% ispitanika smatra da imaju lokalno i nacionalno prepoznat brend a 21,2%
ih tek gradi brend. Tako veliki udio lokalno i nacionalno prepoznatog brenda ide u korist

kredibiliteta tih poslovanja.
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Rezultati analize odgovora za pitanje o broju vlastitih podruznica prikazani su u tablici 36.

Tablica 36. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 27

N %
Nemamo podruznica 83 73,5%
Od 1do3 21 18,6%
Koliko vlastitih
) Od 4do6 3 2,7%
podruZnica veé imate na
Od 7 do 10 0 0,0%
trzistu?
Vise od 10 6 5,3%
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni rezultati pokazuju negativni indikator za fransizibilnost poslovanja s obzirom na to
da 73,5% ispitanika navodi da nemaju vlastitih podruznica u odnosu na 21,3% onih koji imaju

ispod deset podruznica i 5,3% onih koji imaju vise od deset podruznica.

Rezultati analize odgovora na pitanje o duzini poslovanja poduzeca prikazani su u tablici 37.

Tablica 37. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 28

N %
Manje od godinu dana 4 3,5%
Od 1 do 3 godine 21 18,6%
Koliko dugo vase _
. Od 4 do 6 godina 9 8,0%
poduzeée posluje na _
Od 7 do 10 godina 10 8,8%
trzistu?
Vise od 10 godina 69 61,1%
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni rezultati pokazuju da je medu ispitanicima najveci udio onih poduzeca koja posluju
vise od 10 godina ¢ak 61,1% i samo ih 3,5% posluje ispod godine dana. Svi ostali ispitanici
posluju od 1 do 10 godina sto ¢ini dobar indikator kredibiliteta s obzirom na veci udio onih koji

imaju duze poduzetnic¢ko iskustvo.

Rezultati analize odgovora na pitanje o fazi zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi poduzece

prikazani su u tablici 38.
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Tablica 38. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 12

N %

Osnivanja i prvobitnog razvoja
. 6 5,3%
poslovanja.

Stvaranja poduzetnickog tima i

sustava poslovanja, rasta prodaje,
) ) ] ) 27 23,9%
otvaranju novih trzista, razvoju

novih proizvoda.

Stabilizacije poslovanja i tijeka
U kojoj se fazi Zivotnog novca, delegiranja kao na¢ina

. . . . . 43 38,1%
ciklusa poslovanja nalazi upravljanja, prepoznatljivosti

vaSe poduzeée? brenda na trzistu.

Potrebe za novim poslovnim

strategijama radi prezivljavanja i
o P Javan 33 29,2%
ponovnog rasta, potrebe za

inovacijama, proizvodima i sl.

Velikih problema s neizvjesnim
. 4 3,5%
ishodom.

Ukupno 113 100,0%

Dobiveni rezultati pokazuju udio od 62% onih ispitanika koji se nalaze u zreloj fazi poslovanja
Sto je u skladu s dobivenim rezultatima o starosti ispitanih poduzeca gdje 61,1% ispitanika
posluje vise od 10 godina. Sve to predstavlja pozitivan indikator za fransizibilnost tog

poslovanja.

4.5.1.2 Replikativnost / prijenos znanja

Za dobivanje uvida u drugu komponentu fransizibilnosti: replikativnosti ili jednostavnosti
prijenosa znanja i know-how postavljeno je jedno pitanje u tri svoje komponente. Rezultati

analize odgovora na ovo pitanje prikazani su u tablici 39.
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Tablica 39. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 13

N %
) ) ) Oko mjesec dana. 10 8,8%
Kada biste sa svim trenuta¢nim _
. . L ] Do tri mjeseca. 22 19,5%
iskustvima, znanjima i opremom kojom
. L. Do Sest mjeseci. 30 26,5%
radite ponovno trebali poceti isto
. . - Do godine dana. 33 29,2%
poslovanije, koliko bi bilo potrebno g °
. Vise od godine dana. 18 15,9%
vremena da poslovanje bude na
prosjecnoj razini: Vama Ukupno 113 100,0%
Kada biste sa svim trenuta¢nim Oko mjesec dana. 3 2,7%
iskustvima, znanjima i opremom kojom | Do tri mjeseca. 13 11,5%
radite ponovno trebali poceti isto Do Sest mjeseci. 28 24,8%
poslovanje, koliko bi bilo potrebno Do godine dana. 37 32,7%
vremena da poslovanje bude na Vise od godine dana. 32 28,3%
prosje¢noj razini: Nekome tko ve¢ je u
. - Ukupno 113 100,0%
vaSoj bransi
Kada biste sa svim trenuta¢nim Oko mjesec dana. 0 0,0%
iskustvima, znanjima i opremom kojom | Do tri mjeseca. 2 1,8%
radite ponovno trebali poceti isto Do Sest mjeseci. 11 9,7%
poslovanije, koliko bi bilo potrebno Do godine dana. 12 10,6%
vremena da poslovanje bude na Vise od godine dana. 88 77,9%
prosje¢noj razini: Nekome tko nikada
. o Ukupno 113 100,0%
nije radio sli¢an posao

Dobiveni rezultati pokazuju da 84% ispitanika smatra kako bi njima samima trebalo do godinu
dana da ponovno pokrenu isto poslovanje do njegove optimalne razine, dok njih 15,9% smatra
kako bi im za to bilo potrebno vise od godinu dana.

Nadalje 71,7% ispitanika smatra da bi nekome tko ve¢ ima iskustva u tom sektoru poslovanja
bilo potrebno do godine dana.

Njih 77,9% smatra da bi onima koji nisu nikada radili u tom sektoru poslovanja bilo potrebno i
vise od godine dana da ovladaju takvim poslovanjem.

Dobiveni rezultati ¢ine ograni¢avajuci faktor za potencijal takvog poslovanja za stvaranje

franSize.
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4.5.1.3 Adaptabilnost

Za dobivanje uvida u trecu komponentu fransizibilnosti koja se odnosi na adaptabilnost
poslovanja bila su potrebna dva pitanja. Rezultati analize odgovora na pitanje o trzistu na kojem
ispitanici posluju prikazani su u tablici 40.

Tablica 40. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 9

N %
) ) da 43 38,1%
Trziste na kojem poslujete
] ne 70 61,9%
je: lokalno
Ukupno 113 100,0%
) ) da 34 30,1%
Trziste na kojem poslujete
) ) ne 79 69,9%
je: regionalno
Ukupno 113 100,0%
da 48 42,5%
Trziste na kojem poslujete
] ) ne 65 57,5%
je: nacionalno
Ukupno 113 100,0%
da 46 40,7%
Trziste na kojem poslujete
o . ne 67 59,3%
je: internacionalno
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni rezultati pokazuju da vec¢ina ispitanika, njih 61,9%, posluje regionalno, nacionalno ili
internacionalno, dok samo 38,1% posluju lokalno sto su odli¢ni pokazatelji za fransizibilnost
njihovog poslovanja u okviru ove komponente. Taj podatak pokazuje da je velik dio ispitanika
ve¢ na neki nacin prosirio svoje poslovanje te kao takvi imaju vece Sanse uspjeti kroz fransizni
poslovni model rac¢unajuci na to da su prisutno$¢u na Sirem trzistu vec stekli neka iskustva i

prilagodili poslovni model na drugadija trzista.

Rezultati analize odgovora na pitanje o adaptabilnosti poslovanja prikazani su u tablici 41.

Tablica 41. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 18

N % X SD
Koliko se va§ posao moze 1 3 2,7%
prilagoditi / adaptirati 2 0 0,0%
poslovanju u razli¢itim 3 17 15,0%
zemljama i u drukéijem 4 50 44,2%
okruZenju ocijeniti ocjenom | 5 43 38,1%
od 1 do 5 gdje je 5 najvise. Ukupno 113 4,15 87
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Dobiveni rezultati pokazali su vrlo visoku prosje¢nu ocjenu za adaptabilnost poslovanja od
4,15. Udio od 82,3% ispitanika ocijenilo je svoju adaptabilnost poslovanja s vrlo dobrim ili
odlicnim §to sve pokazuje dobru prilagodljivost ispitanih poslovanja na drugacija okruzenja

¢ime je osiguran i pozitivan indikator za fransizibilnost takvog poslovanja.

4.5.1.4 Sistematiziranost poslovanja

Za dobivanje uvida u cetvrtu komponentu fransizibilnosti koja se odnosi na sistematiziranost
poslovanja, postavljeno je pitanje o samoprocjeni iste. Rezultati analize odgovora na ovo

pitanje prikazani su u tablici 42.

Tablica 42. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 16

N %

Uopce nije, to nije vazno
. . 8 7,1%
za moje poslovanije.

Sve postoji u mojoj glavi,
. p . ) . 119 8 7,1%
ali nije jo§ napisano.

Malo, jer nemamo
priruénika, protokola i 15 13,3%

sustava poslovanja.

Srednje, s determiniranim

Koliko je vase poslovanje
sistematizirano i
standardizirano?

sustavima poslovanja i
dokumentacijom koja to

omogucava, ali bez pisanih

49

43,4%

prirucnika.

Vrlo sistematizirano, s
determiniranim sustavima
poslovanja i 30 26,5%
dokumentacijom koja to
omogucava.

Ne znam. 3 2,7%
Ukupno 113 100,0%

Istrazivanje je pokazalo udio od 69,9% ispitanika koji imaju srednje ili vrlo sistematizirano
poslovanje $to predstavlja pozitivan indikator za fransizibilnost. To ne zna¢i nuzno da onih
7,1% ispitanika koji imaju sve u svojoj glavi i jo$ nisu nista dokumentirali imaju manju
moguénost franiziranja poslovanja ve¢ ¢e samo imati znatno vise posla kod projektiranja

fransiznog poslovnog modela.

159



Istrazivanje je pokazalo da samo 9,8% ispitanika ne zna ili im nije vazno da njihov posao bude
sistematiziran ili standardiziran §to predstavlja negativan indikator za fransizibilnost takvog

poslovanja, ali je mali udio takvih odgovora u okviru ove komponente.

4.5.1.5 Prototip poslovanja

Rezultati analize odgovora na pitanje 0 broju ve¢ postojec¢ih podruznica na trzistu za petu
komponentu fransizibilnosti koja se odnosi na prototip poslovanja, odnosno na postojanje tzv.
pilot operacije prikazani su u tablici 36 na stranici 155.

Rezultati analize odgovora su pokazali udio od 73,5% ispitanika koji nemaju svojih podruznica
koje bi mogle predstavljati pilot jedinice kod projektiranja fransize, Sto predstavlja negativni
indikator za fransizibilnost takvog poslovanja jer primatelji fransize ne bi trebali biti pokusni
kunici ve¢ bi poslovni model prije njegova fransiziranja trebao biti provjeren upravo u pilot

jedinici.

4.5.1.6 Financijska odrZivost poslovanja

Sljede¢a komponenta fransizibilnosti poslovanja odnosi se na financijsku odrzivost istoga i
zastupljena je u istrazivanju s Cetiri pitanja. Rezultati analize odgovora na pitanje o visini rasta

prihoda poslovanja prikazani su u tablici 43.

Tablica 43. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 23

N %
Do 10% 41 36,3%
Od 11 do 20% 20 17,7%
Izrazeno u postocima, koliko iznosi
] ] Od 21 do 30% 12 10,6%
rast prihoda vaseg poslovanja (rast s
. Vise od 30% 11 9,7%
2014. na 2015.) — odabrati jedan _
Nije bilo rasta 18 15,9%
odgovor
Ne znam 11 9,7%
Ukupno 113 100,0%

Rezultati analize odgovora na pitanja o ukupnom prihodu i zastupljenosti gubitka u poslovanju
prikazani su u tablicama 32 i 33 na stranici 153.

Analiza odgovora na pitanje o postotku rasta poslovanja s 2014 na 2015 godinu pokazala je da
je 36,3% ispitanika biljezilo rast poslovanja do 10% dok ih 38% biljezi rast ve¢i od 10%. Sve
to ¢ini udio od 74,3% ispitanika koji imaju rastuca poslovanja Sto predstavlja pozitivan

indikator za fransizibilnost takvog poslovanja.
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Rezultati analize odgovora o visini prihoda koja se ulazu u rast poslovanja prikazani su u tablici
44, a pokazuju udio od 73,4% ispitanika koji eksplicitno ulazu u rast poslovanja iskazano u
Cetiri razine ulaganja. Vise od cetvrtine medutim ih ne prati koliko ulazu u rast poslovanja jer
im to nije prioritet, Sto opet ne znaci da svi oni ne ulazu nista u rast poslovanja, ve¢ dio njih

mozda ulaze, ali ne prate te pokazatelje.

Tablica 44. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 24

N %
Do 3% godisnjih prihoda. 25 22,1%
Od 4% do 10% godisnjih prihoda. 31 27,4%
) ) Izmedu 10 i 20%. 15 13,3%
Koliko od svoga ukupnog prihoda i
Vise od 20%. 12 10,6%
ulaZete u rast?
Ne pratimo koliko ulazemo u rast, rast nam
L 30 26,5%
nije prioritet.
Ukupno 113 100,0%

Navedeni rezultati su u skladu s rezultatima ovog istrazivanja u okviru rasta poslovanja kojeg

biljeze ispitanici gdje je 74,3% ispitanika izjavilo da biljezi rast poslovanja.

Rast poslovanja vrlo je Siroki pojam, a vezan je za jac¢anje konkurentnosti i inovativnost te
izvoz. Stoga je vrlo vazno da li se i koliko ulaze u rast poslovanja te da li poduzece biljezi rast

poslovanja. Navedeni rezultati imaju pozitivan utjecaj na fransizibilnost takvog poslovanja.

4.5.1.7 Intelektualni kapital

Znanje poduzetnika o vrijednosti intelektualnog kapitala je vazno za odredivanje
fransizibilnosti nekog poslovnog koncepta. Uvid u znanje ispitanika o intelektualnom kapitalu
u sklopu ovog istrazivanja dobiven je putem odgovora na tri pitanja. Rezultati analize odgovora

za pitanje o definiciji intelektualnog kapitala nalazi se u tablici 45.
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Tablica 45. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 29

Sto je po vasem misljenju intelektualni kapital? N %
Zbroj kolektivnog znanja, iskustva, strué¢nosti, da 74 65,5%
sposobnosti i vjestina poduzeca s ciljem ostvarenja ne 39 34,5%
boljih rezultata. Ukupno 113 100,0%
Skup prakti¢nih neopipljivih iskustava i znanja koja d “ 36.9%
raKticni
se stjepéu kroz praksu. n° * oL1%
Ukupno 113 100,0%
da 12 10,6%
Teorijsko znanje koje se uci 0 nekom poslovanju. ne 101 89,4%
Ukupno 113 100,0%
da 20 17, 7%
Skup karakteristika i osobnosti poduzetnika. ne 93 82,3%
Ukupno 113 100,0%
da 41 36,3%
Know-how. ne 72 63,7%
Ukupno 113 100,0%
da 23 20,4%
Zig, patent ili autorsko pravo. ne 90 79,6%
Ukupno 113 100,0%
da 13 11,5%
Ne znam. ne 100 88,5%
Ukupno 113 100,0%

Na ovo pitanje bilo je moguce dati visestruke odgovore od kojih je najpotpuniji odgovor ,,zbroj
kolektivnog znanja, iskustva, strucnosti, sposobnosti i vjestina poduzecéa s ciljem ostvarenja
boljih rezultata““ kojeg je odabralo 65,5% ispitanika. Svi ostali odgovori da li su jedan od uvida
u intelektualni kapital $to opet pokazuje odredenu razinu znanja, dok je samo 11,5% ispitanika
odgovorilo da ne zna sto je to.

S obzirom na te rezultate vecina ispitanika zna $to je intelektualni kapital, sto ima pozitivan

utjecaj na fransizibilnost tog poslovanja.

Rezultat valoriziranja faktora po vaznosti za izgradnju intelektualnog kapitala podijeljeni su na
sastavnice intelektualnog kapitala kako bi se dobio uvid u znanje i misljenje poduzetnika o
vaznosti pojedine komponente. Te komponente su: ljudski kapital, strukturalni / organizacijski

i relacijski / potrosacki. Rezultati analize odgovora za ljudski kapital prikazani su u tablici 46.
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Tablica 46. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 30 a) Valorizirajte faktore po vaznosti

za izgradnju intelektualnog kapitala — Ljudski kapital

N % X SD
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 3 2,7%
Know-how kao skup ne patentiranih Srednje vazno 11 9,7%
prakti¢nih informacija koje su rezultat Vrlo vazno 42 | 37,2%
iskustva i testirane su kroz poslovanje Izuzetno vazno 50 | 44,2%
Ne znam 7 6,2%
Ukupno 113 | 100,0% 4,04 1,28
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 1 0,9%
] Srednje vazno 14 | 12,4%
MenadZment (Sposobnosti, kultura,
. Vrlo vazno 51| 45,1%
kvalifikacije i sl.)
lzuzetno vazno 42 | 37,2%
Ne znam 5 4,4%
Ukupno 113 | 100,0% 4,05 1,12
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 0 0,0%
o ] Srednje vazno 12 | 10,6%
Zaposlenici (sposobnosti, kultura,
L o Vrlo vazno 49 | 43,4%
kvalifikacije, marljivosti)
Izuzetno vazno 45 | 39,8%
Ne znam 7 6,2%
Ukupno 113 | 100,0% 4,04 1,23

U segmentu ljudskog kapitala kao najvazniji ocijenjen je menadzment i njegove sposobnosti,
kultura i kvalifikacije i sl. (4,05), dok su know-how i zaposlenici s njihovim sposobnostima,
kulturom, kvalifikacijama i marljivosti ocijenjeni s istom vrijednoséu odgovora ispitanika
(4,04). Samo 5,6% ispitanika ne zna kako ocijeniti vrijednost ljudskog kapitala s ¢injenicom da
ga nitko nije vrednovao kao nevaznog.

Vrlo je vazno napomenuti da su to sve vrlo visoke ocjene, no i vrlo sli¢ne vrijednosti iz ¢ega
proizlazi zakljucak da poduzetnici visoko ocjenjuju sve faktore ljudskog kapitala u okviru
intelektualnog kapitala, ali da se ne mogu odlugiti koja od njih bi bila vaznija. Unato¢ toga

odgovori na ovo pitanje daju dodatnu vrijednost u korist fransizibilnosti.

Rezultati istrazivanja za drugu komponentu intelektualnog kapitala koja se odnosi na

strukturalni / organizacijski kapital prikazani su u tablici 47 i pokazali su da su, u okviru istoga,
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za ispitanike najvazniji organizacijski procesi, strategije, planovi, procesi i organizacijska

kultura koji su u odgovorima zastupljeni s ocjenom 3,58 dok je najnize, S ocjenom 3,32

zastupljeno intelektualno vlasnistvo koje se odnosi na zigove, patente i autorska prava. Samo

8,3% ispitanika smatra da ne zna kako ocijeniti vrijednost strukturalnog kapitala, a jedino

znanje, kako tacitno tako i ono kodificirano, nitko nije vrednovao kao nevazno.

Tablica 47. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 30 b) Valorizirajte faktore po vaznosti

za izgradnju intelektualnog kapitala — Strukturalni / organizacijski

N % X SD
Nevazno 7 6,2%
Malo vazno 10 8,8%
Intelektualno vlasnistvo Srednje vazno 31 27,4%
(zigovi, patenti, autorska Vrlo vazno 35 31,0%
prava) Izuzetno vazno 23 20,4%
Ne znam 7 6,2%
Ukupno 113 100,0% 3,32 1,39
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 3 2,7%
Srednje vazno 26 23,0%
Nematerijalizirano / tacitno /
implicitno znanje Vrlo vazno 54 47,8%
Izuzetno vazno 19 16,8%
Ne znam 11 9,7%
Ukupno 113 100,0% 3,50 1,35
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 4 3,5%
Srednje vazno 27 23,9%
Kodificirano znanje /
materijalizirano znanje Vrlo vazno >2 16.0%
Izuzetno vazno 20 17,7%
Ne znam 10 8,8%
Ukupno 113 100,0% 3,51 1,32
Nevazno 1 0,9%
Malo vazno 5 4,4%
Organizacijski procesi Srednje vazno 13 11,5%
(strategije, planovi, procesi, Vrlo vazno 55 48,7%
organizacijska kultura) Izuzetno vazno 27 23,9%
Ne znam 12 10,6%
Ukupno 113 100,0% 3,58 1,47
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Unato¢ toj maloj razlici u ocjenama ipak su sve komponente ocijenjene vrlo sli¢no i to nesto
vrlo blizu srednje vrijednosti te se to moze tumaciti kao odredena neopredijeljenost ili

nedostatak znanja o ovoj komponenti intelektualnog kapitala.

Rezultati istrazivanja za tre¢u komponentu intelektualnog kapitala relacijski/potrosacki kapital

prikazani su u tablici 48.

Tablica 48. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 30 ¢) Valorizirajte faktore po vaznosti
za izgradnju intelektualnog kapitala — Relacijski / potrosacki

N % X SD
Nevazno 1 0,9%
Malo vazno 2 1,8%
Srednje vazno 20 17,7%
Brend, image poduzeéa,
orepoznatljivost Vrlo vazno 38 33,6%
Izuzetno vazno 37 32,7%
Ne znam 15 13,3%
Ukupno 113 100,0% 3,56 1,61
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 1 0,9%
Srednje vazno 8 7,1%
Odnos s kupcima Vrlo vazno 21 18,6%
Izuzetno vazno 60 53,1%
Ne znam 23 20,4%
Ukupno 113 100,0% 3,63 1,95
Nevazno 0 0,0%
Malo vazno 3 2,7%
Srednje vazno 13 11,5%
Poslovno umreZavanje Vrlo vazno 46 40,7%
Izuzetno vazno 36 31,9%
Ne znam 15 13,3%
Ukupno 113 100,0% 3,62 1,59

| kod relacijskog kapitala kao i kod strukturalnog, dobiveni podaci pokazuju vrlo ujednacene
vrijednosti za sve komponente koja ga grade (oko 3,6) §to se i tu moze tumaciti kao odredena
doza neopredijeljenosti ili nedostatka znanja i 0 ovoj komponenti. Ukupno uzevsi za 11,97%

ispitanika ova kategorija intelektualnog kapitala je ocijenjena kao nevazna ili ne znaju kako da
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je valoriziraju. Pritom za poslovno umrezavanje i odnos s kupcima nitko ne smatra da su

nevazne komponente.

Kada se valoriziraju svi odgovori za sve tri komponente intelektualnog kapitala vidljivo je da
ispitanici najvise vrednuju ljudski kapital i tu su odlu¢ni $to ima pozitivan utjecaj na
franSizibilnost, dok su za strukturalni i relacijski vise neodluc¢ni te je svjesnost 0 vaznosti istih

za ispitanike vise neodredena Sto predstavlja neutralni utjecaj na fransizibilnost.

Rezultati istrazivanja odgovora na pitanje o visini sredstava koje izdvajaju ispitanici za razvoj

intelektualnog kapitala prikazani su u tablici 49.

