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FRANSIZA

SAZETAK- Rad se bavi naglasavanjem vaznosti i razvoja fransiznog poslovanja u