Tablica 49. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 31

N %
<2% godisnjeg prihoda 46 40,7%
<10% godisnjeg prihoda 15 13,3%
Kolika sredstva izdvaja vasa S .
] o > 10% godi$njeg prihoda 9 8,0%
firma za razvoj intelektualnog _ _
] Ne izdvajamo 19 16,8%
kapitala?
Ne znam 24 21,2%
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni podaci pokazuju udio od 62% ispitanika koji izdvajaju odredenu visinu sredstava za
izgradnju intelektualnog kapitala u svojim poduze¢ima dok ih 16,8% uopce ne izdvaja, a 21,2%

ne zna da li izdvajaju ili ne.

4.5.1.8 Konkurentska prednost

Istrazivanje 0 tome koliku konkurentsku prednost, po njihovom misljenju, donosi know-how
ispitanicima ili bi mogao donijeti nekoj trecoj strani zastupljeno je u upitniku jednim pitanjem.

Rezultati istrazivanja prikazani su u tablici 50.
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Tablica 50. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 33

Molim vas vrednujte svoj know-how ocjenama od 1 do 5. N %
1 6 5,3%
2 7 6,2%
Koliku konkurentsku prednost donosi vas 3 19 16,8%
know-how vasem poslovanju? 4 53 46,9%
5 28 24,8%
Ukupno 113 100,0%
1 6 5,3%
Koliku konkurentsku prednost bi vas know- 2 12 10,6%
how donio nekom drugom poduzetniku pri 3 15 13,3%
zapoéinjanju istog poslovanja kad biste muga | 4 39 34,5%
prenijeli? 5 41 36,3%
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni podaci pokazuju da je vrlo mala razlika u misljenju ispitanika koliku konkurentsku
prednost donosi know-how koji su stekli, njima samima, a koliko bi donio nekom drugom
poduzetniku. U prvom slucaju 71,7% ispitanika je ocijenilo konkurentsku prednost koju im daje
njihov know-how ocjenama 4 ili 5, dok je nesto manji broj ispitanika, 70,8% dao iste ocjene za
konkurentsku prednost koju bi njihov know-how donio potencijalnim primateljima fransize. To
su vrlo dobri rezultati jer pokazuju da ispitanici znaju Sto je know-how i da shvac¢aju da je on
osnova stjecanja konkurentske prednosti na trzistu i to je pozitivan indikator za fransizibilnost

poslovanja.

4.5.1.9 Dijelatnost / trendovi na trfistu

Sto se ti¢e trendova na trzistu, misli se na atraktivnost, pomodnost odredene djelatnosti u
odredenom periodu. U analizi uzorka u tablici 31 na stranici 152 prikazani su odgovori na upit
0 djelatnosti kojom se ispitanici bave. lako je u kreiranju uzorka odabrano deset
najzastupljenijih djelatnosti u fransiznom poslovanju (tablica 19 na stranici 96), analiza
odgovora na ovo pitanje pokazuje da se stvarne djelatnosti kojom se ispitanici bave dosta
razlikuju od onih izabranih uzorkom.

Kada se promatraju djelatnosti ispitanika iz ovog istrazivanja, vidljivo je da samo 7,08%
ispitanika djeluju u sektoru ugostiteljstva koje je inace najzastupljenija djelatnost u fransiznom
poslovanju. Zdravlje i fitnes je ¢esto zastupljena djelatnost u fransiznom sektoru, dok je u ovom

istrazivanju zastupljena udjelom od samo 5,31%.
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Dobiveni podaci pokazuju da je najvise ispitanika, njih 22,12% aktivno u intelektualnim
uslugama koje se odnosi na: savjetovanje, izdavastvo, edukaciju, konzalting i 15,04% koje se
odnose na specijaliziranu maloprodaju koja se obi¢no nalazi medu prvih deset djelatnosti u
franSiznom sektoru.

U tablici 51 prikazane su djelatnosti zastupljene u ovom istrazivanju svrstane u dvije grupe po
kriteriju deset najzastupljenijih djelatnosti u fransiznom sektoru koje kao takve imaju jaci

potencijal za fransiziranje.

Tablica 51. Popis djelatnosti iz istrazivanja svrstane po kriteriju o deset najzastupljenijih

djelatnosti u fransiznom sektoru

Djelatnosti u istrazivanju koje jesu medu 10 Djelatnosti u istrazivanju koje nisu medu 10
najzastupljenijih najzastupljenijih

Specijalizirana maloprodaja 15,04% | Intelektualne usluge 22,12%
Smjestaj 8,85% | Proizvodnja 11,50%
Ugostiteljstvo 7,08% | Digitalni ICT proizvodi, usluge i produkcija 10,62%
Zdravlje | fitness 6,19% | Ostalo 9,73%
Gradnja i uredenje 5,31%

Razvoj djece 2,65%

Ukupno 45,12% | Ukupno 53,97%

Izvor: vlastiti rad autorice

Kako pokazuje tablica 51 u ispitanom uzorku moze se uociti udio od 45,12% poduzeca S
poslovanjem koje se nalazi u top 10 djelatnosti za fransizno poslovanje, dok 53,97% ispitanih
poduzeca se ne nalaze u 10 naj zastupljenijih djelatnosti. lako su odredeni sektori poslovanja
zastupljeniji u fransiznom sektoru od drugih, ipak niti jedna od navedenih djelatnosti u ovom
istrazivanju nije pomodna i specificna u toj mjeri da bi mogla imati negativni utjecaj na

odrzivost franSiznog poslovnog modela.

4.5.1.10 Osobni faktori fransizibilnosti

Osobnost i stavovi poduzetnika, potencijalnog davatelja fransize u istrazivanom uzorku bili su
zastupljeni s ¢etiri pitanja. Osobne karakteristike poduzetnika imaju veliku ulogu u uspjehu
fransiznog poslovnog modela. To se prvo odnosi na njegovu stru¢nost koja se izrazava kroz
godine poslovnog iskustva, zrelost koja je izrazena kroz njegovu zivotnu dob i nastavlja se
karakternim osobinama, strasti prema tome Sto se radi i dfr.

Analiza rezultata odgovora na pitanje o starosnoj skupini ispitanika prikazana je u tablici 31 na

stranici 152 gdje dobiveni rezultati pokazuju kako je najzastupljenija skupina ispitanika, s
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udjelom od 83,19%, ona starija od 35 godina dok je najmanji udio onih starih do 25 godina sto

pokazuje odredenu zivotnu zrelost vecine ispitanika.

Rezultati analize samovrednovanja: stru¢nosti, osjecaja kontrole, strasti za posao i zelje za

rastom sadrzani su u tablici 52.

Tablica 52. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 5

Ocijenite sebe po navedenim parametrima N % X SD
Nimalo 0 0,0%
Malo 0 0,0%
Koliko smatrate da ste stru¢ni | Srednje 9 8,0%
u poslu koji trenuta¢no radite? | Vrlo 66 58,4%
Iznimno 38 33,6%
Ukupno 113 4,26 .59
Nimalo 0 0,0%
Malo 0 0,0%
Koliko vam je vazan osjecaj Srednje 5 4,4%
kontrole u poslovanju? Vrlo 52 46,0%
Iznimno 56 49,6%
Ukupno 113 4,45 ,58
Nimalo 1 0,9%
_ _ Malo 1 0,9%
Koliko u svome poslovanju _
Srednje 19 16,8%
osjecate strast prema tome sto
] Vrlo 39 34,5%
radite?
Iznimno 53 46,9%
Ukupno 113 4,26 ,83
Nimalo 0 0,0%
o Malo 4 3,5%
U Kkojoj je mjeri medu vasim _
S _ | Srednje 13 11,5%
poslovnim ciljevima ukljuéen i
) Vrlo 53 46,9%
rast poslovanja?
Iznimno 43 38,1%
Ukupno 113 4,19 78

Dobiveni rezultati pokazuju da su svi elementi osobnih faktora fransizibilnosti vrlo vazni
ispitanicima jer je prosjecna ocjena svih odgovora 4,29, no od navedenih parametra
samovrednovanje je pokazalo najviSu ocjenu za vaznost osjecaja kontrole u poslovanju s
aritmetickom sredina odgovora ispitanika 4,45, sto predstavlja ograni¢avajuci ¢imbenik za

fransizibilnost. Najniza ocjena od 4,19 zabiljezena je kod ukljucenosti rasta poslovanja u

169



poslovne ciljeve, no s obzirom na to da je to iako najniza, izrazito visoka ocjena ne mozemo je

smatrati ogranicavajué¢im ¢imbenikom fransizibilnosti ve¢ upravo obrnuto.

Rezultati istrazivanja za pitanje o radnom iskustvu prikazani su takoder u tablici 31 na stranici
152 u strukturi uzorka. Dobiveni rezultati pokazuju da je najveéi udio ispitanika od 84,1% onih
s ukupnim radnim iskustvom duzim od 10 godina, a to je ujedno i najzastupljenija skupina u
duzini staza u sadasnjem poslovanju s udjelom od 57,5% S$to ima pozitivan ucinak na

fransizibilnost poslovanja u okviru osobnih karakteristika poduzetnika.

Rezultati istrazivanja za pitanje o osobnim karakteristikama ispitanika i njihovo misljenje 0
tome koliko je pojedina od navedenih karakteristika za njih vazna pri izboru nacina rasta

poslovanja prikazani su u tablici 53.

Tablica 53. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 8.

Koliko smatrate da su vazni navedeni faktori pri izboru nacina rasta poslovanja

a) Osobni faktori N % X SD
Minimalno 0 0,0%
Malo 0 0,0%
Motivacija vlasnika / Srednje 1 0,9%
direktora Vrlo je vazan 33 29,2%
Iznimno vazan 79 69,9%

Ukupno 113 100,0% 4,69 ,48
Minimalno 0 0,0%
Malo 4 3,5%
Obrazovanje vlasnika / Srednje 35 31,0%
direktora Vrlo je vazan 42 37,2%
Iznimno vazan 32 28,3%

Ukupno 113 100,0% 3,90 ,86
Minimalno 0 0,0%
Malo 0 0,0%
Prethodna poslovna iskustva | Srednje 19 16,8%
vlasnika / direktora Vrlo je vazan 55 48,7%
Iznimno vazan 39 34,5%

Ukupno 113 100,0% 4,18 70
Minimalno 0 0,0%
Znanje vlasnika / direktora Malo 0 0,0%
Srednje 6 5,3%
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Vrlo je vazan 53 46,9%
Iznimno vazan 54 47,8%
Ukupno 113 100,0% 4,42 59
Minimalno 11 9,7%
Malo 22 19,5%
Godine starosti vlasnika / Srednje 60 53,1%
direktora Vrlo je vazan 15 13,3%
Iznimno vazan 5 4,4%
Ukupno 113 100,0% 2,83 ,93
Minimalno 4 3,5%
Malo 5 4,4%
Podrika obitelji Srednje % 33,6%
Vrlo je vazan 37 32,7%
Iznimno vazan 29 25,7%
Ukupno 113 100,0% 3,73 1,01
Minimalno 21 18,6%
Malo 26 23,0%
Iskustvo sa ste¢ajem vlasnika | Srednje 42 37,2%
/ direktora Vrlo je vazan 17 15,0%
Iznimno vazan 7 6,2%
Ukupno 113 100,0% 2,67 1,13
Minimalno 66 58,4%
Malo 22 19,5%
Spol Srednje 21 18,6%
Vrlo je vazan 3 2,7%
Iznimno vazan 1 0,9%
Ukupno 113 100,0% 1,68 ,93

Ispitanici smatraju da je najvazniji faktor pri izboru nacina rasta poslovanja motivacija
direktora/vlasnika ¢ija je dobivena prosje¢na ocjena 4,69, dok je pri izboru nac¢ina rasta
poslovanja najmanje vazan spol direktora ili vlasnika koji je ocijenjen s prosje¢nom ocjenom
od 1,68. Dob i iskustvo sa ste¢ajem isto nisu vazni faktori pri izboru nacina rasta poslovanja jer

su ocijenjeni dosta nisko s prosje¢nim ocjenama ispod 3.

4.5.1.11 Analiza ukupne fransizibilnosti

Nakon navedene analize rezultata istrazivanja za hipotezu H1 provedena je i analiza ukupne
fransizibilnosti. Razina fransizibilnosti kod ispitanika u odnosu na zadane varijable, na temelju

kojih je provedeno rekodiranje ukupne fransizibilnosti, prikazana je u tablici 54. Vrijednosti su
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rekodirane bodovanjem na nacin da je niska fransizibilnost bodovana s 1, srednja fransizibilnost

je bodovana s 2, dok je visoka fransizibilnost bodovana s 3 boda.

Tablica 54. Ulazne varijable za rekodiranje ukupne fransizibilnosti

N %
Niska fransizibilnost 91 80,5%
) o Srednja fransizibilnost 11 9,7%
Prihod poduzeéa u 2014. godini _
Visoka fransizibilnost 11 9,7%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 19 16,8%
] ) Srednja fransizibilnost 36 31,9%
Poslovanje s gubitkom i
Visoka fran$izibilnost 58 51,3%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 80 70,8%
Srednja fransizibilnost 16 14,2%
Broj zaposlenih
Visoka frang$izibilnost 17 15,0%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 43 38,1%
] B Srednja fransizibilnost 27 23,9%
Izgradenost i prepoznatljivost brenda _
Visoka frang$izibilnost 43 38,1%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 83 73,5%
. o Srednja fransizibilnost 24 21,2%
Broj vlastitih podruznica _
Visoka fran$izibilnost 6 5,3%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 4 3,5%
Srednja franSizibilnost 30 26,5%
Starost poduzeca _
Visoka frans$izibilnost 79 69,9%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 10 8,8%
. ] Srednja fransizibilnost 33 29,2%
Zivotni ciklus poduzeca _
Visoka fran$izibilnost 70 61,9%
Ukupno 113 100,0%
N _ Niska fransizibilnost 18 15,9%
Vrijeme potrebno poduzetniku za . —
o ) Srednja fransizibilnost 33 29,2%
uspostavljanje prosjecne razine _
. Visoka frangizibilnost 62 54,9%
poslovanja
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 32 28,3%
Srednja fransizibilnost 37 32, 7%
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Vrijeme potrebno nekome iz branse za Visoka fransizibilnost 44 38,9%
uspostavljanje prosjecne razine
. Ukupno 113 100,0%
poslovanja
N ) Niska fransizibilnost 88 77,9%
Vrijeme potrebno nekome bez iskustva za _ S
o . Srednja fransizibilnost 12 10,6%
uspostavljanje prosjecne razine _
. Visoka fransizibilnost 13 11,5%
poslovanja
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 3 2, 7%
) . Srednja fransizibilnost 17 15,0%
Adaptabilnost poslovanja _
Visoka fran$izibilnost 93 82,3%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 34 30,1%
Sistematiziranost i standardiziranost Srednja fransizibilnost 49 43,4%
poslovanja Visoka fransizibilnost 30 26,5%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 29 25,7%
] Srednja fran$izibilnost 41 36,3%
Rast prihoda 2014. — 2015.
Visoka frang$izibilnost 43 38,1%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 30 26,5%
. . Srednja fransizibilnost 56 49,6%
Ulaganje u rast poslovanja _
Visoka frang$izibilnost 27 23,9%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 13 11,5%
Konkurentska prednost koju donosi Srednja fransizibilnost 19 16,8%
know-how vlashiku Visoka fransizibilnost 81 71,7%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 18 15,9%
Konkurentska prednost koju bi donio Srednja fransizibilnost 15 13,3%
know-how nekome drugome Visoka fransizibilnost 80 70,8%
Ukupno 113 100,0%
Niska fransizibilnost 25 22,1%
) Srednja fransizibilnost 37 32,7%
Inovativnost tvrtke _
Visoka frangizibilnost 51 45,1%
Ukupno 113 100,0%

S obzirom na utvrdene kategorije fransizibilnosti: niska, srednja i visoka, napravljena je i

raspodjela bodova po kojoj:
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— 18-23 bodova oznadava vrlo nisku fransizibilnost

— 24 -30 bodova oznacava nisku fransizibilnost

— 31-37 bodova oznacava srednju fransizibilnost

— 38-44 bodova oznadava visoku fransizibilnost

— 45-51 bodova oznadava vrlo visoku franSizibilnost

Na temelju navedenog izrac¢unata je ukupna fransizibilnost ispitanika koja je prikazana u tablici

55.

Tablica 55. Ukupna fransizibilnost

N %

vrlo niska razina fransizibilnosti 0 0,0%

niska razina fransizibilnosti 9 8,0%

Ukupna srednja razina fransizibilnosti 62 54,9%
franSizibilnost |visoka razina fransizibilnosti 42 37,2%
vrlo visoka razina fransizibilnosti 0 0,0%

Ukupno 113 100,0%

Izvor: rad autorice

Kod promatranih kategorija fransizibilnosti moze se uo¢iti kako u ovom istrazivanju vrlo niska

razina franSizibilnosti kod ispitanika, kao niti ona vrlo visoka nisu zabiljezene, samo 8%

ispitanika ima nisku razinu fransizibilnosti, dok ih 54,9% ima srednju razina fransizibilnosti, a

37,2% visoku razinu franSizibilnosti.

U sklopu ovog dijela istrazivanja ukupna fransizibilnost testirana je Hi-kvadrat testom u odnosu

na sljede¢e navedene varijable te kod istih nisu uocene statisti¢ki znacajne razlike:

a) djelatnost gdje su zastupljene djelatnosti podijeljene u dvije grupe: one koje se nalaze u

10 najzastupljenijih djelatnosti u fransiznom poslovanju i onih koji se ne nalaze. Tu

razina signifikantnosti iznosi 0,075 (p>0,05)

b) Starosti vlasnika: gdje razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa iznosi 0,465 (p>0,05)

c) Valorizacija stru¢nosti gdje je razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa 0,353 (p>0,05)

d) Vaznost osjecaja kontrole u poslovanju: gdje razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa
iznosi 0,966 (p>0,05)

e) Osjecaj strasti prema poslovanju gdje razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa iznosi

0,068 (p>0,05)

f) Ukupni radni staz gdje razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa iznosi 0,981 (p>0,05)
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g) Staz u sadasnjem poslovanju gdje je razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa 0,273

(p>0,05)

h) Starost poduzeca gdje je razina signifikantnosti Hi-kvadrat testa 0,316 (p>0,05)

Za razliku od navedenog kod testiranja ukupne fransizibilnosti u odnosu na ukljucenost rasta

poslovanja u poslovne ciljeve ispitanika, moze se uociti kako vrijednost Hi-kvadrat testa iznosi

0,017 (p<0,05), sto znaci da je uocena statisticki znacajna razlika kod promatranih ispitanika s

obzirom na kategorije ukupne fransizibilnosti, pri tome je zabiljezen najvec¢i udio visoke

fransizibilnosti kod ispitanika kojima je u poslovnim ciljevima iznimno ukljucen rast

poslovanja (59,5%) kako je prikazano u tablici 56 kao i na grafickom prikazu 23.

Tablica 56. Ukljucenost rasta poslovanja u poslovnim ciljevima

Ukupna fransizibilnost

niska razina srednja razina visoka razina p*
franSizibilnosti franSizibilnosti franSizibilnosti
N 0 3 1
malo
% 0,0% 4,8% 2,4%
Ukljucenost srednje N 2 9 2
rasta poslovanja % 22,2% 14,5% 4,8%
u poslovne | N 6 33 14 0.017
., vrlo ,
ciljeve % 66,7% 53,2% 33,3%
o N 1 17 25
iznimno
% 11,1% 27,4% 59,5%
Ukuono N 9 62 42
P % 100,0% 100,0% 100,0%

Prikaz 23. Ukupna fransizibilnost u odnosu na ukljucenost rasta poslovanja u poslovne ciljeve

0,0%

40,0%

Postotak

20,0%

0%

malo

srednje wrla

niska razina fransizibinosti

srednja razina
frangizibinosti
[visoka razina fransizibilnosti

iznimno

U kojoj je mjeri medu vasim poslovnim ciljevima

ukljuéen irast poslovanja

E Ukupna franSibilnost

175



4.5.2. Rezultati istraZivanja za hipotezu H2

Rezultati istrazivanja koji se odnose na drugu hipotezu: Pomanjkanje znanja o fransiznom
poslovanju prepreka je razvoju domacih fransiza izrazeni su Kroz odgovore na Cetiri pitanja.
Rezultati analize odgovora za pitanje o iskustvu s fransiznim poslovanjem prikazani su u tablici
57.

Tablica 57. Rezultat analize odgovora na pitanje broj 6.

N %
Imamo kupljenu tudu
) 9 8,0%
fransizu.
Upravo stvaramo vlastitu
11 9,7%
fransizu.
Imamo svoju fransizu i veé
i B 4 3,5%
smo prodali neke lokacije.
Imamo svoju fransizu, ali
nismo jos$ prodali ni jednu 2 1,8%

Koja iskustva u svome .
lokaciju.

poduzeéu imate s _ _
] Nemamo nikakva iskustva
fransiznim poslovanjem? . 50 44,2%
s fran$iznim poslovanjem.

Nismo nikada razmisljali
da se sirimo putem prodaje 22 19,5%

fransize.

Nemamo nikakva znanja o

fran§iznom nacinu 15 13,3%
poslovanja.
Ukupno 113 100,0%

Dobiveni rezultati pokazuju udio od 44,2% ispitanika koji nemaju nikakva iskustva s fransiznim
na¢inom poslovanja dok ih je samo 13,3% procijenilo da nemaju niti nikakva znanja o ovom

naéinu poslovanja $to ima negativni utjecaj na fransizibilnost tog poslovanja.

Rezultati istrazivanja za pitanje o znanju o fransiznom poslovanju sadrzani su u tablici 58.
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Tablica 58. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 35.

N %
Da. 26 | 23,01%
Ne. 19 | 16,81%

o ] ) Nesto znam o tome, ali
Smatrate li da imate dovoljno znanja o . o 39 | 34,51%
nedovoljno da ga primijenim.

fransiznom poslovnome modelu da biste ga _
. . . B Ne znanima me fransizni
mogli uzeti u obzir kao strategiju rasta svoga ) 5 4,42%
. poslovni model.
poslovanja?

Mislim da nije primjenjiv na
. . 24 | 21,24%
moje poslovanje.

Ukupno 113 | 100,0%

Dobiveni rezultati istrazivanja odgovora na pitanje o dostatnosti znanja o fransiznom nacinu
poslovanja za izbor te strategije rasta pokazuju udio od 51,32% ispitanika koji nemaju znanja
ili je ono nedostatno da bi primijenili ovu strategiju rasta poslovanja, a 21,24% ispitanika misli
da fransizni poslovni model nije primjenjiv za njihovo poslovanje na $to u jednom dijelu
takoder moze imati utjecaj nedostatnost znanja o ovom nacinu poslovanja sto sve predstavlja
ograniCavajuci ¢imbenik za fransizibilnost poslovanja.

U sklopu istrazivanja 0 samoprocjeni ispitanika o dostatnosti znanja o fransiznom poslovanju
napravljena je i analiza Hi-kvadrat testa, no raspodjela odgovora unutar pojedinih grupa
odgovora o dostatnosti znanja u odnosu na spol ispitanika i u odnosu na ukupni radni staz
ispitanika pokazala je vrlo ujednacene rezultate te ne postoji statisticki znacajna razlika u

promatranim frekvencijama odgovora.

Rezultati istrazivanja 0 procjeni prepreka za razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj grupirani
Su u tri grupe: pravne, institucionalne i sociolosko-kulturoloske prepreke, za a) sociolosko-

kulturoloske prepreke prikazani su u tablici 59.
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Tablica 59. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 36a.

Koliko su po vasem misljenju navedene tvrdnje prepreke za razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj

a) Sociolosko-kulturoloske prepreke N % X SD
Uopce se ne slazem da je
7 6,2%
prepreka.
Djelomiéno se slazem da
) 17 15,0%
je prepreka.
1. Opéenito losa —
) Ne znam je li prepreka. 28 24,8%
poduzetnic¢ka klima
. Uglavnom se slazem da
u Hrvatskoj. ) 37 32,7%
je to prepreka.
Potpuno se slazem da je
24 21,2%
to prepreka.
Ukupno 113 100,0% 3,48 1,17
Uopce se ne slazem da je
6 5,3%
prepreka.
Djelomi¢no se slazem da
] 17 15,0%
2. Nedostatak je prepreka.
menadzerskog i Ne znam je li prepreka. 35 31,0%
poduzetnickog Uglavnom se slazem da
. 42 37,2%
talenta. je to prepreka.
Potpuno se slazem da je
13 11,5%
to prepreka.
Ukupno 113 100,0% 3,35 1,04
Uopce se ne slazem da je
2 1,8%
prepreka.
3. Pomanjkanje Djelomicno se slazem da
_ ] 8 7,1%
znanja o je prepreka.
fran§iznom Ne znam je li prepreka. 19 16,8%
poslovanju kod Uglavnom se slazem da
. . 42 37,2%
poduzetnika u je to prepreka.
Hrvatskoj. Potpuno se slazem da je
42 37,2%
to prepreka.
Ukupno 113 100,0% 4,01 1,00
Uopce se ne slazem da je
6 5,3%
4. To sto poznate prepreka
svjetske fransize Djelomiéno se slazem da
] ] ] 15 13,3%
nisu uspjele u je prepreka
Hrvatskoj Ne znam da li je
47 41,6%

prepreka
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Uglavnom se slazem da
) 35 31,0%
je to prepreka
Potpuno se slazem da je
10 8,8%
to prepreka
Ukupno 113 100,0% 3,25 ,98
Uopce se ne slazem da je
3 2,7%
prepreka
Djelomiéno se slazem da
] 15 13,3%
je prepreka
o Ne znam da li je
5. Mali broj domac¢ih 37 32, 7%
prepreka
franSiza na trzistu
Uglavnom se slazem da
] 36 31,9%
je to prepreka
Potpuno se slazem da je
22 19,5%
to prepreka
Ukupno 113 100,0% 3,52 1,04

Dobiveni rezultati u okviru sociolosko-kulturoloskih prepreka pokazuju da nedostatno znanje
0 franSiznom poslovnome modelu predstavlja, prema misljenju ispitanika najznacajniju
prepreku, ocijenjenu s prosje¢cnom ocjenom 4,01, a najmanje je znacajna prepreka koja se
odnosi na neuspjeh nekih poznatih svjetskih fransiza u Hrvatskoj, ocijenjena s prosje¢nom
ocjenom 3,25.

Rezultati istrazivanja za isto pitanje, ali u sferi institucionalnih prepreka prikazani su u tablici
60.
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Tablica 60. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 36b

Koliko su po vasem misljenju navedene tvrdnje prepreke za razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj
b) Institucionalne prepreke N % X SD
Uopce se ne slazem da je
2 1,8%
prepreka.
Djelomiéno se slazem da je
5 4,4%
o | prepreka.
Nepostojanje financijskih —
Ne znam je li prepreka. 30 26,5%
potpora za fransizno _
) ) Uglavnom se slaZzem da je to
poslovanje u Hrvatskoj. 42 37,2%
prepreka.
Potpuno se slazem da je to
34 30,1%
prepreka.
Ukupno 113 100,0% 3,89 ,95
Uopce se ne slazem da je
1 0,9%
prepreka.
Nepostojanje Djelomi¢no se slazem da je
6 5,3%
institucionalne podrske prepreka.
fran§iznom poslovanju Ne znam je li prepreka. 28 24,8%
(struéni ljudi u Uglavnom se slazem da je to
T 39 34,5%
institucijama, bankama, prepreka.
konzultanti i sl.). Potpuno se slazem da je to
39 34,5%
prepreka.
Ukupno 113 100,0% 3,96 ,94
Uopce se ne slazem da je
1 0,9%
prepreka.
Djelomiéno se slazem da je
9 8,0%
_ _ prepreka.
Manjak dostupnih _
B Ne znam je li prepreka. 26 23,0%
edukacija o0 fransiznom _
] ] Uglavnom se slazem da je to
poslovanju u Hrvatskoj. 41 36,3%
prepreka.
Potpuno se slazem da je to
36 31,9%
prepreka.
Ukupno 113 100,0% 3,90 97

Dobiveni rezultati u okviru institucionalnih prepreka pokazuju da iako su sve tri prepreke
podjednako vazne ispitanicima za razvoj fransiznog poslovanja ipak je nepostojanje
institucionalne podrske ovom sektoru poslovanja ocijenjeno kao najznacajnija prepreka s

prosjecnom ocjenom od 3,96.
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4.5.3. Rezultati istraZivanja za hipotezu H3

Rezultati istrazivanja za trecu hipotezu: Socio-kulturoloski cimbenici utjecu na potencijal malih

poduzeéa za davanje fransize prikazani su kroz rezultate tri pomoc¢ne hipoteze.

45.3.1 Rezultati za H3.1

Rezultati za H3.1 — Neprepoznavanje vlastitog know-how i / ili intelektualnog kapitala utjece
na potencijal malih poduzeca za rast kroz fransizni poslovni model prikazani su kroz 6 pitanja:
29, 30, 31, 32, 33ai b, 34.

Iz analize odgovora prikazanih u tablicima 46 — 50 na stranicama 163 — 167 moze Se zakljuciti
da vecina ispitanika, njih 88,5%, prepoznaje pojam intelektualnog kapitala te daje to¢nu
definiciju istoga, takoder ispitanici ocjenjuju visokom ocjenom (4,04) vaznost know-how u
okviru ljudskog kapitala te nesto manje s ocjenom (3,32) intelektualno vlasnistvo u okviru
strukturalnog kapitala. S obzirom na udio od 62% ispitanika koji izdvajaju sredstva za izgradnju
intelektualnog kapitala moze se re¢i da su rezultati pokazali kako veéina ispitanika prepoznaju

isti te to predstavlja pozitivan indikator za fransizni potencijal.

Rezultati istrazivanja odgovora na pitanje o razvijenom know-how pokazuju udio od 67,3%
ispitanika koji smatra da je razvilo svoj know-how dok njih samo 6,2% navodi da ne znaju $to

je know-how*. Rezultati su prikazani u tablici 61.

Tablica 61. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 32

N %

Da 76 67,3%

Smatrate li da ste u Ne 4 3,5%
svome poslovanju razvili | Ne mogu odrediti 26 23,0%
neki know-how Ne znam sto je know-how 7 6,2%
Ukupno 113 100,0%

Ovi rezultati u skladu su s dobivenim rezultatima u tablici 50 na stranici 167 gdje je 71,7%
ispitanika vrednovalo svoj know-how s obzirom na konkurentsku prednost koju im donosi s
ocjenama vrlo dobar i odli¢an $to ide u prilog tome da ispitanici prepoznaju svoj know-how i

intelektualni kapital i visoko ga vrednuju.
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Kako bi se ustanovilo postoji li razlika u odgovorima o razvoju vlastitog know-how s obzirom
na spol ili radni staz ispitanika provedeno je testiranje putem Hi-kvadrat testa, ali istraZivanje

je pokazalo kako niti tu nema statistic¢ki znacajne razlike.

Drugi dio pitanja odnosio se na vrednovanje vlastitog know-how u okviru konkurentske
prednosti za nekog drugog poduzetnika pri zapocinjanju istog poslovanja. Rezultati su
prikazani u tablici 62.

Tablica 62. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 33b

Molim vas vrednujte svoj know- | 1 6 5,3%
how ocjenama od 1 do 5: koliku | 2 12 10,6%
konkurentsku prednost bi vas 3 15 13,3%
know-how donio nekom drugom | 4 39 34,5%
poduzetniku pri zapo¢injanju 5 41 36,3%
istog poslovanja kad biste mu ga

. Ukupno 113 100,0%
prenijeli?

Najveci udio ispitanika (70,8%) vrednovao je taj know-how kao vrlo dobar i odli¢an ¢ime
smatraju da on vrlo dobro ili odli¢no doprinosi konkurentskoj prednosti kako njima samima
tako i nekome kome bi ga oni obukom prenijeli.

Udio od 5,3% ispitanika, u oba dijela ovog pitanja, smatraju da know-how ne donosi neku

konkurentsku prednost jer su ga ocijenili s ocjenom 1 koja oznacava beznacajan utjecaj.
Rezultati Hi-kvadrat testa povezani s vrednovanjem konkurentske prednosti koju bi njihov

know-how donio za nekog drugog poduzetnika u odnosu na spol ispitanika prikazani su u tablici
631 64).
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Tablica 63. Rezultati samoprocjene know-how kao konkurentske prednosti za druge u odnosu

na spol ispitanika

Spol
Ukupno
musko Zensko
L N 2 4 6
% 33,3% 66,7% 100,0%
Molim vas vrednujte svoj know-
N 5 7 12
how ocjenama od 1 do 5: koliku 2
% 41,7% 58,3% 100,0%
konkurentsku prednost bi vas
N 8 7 15
know-how donio nekom drugom 3
) . - % 53,3% 46,7% 100,0%
poduzetniku pri zapo¢injanju
. . . N 27 12 39
istog poslovanja kad biste mu 4
. % 69,2% 30,8% 100,0%
ga prenijeli?
. N 15 26 41
% 36,6% 63,4% 100,0%
N 57 56 113
Ukupno
% 50,4% 49,6% 100,0%
Tablica 64. Hi-kvadrat test
Rezultat o Asymp. Sig.
testa (dvostrana)
Hi-kvadrat 9,779 4 ,044
Likelihoodov omjer 9,981 4 ,041
Linearna povezanost ,022 1 ,882
Broj valjanih sluc¢ajeva 113

Pogleda li se vrijednost Hi-kvadrat testa moze se uociti kako signifikantnost iznosi 0,044 stoga
mozemo uociti da postoji statisti¢ki znacajna razlika, odnosno rezultati se statisticki znac¢ajno
razlikuju od onih koje bismo oc¢ekivali kad bi oni bili posve slu¢ajni, pri tome se na tablici 63
moze uociti da su zenski ispitanici puno skloniji ekstremnim ocjenama (1,2 s jedne i 5 s druge

strane) nego muski ispitanici.

Rezultati istrazivanja 0 postojanju zastite nekog oblika intelektualnog vlasnistva prikazani su u
tablici 65.
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Tablica 65. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 34

Imate li u sferi svoga poslovanja zasti¢eno neko intelektualno vlasnistvo i koje?
N %

da 27 23,9%

Autorsko pravo. ne 86 76,1%
Ukupno 113 100,0%

da 30 26,5%

Zig. ne 83 73,5%
Ukupno 113 100,0%

da 4 3,5%

Patent. ne 109 96,5%
Ukupno 113 100,0%

da 10 8,8%

Industrijsko obligje. ne 103 91,2%
Ukupno 113 100,0%

da 64 56,6%

Nemam. ne 49 43,4%
Ukupno 113 100,0%

da 3 2,7%

Ne znam. ne 110 97,3%
Ukupno 113 100,0%

Kod ovog pitanja najveéi broj ispitanika, njih 56,6%, nema zasticeno nikakvo intelektualno
vlasni$tvo Sto predstavlja negativni indikator za fransizibilnost. Od onih Kkoji imaju zasti¢eno
najvedi je udio onih koji imaju zasti¢en zig (23,9%) i autorsko pravo (26,5%).

Svi navedeni rezultati u okviru ove pomoc¢ne hipoteze ne predstavljaju ograni¢avajuci faktor za
fransizni potencijal i time imaju negativan utjecaj na prihvacéanje pod hipoteze H 3.1.

U okviru H3.1 hipoteze istrazivanje ukupne fransizibilnosti pokazalo je veliku zastupljenost
ispitanika s visokom fransizibilnosti u sklopu varijable o konkurentskoj prednosti koju donosi
njihov know-how ispitaniku (71,7) ili koju bi mogao dati nekome drugom poduzetniku (70,8)
Sto je u skladu s prvobitnim rezultatima istrazivanja koji govore o udjelu od 88,5% ispitanika

koji prepoznaju svoj know-how i daju mu ocjenu 4,04 za vaznost u sklopu njihova poslovanja.

45.3.2 Rezultati za H3.2

Rezultati analize odgovora na pitanja koja su postavljena za pomo¢nu hipotezu:
H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeca kroz fransizni poslovni model

zastupljeni su pitanjem 36 u segmentu c) pravne prepreke i prikazani su u tablici 66.
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Tablica 66. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 36¢

Koliko su po vasem misljenju navedene tvrdnje prepreke za razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj
c) Pravne prepreke N % X SD
Uopce se ne slazem da je prepreka. 4 3,5%
) ) Djelomié¢no se slazem da je prepreka. 10 8,8%
Opce nepovjerenje u —
) Ne znam je li prepreka. 17 | 15,0%
pravni sustav u .
) Uglavnom se slazem da je to prepreka. 49 | 43,4%
Hrvatskoj. i
Potpuno se slazem da je to prepreka. 33| 29,2%
Ukupno 113 | 100,0% 3,86 1,05
Uopce se ne slazem da je prepreka. 4 3,5%
Djelomiéno se slazem da je prepreka. 12 | 10,6%
Op¢enito nepostivanje —
) Ne znam je li prepreka. 20 | 17,7%
ugovora u poslovanju u _
. Uglavnom se slazem da je to prepreka. 39| 34,5%
Hrvatskoj.
Potpuno se slazem da je to prepreka. 38 | 33,6%
Ukupno 113 | 100,0% 3,84 1,11
Uopce se ne slazem da je prepreka. 4 3,5%
] Djelomi¢no se slazem da je prepreka. 9 8,0%
Nedovoljna zastita —
] Ne znam je li prepreka. 48 | 42,5%
prava davatelja _
) Uglavnom se slazem da je to prepreka. 29 | 25,7%
fransiza. i
Potpuno se slazem da je to prepreka. 23 | 20,4%
Ukupno 113 | 100,0% 3,51 1,02
Uopce se ne slazem da je prepreka 2 1,8%
Pomanjkanje pravne Djelomiéno se slazem da je prepreka. 8 7,1%
regulative za franSizno | Ne znam je li prepreka. 44 | 38,9%
poslovanje u Uglavnom se slazem da je to prepreka. 34| 30,1%
Hrvatskoj. Potpuno se slazem da je to prepreka. 25| 22,1%
Ukupno 113 | 100,0% 3,64 ,96

Istrazivanje je pokazalo da u okviru pravnih prepreka, iako su sve prepreke vrlo sli¢no
ocijenjene, ipak najvisu vrijednost aritmetickih sredina odgovora ispitanika biljezimo za opcée
nepovjerenje u pravni sustav (3,86) koje time predstavlja najvecu prepreku za razvoj fransiznog
poslovanja u Hrvatskoj.

Najnizom ocjenom (3,51) ocijenjena je nedovoljna zastita prava davatelja fransiza §to se moze
objasniti s vrlo malim brojem davatelja fransiza u Hrvatskoj i dokazanim nedostatkom znanja
0 ovom nacinu poslovanja. Ispitanici su stoga ovu prepreku ocijenili onom koja ima najmanyji
utjecaj na razvoj sektora. U prilog nedostatnog znanja ide i ¢injenica da je skoro polovica

ispitanika (42,5%) unutar ove prepreke odgovorilo da ne zna je li to prepreka ili nije.
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4.5.3.3 Rezultati za H3.3

Rezultati analize odgovora za pitanja koja su postavljena za pomo¢nu hipotezu:

H3.3 — Fransizno poslovanje ima losu reputaciju medu hrvatskim poduzetnicima sto je razlog
slabog odabira fransize kao strategije rasta nalaze se u tablicama 59 na stranici 178 i tablicom 67,
a zastupljeni su prvo pitanjem 36 u segmentu socio-kulturoloskih prepreka, zatim pitanjem 37.

Tablica 67. Rezultati analize odgovora na pitanje broj 37

N % X SD
Negativna 7 6,2%
Molim vas rangirajte reputaciju koju, po Slaba 39| 34,5%
vaSemu misljenju, ima fransizno poslovanje Srednja 53 | 46,9%
kao poslovni model medu hrvatskim Vrlo dobra 14 | 12,4%
poduzetnicima. Odli¢na 0 0,0%
Ukupno 113 | 100,0% 2,65 ,78

Analiza odgovora na ova dva pitanja pokazuje da 41,6% ispitanika ne zna da li je losa reputacija
fransiznog sektora u Hrvatskoj prepreka razvoju fransiznog poslovanja s§to potvrduju i rezultati
koji govore kako skoro polovica ispitanika (46,9%) reputaciju ocjenjuje srednjom ocjenom
dobar sto se moze tumaciti i kao neopredijeljeno misljenje.

Malo vise od trecine (39,8%) ispitanika uglavnom ili potpuno se slazu da to $to su se poznate
svjetske marke povukle s hrvatskog trzista moze biti prepreka razvoju sektora.

Rangiranje socio-kulturoloskih prepreka pokazalo je da je kao najveca prepreka detektirano
pomanjkanje znanja (sa srednjom ocjenom 4,01), slijedi mali broj domac¢ih fransiza na trzistu
(3,52), opcenito losa poduzetni¢ka klima (3,48), pomanjkanje poduzetni¢kog talenta (3,35). S
druge strane ostale ocjene reputacije pokazuju da 34,5% ispitanika smatra da je ona slaba

ocijenivsi ju s ocjenom dovoljan, a nitko je nije ocijenio s odlicnom ocjenom.
4.6. Rezultati intervjua s poduzetnicima

U sklopu kvalitativnog istrazivanja u ovoj disertaciji obradeno je devet intervjua s
poduzetnicima izabranih s obzirom na njihova iskustva i zainteresiranost za upotrebu
fransiznoga poslovnog modela za rast i internacionalizaciju svojeg poslovanja. lzabrani su
poduzetnici koji su u raznim ulogama ili fazama odabira fransiznoga poslovnog modela i to:

a) troje poduzetnika — primatelja fransize

b) troje poduzetnika — hrvatskih davatelja fransize

c) troje poduzetnika — buducih hrvatskih davatelja fransize.
Rezultati prikupljenih odgovora dobivenih kroz kvalitativno istrazivanje prikazani su u tablici
68.
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Tablica 68. Presjek glavnih odgovora prikupljeni u intervjuima
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Prikazani rezultati pokazuju da je sedmero od devetero poduzetnika odabralo ovaj nacin
poslovanja zbog njegovih prednosti, dok ih je dvoje to ucinilo zbog pozitivnih prethodnih
iskustava. Sedmero poduzetnika imalo je vrlo malo prethodnog znanja o franSiznom nacinu
poslovanja prije ulaska u isto dok je samo dvoje poduzetnika imalo odli¢no znanje.

Osmero je ispitanika pozicioniralo nedostatno znanje 0 ovom nacinu poslovanja kao glavnu
prepreku razvoju fransiznog sektora u Hrvatskoj smatrajuéi da i sami nisu imali dovoljno znanja
i nisu znali kome da se obrate vezano uz uspostavu svoje fransize.

Petero poduzetnika od devetero za prepreku razvoja fransiznog sektora u Hrvatskoj, a koja i
njima zadaje probleme u poslovanju, navode malo i nerazvijeno trziste, vjerujuci da ¢e do jaceg
zamaha razvoja ovog nacina poslovanja do¢i poveéanjem broja prisutnih fransiza na trzistu jer
¢e tek tada i domaci poduzetnici shvatiti da to mogu i oponasati.

Sestero od devetero ispitanika izjavilo je da je problem nepostojanje institucionalne potpore za
ovaj sektor poslovanja, u sto ukljucuju i nepostojanje financijskih proizvoda i potpora za
franSiziranje, $to su za ispitanike ujedno i vrlo znacajni razlozi slabog odabira fransiznog na¢ina
poslovanja od strane hrvatskih poduzetnika.

Nekoliko poduzetnika naglasava da im spor i neu¢inkovit pravni sustav i manjak pravne zastite
i danas stvaraju probleme u poslovanju s fransizama do te mjere da jedan ispitanik napusta

Sirenje putem prodaje fransize (bio&bio).

Sto se ti¢e reputacije fransiznog sektora u Hrvatskoj, osmero je ispitanika odgovorilo da ono
nema losu reputaciju, no da je razlog tome sto se premalo zna o ovome nacinu poslovanja da bi
moglo imati ikakvu reputaciju, dok dvoje smatra da s obzirom na malo domacih fransiza i slabe

pokrivenosti te teme u medijima, ne moze niti biti nikakve pa niti lose reputacije za sektor.

Razgovor o franSizibilnosti hrvatskih poslovnih koncepata uglavnom je pokazao da ovdje ima
inovativnih i dobrih ideja, ali da je neznanje o franSiznom nacinu poslovanja zapravo razlog
zasto poduzetnici ne Kkoriste ovaj nacin poslovanja. Dvoje je ispitanika misljenja da, ako
Hrvatska nema fransizibilne poslovne koncepte, razlog tome opet lezi u ¢injenici da domaci
poduzetnici nemaju dovoljno znanja o fransiznom nac¢inu poslovanja i izgradnji i pozicioniranju
brenda, pogotovo o svojem know-how i zastiti industrijskog vlasnistva, dok ih vecina vjeruje
kako poduzetnici znaju $to je know-how i prepoznaju ga isto kao i intelektualni kapital, no da
je problem u Hrvatskoj $to se ne cijeni nematerijalna imovina, kako od strane poduzetnika tako

I od strane institucija i banaka.
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Od socio-kulturoloskih prepreka u Hrvatskoj vecina ispitanika, njih sestero od devetero, smatra
da je nepovjerenje u pravni sustav velika prepreka, ali ti isti uz to navode da je jos veéa prepreka
niska razina moralno-etickih standarda u poslovanju. Okvalificirali su ih od kulture neplacanja
pa do kulture opéeg nepriznavanja vrijednosti know-how i nematerijalne imovine te zloupotrebe
tudega intelektualnog vlasnistva.

Spor i neucinkovit pravni sustav direktno je navelo dvoje od devetero ispitanika, kao prepreku
razvoju fransiznog sektora poslovanja.

U okviru razloga za slab odabir fransize od strane hrvatskih poduzetnika, ispitanici su ve¢inom
zakljucili da je razlog tome neznanje pomijesano s pomanjkanjem financijskih sredstava. Troje
poduzetnika je navelo nepovjerenje u pravni sustav, a po jedan da je to pomanjkanje strategije
I nedostatak menadzerskog kapaciteta.

4.7. Zakljuéna razmatranja i testiranje hipoteza

U zakljuénim razmatranjima istrazivanja usporedit ¢e se rezultati istrazivanja po pojedinim
komponentama koje su ukljucene u hipoteze s teorijskom podlogom te s kvalitativnim dijelom
istrazivanja, kako bi se dobio bolji uvid u dobivene rezultate i potvrdile, ili odbacile, navedene

hipoteze.

4.7.1. H1 - Fransizni potencijal malih poduzeéa u Hrvatskoj je malen

U okviru prve hipoteze, cilj je bio odrediti postoji li fransizni potencijal kod malih poduzeca u
Hrvatskoj. Vrlo teSko se moze odrediti kvantitativno koliki je taj potencijal, no s§to vise
parametara bude pozitivno ocijenjeno, smatra se da je potencijal nekog poslovnog koncepta za
franSiziranje veci, odnosno da je njegova fransizibilnost ve¢a. Uz to rekodiranjem rezultata
istrazivanja i bodovanjem otvorila se mogucnost analize ukupne fransizibilnosti ispitanika koja
je pokazala kako u ovom istrazivanju izostaje kategorija vrlo niske i vrlo visoke razine
franSizibilnosti ispitanika i prevladava srednja i visoka razina (92,1%) franSizibilnosti te je
uocena direktna povezanost razine fransizibilnosti i ukljucenosti rasta poslovanja u poslovnim
ciljevima poduzeca.

U praksi na taj potencijal fransizibilnosti nadovezuje se projektiranje fransize $to u sebi sadrzi
zastitu intelektualnog vlasnistva te kreiranje serije dokumenta koji ¢e osigurati kvalitetan odnos

izmedu budu¢ih partnera i kvalitetan prijenos know-how.

Fran$izibilnost, kao apstraktan pojam odredivala se sljede¢im varijablama: kredibilitetom

poslovanja, replikativnosti, adaptabilnosti, lako¢om prijenosa znanja, sistematizacijom
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poslovanja, postojanjem pilot-jedinice, financijskoj odrzivosti, intelektualnim kapitalom,
konkurentskom prednosti, pomodnosti / djelatnosti te osobnim karakteristikama poduzetnika.

Svaka varijabla bila je zastupljena u upitniku odredenim pitanjima, analizom dobivenih
rezultata za svaku od njih generirani su zakljuéci koji su zatim medusobno integrirani, kako bi

se doslo do opcega zakljucka koji se odnosi na H1 hipotezu.

4.7.1.1 Kredibilitet poslovanja potencijalnog davatelja fransize

Kredibilitet poduzeca, koje ¢e nuditi fransizu, vrlo je vazan za projektiranje fransize, pogotovo
za njezinu kasniju prodaju, jer oznacava vjerodostojnost davatelja fransize. Zakljucak

kvantitativnog dijela istrazivanja za kredibilitet poslovanja nalazi se u tablici 69.

Tablica 69. Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru kredibiliteta poslovanja

Cimbenik | Rezultati ovog segmenta istraZivanja Utjecaj na fransizibilnost
40,7% | Ima prihode > 2 milijuna kuna, a ostali do 2 milijuna. | pozitivan
51,3% | Nikada nisu poslovali s gubitkom. pozitivan
46% | Ima od 6 do 250 zaposlenih, ostali do 6. pozitivan
Kredibilitet 62% | Ima lokalno ili nacionalno prepoznat brend. pozitivan
73,5% | Nemaju ni jednu podruZnicu. negativan
69,9% | Posluje vise od 6 godina. pozitivan
62% | Nalaze se u zreloj fazi poslovanja. pozitivan

Izvor: rad autorice.

Jedna od komponenti kredibiliteta poduzec¢a su prihodi. Relativno najveci dio nasih ispitanika
(40,7%) ima prihode ve¢e od 2 mil kuna dok ostali imaju do 2 milijuna, Sto govori u prilog
kredibiliteta tih tvrtki i predstavlja pozitivan indikator fransizibilnosti takvog poslovanja
pogotovo kada se taj podatak stavi u kontekst s drugim pozitivnim indikatorom koji govori da
51,3% ispitanih poduzec¢a nikada nije poslovalo s gubitkom.

Sljede¢a komponenta kredibiliteta poduzeéa je i broj zaposlenih. Skoro polovina ispitanika
(46%) ima od 6 od 50 zaposlenih $to se moze smatrati pozitivnim utjecajem na kredibilitet tih
poduzeca.

S obzirom na to da je jak brend znacajan ¢imbenik franSiznoga poslovnog modela ve¢ izgraden
brend pozitivno utjece na kredibilitet i fransizibilnost. Najvec¢i udio ispitanika (62%) smatra da
ima lokalno i nacionalno prepoznatljiv brend sto doprinosi kredibilitetu takvog poslovanja. U
isto vrijeme istraZivanje je pokazalo da u ispitanom uzorku 73,5% ispitanika nema ni jednu
podruznicu S$to predstavlja negativan indikator za franSizibilnost jer direktno utjece na

kredibilitet poslovanja kako radi testiranja poslovnih procesa i politike poslovanja tako i radi
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poruke budu¢im primateljima fransize kako I sama mati¢na kuca vjeruje u svoj poslovni model
i sudjeluje u fransiznoj mrezi s vlastitim jedinicama.

Kako je pokazao teorijski dio istrazivanja u segmentu razloga zasto poduzeca kreiraju fransizni
poslovni model, postoji teorija pluralne organizacijske forme koja potvrduje postojanje
fransiznih i vlastitih jedinica davatelja fransize paralelno na trzistu, kao dio politike Sirenja
poslovanja i kredibiliteta, te je broj ve¢ postoje¢ih podruznica jedan ve¢ ucinjeni korak u
proceduri projektiranja buduce franSize. Nepostojanje vlastitih podruznica ima negativan

utjecaj na kredibilitet tih poduzeca, a time i negativni indikator fransizibilnosti u tom segmentu.

Jedan od vaznih parametara u izgradnji kredibiliteta poslovanja, koji ima i vaznu ulogu u
fransSizibilnosti, su godine poslovanja poduzeca prije odluke o fransiziranju. Poslovanje koje se
odrzalo vise godina i moze dokazati svoju uspjesnost kroz financijske pokazatelje i jacinu
brenda ima bolju fransizibilnost od onoga koje posluje krace vrijeme jer za izgradnju nekog
know-how potrebno je iskustvo koje se stjece tijekom vremena. Kako je re¢eno u teorijskom
dijelu rada, svjetski prosjek godina poslovanja prije pocetka fransiziranja, u 13 najzastupljenijih
djelatnosti, je 6,06 godina. Uzme li se u obzir to kao benchmark, onda rezultati istrazivanja
pokazuju da veliki dio nasih ispitanika (69,9%) posluje duZe od 6 godina, $to im daje kredibilitet
i odredenu zrelost te predispoziciju za franSiziranje buduéi da su u tome periodu sigurno stekli
know-how koji mogu, kroz fransizu, prenijeti dalje.

Koje je to¢no vrijeme potrebno da se pokrene fransizni poslovni model, ovisi i 0 Zivotnom
ciklusu u kojem se nalazi poslovanje. U teorijskom je dijelu re¢eno da oni davatelji, koji su u
zrelijoj fazi poslovanja krenuli u franSiziranje, imaju veéu mogucnost uspjeha. Na navedene
rezultate istrazivanja 0 duzini poslovanja nadovezuju se rezultati o fazi zivotnog ciklusa u kojoj
se nalazi poslovanje ispitanika, gdje su rezultati pokazali da se najve¢i dio (62%) ispitanih
poslovanja moze svrstati u zrelu fazu poslovanja, Sto pozitivno doprinosi njihovu kredibilitetu
i franSizibilnosti, ali i kasnijem uspjehu u fransiznom sektoru.

Sumirajuci sve faktore, moze se zakljuciti kako istrazivanje u okviru kredibiliteta poslovanja
buduceg davatelja fransize, pokazuje da od 7 pitanja, kroz koja je izvrSeno istrazivanje, njih je
6 predstavljalo pozitivan indikator za fransizibilnost poslovanja, $to znaci da u okviru ovog
¢imbenika ispitani poduzetnici imaju potencijala za Sirenje putem fransiznoga poslovnog
modela. Jedino je jedan segment imao negativan predznak, a to je veliki postotak ispitanika koji
nemaju ni jednu vlastitu podruznicu §to ih neminovno ne iskljucuje iz fransizibilnosti ve¢ samo
usporava proceduru projektiranja fransize time produzava i vrijeme za njezino plasiranje na

trziste.
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4.7.1.2 Replikativnost poslovanja / prijenos znanja

Replikativnost poslovanja okarakterizirana je moguénosti potencijalnog davatelja fransize za
prijenos vrijednosti, znanja, iskustva svojeg poslovanja na druge ljude koji uglavnom nemaju
iskustva u tom sektoru poslovanja, sto bi trebalo realizirati u razumnoj jedinici vremena, a uz
uvjet da primatelj fransize ne mora imati veliko predznanje i da nakon prijenosa znanja moze
samostalno obavljati taj posao. U tom segmentu istrazivanje je pokazalo da veéina ispitanika
(77,9%) misli da bi bilo potrebno vise od godine dana za prijenos stecenog znanja i podizanja
poslovanja nekome tko nije nikada radio u tom sektoru poslovanja, sto karakterizira ve¢inu
primatelja franSize. Za fransizno poslovanje to je previse dug period za transfer znanja jer
primatelj fransize mora biti u stanju pokrenuti poslovanje u nekom razumnom kracem
vremenskom razdoblju nakon kupnje fransize jer se pretpostavlja da je napustio dotadasnji
posao i da je ovo nova Karijera te da mora krenuti s novim poslovanjem ¢im prije. Koje je to
razumno vrijeme ovisi 0 djelatnosti poduzeca, a 0 duzini transfera znanja s davatelja na
primatelja ovisi i fransizibilnost takvog poslovanja. Vazno je da se posao moze pokrenuti u
kra¢em vremenu, a da se znanje nadograduje tijekom poslovanja.

Odgovori na druge dvije komponente ovog pitanja koje se odnose na to koliko bi bilo potrebno
poduzetniku samome da ponovno zapocne 0vo poslovanje sa svim trenutnim iskustvima,
znanjima i resursima te koliko bi bilo potrebno nekome tko je ve¢ radio u toj struci, isto tako
pokazuju da bi oko 1/3 poduzetnika (29,2% oni sami vs 32,7% onih s iskustvom) trebalo od
Sest mjeseci do godine dana Sto je takoder dosta dug period s obzirom na to da postoje veé
njihova prethodna iskustva u tom sektoru poslovanja.

Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru replikativnosti poslovanja prikazan je u
tablici 70.

Tablica 70. Zaklju¢ak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru replikativnosti i prijenosa znanja

. ) Utjecaj na
Cimbenik Rezultati ovog segmenta istraZivanja
franSizibilnost

Vlasnika bi trebao do godine dana za pokrenut .
84,0% . ) negativan
ponovno isto poslovanje

Replikativnost / Misli da bi onima s iskustvom u tom sektoru .
- ] 71,7% ) . negativan
prijenos znanja poslovanja trebalo do godina

77 99 Misli da nekome bez iskustva u tom sektoru .
,9% ) . negativan
poslovanja treba vise od godine dana g

Izvor: rad autorice.

192



Rezultati istrazivanja replikativnosti poslovanja i prijenosa znanja imaju negativan utjecaj na

fransizni potencijal poduzec¢a u ovom istrazivanju.

4.7.1.3 Adaptabilnost poslovanja

Adaptabilnost poslovanja oznacava koliko je poslovanje fleksibilno i koliko se brzo i dobro
moze prilagoditi na nova trzista. Mjeri se vremenom koje je potrebno da se otvori nova poslovna
jedinica i da se uhoda na nekom novom trzistu. Adaptabilnost ovisi o djelatnosti, ali i 0 socio-
kulturoloskim faktorima toga trzista. Neke se djelatnosti mogu lakse i brze prilagoditi dok neke

druge zahtijevaju duzi period prilagodbe.

Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u segmentu adaptibilnosti poslovanja prikazan je u
tablici 71.

Tablica 71. Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru adaptabilnosti poslovanja

y : o Utjecaj na
Cimbenik Rezultati istrazivanja po zastupljenim pitanjima
fransSizibilnost
61,9% | Posluju regionalno, nacionalno ili internacionalno. pozitivan
Adaptabilnost Aritmeti¢ka sredina o prilagodljivosti poslovnog .
4,15 pozitivan
koncepta.

Izvor: rad autorice.

Moze se zakljuciti da vecina ispitanika (61,9%) ve¢ posluje regionalno, nacionalno ili
internacionalno te takoder, analiza samoprocjene ispitanika koliko je njihovo poslovanje
adaptabilno na druga trzista pokazuje dobru prilagodljivost §to su sve odli¢ni indikatori

franSizibilnosti poslovanja poduzeca u ovom istraZivanju.

4.7.1.4 Sistematizacija poslovanja

Sistematizacija poslovanja odnosi se na mogu¢nost analiziranja poslovnih procesa i uvodenja
procedura u poslovanje te kodificiranje svih procedura i politika poslovanja u okviru priru¢nika,
na osnovu kojih ¢e tijekom obuke budu¢em primatelju fransize biti preneseno znanje, iskustvo
i know-how.

Ovo je ¢imbenik fransizibilnosti koji se moze povezati sa znanjem i intelektualnim kapitalom
poduzeca jer oznac¢ava materijalizaciju znanja i iskustva u poduzecu i vazan je za projektiranje
franSize. IstraZivanje je pokazalo da vecina ispitanika (69,9%) ima ve¢ sistematizirano

poslovanje, sto je odli¢an indikator fransizibilnosti poslovanja poduzec¢a u ovom istrazivanju.
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4.7.1.5 Uspjesan prototip poslovanja

Pod prototipom poslovanja misli se na postojanje podruznice koja bi se mogla pretvoriti u pilot-
jedinicu kroz koju se moze dokazati da je poslovni model sistematiziran i uspjesan te
funkcionalan i mjerljiv. Takve pilot-jedinice kasnije sluze za trening novih primatelja fransize,
a ujedno njihovo postojanje, kako je navedeno ranije, daje i kredibilitet primateljima fransize
jer pokazuje da su sustavi poslovanja i politika implementirani i potvrdeni u praksi. S obzirom
na to da je istrazivanje pokazalo kako vec¢ina (73,5%) ispitanika nema svojih podruznica
zakljuCeno je da to predstavlja negativni indikator u kontekstu fransizibilnosti takvog
poslovanja.

Moze se primijetiti kontradiktornost ovih odgovora u odnosu na ¢imbenike adaptabilnosti
poslovanja jer se postavlja pitanje kako su poduzetnici mogli znati da se njihov poslovni
koncept moze dobro adaptirati na druga trzista, ako velik dio ispitanika nema ni jednu
podruznicu, a pri tome 61,9% ispitanika posluje regionalno, nacionalno i internacionalno bez i
jedne vlastite podruznice. Odgovor mozda lezi u vrsti djelatnosti koje su bile zastupljene u
istrazivanju gdje skoro polovica ispitanika (44,24%) posluje u djelatnostima koje se uglavnom
ne moraju Siriti podruznicama kao Sto su: intelektualne usluge, savjetovanje, edukacija,
digitalni proizvodi i usluge te ICT, ali i proizvodnja koja se moze $iriti veleprodajom te ne
zahtijeva uvijek vlastite podruznice. No, mozda je razlog tome i ¢injenica da je vecina ispitanika
u kategoriji mikro i malih poduzeca pa posluje na drugim trzistima nekom od metoda koje
zahtijevaju manje troSkove nego kod uspostave vlastite podruznice, a da se pri tome ne radi o
poslovanju u fran$izi, S obzirom na to da najveéi dio ispitanika nema nikakva iskustva s
franSiznim nac¢inom poslovanja.

Bez obzira na proturje¢nosti, nepostojanje uspjesnog prototipa poslovanja ima negativni utjecaj
na fransizibilnost poslovanja, no to ne znaci da radi toga fransizno poslovanje nije primjenjivo
nego da ¢e procedura projektiranja fransize i njezine prve primjene duze trajati jer neke zemlje
u svojoj regulativi zahtijevaju pilot poslovanje u trajanju do najmanje jedne godine prije
pocetka fransiziranja $to vrijedi ¢ak i za primatelje master-fransize s obzirom na to da na sebe

preuzimaju dio obaveza davatelja fransize za odredeni teritorij.

4.7.1.6 Financijska odrZivost

Logi¢no je da je financijska odrzivost poslovanja buduc¢eg davatelja fransize vazna za fransizni
potencijal nekoga poslovnog koncepta, koliko je vazna i za opstanak svakog poduzetni¢kog
pothvata. Smatra se da je poslovanje buduc¢eg davatelja fransize prije pocetka fransiziranja bilo

neka vrsta prototipa i pretpostavlja se da ¢e poslovanje, kada se bude repliciralo, slijediti taj
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trend. Da bi fransiza bila uspjesna, vrlo je vazan win-win odnos medu partnerima, a to moze
biti jedino ako obje strane imaju profitabilno poslovanje i ostvaruju dobit. Da bi to bilo moguce,
vazna je inicijalna profitabilnost poslovnog koncepta buduceg davatelja fransize prije
fransiziranja.

Ovo istrazivanje pokazalo je da malo manje od polovine ispitanika (40,7%) ima prihode vece
od dva milijuna kuna dok ostali ispitanici imaju do dva milijuna kuna kao i da polovina
ispitanika (51,3%) nisu nikada poslovali s gubitkom. Njih 74,3% biljezi rast poslovanja, a
51,3% ispitanika ulaze vise od 4% prihoda u rast poslovanja.

Zakljucak istrazivanja 0 okviru financijske odrzivosti poslovanja prikazani su u tablici 72.

Tablica 72. Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru financijske odrzivosti

poslovanja

Cimbenik Rezultat istrazivanja po zastupljenim pitanjima | Utjecaj na fransizibilnost

Imaju prihode > 2 milijuna kuna, a .
40,7% . o pozitivan
ostali do 2 milijuna.

Financijska 51,3% | Nikada nije bilo u gubitku. pozitivan

odrzivost 74,3% | Biljezi rast prihoda. pozitivan

Ulazu u rast poslovanja vise od 4% .
51,3% o pozitivan
godisnjih prihoda.

Izvor: vlastiti rad autorice

Sve navedeno vodi do zakljucka da ispitanici imaju odrziva poslovanja i da mogu ponuditi
profitabilni poslovni model budu¢im primateljima fransize s obzirom na to da vecina ispitanika
ima dobre prihode, biljeZi rast poslovanja i nije nikada poslovala s gubitkom te ulaze znacajna

sredstva u rast, a to su odli¢ni pokazatelji za fransizni potencijal poduze¢a u ovom istrazivanju.

4.7.1.7 Trendovi na trZistu / djelatnost

U okviru diskusije vezane uz trendove na trzistu, zapravo je fokus na djelatnosti kojom se
poduzetnik bavi prije uspostave fransiznog poslovnog modela, te njezine eventualne
pomodnosti u odredenom trenutku. lako smo u uzorku odabrali deset najzastupljenijih
djelatnosti u franSiznom sektoru u svijetu istraZivanje je pokazalo da se stvarne djelatnosti
kojima se ispitanici u okviru ovog istrazivanja bave razlikuju od osnovne djelatnosti za koju su
registrirani.

U teorijskom su dijelu rada navedeni neki fransizni trendovi te je vidljivo da su manje-vise to
djelatnosti koje su i inace jace zastupljene s fransiznim poslovnim modelom, ali jedna od

navedenih je specifi¢na: lekcije slikanja uz kusanje vrhunskih vina. Kao vrlo trendovska
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djelatnost, ostavlja veliku mogucnost da za neko vrijeme nece vise biti zanimljiva pa je u okviru
ovog poslovanja upitna odrzivost, te bi i kupoprodaja takve fransize bila rizi¢na i za davatelja i
za primatelja fransize. Kada se kroz tu prizmu promatraju djelatnosti ispitanika iz ovog
istrazivanja, vidljivo je da samo jedan mali dio ispitanika (7,08%) navodi kao svoju djelatnost
ugostiteljstvo koje je inace najzastupljenija djelatnost u fransiznom sektoru. Zdravlje i fitnes
kotira visoko u fransiznom sektoru, dok je u ovom istrazivanju mali udio te djelatnosti (5,31%).
Najvise ispitanika u ovom istrazivanju bavi se intelektualnim uslugama (22,12%) sto se odnosi
na savjetovanje, izdavastvo, edukaciju, konzalting te specijaliziranom maloprodajom (15,04%)
koja se inace nalazi medu prvih deset djelatnosti u fransiznom sektoru.

Moze se zakljuciti, u usporedbi s istrazivanjima u teorijskom dijelu rada, da ispitanici koji su
odgovorili na ovo istrazivanje posluju u djelatnostima koje su uglavnom uvijek stabilne u
fransiznom sektoru poslovanja, mozda ne slijede trend najzastupljenijih fransiznih djelatnosti
u svijetu, ali niti ne podlijezu pomodnosti, a time ni opasnosti od neodrzivosti na duzi period.
Tako se ovaj ¢imbenik u odnosu na ispitanike moze smatrati pozitivan u kontekstu fransiznog

potencijala poduzeca u ovom istrazivanju.

4.7.1.8 Intelektualni kapital

Kroz istrazivanje vazno je bilo dobiti uvid u to koliko poduzetnici znaju o vrijednosti
intelektualnog kapitala u svojem poduzec¢u i prepoznaju li ga uopcée. Kako je receno,
prepoznavanje vlastita intelektualnog kapitala i u sklopu njega know-how i intelektualnog
vlasni$tva od najveée je vaznosti za razvoj domacih fransiza. Teorijski je dio istrazivanja
pokazao da je, po misljenju nekih domacih stru¢njaka, upotreba i znanje o intelektualnom
kapitalu i intelektualnom vlasniStvu u Hrvatskoj losa. Stoga je ovo istrazivanje bilo usmjereno
na dobivanje uvida u to koliko je znanje ispitanika o toj temi, ulazu li u njegov razvoj i koliko
ga oni prepoznaju u svome poslovanju.

Kako bi se potvrdilo znanje i misljenje poduzetnika o vaznosti pojedine komponente
intelektualnog kapitala: a) ljudski kapital, b) strukturalni / organizacijski i c) relacijski ili
potrosacki valorizirali su se faktori koji grade svaku od njih. Rezultati su pokazali visoke (preko
4), ali skoro identi¢ne vrijednosti za sve komponente ljudskog kapitala u okviru intelektualnog
kapitala.

U okviru strukturalnog / organizacijskog kapitala ocjene su takoder ujednacene iako nesto nize
u odnosu na ljudski kapital. Najnize je ocijenjeno (3,32) intelektualno vlasnistvo: zigovi,
patenti, autorska prava Sto moze znaciti pomanjkanje znanja o vrijednosti intelektualnog

vlasni$tva ili je to pokazatelj da veliki udio ispitanika posluje u djelatnostima u kojima nije
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naglasak na intelektualnom vlasnistvu. Mozda je ovo vrednovanje intelektualnog vlasnistva i
odraz c¢injenice da malo vise od polovice ispitanika nema zasticen neki oblik intelektualnog
vlasnistva (56,6%).

Konac¢no, u okviru odgovora za vrednovanje relacijskog / potrosackog kapitala rezultati su
takoder pokazali ujednacenost i nize vrijednosti nego je to slu¢aj kod ljudskog kapitala.
Vrednovanje strukturalnog i relacijskog kapitala ukupno pokazuje nesto nize vrijednosti od
ljudskog kapitala, ali blize srednjoj vrijednosti (3,5) $to se moze tumaciti i kao odredena doza
neopredijeljenosti ili nedostatka znanja o tematici strukturalnog i relacijskog kapitala. S
obzirom na dobivene rezultate gornje dvije komponente imaju neutralan utjecaj na
fransizibilnost poslovanja.

Na ove rezultate nadovezuju se i oni o visini sredstava koja poduzece ispitanika ulaze u razvoj
intelektualnog kapitala sto pokazuje da vecina ispitanika izdvaja sredstva za razvoj
intelektualnog kapitala, a to predstavlja pozitivan predznak na fransizni potencijal u okviru
ovog istrazivanja. Ono §to je interesantno da 21,2% ispitanika ne zna da li izdvaja sto moze
imati dvojako znacenje, ili pripadaju skupini od 11,5% onih ispitanika koji ne znaju sto je
intelektualni kapital (tablica 45 na stranici 162) ili ispitanici koji su odgovarali na ovo

istrazivanje nisu vlasnici ili direktori koji bi bili upoznati s tim podatkom u poduzecu.

Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u segmentu intelektualnog kapitala prikazano je u
tablici 73.

Tablica 73. Zakljucak kvantitativnog dijela istrazivanja u okviru intelektualnog kapitala

Ny o Utjecaj na
Cimbenik Rezultat istrazivanja po zastupljenim pitanjima
franSizibilnost
Intelektualni ) o .
) 88,50% | zna §to je Intelektualni kapital pozitivan
kapital
Valoriziranje ) ) . ) .
] ] 4,04 | prosje¢na ocjena svih komponenti pozitivan
a) ljudski
b) strukturalni 3,47 | prosje¢na ocjena svih komponenti neutralan
c) relacijski 3,60 | prosje¢na ocjena svih komponenti neutralan
3,32 | Ocjena vaznosti intelektualnog vlasnistva neutralan
Izdvaja odredena sredstva za izgradnju .
62% | ) pozitivan
intelektualnog kapitala
Nema zasti¢en nikakav oblik Intelektualnog )
56,6% ] negativan
vlasnistva

Izvor: vlastiti rad autorice

197



Moze se zakljuciti da je za stvaranje novih fransiza na trziStu vazna izgradnja i osvjestavanje
intelektualnog kapitala poduzeca, $to je ujedno i vrlo vazna karika u lancu ¢imbenika za
stvaranje kvalitetne fransize. Na osnovu uzorka poduzetnici u ovom istrazivanju s jedne strane
znaju sto je to intelektualni kapital i ulazu u njegov razvoj, a to je vazan korak prema stvaranju
uspjes$ne fransize. S druge strane nemaju zasti¢eno nikakvo intelektualno vlasnistvo $to ima
negativni predznak za stvaranje fransize. Valoriziranje vrijednosti strukturalnog i relacijskog
kapitala kao i vaznosti intelektualnog vlasnistva pokazalo je neutralne rezultate i neodlu¢nost
ispitanika 0 vaznosti tog segmenta intelektualnog kapitala.

S obzirom ma to da su tri pokazatelja u okviru ovog ¢imbenika pokazala pozitivan utjecaj na
fransizibilnost, tri od navedenih sedam neutralan, a samo jedan pokazatelj negativan utjecaj na
fransizibilnost takvog poslovanja mozemo zakljuciti kako ova komponenta ima neutralan

utjecaj na fransizibilnost.

4.7.1.9 Konkurentska prednost

Izvori konkurentske prednosti su kredibilitet nekog poslovanja, inovativnost /originalnost, a na
prvome mjestu know-how koji se stjecao tijekom vremena. Know-how, neopipljivi i esencijalni
dio fransiznog paketa, ima u svojoj srzi soft inovaciju, a sastavni je dio intelektualnog kapitala,
Sto je i vazan dio fransizibilnosti nekog poslovanja.

Konkurentska prednost zastupljena je u upitniku jednim pitanjem koje se sastojalo od dvije
komponente: vrednovanje svojeg know-how kao konkurentske prednosti u okviru vlastita
poslovanja i istoga u okviru necijeg tudeg poslovanja, gdje se mislilo na potencijalnog
primatelja fransize $to je obradeno na stranici 182 u okviru Intelektualnog kapitala.

Po tim pokazateljima moze se zakljuciti da ispitanici u okviru ovog istrazivanja imaju vrijedan
know-how koji bi mogli pretociti u svoju fransizu i da su ga svjesni te ga smatraju vrijednim i
svojom konkurentskom snagom, kako za vlastito poslovanje tako i za nekoga drugoga.

Ovaj c¢imbenik moze Se smatrati pozitivnim na franSizni potencijal poduze¢a u ovom

istrazivanju.

4.7.1.10 Osobne karakteristike poduzetnika

lako direktno ne predstavljaju karakteristike poslovanja, ipak su osobnost i stavovi poduzetnika
potencijalnog davatelja fransize vrlo vazni za fransizibilnost poslovanja. U sklopu toga u ovom
istrazivanju postavljana su pitanja o dobi, ali i o iskustvu poduzetnika, ovisnosti o kontroli u

poslovanju, samovrednovanju strucnosti i Strasti koju osjeca za poslovanje.

198



Istrazivanje je pokazalo da najvise ispitanika (83,19%) spada u starosnu skupinu stariju od 35
godina, sto predstavlja odredenu zivotnu i poslovnu zrelost, a sto odgovara i duzini radnog staza
ispitanika gdje velika vecina (84,1%) ima ukupni radni staz duzi od 10 godina, a vise od
polovine (57,5%) je duze od 10 godina u sadasnjem poslovanju. Rezultati su logi¢ni s obzirom
na starost ispitanika i svi idu u korist fransizibilnosti tog poslovanja.

U okviru istrazivanja sumirani su rezultati osobnih karakteristika ispitanika te njihovih stavova
u odnosu na: struc¢nost, osjecaj kontrole u poslovanju, strast i pridavanje vaznost rastu
poslovanja. Struc¢nost poduzetnika je ocijenjena vrlo visoko (4,26), sto je vrlo dobro za
franSizibilnost poslovanja jer o¢ito ispitanici po svojoj osobnoj percepciji smatraju da su vrlo
struéni U onome §to rade, sto odgovara njihovoj dobi i radnom stazu. No, ono $to zabrinjava su
rezultati istrazivanja u okviru potrebe za kontrolom u poslovanju, gdje se vidi da je kontrola
ispitanicima vrlo vazna u poslovanju (4,45) sto ih ¢ini manje podobnim za ulazak u fransizni
odnos jer se u istome, s obzirom na to da je to odnos dva neovisna pravna subjekta, gubi
odredena razina kontrole nad poslovanjem primatelja fransize. Tome se dodaje i ¢injenica da
se kod fransiznog nac¢ina poslovanja objelodanjuju poslovne tajne nepoznatom partneru, ¢ime
¢e biti tesko rukovoditi, ako poduzetnik budu¢i davatelj fransize, ima jaku potrebu za kontrolom
svakog segmenta poslovanja. Ova osobna karakteristika u koliziji je s franSizibilnos¢u tog
poslovanja, ne zbog samoga poslovnog koncepta ve¢ zbog osobnosti vlasnika.

Samoprocjena strasti za onime $to ispitanici rade ocijenjena je vrlo dobro (4,26), Sto ima
povoljan utjecaj na fransizibilnost. Strast za ono $to se radi povezana sa znanjem i orijentacijom
za rast i daje povoljnu ocjenu fransizibilnosti takvog poslovanja. U teorijskom je dijelu rada
re¢eno da je poduzetnikova orijentacija rastu vazna kategorija jer rast poslovanja zapocinje
upravo u glavama poduzetnika. Rezultati istrazivanja za orijentaciju k rastu poslovanja
pokazuju visoku prosje¢nu ocjenu (4,19), sto ima pozitivan utjecaj na franSizni potencijal
poduzeca U ovom istrazivanju.

U segmentu samoprocjene vaznosti odredenih osobnih karakteristika za ispitanike u vezi rasta
poslovanja rezultati su pokazali motivaciju vlasnika / direktora kao najvise rangiranu osobinu
povezanu s rastom poslovanja (4,69), slijedi znanje vlasnika / direktora (4,42). Obrazovanje
vlasnika / direktora ocijenjeno je nize od znanja (3,90 vs. 4,42), ali i od ocjene prethodnih
poslovnih iskustava (4,18), $to povlaéi zakljucak da ispitanici vrednuju vise svoje znanje
ste¢eno iskustvom od onoga obrazovanjem, a sto bi bio ekvivalent know-how. Sve je to ima
pozitivan utjecaj na fransizibilnost tog poslovanja.

lako je dob poduzetnika vazna komponenta njegova iskustva, ipak rezultati pokazuju da

ispitanici ovu dimenziju ne smatraju osobito vaznom za odluku o nacinu rasta poslovanja jer je
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ocijenjena s 2,83, ali takva ocjena moze biti i pokazatelj pomanjkanja stava ispitanika prema

ovoj komponenti.

Zakljucak istrazivanja U segmentu osobnih karakteristika s utjecajem na fransizibilnost

prikazana je u tablici 74.

Tablica 74. Zakljucak istrazivanja u okviru osobnih faktora fransizibilnosti s utjecajem na

franSizibilnost poslovanja

* . o Utjecaj na
Cimbenik Rezultati istraZivanja po zastupljenim pitanjima
franSizibilnost
83,19% | Ima od 35 — vise od 55 godina starosti. pozitivan
4,26 | Struénost pozitivan
4,45 | Kontrola negativan
4,26 | Strast pozitivan
) ) 4,19 | Rast pozitivan
Osobni faktori i _ _ _
o ) 84,1% | Ima vise od 10 godina radnog iskustva. pozitivan
franSizibilnosti . . .
57,5% | Ima vise od 10 godina radnog iskustva u ovom poslu. pozitivan
4,69 | Vazna im je motivacija pozitivan
4,42 | Znanje poduzetnika pozitivan
3,90 | Obrazovanje pozitivan
4,18 | Iskustva pozitivan

Izvor: vlastiti rad autorice

Kada se svi dobiveni rezultati prikazu tabli¢no vidljivo je da svi relevantni odgovori imaju

pozitivan predznak za fransizibilnost poslovanja osim u segmentu poduzetnikove potrebe za

kontrolom u poslovanju.

Kako je za hipotezu H1 cilj bio odrediti koliko su mala poduze¢a u Hrvatskoj fransizibilna,

odnosno koliki imaju potencijal za sirenje putem fransize, istrazivanje se odnosilo na razlicite

¢imbenike koji su prema literaturi navedeni kao ¢imbenici fransizibilnosti.

Ukupni rezultati istrazivanja fransizibilnosti poslovanja s utjecajem na ovu hipotezu nalaze se

u tablici 75.
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Tablica 75. Ukupni rezultati za istrazivanje fransizibilnosti poslovanja s utjecajem na

prihvacanje hipoteze H1.

. o Utjecaj na
Cimbenik Rezultat istrazivanja po zastupljenim pitanjima
prihvacanje H1
Imaju prihode > 2 milijuna kuna, a ostali do 2 .
40,7% o negativan
milijuna.
51,3 | Nikada nisu poslovali s gubitkom. negativan
46% | Ima od 6 do 250 zaposlenih. negativan
Kredibilitet 62% | Ima lokalno ili nacionalno prepoznat brend. negativan
73,5% | Nema ni jednu podruznicu. pozitivan
Posluje vise od 6 godina, koje su prosjek u )
69,9% ) o . N negativan
najzastupljenijim fransiznim industrijama.
62% | Nalazi se u zreloj fazi poslovanja. negativan
Vise od godine dana potrebno vrijeme za
77,9% | prijenos znanja i podizanje poslovanja za nekog | pozitivan
tko nije iz tog sektora poslovanja.
Replikativnost / Vlasnika bi trebalo do godine dana za .
B ] 84,0% . . pozitivan
prijenos znanja pokretanje poslovanja
Misli da onima s iskustvom u tom sektoru
71,7% | poslovanja treba do godine dana za pokretanje pozitivan
poslovanja
61,9% | Regionalni, nacionalni i internacionalno. negativan
Adaptabilnost Aritmeti¢ka sredina o prilagodljivosti .
4,15 . negativan
poslovanja.
) o Ve¢ imaju srednje ili vrlo sistematizirano .
Sistematiziranost 69,9% . negativan
poslovanje.
] ] Nemaju svoje podruznice koje bi mogle biti .
Prototip poslovanja 73,5% ] . pozitivan
prototip poslovanja.
Imaju prihode > 2 milijuna kuna, a ostali do 2 .
40,7% o negativan
milijuna.
] 3 51,3% | Nikada nije bilo u gubitku. negativan
Financijska odrzivost _ _
74,3% | Biljezi rast prihoda. negativan
Ulazu u rast poslovanja vise od 4% godi$njih .
51,3% ) negativan
prihoda.
Intelektualni kapital 88,50% | zna sto je IK negativan
a) ljudski 4,04 | Prosje¢na ocjena svih komponenti negativan
b) strukturalni 3,47 | Prosje¢na ocjena svih komponenti neutralan
c) relacijski 3,60 | Prosjeéna ocjena svih komponenti neutralan
3,32 | Ocjena vaznosti Intelektualnog vlasnistva neutralan
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62% | lzdvaja za rast IK vise od 2% godisnje. negativan

56,6% | Nema zasticen nikakav oblik IV pozitivan
8 | Konkurentska prednost 71,7% | Ocijenilo s 4 ili 5. negativan
Trendovi na trzistu / ) o ) )
9 ) 100% | Bavi se stabilnim djelatnostima negativan
djelatnost
Osobni faktori B ) )
83,19% | Je starije od 35 godina negativan
fransizibilnosti
4,26 | Struénost negativan
4,45 | Kontrola pozitivan
4,26 | Strast negativan
4,19 | Rast negativan
10 84,1% | Ima vise od 10 godina radnog iskustva. negativan

Ima vise od 10 godina radnog iskustva u ovom

57,5% | poslu. negativan
4,69 | Vazna im je motivacija negativan
4,42 | Znanje poduzetnika negativan
3,90 | Obrazovanje negativan
4,18 | Iskustva negativan

Izvor: vlastiti rad autorice

Kada se svi dobiveni rezultati u segmentu fransizibilnosti poslovanja u odnosu na H1 hipotezu
prikazu tablicno moze se zakljuciti da kroz deset ¢imbenika, kojima se ona u istraZivanju
definirala, njih sedam su pokazali negativan utjecaj na prihvacanje hipoteze H1, dva su
pokazala pozitivan utjecaj, a jedan pokazatelj nema utjecaja na prihvacanje zadane hipoteze.

Kada se dobiveni rezultati usporede i s rezultatima kvalitativnog dijela istrazivanja kroz intervju
s poduzetnicima, koji imaju ve¢ neka iskustva s fransizama i onima koji upravo stvaraju svoju
fransizu, njihovo misljenje u okviru fransizibilnosti hrvatskih poslovnih koncepata pokazalo je
da sedmero od devetero poduzetnika smatra da u Hrvatskoj ima dobrih i inovativnih poslovanja

i da postoji dosta jak potencijal hrvatskih poduzetnika za kreiranje fransize.

Navedenome idu u prilog i rezultati u okviru istrazivanja 0 ukupnoj fransizibilnosti ispitanika
gdje vrlo niska razina fransizibilnosti kao niti ona vrlo visoka nisu registrirane, ali zato 92,1%
ispitanika ima srednju i visoku razinu fransizibilnosti. U isto vrijeme zabiljezen je najveci udio
visoke fransizibilnosti kod ispitanika koji u svojim poslovnim ciljevima imaju rast poslovanja
Sto odgovara i teorijskom dijelu koji govori o istrazivanju iz 1997 (Orser) koje je dokazalo da
su poduzeca ¢iji vlasnici imaju u svojim ciljevima rast poslovanja bila u tom smislu uspjesnija

od onih koji to nisu imali.
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Analizirajuci kriticne elemente u sklopu istrazivanja ukupne fransizibilnosti kod varijable koja
govori o broju zaposlenih i one koja se odnosi na prihode poduzeéa uocena je velika
zastupljenost ispitanika s niskom fransizibilnosti koja kod prihoda poduzeca iznosi 80,5%
ispitanika i kod broja zaposlenih 70,8% ispitanika. Ovo je paradoksalan rezultat s obzirom na
to da su svi ponudeni odgovori na ovo pitanje predstavljali dobro poslovanje i u najnizem
ponudenom odgovoru bili s prihodima do 2 milijuna kuna sto je solidno poslovanje za malo
poduzece, no s obzirom na to da je izvrSeno rekodiranje na nisku, srednju i visoku
franSizibilnost u okviru ovih odgovora niska fransizibilnost predstavljena je s 2 milijuna kuna
kao najnize ponudenim odgovorom, iako ista za malo poduzec¢e oznacava pozitivan indikator
za fransSizibilnost.

Sli¢na situacija se pokazala i kod analize ukupne fransizibilnosti u okviru broja zaposlenih jer
je u odgovorima kao najniza razina postavljeno 0 - 5 zaposlena $to predstavlja, u okviru
rekodiranja nisku razinu fransizibilnosti, no prosjecan broj zaposlenih u mikro i malim
poduzec¢ima u 2017 godini iznosio je 4 zaposlena. Tako da se to ne moze smatrati niskom
franSizibilno$c¢u te se ovaj rezultat mora uzeti u kontekstu postavljenih odgovora, a ne sam za
sebe s obzirom na to da i analiza odgovora u okviru broja zaposlenih predstavlja pozitivan
indikator za franSizibilnost.

Osim navedenih varijabli veliki udio ispitanika s niskom fransizibilno$¢u uocen je i u odnosu
na broj postojecih vlastitih podruznica (73,5) Sto je u skladu s odgovorima ispitanika od kojih
73,5 nema niti jednu vlastitu podruznicu te je utvrdeno da je to ograni¢avajuci faktor za
franSiziranje.

Isto se odnosi i na varijablu o vremenu koje je potrebno nekome bez iskustva za uspostavljanje
prosjecne razine poslovanja kod koje je pravilno zabiljezeno 77,9% ispitanika s niskom
franSizibilnosti s obzirom na to da je odgovor ,vise od godine dana“ valoriziran kao
ograni¢avajuci faktor za fransizibilnost.

Kao drugi ekstrem kad kriti¢nih elemenata u analizi se izdvaja i veliki udio ispitanika s visokom
fransizibilnosti od 82,3% u varijabli koja se odnosi na adaptabilnost poslovanja sto je u skladu
s prosje¢nom ocjenom 4,15 koju su za adaptabilnost svog poslovanja dali ispitanici i $to
predstavlja dobar indikator za fransizibilnost.

Analizom svih dobivenih rezultata, utvrdeno je da u okviru prve hipoteze H1 — Fransizni
potencijal malih poduzeéa u Hrvatskoj je malen, velika vecina dobivenih rezultata ima

negativan utjecaj na prihvacanje ove hipoteze.
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4.7.2. H2 - Pomanjkanje znanja o fransiznom poslovanju prepreka je razvoju domacih

franSiza

U dinami¢nim, globalnim, poslovnim uvjetima za opstanak poslovanja najvazniji je
intelektualni kapital koji predstavlja sve opipljivo i neopipljivo sto jedno poduzeée posjeduje.
Tu najvecu ulogu ima znanje kako ono tacitno tako i ono kodificirano u ¢emu lezi konkurentska
snaga poduzeca. Za opstanak poslovanja kao i za njegov napredak vazna je transformacija
tacitnog znanja u kodificirano, opipljivo znanje u svrhu stvaranju nove vrijednosti. To se u
okviru ovog rada odnosi na znanje o fransiznom nacinu poslovanja i svim elementima koji ga
Cine. Stoga je za prihvacanje ili odbacivanje hipoteze H2 cilj bio dobiti uvid u to koliko je kod
malih poduzec¢a u Hrvatskoj prisutno znanje o fransiznom nacéinu poslovanja te koliko ispitanici

smatraju da je nedostatak znanja prepreka rastu broja domacih fransiza na trzistu.

Istrazivanje je provedeno kroz nekoliko pitanja i pokazalo u jednom dijelu da nesto manje od
polovine ispitanika (44,2%) nema nikakva iskustva, a njih 13,3% da nema niti nikakva znanja
0 franSiznom naéinu poslovanja sto u ovom dijelu ide u Kkorist postavljenoj hipotezi, dok su
rezultati istrazivanja ostalih pitanja o dostatnosti znanja o ovom nacinu poslovanja pokazali da
vise od polovine ispitanika (51,32%) nemaju dostatno znanje za primjenu ove strategije rasta

poslovanja sto takoder ide u korist prihvacanja hipoteze H2.

Kroz obradu prepreka za razvoj franSiznog sektora istrazivanje je pokazalo da je kao prepreka

razvoju istoga s najvisom ocjenom valorizirano upravo nedostatno znanje.

Analiza odgovora u okviru institucionalnih prepreka pokazuje da 68,2% ispitanika smatra kako
je prepreka razvoju domacih fransiza pomanjkanje edukacija o franSiznom nacinu poslovanja,

Sto se isto tako moze tumaditi kao interes za znanjem koje nedostaje.
Ukupni rezultati istrazivanja za hipotezu H2 nalaze se u tablici 76. Sva pitanja koja su se

odnosila na ovaj segment istrazivanja pokazuju da je nedostatak znanja prepreka razvoju

domacih fransiza na trzistu sto ide u korist zadanoj hipotezi.
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Tablica 76. Rezultati istrazivanja za ¢imbenik znanja s utjecajem na prihvacanje hipoteze H2.

. . o Utjecaj na
Cimbenik | Rezultati istraZivanja po pojedinim pitanjima
prihvacanje H2

44,2% | Nemaju nikakvog iskustva s fransiznim poslovnim modelom Pozitivan

13,3% | Nemaju nikakva znanja o fransiznom naéinu poslovanja Pozitivan

Nemaju dovoljno znanja ili je ono nedostatno za primjenu ove o
51,32% B Pozitivan
) strategije rasta
Znanje

Uglavnom i potpuno se slazu da je pomanjkanje znanja o o
74,4% . . ) Pozitivan
franSizama u RH prepreka razvoju fransiza.

Uglavnom i potpuno se slazu da je manjak edukacija prepreka o
68,2% ) pozitivan
razvoju fransiza.

Izvor: vlastiti rad autorice

Rezultati kvalitativnog dijela istrazivanja kroz intervju s poduzetnicima, koji ve¢ imaju iskustva
s franSizama i onima koji upravo pokrecu taj poslovni model, pokazao je da je od devetero
ispitanih poduzetnika njih osmero navelo nedostatnost znanja kao prepreku razvoju domaceg
franSiznog sektora uz to sto i kod socio-kulturoloskih prepreka njih je osmero od devetero
identificiralo nedostatak znanja kao prepreku.

Cak i kod samoprocjene sebe prije odabira fransize kao strategije rasta/pokretanje
poduzetni¢kog pothvata samo je dvoje od devetero ispitanika imalo dobro znanje, dok ih je
sedmero imalo malo ili nikakvo znanje. Cak i kao misljenje o razlogu malog broja domaéih
franSiza na trziStu od devetero ispitanika, njih Sestero navodi nedostatak znanja. Sve navedeno

ide u prilog postavljenoj hipotezi.

Ovi rezultati u skladu su s teorijskim dijelom rada, gdje su istrazivanja u Hrvatskoj pokazala da
poduzetnici ¢esto olako shvacaju fransizni nacin poslovanja, smatrajuci ga samo ugovorom Koji
se moze skinuti s interneta, sto je sigurno personifikacija nedostatka znanja. Skoro sva navedena
prijasnja istraZivanja u okviru teorijskog dijela rada od 2006. do 2014. godine potvrdila su
takoder ovu prepreku rasta fransiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj, kao sto je to uéinilo i
0Vo istrazivanje. Unato¢ sve boljem fransiznom ekosustavu u Hrvatskoj ipak je pomanjkanje

znanja jos uvijek veliki nedostatak.

S obzirom na ovakve ujednacene rezultate istrazivanja, moze se zakljuciti da se hipoteza H2

prihvaca.
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4.7.3. H3 - Socio-kulturoloski ¢imbenici utje¢u na potencijal malih poduzeéa za davanje

franSize

U okviru socio-kulturoloskih ¢imbenika istrazivanje Se fokusiralo na tri ¢imbenika za koje se
pretpostavlja da bi mogli imati utjecaj na potencijal poduzeca za rast stvaranjem fransizne
mreze: neprepoznavanje vlastita know-how i/ ili intelektualnog kapitala, nepovjerenje u pravni

sustav i losa reputacija fransiznog sektora u Hrvatskoj.

U okviru prve pomoéne hipoteze: H3.1 — Neprepoznavanje vlastitog know-how i / ili
intelektualnog kapitala utjece na potencijal malih poduzeca za rast kroz fransizni poslovni
model istrazivanje je pokazalo da vecina ispitanika (88,5%) zna sto je intelektualni kapital i
prepoznaju ga u svojem poslovanju. Ovo ne ide u prilog pomo¢noj hipotezi, kao niti rezultati
istrazivanja valoriziranja faktora: know-how, menadzment, zaposlenici, intelektualno
vlasnistvo, znanje, procesi, poslovne mreze, brend, imidz, prepoznatljivost odnosa s kupcima
grupiranih u tri osnovna stupa intelektualnog kapitala — ljudski kapital, strukturalni i relacijski
gdje je istrazivanje pokazalo u sklopu ljudskog kapitala da su ispitanici visoko valorizirali
vrijednost know-how i vaznosti zaposlenika na prvom mjestu (srednja ocjena u obje kategorije
4,04), zatim menadzment dok u okviru strukturalnog kapitala na prvom su mjestu poslovni
procesi, strategije i kultura poduzeca (3,58) slijedi znanje i na kraju vaznost intelektualnog
vlasni$tva (3,32). U okviru relacijskog kapitala na prvom su mjestu odnosi s kupcima (3,63),
slijedi poslovno umrezavanje (3,62) i na zadnjem mjestu brend i imidZ poduzeca (3,56).
Valoriziranje ljudskog kapitala pokazuje visoke ocjene i znanje 0 ovom segmentu
intelektualnog kapitala dok ostale dvije kategorije istoga, odredenu neopredijeljenost ili ¢ak
nedovoljno znanje iako moze znaditi i ne prepoznavanje i razlikovanje tih kategorija od strane
poduzetnika.

Kad se rezultatima istrazivanja u okviru ove pod hipoteze doda ¢injenica da vecina ispitanika
(62%) izdvajaju sredstva za izgradnju intelektualnog kapitala kao i da vecina ispitanika smatra
da su razvili know-how (67,3%) i da velika vecina istih (70,8%) smatra da njihov know-how
donosi ili bi donio izrazito veliku i veliku konkurentsku prednost njima samima ili nekome
kome bi obukom bio prenesen, onda navedeni rezultati imaju negativni utjecaj na prihvacanje
hipoteze H3.1.

Istrazivanje je takoder pokazalo udio od samo 2,7% onih ispitanika koji ne znaju Sto je

intelektualno vlasnistvo, ali 56,6% ispitanika koji nemaju zasticeno nikakvo intelektualno
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vlasnistvo. Kod istih pogresno bi bilo zakljuciti da svi ne prepoznaju svoje intelektualno
vlasni$tvo i1 know-how jer to moze ovisiti o djelatnosti kojom se poduzeée bavi s obzirom na to
da za neke djelatnosti kao $to su intelektualne usluge i edukacija, kojih je najvise medu
ispitanicima, mozda ne mora biti primarna sama zastita intelektualnog vlasnistva za razliku od
jednog dijela ispitanika koji se bave izdavastvom gdje je zastita intelektualnog vlasnistva vrlo
vazna. Ovi rezultati mogu oznacavati pomanjkanje znanja o intelektualnom vlasnistvu, ali nam
ne daju podatak da li je razlog tome ne prepoznavanje intelektualnog vlasnistva ili know-how u
poduzecu iz ¢ega proizlazi da isti nemaju utjecaj na prihvacanje zadane hipoteze. Rezultati ovog

dijela istrazivanja prikazani su u tablici 77.

Tablica 77. Rezultati istrazivanja za ¢imbenik ne prepoznavanja know-how i intelektualnog

kapitala s utjecajem na prihvacanje H3.1

Utjecaj na
Cimbenik Rezultati istraZivanja po pojedinim pitanjima prihvaéanje
H3.1
88,5% | Imaju znanja o intelektualnom kapitalu. negativan
4,04 | Valoriziran know-how u okviru ljudskog kapitala negativan
3,69 | Valorizirana vaznosti intelektualnog vlasnistva neutralan
62% | lzdvaja sredstva za razvoj intelektualnog kapitala. negativan
Neprepoznavanje 67,3% | Smatra da imaju know-how. negativan
vlastitog know-how i 71,7% | Ocijenili su konkurentsku prednost koju nosi know- negativan
IK how njima s 4 ili 5.
70,8% | Ocijenili su konkurentsku prednost koju bi donio negativan
know-how nekome drugome s 4 ili 5.
2,7% | Ne zna sto je intelektualno vlasnistvo. neutralan
56,6% | Nema zasti¢eno nikakvo intelektualno vlasni$tvo. pozitivan

Izvor: vlastiti rad autorice

Istrazivanje u sklopu ukupne fransizibilnosti potvrdio je gore navedene rezultate i pokazalo
veliku zastupljenost ispitanika s visokom fransizibilnosti u sklopu varijable o konkurentskoj
prednosti koju donosi njihov know-how ispitaniku (71,7) ili koju bi mogao dati nekome drugom
poduzetniku (70,8) sto je u skladu s prvobitnim rezultatima istrazivanja koji govore o udjelu od
88,5% ispitanika koji prepoznaju svoj know-how i daju mu ocjenu 4,04 za vaznost u sklopu
svoga poslovanja.

Rezultati kvalitativnog dijela istrazivanja pokazali su da od devetero ispitanika sedmero ih
smatra da hrvatski poduzetnici znaju sto je know-how i prepoznaju ga isto kao i intelektualno

vlasni$tvo, no da je problem u Hrvatskoj taj sto se opéenito ne cijeni nematerijalna imovina,
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kako od strane poduzetnika tako i od trzista, institucija i banaka. To je u suprotnosti s teorijskim
dijelom istrazivanja koje je pokazalo da je, po misljenju domaéih stru¢njaka, znanje i
kapitaliziranje intelektualnog kapitala i intelektualnog vlasnistva u Hrvatskoj vrlo lose.
Analiza svih rezultata u odnosu na zadanu pomo¢nu hipotezu je pokazala da pomo¢na hipoteza
nije potvrdena jer poduzetnici u okviru ovog istrazivanja prepoznaju svoj intelektualni kapital
I know-how sto u kontekstu istrazivanja ima pozitivan utjecaj na potencijal malih poduzeéa za
fransiziranje.

Za pomoc¢nu hipotezu H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeca kroz
fransizni poslovni model rezultati istrazivanja pokazuju da kod svih navedenih segmenata: od
nepovijerenja u pravni sustav opcenito, preko nepostivanja poslovnih ugovora u Hrvatskoj,
nedovoljne zastite prava davatelja te pomanjkanje pravne regulative za fransizno poslovanje u
Hrvatskoj, sto sve ide u prilog nepovjerenju u pravni sustav, vecéina ispitanika se uglavnom ili

potpuno slazu da je to prepreka razvoju fransiznog sektora kako je prikazano u tablici 78.

Tablica 78. Rezultati istrazivanja za ¢imbenik nepovjerenje u pravni sustav s utjecajem na

prihvacanje H3.2

y : o Utjecaj na
Cimbenik Rezultati istrazivanja po pojedinim pitanjima
prihvacanje H3.2

Uglavnom i potpuno se slazu da je nepovjerenje u pravni .
72,6% . ) pozitivan
sustav prepreka razvoju fransiza.

o Uglavnom i potpuno se slazu da je opcenito nepostivanje .
Nepovjerenje 68,1% . ) pozitivan
] ugovora prepreka razvoju fransiza.
u pravni

Uglavnom ili potpuno se slazu da je nedovoljna zastita .
sustav u RH 54,1% . . ) pozitivan
prava davatelja prepreka razvoju fransiza.

Uglavnom ili potpuno se slazu da je pomanjkanje pravne .
59,3% ] . pozitivan
regulative u RH prepreka razvoju fransiza.

Izvor: vlastiti rad autorice

Tome se trebaju dodati rezultati kvalitativnog dijela istrazivanja, koji pokazuju da petero od
devetero ispitanika smatra da im spor i neu¢inkovit pravni sustav i manjak pravne zastite stvara
probleme u poslovanju s fransizama. U okviru socio-kulturoloskih prepreka za razvoj sektora,
Sestero od devetero ispitanika navodi da se zbog kulture neplac¢anja, nepriznavanja vrijednosti
know-how i nematerijalne imovine, zloupotrebe tudega intelektualnog vlasnistva uz sporost i
neuc¢inkovitost pravnog sustava kreira nepovjerenje u isti.

Ovi su rezultati u skladu s rezultatima navedenim u teorijskom dijelu rada, gdje se govori o

istrazivanjima raznih autora od 2006. do 2014. u Hrvatskoj, koja takoder kao prepreku razvoja
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franSiznog sektora navode probleme zastite intelektualnog vlasnistva, nedovoljnu pravnu
zaStitu 1 neucinkovit pravni sustav. Sumirajuc¢i sve navedeno pomoc¢na hipoteza H3.2 je

potvrdena.

Pomo¢na hipoteza H3.3 — Fransizno poslovanje ima /losu reputaciju medu hrvatskim
poduzetnicima sto je razlog slabog odabira fransize kao strategije rasta u istrazivanju je bila
zastupljena s nizom mogucih socio-kulturoloskih prepreka razvoju domaceg franSiznog
sektora, ali i valorizacijom reputacije fransiznog sektora u Hrvatskoj od strane ispitanika.
Rezultati istrazivanja su pokazali da je udio od 51,4% ispitanika uglavnom ili potpuno slazu da
je malen broj domacih franSiza na trziStu prepreka razvoju fransiznog sektora. Malen broj
domacih fransiza znaci nepoznavanje ovog sektora poslovanja i nepoznavanje poduzeca koja
se tako Sire $to povlaci zakljucak da je zbog malog broja primjera i informacija tesko odrediti i
reputaciju tog sektora poslovanja.

U okviru istog pitanja trebalo je verificirati tvrdnju je li prepreka razvoju fransiznog sektora u
Hrvatskoj i to sto su se neke poznate svjetske fransize kao $to su: Subway, Hooters, Costa
Caffee, Crestcom, Marks & Spencer i dr povukle iz Hrvatske. Pretpostavka je bila da bi to
mogla biti jedna od prepreka razvoju ovog sektora. Istrazivanje je ponovno pokazalo odredenu
podijeljenost jer je 41,6% ispitanika izjavilo da ne znaju je li to prepreka, dok se 39,8% izjavilo
da se uglavnom ili potpuno slazu da je to prepreka. S obzirom na takvu podijeljenost, mozemo
zakljuciti da ispitanici nemaju neko odredeno misljenje 0 reputaciji niti o tome da li je navedena
Cinjenica percipirana kao prepreka, ne radi same ¢injenice $to su te marke napustile hrvatsko
trziSte ve¢ $to je premalo informacija u medijima da bi se to moglo percipirati kao prepreka
rasta cijelog sektora.

To potvrduje i ocjena reputacije franSiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj u okviru ovog
istrazivanja, gdje su rezultati pokazali da je 46,9% ispitanika dalo srednju ocjenu, $to se takoder
moze tumaciti pomanjkanjem bilo kakvog stava.

Rezultati istrazivanja u okviru ¢imbenika lose reputacije u odnosu na prihvacanje hipoteze H3.3

prikazani su u tablici 79.
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Tablica 79. Rezultati istrazivanja za cimbenik ,,losa reputacija‘ s utjecajem na prihvacéanje
hipotezu H3.3

“ . o Utjecaj na
Cimbenik Rezultati istrazivanja po pojedinim pitanjima
prihvacanje H3.3

Uglavnom ili potpuno se slazu da je malen broj o
51,4% ] ) . ) Nema utjecaja
domacih fransiza prepreka razvoju fransiza.

39,8% | Uglavnom ili potpuno se slazu da je to $to su
< T velike svjetske fransize napustile Hrvatsku
LoSa reputacija _ . Nema utjecaja
prepreka razvoju fransiza.

41,6% | Ne znaju je li to prepreka

46,9% | Dalo srednju ocjenu reputacije u Hrvatskoj Nema utjecaja

Izvor: vlastiti rad autorice

Kvalitativni dio istrazivanja u skladu je s ovim rezultatima gdje je vecina ispitanika, njih osmero
od devetero, odgovorilo da ne smatraju da fransizno poslovanje ima loSu reputaciju, no da je
razlog tome $to se premalo zna o ovom nacinu poslovanja da bi ono moglo imati ikakvu
reputaciju, dok drugi smatraju da s obzirom na mali broj domacih fransiza na trzistu i slabe
pokrivenosti te teme u medijima, ne moze biti ni lose ni dobre reputacije za sektor.

Ovi rezultati sukladni su teorijskim konceptima rada gdje se moze zakljuciti da unato¢ tomu sto
na trzistu postoji fluktuacija domacih kvazi fransiza, koje nisu nikada bile kvalitetno izgradene,
I odredena fluktuacija stranih fransiza, koje dolaze i odlaze iz zemlje, ipak slaba paznja medija
s jedne strane i slab interes za ovu temu, sigurno ne idu u korist promocije i popularizacije ovog
sektora poslovanja. S druge strane ta ¢injenica ne dovodi ni negativne vijesti u vezi s franSiznim
sektorom do poduzetnika ili potencijalnih kupaca fransize pa ta realnost ne bi trebala imati
veceg Utjecaja na reputaciju ovog sektora poslovanja s obzirom na to da se o njemu premalo
zna.

Sumirajuci sve navedeno pomoc¢na hipoteza H3.3 nije potvrdena jer nije dokazano da fransizno
poslovanja ima losu reputaciju medu hrvatskim poduzetnicima S§to posljediéno nema niti
utjecaja na odabir ove strategije rasta.

Uzevsi u obzir sve tri pomocéne hipoteze, koje su trebale dokazati ili opovrgnuti pretpostavku
da socio-kulturoloski ¢imbenici utjeCu na potencijal malih poduzeca za davanje fransize,
mozemo zakljuciti da od tri pomoc¢ne hipoteze kojima se Zzeljelo dobiti uvid u socio-
kulturoloske ¢imbenike: neprepoznavanje vlastita know-how i intelektualnog kapitala,
nepovijerenje u pravni sustav i losa reputacija fransiznog sektora u Hrvatskoj, dvije nisu

potvrdene dok je jedna dobila potvrdu. Dvije nepotvrdene hipoteze odnose se na
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neprepoznavanje know-how i intelektualnog kapitala, sto prema dobivenim rezultatima nisu
¢imbenici koji utjecu na potencijal malih poduzeca u Hrvatskoj za davanje fransize. LoSa
reputacija fransiznog sektora takoder nije ¢imbenik koji utjeCe na slabi odabir fransize, kao
strategije rasta poslovanja. Jedina socio-kulturoloska prepreka koja je potvrdena, kako u ovom
istrazivanju, tako 1 u svima prijasnjim istrazivanjima od 2006. do 2014. u Hrvatskoj je
nepovjerenje je u pravni sustav, koje ima utjecaj na rast poduzec¢a s fransiznim poslovnim
modelom.

Kada se svi dobiveni rezultati testiranja hipoteza prikazu tabli¢no (tablica 80) moze se zakljuciti
da od tri hipoteze koje su testirane u sklopu ovog rada dvije nisu potvrdene dok je jedna

potvrdena.
Tablica 80. Rezultati testiranja hipoteza
. Rezultati
Hipoteze L
testiranja
H1 — Fransizni potencijal malih poduzeéa u Hrvatskoj je malen. nije potvrdena

H2 — Pomanjkanje znanja o fransiznom poslovanju prepreka je razvoju domacih fransiza. | potvrdena

H3 — Socio-kulturoloski cimbenici utjecu na potencijal malih poduzeéa za davanje fransize. | nije potvrdena
H3.1 — Neprepoznavanje vlastitog know-how i / ili intelektualnog kapitala utjece | (nije potvrdena)
na potencijal malih poduzeéa za rast kroz fransizni poslovni model.
H3.2 — Nepovjerenje u pravni sustav utjece na rast poduzeca kroz fransizni | (potvrdena)
poslovni model.
H3.3 — Fransizno poslovanje ima losu reputaciju medu hrvatskim poduzetnicima, | (nije potvrdena)
Sto je razlog slabog odabira fransize kao strategije rasta.

Izvor: vlastiti rad autorice

Potencijal malih poduze¢a u Hrvatskoj postoji i to je potvrdeno kroz ovo istrazivanje kao i
svjesnost poduzetnika o vlastitom know-how i intelektualnom kapitalu. Nedostatno znanje o
ovom nacinu poslovanja kao i nepovjerenje u pravni sustav potvrdeni su kao prepreke rastu

sektora dok losa reputacija fransiznog sektora nije potvrdena kao prepreka njegovu rastu.
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5. ZAKLJUCAK

Uzevsi u obzir s jedne strane rezultate istrazivanja literature koji su pokazali da je fransizno
poslovanje zamasnjak zaposljavanja i diseminacije novih, odrzivijih poslovnih koncepata u
svijetu, a s druge strane postojanje malenog udjela domacih franSiza u Hrvatskoj, svrha
istrazivanja je bila da se istraze domac¢a mala poduzeca kako bi se dobio uvid u njihov potencijal
za franSiziranje, njihovo znanje o0 ovom nacinu Sirenja poslovanja te prikupe i obrade
informacije o utjecaju socio-kulturoloskih ¢imbenika na razvoj fransiznog sektora u Hrvatskoj.
Ti ¢imbenici odnosili su se na: prepoznavanje know-how i / ili intelektualnog kapitala,
povjerenje u pravni sustav, ugled fransiznog sektora u Hrvatskoj s ciljem dobivanja sireg uvida
u mogucnosti, ali I moguce prepreke razvoju domacéih fransiza.

lako je tema razvoja domacih fransiza i prepreka njihovu razvoju ve¢ istrazivana u Hrvatskoj
ipak je uzorak na kojem se radilo ovo istrazivanje razli¢it. U okviru ovog rada po prvi puta je
provedeno istrazivanje poduzetnika bez obzira na njihova iskustva s fransizama, dok su ostala
istrazivanja kao uzorak imala poduzetnike koji su na neki nacin ukljuceni u fransizno
poslovanje ili institucije/konzultanti. Doprinos ovog istrazivanja je u dopuni, potvrdi ili
odbacivanju rezultata prijasnjih istrazivanja s obzirom na vremenski odmak od nekoliko godina
I drugaciji uzorak ispitanika.

Osim toga doprinos ovog istrazivanja je i u detektiranju nekih novih moguénosti i prepreka koje
bi mogle imati utjecaj na fransizni sektor poslovanja u Hrvatskoj, kao $to je razina svjesnosti
domacih poduzetnika o razvijenom vlastitom know-how i intelektualnom kapitalu, ugled
franSiznog sektora u Hrvatskoj, ali i prikupljanje novih informacija o najkriti¢nijim
¢imbenicima za razvoj domacih fransiza u ovom trenutku.

Rezultati istrazivanja, kako onog kvantitativnog tako i onog kvalitativnog (dostupne literature,
konferencije, intervjui i dr.) pokazali su da hrvatska mala poduzeca u okviru ovog istrazivanja
imaju fransizni potencijal iz ¢ega se moze zakljuciti da to ne predstavlja prepreku rastu ovog
sektora poslovanja. No, zato nedostatnost znanja na mikro razini, kao internog faktora u
poduze¢ima, ali i nedostatnost znanja na makro razini o fran$iznom nacinu poslovanja, o
moguénostima, prednostima i manama od strane poduzetnika, institucija i banaka prepreka je
rastu domaceg franSiznog sektora, a to ima negativan utjecaj na potencijal malih poduzec¢a za
odabir fransize. U tom dijelu istrazivanje je samo potvrdilo rezultate svih prijasnjih istrazivanja
koja su se u zadnjih petnaestak godina provodila u Hrvatskoj bez obzira na uzorak ispitanika.
Ono sto dodatno opterecuje potencijal, koji domaci poduzetnici imaju za Sirenje putem fransize

je i njihovo nepovjerenje u pravni sustav koje je kao prepreka takoder potvrdeno ovim i svim
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prijasnjim istrazivanjima fransiznog sektora u Hrvatskoj. To znaci da, iako se franSizni
ekosustav znatno nadogradio u zadnjih petnaestak godina i iako su se u popularizaciju ukljucile
I neke institucije kao sto je Hrvatska gospodarska komora, agencija Hamag Bicro, Cepor,
Hrvatski zavod za zaposljavanje i dr. te se sukcesivno radi na edukaciji trzista i poduzetnika o
franSiznom nacinu poslovanja, ipak je to jos uvijek nedovoljno da bi se ovaj nacin poslovanja
afirmirao u Hrvatskoj kao kanal Sirenja i internacionalizacije poslovanja. Znanje se moze steci
ucestalijim edukacijama na svim razinama, no nepovjerenje u pravni sustav koje je i u ovom
istrazivanju potvrdeno kao prepreka razvoju sektora radi njegove sporosti i neucinkovitosti
projekt je drzave za Cije rjeSenje je potrebno znatno dulje vrijeme. Ovaj problem moguce je
rijesiti jedino u okviru opéenitog poboljsanja poduzetnicke klime u Hrvatskoj jer je to problem
svih poduzetnika koji tu posluju, bez obzira na sektor poslovanja ili model rasta poslovanja koji
primjenjuju.

Ono sto je vrlo vazno je da je istrazivanje pokazalo da poduzetnici prepoznaju vlastiti know-
how i intelektualni kapital u svojim poduze¢ima i znaju ga vrednovati iako neka prijasnja
istrazivanja pokazuju drugacije. Prijenos know-how je temeljni segment fransiznog odnosa te
je svjesnost poduzetnika o vrijednosti istoga u poduzecu ,,condicio sine qua non“ razvoja
fransiznog poslovnog modela.

Losa reputacija fransiznog sektora poslovanja iako pretpostavljena, nije potvrdena kao prepreka
koja bi utjecala na potencijal domacih poduzeca za Sirenje putem franSize, no istrazivanje je
pokazalo da se o tom nacinu poslovanja premalo zna da bi se mogla graditi reputacija i da bi se
Sire mogao uzeti u obzir za sirenje poslovanja. Ovim segmentom istrazivanja samo je potvrdeno
da je nedostatak informacija i znanja temeljni faktor koji ko¢i razvoj fransiznog sektora u
Hrvatskoj jer vise informacija, vise zastupljenosti u tisku, vise pozitivnih primjera iz prakse,
vise franSiza na trziStu pozitivno bi utjecalo na Sirenje znanja 0 ovom nacinu poslovanja, a time

i gradilo reputaciju tog sektora poslovanja u Hrvatskoj.

Poveéanjem razine znanja i izgradnjom reputacije franSiznog sektora kao zama$njaka
zaposljavanja i diseminacije odrzivih poslovnih koncepata domaci poduzetnici bi zasigurno
iskoristili sve prednosti ovog nacina Sirenja poslovanja s obzirom na to da je istraZivanje
pokazalo kako medu vlasnicima malih poduzeca u Hrvatskoj ne nedostaje potencijala za
fransiziranje niti svjesnosti o vrijednosti vlastita know-how kao vaznih ¢imbenika za pokretanje

fransiznog poslovnog modela.
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5.1. Preporuke

Na osnovu provedenih istrazivanja i sintetiziranja teorijske podloge te na osnovu vlastitih
prakti¢nih iskustva rada u fransiznom sektoru poslovanja predstavljene su preporuke koje imaju
za cilj:

a) podizanje svijesti 0 potrebi stvaranja preduvjeta i ucinkovitih pretpostavki za
prihvac¢anje fransiznog poslovanja u Hrvatskoj kao znacajne pokretacke snage
domacega poduzetnickog rasta, ali i gospodarstva u cjelini, kakvo ve¢ jest u razvijenim
zemljama svijeta i

b) dati doprinos stvaranju domacih fransiza uz koje bi hrvatski poduzetnici povisili razinu
konkurentnosti u regionalnom i globalnom okruzenju.

Uz preporuke predlozeni su i smjerovi za daljnja istrazivanja ove problematike u Hrvatskoj koji

bi i8li u prilog jacem razvoju ovoga sektora poslovanja.

5.1.1. Preporuke za stvaranje novih alata i politika u svrhu razvoja fransiznog sektora

Zajednicka platforma u sklopu koje bi bile sve aktivnosti navedene u preporukama je stvaranje
Nacionalne strategije razvoja fransiznog sektora poslovanja s politikama i aktivnostima koje
bi pomogle u razvoju ovog sektora, a s ciljem razvoja poduzetniStva, zaposljavanja te izvoza.
Okosnica te strategije bi mogli biti sljedeci projekti:

— Stvaranje bespovratnih potpora za projektiranje fransiza u sklopu neke od linija potpora
za malo gospodarstvo u okviru resornog Ministarstva ¢ime bi se stvaranje fransize od
domacih poslovnih koncepata wucinilo prihvatljivijom opcijom za rast i
internacionalizaciju poslovanja s obzirom na to da je istrazivanje pokazalo da domaci
poduzetnici imaju potencijala za stvaranje fransize.

— Organizaciju edukacija poduzetnika za Sirenje putem fransizne mreze uvrstiti u sustav
bespovratnih potpora resornog Ministarstva kako bi Sto viSe institucija vrsilo ovu vrstu
edukacija s obzirom na to da je istrazivanje pokazalo kako je klju¢ni faktor Koji
nedostaje za jac¢i razvoj domacih fransiza upravo znanje na mikro i makro razini.

— U sklopu Zajednice za fransizno poslovanje pri HGK-u stvoriti obaveznu registraciju
svih prisutnih fransiza na trzistu, kao $to je to u¢injeno u sektoru agencija za trgovanje
nekretninama. Verificiranjem parametara kvalitete pri registraciji, koji bi se temeljili na
Europskom etickom kodeksu za franSizno poslovanje domace fransSize bi dobile na
svojoj kvaliteti, a kupoprodaja fransize ucinila bi se transparentnijom i sigurnijom. U

isto vrijeme bi institucije imale statisticke podatke ovog sektora poslovanja koji bi bili
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odli¢na podloga za lobiranje kako bi se fransizni sektor u Hrvatskoj jace razvio i time
postao zamasnjakom razvoja poduzetnistva i zaposljavanja.

Na osnovu preporuka Europske komisije, stvoriti prostor za jacu ulogu Hrvatske udruge
za fransizno poslovanje koja bi bila zaduzena za edukaciju poduzetnika, potencijalnih
davatelja fransize kao i primatelja fransize prije potpisivanja ugovora. Uz to i za
edukaciju ostalih dionika fransiznoga trzisnog odnosa s obzirom na to da je jednim
dijelom ovo istrazivanje, ali i prethodna sli¢na, pokazalo nedostatno znanje svih
dionika.

Uvodenje certificiranja hrvatskih fransiza kroz Hrvatsku udrugu za fransizno
poslovanje, kao Certifikata fransizne kvalitete. S obzirom na rezultate istrazivanja
literature koji su pokazali malen udio fransiza u svijetu koje su ¢lanice nacionalnih
udruga, a s time i malen broj ¢lanova Hrvatske udruge za fransizno poslovanje, Udruga
bi certificiranjem domacih franSiza okupila oko sebe i one fransize koje nisu
zainteresirane za ¢lanstvo, ali zele imati certifikat kvalitete, a to bi znacilo i podizanje
razine transparentnosti i kvalitete ponudenih domacih fransiza s obzirom na to da
Udruga brani temelje Europskog Etickog kodeksa za fransizno poslovanje Kkoji
propisuje kako eti¢ni franSizni odnos treba izgledati te kako treba izgledati sam ugovor
0 fransizi.

Stvaranje fransiznog inkubatora za diseminaciju domacih fransiznih modela koji bi bio
i centralno mjesto kupoprodaje domacih fransiza te selekcije primatelja, s obzirom na
rezultate istrazivanja koji pokazuju da domaci poduzetnici imaju potencijal za stvaranje
franSize.

Stvaranje kreditnih linija kod poslovnih banaka za financiranje fransiznih projekata, po
uzoru na neke uhodane potpore za odredene kategorije (poduzetnici-pocetnici, Zene i
sl.), sto bi sve bio temelj za kvalitetniji angazman banaka u financiranju malih poduzeca,
¢ime bi one doprinijele brzom rastu domaceg fransiznog sektora poslovanja, a s obzirom
na to da je Sirenje fransiza povezano s diseminacijom novih poduzetnickih pothvata, na
ovaj bi nac¢in banke mogle povecati i bazu svojih poslovnih klijenata.

Izdavanje fransiznih publikacija kao §to su: udzbenici za akademski sektor, vodici za
poduzetnike, brosure, primjeri i upute dostupni primateljima i davateljima fransize i
svima zainteresiranima. Sve to, uz znanstvena istrazivanja, dalo bi znacajan doprinos

Sturoj domacoj literaturi o fransiznom poslovanju.
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Prihvacanje ovih alata i politika na nacionalnoj razini stvorilo bi kvalitetniju klimu za razvoj

franSiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj, a bio bi to i temelj kvalitetnijeg odnosa izmedu

primatelja i davatelja fransize, $to je osnovni preduvjet za prosperitet i ugled ovog sektora

poslovanja.

5.1.2.

Prakti¢ne preporuke za poduzetnike

Prakti¢ne preporuke za poduzetnike odnose se na dvije kategorije poduzetnika s obzirom na

dva aspekta fransiznog nacina poslovanja:

a) poduzetnike zainteresirane za rast svojeg poslovanja putem stvaranja fransizne mreze,

buduce davatelje fransize.

b) poduzetnike koji zele na sigurniji na¢in u¢i u poduzetnicki pothvat i dobiti ekspertizu i

pomo¢ na svome poduzetnickom putu, buduce primatelje fransize.

| jednima i drugim prijeko je potrebno znanje o ovome nacinu poslovanja. Kod a) skupine

poduzetnika koji su zainteresirani za rast poslovanja stvaranjem fransize, preporuke se odnose

na:

Vaznost edukacije 0 franSiznom nacinu poslovanja. Vrlo je vazno povecati razinu
znanja kako bi se mogle iskoristiti sve prednosti i izbje¢i nedostaci fransiznog na¢ina
poslovanja. Kako je pokazalo istrazivanje, nedostatnost znanja je osnovna komponenta
koja predstavlja prepreku razvoja ovog sektora poslovanja kod domacih poduzetnika.
Provodenje edukacija o: zakonitostima fransiznog odnosa, 0 tome S$to sve sadrzi
kvalitetna fransiza, kako uspostaviti dobar odnos s budu¢im partnerima, kako da se
stvori paket koji ¢e biti win-win za obje strane i sliéno moraju biti osnova na kojoj ¢e
pocivati fransizni sektor. Takve edukacije trebaju biti ¢es¢e. Neke ve¢ provodi Hrvatska
udruga za fransizno poslovanje, Zajednica za fransizno poslovanje pri HGK-u i Centar
za franSize Osijek, a na akademskoj razini edukacija o fransiznom poslovanju mogu se
prona¢i na Veleucilistu Vern, Ekonomskom fakultetu u Osijeku i Zrinski Grupi u
Zagrebu, no kako je istrazivanje pokazalo to jos uvijek nije dostatno.

Osim navedenih specifi¢nih znanja o fransiznom nacinu poslovanja, a unato¢ tome sto
je istrazivanje pokazalo da domac¢i poduzetnici prepoznaju svoj know-how i
intelektualni kapital, ipak je poduzetnicima pocetnicima potrebno vise znanja o
intelektualnom kapitalu i onome §to se njime moze uciniti za rast poslovanja: koja je
njegova vrijednost i kako prepoznati neopipljive vrijednosti poduzeca, kako zastititi

intelektualno vlasnistvo, kako pozicionirati svoj brend i sli¢no. To je baza za stvaranje
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domacega fransiznog sektora kako za one koji o tome imaju neko znanje pa ga trebaju
nadograditi tako i za one koji 0 tome jo$ nemaju znanja.

Za poduzetnike vazno je da u okviru stjecanja znanja dobiju pravodobne informacije o
tome sto kvalitetna fransiza jest i da ugovor nije najvazniji i ne ¢ini fransizu, ve¢ je Cine:
brend, priru¢nici, sustav poslovanja, savjetovanje tijekom poslovanja, dobit za obje
strane i sli¢no. Ugovor je samo ,,bonton* kojeg se obje strane trebaju pridrzavati. To je
ujedno razlog zasto se za projektiranje fransize preporucuje angazirati stru¢njake koji
¢e poslovanje pripremiti za kloniranje i stvoriti formulu za repliciranje uspjeha za obje
strane. lako je projektiranje fransize konzultantski posao, koji zahtijeva vrijeme i novac,
ipak je to jednokratno ulaganje, a dobro stvorena fransiza ¢e se godinama nakon toga
replicirati na osnovu tog ulaganja.

| kada se jednom stvori fransiza, preporucuje se certifikacija iste u Hrvatskoj udruzi za
fransizno poslovanje, kako bi dobila svojevrstan znak kvalitete i ispravnosti i tako stekla
vecu vrijednosti u o¢ima buduc¢ih kupaca.

Preporucuje se i ¢lanstvo poduzec¢a u Hrvatskoj udruzi za fransizno poslovanje, koja
brani interese ovog sektora poslovanja u Hrvatskoj, a vrlo je dobro medunarodno
umreZena te moze biti od velike pomo¢i za razvoj franSiznoga poslovnog modela i
njegovo Sirenje, a pogotovo internacionalizaciju.

Takoder, vrlo je vazan angazman poduzeca u Zajednici za fransizno poslovanje pri
HGK-u koja okuplja primatelje, davatelje i zainteresirane poduzetnike i gdje se mogu

pratiti trendovi i razvoj sektora, ali i utjecati na njih.

Kod b) skupine poduzetnika koji Zele pokrenuti poduzetnicki pothvat kupnjom fransize svakako

se preporucuje taj na¢in ulaska u poduzetnicki pothvat radi odrzivosti poslovnog pothvata.

Odrzivost se osigurava na osnovu uhodanog poslovanja davatelja fransize, poznatog brenda,

uspostavljenih sustava poslovanja, obuke i treninga te stalnog savjetovanja tijekom poslovanja.

To je sigurniji ulazak u poduzetnicki pothvat, ali i znacajna investicija te vrlo zahtjevan odnos,

zato je i tu edukacija preduvijet za kupnju fransize jer ¢e jedino tako buducéi primatelj fransize

pregovarati oko poslovne ponude na istoj razini s davateljem fransize i shvatiti koliku

samostalnost ¢e imati u toku te poduzetnicke alijanse.

Samo educirani kupci fransize bit ¢e uspjesni poduzetnici, a tada ¢e i hrvatski davatelji fransize

imati uspjesne fransizne mreze i samo tako stvorit ¢e se uspjesni hrvatski fransizni sektor.

Isto kao i buduc¢im davateljima fransize, i primateljima se preporucuje uc¢lanjenje u

Hrvatsku udrugu za franSizno poslovanje i angazman u Zajednici za fransizno
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poslovanje pri HGK-u jer ¢e tako biti na izvoru svih informacija o ovom sektoru

poslovanja i imat ¢e svoj glas u njemu.

5.2. Smjernice za daljnja istraZivanja

Na osnovu ovog istrazivanja te iz dugogodisnjeg iskustva u promociji fransiznog poslovanja u

Hrvatskoj udruzi za fransizno poslovanje moguce je dati sljedece smjernice za daljnja

istrazivanja u okviru ovog sektora poslovanja. Svrha za izradu smjernica koje proizlaze iz ovog

rada je da se daljnjim istrazivanjima nastave stjecati znanstveni uvidi koji bi pomogli u razvoju

ovog sektora poslovanja u Hrvatskoj. Potencijalne teme istrazivanja mogle bi se odnositi na:

periodi¢no empirijsko istrazivanje stanja franSiznog sektora poslovanja u Hrvatskoj s
obzirom na ¢injenicu da su svi podaci Hrvatske udruge za franSizno poslovanje
procijenjeni te da nikada nije obavljeno empirijsko istrazivanje 0 utjecaju ovog sektora
na hrvatsko gospodarstvo,

dinamiku fransiznog sektoru u Hrvatskoj, uzevsi u obzir rezultate ovog istrazivanja Koji
pokazuju da je veliki broj fransiza kako domac¢ih tako i stranih napustio Hrvatsku. Cak
Sto viSe, sadasnji broj domacih franSiza manji je u odnosu na broj onih koji vise ne
posluju,

generiranje inovativnosti u fransiznom poslovnom odnosu i njezina komercijalizacija
kod domacih fransiza $to je vrlo vazno za stvaranje konkurentske prednosti domacih
davatelja i primatelja fransize,

uspjeh domacih davatelja i primatelja franSize te istrazivanje faktora koji ga
determiniraju, iako je broj domacih fransiza malen ipak postoje oni koji su
internacionalizirali svoje franSize te bi determiniranje faktora njihovog uspjeha u
domacim i stranim poslovnim uvjetima bilo od velike koristi za sektor,

strukture fransiznih davanja kod hrvatskih fransiza s obzirom na to da je istrazivanje
pokazalo nedostatnost znanja o franSiznom poslovanju na svim razinama od velike bi
bilo pomo¢i istrazivanje strukture fransiznih davanja kod postojecih hrvatskih fransiza
za buduce davatelje fransize, ali i za edukaciju buducih primatelja fransize,

kanale za regrutiranje primatelja fransize u hrvatskih poslovnim uvjetima s obzirom na
relativnu novost ovog nacina ulaska u poduzetnistvo u Hrvatskoj i slabe pokrivenosti
ove teme u medijima pitanje koje je esencijalno za svakog sadasnjeg i buduceg davatelja

franSize je kako do¢i do potencijalnih primatelja franSize,
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— eti¢nost poslovanja u fransiznom odnosu u Hrvatskoj s obzirom na to da su istraZivanja
u Hrvatskoj pokazala da su skoro svi domaci davatelji fransiza imali iskustva s kradom
intelektualnog vlasniStva i kopiranjem fransiznog koncepta,

— faktore utjecaja na internacionalizaciju domacih fransiza s obzirom na to da je u okviru
malobrojnih domacih fransiza nekoliko brendova koji su se prosirili globalno bilo bi
dobro vidjeti koji su to faktori koji su imali utjecaj na njihovu internacionalizaciju,

— transfer znanja i know-how u fransiznom poslovnom odnosu u Hrvatskoj je vrlo vazan
faktor za franSiziranje i istrazivanje ove teme bi bilo od velike pomoc¢i domaéem
franSiznom sektoru poslovanja,

— nacin prevladavanja prepreka koje sprecavaju rast franSiznog sektora u Hrvatskoj s
obzirom na to da su sva istrazivanja potvrdila neke osnovne prepreke kao Sto je
nedostatnost znanja 0 ovom nacinu poslovanja ili spor i neucinkovit pravni sustav
istrazivanje nacina prevladavanja tih prepreka za rast domaceg fransiznog sektora
poslovanja bilo bi od posebne vaznosti kao i usporedno istrazivanje uspjesnog
prevladavanja prepreka na drugim fransiznim trzistima,

— rukovodenje promjenama u franSiznom poslovnom modelu u hrvatskim poduzetni¢kim

uvjetima je vrlo vazna tema za postojece i buduce davatelje fransize u Hrvatsko;j.

Svakako bi i studiji slu¢aja poduzeca koja primjenjuju fransizni nacin poslovanja u Hrvatskoj
bili od velike koristi, radi kvalitetnih informacija iz prve ruke i naucenih lekcija na doma¢im
primjerima, te bi posluzili doma¢im poduzetnicima, institucijama i akademskom sektoru za

bolje razumijevanje ovog sektora poslovanja.
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Prilozi

Prilog 1: FranSizne statistike u svijetu

g = £ -E ©
Zemlja © £5._| =28 523z <852 2 _5
SE |SEFEE| 85EY SREY 22 | S8 o3&
EUROPA
Maloprodaja, usluge,
Austrija 450 4700 3,28 60 000 1937 51/49 | ugostiteljstvo,
proizvodnja
Belgija 320 3500 2,80 30 000 55/45
Hrvatska 180 1000 PNst 16 500 12/88
Ceska 230 12 200 PN PN 62/38
Danska 188 7520 PN 32 800 82/18
' Maloprodaja, usluge,
Finska 280 4 555 PN 46 000 1970 75125
ugostiteljstvo
Moda, usluge,
Francuska 1719 65 133 300,00 | 400 000 1929 90/10 o
ugostiteljstvo
Njemacka 994 76 500 78,5 | 452000 80/20
Usluge, poslovne
usluge, hotelski sektor i
UK 935 39000 13,70 | 561000 1955 82/18 o
ugostiteljstvo,
maloprodaja
Gréka 563 18 089 PN PN 80/20
Usluge, moda,
ugostiteljstvo, zdravije i
Madarska 300 20000 PN 100 000 1987 70/30 .
sport, maloprodaja
Distribucija hrane,
specijalizirana
Italija 938 51110 29,22 187 384 1970 85/15 | maloprodaja, muska i
Zenska moda,
ugostiteljstvo
Litva 8 PN PN PN

51 Podatak nepoznat.
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Maloprodaja,

ugostiteljstvo, usluzne

Nizozemska 749 30785 394 | 246708 1945 86/14
djelatnosti, poslovne
usluge

. Maloprodaja, usluge,

Poljska 941 58 396 1,10 | 350 000 1989 79/21 o
moda, ugostiteljstvo

Portugal 500 8 500 6,02 69 536 55/45

Rusija 720 1 850 PN PN 40/60

Slovenija 1067 1527 PN 6910 48/52

Spanjolska 919 57 139 27,01 235075 81/19

Svedska 550 18 000 PN | 102000 67/33

Svicarska 250

Turska 1200 30 000 350 | 250000 70/30

SJEVERNA AMERIKA

Automobilska industrija,
SAD 3828 769 683 844,0 | 8500000 1850 95/50 | ugostiteljstvo poslovne

usluge, osobne usluge,

Kanada 1200 80 000 90,00 | 1000 000 60/40

JUZNA AMERIKA

Argentina 550 18 000 8,8 | 180000 90/10

Brazil 2426 59 028 1,00 | 531000 93/70

Kolumbija 120 4 667 PN 35 000

Meksiko 1400 75 000 1,0 | 500000 81/19

Venecuela 530 12 500 30,80 58/42

EUROAZIJA

Libanon 1100 5500 1,5 42/58

AZIJA

Kina 2100 | 120000 29,60 | 2400000

Hong Kong PN PN PN. PN. 1970 53/47 Ugostiteistio, rening,
usluge
Ugostiteljstvo, usluge,

J. Korea 3691 203 349 8,6 | 1397000 1978 70/30 | veleprodaja i malo
prodaja

Indonezija 480 70 000 13,2 19/81
Maloprodaja, moda,

Indija 1200 45000 13,4 PN. 1995 80/20 Hgoselitio,

edukacija i trening,

specijalizirane usluge
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Japan 1304 | 252514 170,00 | 2000 000 90/10
Malezija 667 7525 7,3 79/21
Taiwan 2433 | 128305 70,0 | 1000000 88/12
OCEANIJA
Maloprodaja, poslovne
. usluge, usluge
Australija 1160 79 000 126,5 | 600000 1968 86/14 .
odrZavanja kuéa
Filipini 1500 | 130000 14,0 65/35
Usluge za kucu,
poslovne | komercijalne
N. Zeland 485 22 400 15,4 PN 1938 88/12 | usluge, maloprodaja,
ugostiteljstvo
AFRIKA
Juzna Afrika 627 31050 30,8 | 285000 88/12
71,78

Izvor: WFC Survey on the global economic impact of franchising 2015, Frandata, USA, nadopunjeno zadnjim

poznatim podacima iz autoricinog istrazivanja izvjestaja zemalja clanica Svjetskog fransiznog vijeéa sa sastanka

na Taiwan-u, rujan 2014 (podaci za 2013) i J. Gehrke, 2014 Franchise Associations Benchmarking Survey
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Prilog 2: Prednosti, mane i opasnosti fransiznog poslovanja za glavne sudionike

ZA PRIMATELJA

ZA DAVATELJA

ZA TRZISTE

PREDNOSTI

— pravno neovisno vlastito
poslovanje

— sigurniji ulazak u
poduzetnistvo

— obuka i trening

— prijenos know-how

— pristup poslovnim tajnama

— klju¢ u ruke

— slijede uhodani koncept

— poznati brand

— teritorij

— manje ulaganje

— marketing

— benefit od davateljevog
ulaganja u R&D

— bolji uvjeti kod dobavljaca

— zastita od konkurencije

— spremniji za trziSno natjecanje
(dobro vodstvo provjerena
formula)

— bolje lokacije

— krace vrijeme za pokretanje i
uhodavanije poslovanja

— kontinuirano savjetovanje

—kod dobro uhodanih franSiza

lakSe se proda poslovanje

— manje ulozenog kapitala vs
brzog rast

— odlian alat za dobivanje
visoke performanse
djelatnika

— minimaliziranje poslovnih i
financijskih rizika

— maksimaliziran prihod

— brziROI

— optimalna veli¢ina

— minimum ulaganja

— stvaranje mreze

— prepoznatljivost

- bolja distribucija robe

- bolja konkurentnost

- manje kadrovskih problema

- internacionalizacija branda

- velika kupovna mo¢

- osiguranje boljih lokacija

- dominacija na trzistu

- smanjeni tro8kovi marketinga

- prepoznatljivost marke (branda)
— uz pomo¢ fran8iznih mreza
proizvodi i usluge mnogo brze
dolaze do krajnjih kupaca u
podru¢jima izvan velikih
gradova, Sto je velika prednost
za kupce

- standardizirani proizvod i
kvaliteta

- zapo$ljavanje u svim
komponentama

- razvoj lokalnog poduzetnistva

- edukacija

- podizanje Zivotnog standarda

- veci prihodi od poreza radi
boljeg poslovanja i bolje
efikasnosti novih poslovanja,
boljeg izvjeStavanja

- carine od uvoznih fransiza

- ekonomska modernizacija i
razvoj infrastrukture

- inovacije koje franSize Sire

- modeli poslovanja sa zapada

- povecanje ponude

- Golden arches theory5?

52 Alon, I. (2006). Service Franchising a Global Perspective: Springer Science+Business Media, NY, str. 1-2.
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ZA PRIMATELJA

ZA DAVATELJA

ZA TRZISTE

- kontrole

- restrikcije

- laZna oCekivanja

- rad unutar sustava

- financijske obaveze prema
davatelju

- obaveze kod prekida

ugovora

1ZAZOVI

- ograniCenje fleksibilnosti

- odluéuje davalac

- Klijenti su odani brandu
(davaocu)

- asimetriéne strane -

davalac je stariji brat

- veci trodkovi za kreiranje
franSize i stvaranje mreze

- manja zarada

- viSe angazmana za
kontrolu mreze

- teZe diktirati politiku
poslovanja

- imperativna prodaja

- upravljanje rastom

- opasnost za reputaciju
branda

- fleksibilnosti

- primalac i davalac imaju
razlicite cilieve koji mogu
doéi u konflikt

- promjene koncepta i
inovacije su teZe provedive
u fransizi nego u vlastitim
podruznicama

- opasnost za intelektualno
vlasnistvo

- tesko Cuvanje poslovne taje

- rizik ipak postoji na svim
nivoima

- smanjenje humanosti radi
standardizacije i mehanickog
pristupa koje su osnove
franSizinga

- viSe cijene

- zatvaranje malih lokalnih
poslovanja

- zatvaranje radnih mjesta s
obzirom na propadanje
lokalnih malih poslovanja

- smanjenje prihoda od poreza

radi propadanja malih tvrtki

lzvor: prilagodeno prema Kukec, Lj. (2009).

Izazovi primjene fransiza kao modela sirenja poslovanja u

Hrvatskoj, Magistarski rad, Ekonomski fakultet u Osijeku, Poslijediplomski studij poduzetnistva.

242



Prilog 3: Anketni upitnik za istraZivanje

FRANSIZNI POTENCIJAL MALIH | SREDNJIH PODUZECA U HRVATSKOJ

Fransizno poslovanje smatra se akceleratorom zaposljavanja i rasta poduzetnickih aktivnosti. Brojke u svijetu

potvrduju tu ¢injenicu, kako u broju zaposlenih u tom sektoru tako i u broju poduze¢a koja su pokrenuta

zahvaljuju¢i njemu. lako se uglavnom povezuje s uvozom americ¢kih poslovnih koncepata, vrlo je vazan udio

domacih fransiza za gospodarstvo jedne zemlje. U europskim zemljama taj je udio obi¢no iznad polovice ukupnog

broja fransiza, no Hrvatska je na zadnjem mjestu u svijetu (medu ¢lanicama Svjetskog franSiznog vije¢a) prema

broju vlastitih fransiza, a rast njihove ponude znatno bi doprinio rastu poduzetnistva i zapoSljavanju. Ovo

istraZivanje zeli dati odgovor na pitanje koliki je potencijal hrvatskih malih i srednjih poduzeca za rast kroz fransize

i $to ih spre¢ava u tome. Na oshovu rezultata istrazivanja, Kreirat ¢e se preporuke za povecanje broja domacih

fransiza u svrhu njihova rasta i internacionalizacije

Red. br

Pitanje

1

Navedite zupaniju u kojoj je sjediste vaSeg poduzeéa

2

Navedite svoj spol

U koju starosnu skupinu pripadate
a) do25

b) od 26 do 35

c) od35do45

od 46 do 55

viSe od 55

o

e

)
)
)
)

Upisite djelatnost koja je glavni generator prihoda vaseg poduzeca (bez obzira na NKD)

Molim vas ocijenite sebe ocjenama od 1 do 5 po sljede¢im parametrima s time da 1 oznac¢ava nimalo,

a 5iznimno

Koliko smatrate da ste strucni u poslu koji trenutaéno radite 12345
Koliko vam je vazan osje¢aj kontrole u poslovanju 12345
Koliko u svome poslovanju osjecate strast prema tome $to radite 12345

U kojoj je mjeri medu vaSim poslovnim cilievima ukljucen i rast poslovanja 12345

Koja iskustva u vaSem poduzeéu imate s fransiznim poslovanjem? (jedan odgovor)
a) Imamo kuplienu tudu franSizu

Upravo stvaramo vlastitu franSizu

Imamo svoju franSizu i ve¢ smo prodali neke lokacije

Imamo svoju fransizu, ali nismo jo$ prodali ni jednu lokaciju

Nemamo nikakva iskustva s franSiznim poslovanjem

f)  Nismo nikada razmisljali da se Sirimo putem prodaje fransize

g) Nemamo nikakva znanja o franSiznom nacinu poslovanja

243



Navedite podatke za vas radni staz

1. Ukupni radni staz
a) manje od 2 godine
b) od2do5
c) od6do10
d) videod 10

2. Staz u ovom poslovanju
a) manje od 2 godine
b) od2do5
c) od6do10
d) videod 10

Po vasem misljenju koliko su navedeni faktori vazni pri odluci o nadinu rasta poslovanje (1 oznaéava

nimalo - 5 iznimno)

1. Motivacija vlasnika/direktora
Obrazovanije vlasnika /direktora
Prethodna poslovna iskustva
Znanje vlasnika / direktora
Podrska obitelji
Godine starosti poduzetnika
Iskustvo sa steCajem

Spol

© © N o g B wDd

Starost poduzeéa

—_
o

Sektor poslovanja

—_
—_

. Dostupnost financijskih resursa

—
N

Pravna zastita

N
w

Socio-kulturoloski faktori

—~
B

Kako je uredeno vlasnistvo u poduzecu

N
o

Menadzerski team

—
s

Koliko se ulaze u edukaciju i trening zaposlenika

N
~

Fleksibilnost poslovnog modela

—_
oo

Novi proizvodi/usluge/tehnologije

—_
©

Pritisak konkurencije
20. Politicki faktori u drustvu

2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345
2345

TrziSte na kojem poslujete je (moguc je odabir vise odgovora)
a) Lokalno.

b
c

Regionalno.
Nacionalno.

)
)
)
)

d) Internacionalno
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U odnosu na konkurenciju, koliko smatrate da je vasa tvrtka inovativna? (jedan odgovor)
a) Isto kao i konkurencija

b) Manje od konkurencije

0 c) Vise od konkurencije
d) Ne mogu odrediti
e) Neznam
Koliko je za razvoj Vaseg poslovanja vazno dobro poznavanje lokalnog trzista (ili mikro lokacije) na
11 kojoj poslujete? (koristite skalu od 1 do 5; 1 — nije vaZno, 5 - presudno je za posao)
12345
U kojoj se fazi zivotnog ciklusa poslovanja nalazi Vase poduzece?
a) osnivanja i prvobitnog razvoja poslovanja
b) Stvaranja poduzetnikog tima i sustava poslovanja, rasta prodaje otvaranja novih trzista, razvoju
novih proizvoda
12 c) Stabilizacija poslovanja i tijeka novca, delegiranja kao nain upravljanja, prepoznatljivosti brenda na
trzistu — ova je odliéna
d) Potrebe za novim poslovnim strategijama radi preZivljavanja i ponovnog rasta, potrebe za
inovacijama, novim proizvodima i uslugama
e) Velikih problema s neizvjesnim ishodom
Kada biste sa svim trenutaénim iskustvima, znanjima i opremom kojom radite ponovno trebali poceti
isto poslovanje, koliko bi bilo potrebno vremena da poslovanje bude na prosjeénoj razini?
Oko mjesec Do tri Do 6 Do godine Vise od
dana mjeseca mjeseci dana godine dana
13 Vama
Nekome tko vec je u vadoj
bransi
Nekome tko nikada nije
radio sli¢an posao
Kada biste sa svim trenutaénim iskustvima i znanjima koje imate ponovno trebali poceti ovo isto
poslovanje, koliko biste trebali zaposlenika - da bi posao funkcionirao optimalno odmah?
a) Od1do3
14 b) Od4do6
c) Od7do10
d) Viseod 10
e) Viseod20
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Kada biste sa svim trenutanim iskustvima i znanjima koje imate ponovno trebali poceti ovo isto

poslovanje, koliko biste trebali ukupnoga financijskog ulaganja da se pokrene posao?
a) Do 100 000 kn

15 b) Od 100 001 do 250 000 kn
c) 0d 250001 do 350 000 kn
d) Od 350001 do 550 000 kn
e) Vise od 550 000 kn
Koliko je Vase poslovanje sistematizirano i standardizirano?
a) Uopée nije, to nije vazno za moje poslovanje
b) Sve postoji u mojoj glavi, ali nije jo$ napisano
6 c) Malo, jer nemamo priru¢nika, protokola i sustava poslovanja
d) Srednje, s determiniranim sustavima poslovanja i dokumentacijom koja to omogucava, ali bez pisanih
priru¢nika
e) Vrlo sistematizirano, s determiniranim sustavima poslovanja i dokumentacijom koja to omogucava
f) Ne znam
Koliko je vas posao informatiziran, odnosno imate li vlastiti software?
a) Imamo raCunala te koristimo standardni software za svoju bran3u
b) Imamo racunala, no software je specifi¢an za moju firmu, razvili smo ga za svoje
07 potrebe
c) Imamo radunala, ali ih koristimo samo u cilju bazi¢noga sistemskog pracenja poslovanja
d) Nije posebno informatiziran, osim registar kase i fiskalizacije
€) Ne, nemamo nista
f) Ne znam
Molimo vas da s ocjenama od 1 do 5 (gdje je 1 najmanja) ocijenite sljede¢e komponente vaseg
poslovanja
8 Koliko se va$ posao moze prilagoditi/adaptirati poslovanju u razli¢itim zemljama i u
drukéijem okruzenju? 12345
Kolika je vjerojatnost da bi vasi klijenti preporucili vase usluge/proizvode drugima 12345
Koliki je utjecaj vaSeg brenda na vasu konkurentsku prednost na trzistu 12345
Ocijenite pojedine komponente svoga poslovanja prema tome koliko su one autenti¢ne/posebne i
drugacije od konkurencije gdje 1 oznacava da nije poseban i drugaciji a 5 da je jedinstven na trZistu
1. Operativni sustav (u smislu procedura i sistematiziranosti poslovanja) 12345
2. Operativni sustav u smislu informatizacije 12345
19 3. Nacin rukovodenja poslovanjem 12345
4. |midZ i reputacija tvrtke 12345
5. Proizvod/usluga 12345
6. Know-how-u smislu ne patentiranih prakticnih informacija koje su
rezultat iskustava i testiranja poslovanja 12345
7. Nesto drugo (navedite §to) 12345
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Imate li osmisljenu obuku za nove zaposlenike?

a) Da, postoji kompletan formalan hodogram aktivnosti kroz koje svaki novi djelatnik mora proci

20 b) Parcijalno imamo, ostalo se uci kroz rad
¢) Imamo samo opéenito upoznavanje s poslovanjem
e) Ne, nemamo obuku za nove zaposlenike
Koliki je bio ukupan prihod vase tvrtke u 2014. godini?
a) Do 2000000 kn
o1 b) ©Od 2000001 do 3 000 000
c) ©Od 3000001 do5 000000
d) 0Od 5000001 do 15 000 000
e) Vie od 15000 000
Je li vase trenutaéno poduzece ikad poslovalo s gubitkom? (odabrati jedan odgovor)
a) Da, samo prve godine poslovanja
22 b) Da, nekoliko smo godina zaredom poslovali s gubitkom
c) Jedne smo godine poslovali s gubitkom
d) d) Ne, nikada nismo poslovali s gubitkom
Izrazeno u postocima, koliko iznosi rast prihoda vaseg poslovanja (rast s 2014. na 2015.)? $to vise to
bolje)
a) Do 10%
- b) 0Od 11do20%
c) 0Od21do30%
d) Vise od 30%
e) Nije bilorasta
f)  Neznam
Koliko od svoga ukupnog prihoda ulazete u rast? Sto vise to bolje
a) Do 3% godisnjih prihoda
" b) Od 4% do 10% godiSnjih prihoda
¢) izmedu 10i20%
d) viSe od 20%
e) Ne pratimo koliko ulazemo u rast, rast nam nije prioritet
Koliko trenutacno imate zaposlenih?
a) 0-5
25 b) 6-9
c) 10-20
d 21-50
Imate li izgraden neki brend i koliko je prepoznatljiv (odabrati jedan odgovor)
a) Da, imamo, i nas je brend nacionalno prepoznatljiv
26 b)  Da, imamo, i nas je brend lokalno prepoznatljiv

(¢

)
) Tek gradimo svoj brend
)

d)  ZanaSe poslovanje nije vazno imati izgraden brend
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Koliko vlastitih podruznica ve¢ imate na trzistu?

a) Nemamo podruznica
o7 b) Od1do3
c) Od4dob
d) Od7do10
e) Viseod10
Koliko dugo vase poduzece posluje na trzistu (odabrati jedan dogovor)
a) Manje od godinu dana
28 b) Od1do3
c) Od4dob
d) Od7do10
e) Viseod 10
Sto je po vasem misljenju intelektualni kapital (moguce vie odgovora)
a) Zbroj kolektivnog znanja, iskustava, stru¢nosti, sposobnosti i vjestina poduzeéa s ciliem ostvarivanja
boljih rezultata
b)  Skup prakticnih neopipljivih iskustava i znanja koja se stje¢u kroz praksu
29 c) Teorijsko znanje koje se uci o nekom poslovanju
d) Skup karakteristika i osobnosti poduzetnika
e) Know-how
f)  Zig, patent ili autorsko pravo
g) Neznam
Valorizirajte sljedeée faktore po vaznosti za izgradnju intelektualnog kapitala u vaSem poduzecéu
(koristite skalu od 1 do 5 gdje je 1 nevazno, a 5 - izuzetno vazno, ne znam)
1. Know-how kao skup ne patentiranih prakti¢nih informacija
koje su rezultat iskustva i testirane su kroz poslovanje 12345
2. MenadZment (sposobnosti, kultura, kvalifikacije i sl.) 12345
3. Zaposlenici (sposobnosti, kultura, kvalifikacije, marljivosti) 12345
20 4. Intelektualno vlasnistvo (Zigovi, patenti, autorska prava) 12345
5. Ne materijalizirano / Tacitno znanje /implicitno znanje 12345
6. Kodificirano znanje / materijalizirano znanje 12345
7. Organizacijski procesi (strategije, planovi, procesi, organizacijska kultura) 12345
8. Poslovne mreze 12345
9. Brend, imidz poduzeca, prepoznatljivost 12345
10. Odnos s kupcima 12345
11. Poslovno umreZavanje 12345
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31

Kolika sredstva izdvaja vasa firma za razvoj intelektualnog kapitala
a) 2% od prihoda godisnje
b) 10% od prihoda godisnje
c) Vise od 10% prihoda
d) Ne izdvajamo

e) Neznam

32

Smatrate li da ste u svome poslovanju razvili neki know-how?
a) Da
b) Ne
c) Ne mogu procijeniti

d) neznam $to je know-how

33

Molim vas vrednujte svoj know-how ocjenama od 1 do 5 (gdje je 1 najmanja)
1. Po tome koliku konkurentsku prednost donosi taj know-how vaSem poslovanju
12345
2. Koliku bi konkurentsku prednost va$ know-how donio nekom drugom poduzetniku pri zapo€injanju istog
poslovanja kad biste mu ga prenijeli
12345

34

Imate li u sferi svoga poslovanja zasti¢eno neko intelektualno vlasnistvo i koje? (moguce viSe odgovora)
a) Autorsko pravo

b) Zig

c) Patent

o

Industrijsko obli¢je

)
)
)
)

e) Nemam

f)  Neznam

35

Smatrate li da imate dovoljno znanja o franSiznom poslovnome modelu da biste ga mogli uzeti u obzir
kao strategiju rasta Vaseg poslovanja?

a) Da

b) Ne

c) Nesto znam o tome, ali nedovoljno da ga primijenim

o

)
)
) Ne zanima me fran$izni poslovni model
)

e) Mislim da nije primjenjiv na moje poslovanje
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Koliko su, po vasem misljenju, navedene tvrdnje prepreke za razvoj fransiznog poslovanja u Hrvatskoj

(ocijenite od 1 do 5 gdje 1 znaci: uopce se ne slazem, a 5 potpuno se slazem)

1. Opcenito loSa poduzetnicka klima u Hrvatskoj 12345

2. Nedostatak menadZerskog i poduzetnickog talenta 12345

3. Opée nepovijerenje u pravni sustav u Hrvatsko 12345

4. Opcenito nepostivanje ugovora u poslovanju u Hrvatskoj 12345

5. Nedovoljna zastita prava davatelja fransiza 12345
36 6. Pomanjkanje znanja o fran§iznom poslovanju kod poduzetnika u Hrvatskoj 1 2 3 4 5

7. Pomanjkanje pravne regulative u Hrvatskoj za franSizno poslovanje 12345

8.  Nepostojanje financijskih potpora za franSizno poslovanje u Hrvatskoj 12345

9. Nepostojanje institucionalne podrske fransiznom poslovanju (struéni ljudi u

institucijama i bankama, konzultanti i sl. 12345

10. Manjak dostupnih edukacija o franSiznom poslovanju u Hrvatskoj 12345

11.  Mali broj domacih fran$iza na trZistu 12345

12. To §to poznate svjetske franSize nisu uspjele u Hrvatskoj 12345

Molim vas da od 1 do 5 (jedan najmanje) rangirate reputaciju koju po vasem misljenju ima fransizno
37 poslovanje kao poslovni model medu hrvatskim poduzetnicima
12345

38 Tko / Sto bi vama moglo pomoc¢i kada biste Zeljeli odabrati ovu strategiju rasta za vase poduzece?
39 Koje bi bile vase preporuke za poveéanje broja domacih fransiza u Hrvatskoj?
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Prilog 4: Poziv za ispunjavanje upitnika

Postovani,

U okviru moje doktorske disertacije radim istraZivanje ,,FranSizni potencijal malih poduze¢a u Hrvatskoj.
Istrazivat ¢e se mala u Hrvatskoj s ciljem dobivanja uvida u faktore koji bi mogli biti razlog slabog odabira fransize
kao strategije rasta poslovanja. Dakle, u konacnici cilj mojeg istrazivanja je vidjeti koliko hrvatska mala poduzeca
mogu iskoristiti franSizno poslovanje za svoje Sirenje i izvoz i §to ih u tome sprjecava.

Molimo Vas da kao vlasnik /osoba odgovorna za razvoj i rast poslovanja u vasoj tvrtki odgovorite na pitanja koje
sam pripremila. Molimo Vas takoder da u svojim odgovorima budete $to detaljniji i precizniji kako bih dobila
cjelovitu sliku o potencijalu vaseg poduzeca za kreiranje i prodaju svoje fransize i 0 preprekama koje djeluju na
mali odabir ove strategije rasta medu nasim poduzetnicima.

Upitnik se sastoji od 39 pitanja i potrebno je oko 20 minuta za njegovo popunjavanje. Informacije koje prikupimo
isklju¢ivo su za statisticke svrhe i garantiramo Vam njihovu tajnost te da ih ne¢emo koristiti u druge svrhe niti
davati nekom drugom na koristenje.

Temeljem prikupljenih informacija svim zainteresiranima sudionicima istrazivanja izradit ¢emo i poslati izvjestaj

o0 fransizibilnosti njihova poslovnog modela $to proizlazi iz odgovora na pitanja.

Za sva pitanja ili upute slobodno se obratite na e-mail adresu Ikukec@inet.hr ili na telefonski broj 098/16-97-427.

Molimo Vas da anketu ispunite najkasnije do kraja sije¢nja 2017.

Link na anketu:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdHbzxSB10QZHdyqtqpNoOIkXYNOSvav1lVQSsHhRo7eaBPDm
g/viewform

Unaprijed zahvaljujem na vasem vremenu i trudu.

S postovanjem
‘f(mu/
i

Mr. sc. Ljiljana Kukec, pred.
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Biografija autora

Ljiljana Kukec rodena je 4. 11. 1956. u Zagrebu. Na Filozofskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu
stekla je titulu profesora povijesti i1 arheologije, a na Ekonomskom fakultetu u Osijeku zavrsila
je Poslijediplomski studij poduzetniStva i stekla titulu magistra znanosti. Tema magistarskog
rada bila je: ,,lzazovi primjene fransiza kao model sirenja poslovanja u Hrvatskoj“. Zavrsila je
doktorski znanstveni studij Poduzetnistvo i inovativnost na Ekonomskom fakultetu u Osijeku.
U svom radnom vijeku najviSe iskustva Ljiljana Kukec stekla je u poduzetniStvu, ali 1 radeci za
vodece hotelske lance Four Seasons i Sheraton. Ziviela je 6 godina u Italiji gdje je radila s
vode¢im franSiznim konzultantima. Nakon povratka u Zagreb vodila je kongresno/banketni odjel
hotela Sheraton Zagreb gdje ostaje do 2001. godine. Paralelno s tim poslom dovela je u Hrvatsku
neke talijanske franSizne lance i svojim savjetodavnim uslugama vodi ih u prvim godinama
njihovog rada na ovom trzistu. Svoje veliko iskustvo i1 znanje o franSiznom poslovanju odlucila
je iskoristiti za razvoj vlastita brenda Body Creator koji predstavlja lanac medico-wellness
centara 1 koji se Siri putem prodaje franSiza. Vazan dio njezina posla su konzultantske 1
savjetodavne usluge za poduzetnike koji zele uvesti fransSizni poslovni model u svoje poslovanje
I mnogim poznatim tvrtkama pomogla je da to ostvare.

Jedna je od osnivaca i predsjednica Hrvatske udruge za franSizno poslovanje, predstavnica
Hrvatske u Svjetskom franSiznom vije¢u (WFC), ¢lanica Upravnog odbora Europske fransizne
federacije. Idejni je osnivac i aktualna potpredsjednica Zajednice za franSizno poslovanje pri
HGK. Gosc¢a-predavacica je na raznim medunarodnim konferencijama o fran§iznom poslovanju,
a u tom medunarodnom djelovanju sudjelovala je u donoSenju vaznih deklaracija za ovaj sektor
poslovanja. Organizatorica je mnogih dogadaja vezanih uz promociju franSiznog poslovanja u
Hrvatskoj (8 Medunarodnih sajmova franSiza, 13 Medunarodnih franSiznih foruma, EFF
exchange of experience day i dr.). Kao rezultat rada na polju franSiznog poslovanja autorica je
mnogih ¢lanaka, kolumni i blogova te predgovora knjiga. Koautorica je publikacije "Vodi¢ kroz
poduzetnistvo". Urednica je hrvatskog izdanja UNIDROIT-ove knjige ,,Vodi¢ kroz Master
fransizne ugovore”. Od 2012. godine vanjski je suradnik na Veleucilistu Vern u Zagrebu gdje
predaje kolegij Fransizno poslovanje, a od 2015. godine predaje kolegij Franchising in a global

environment na Fakultetu prava, ekonomije i financija na Sveucilistu u Luxembourgu.
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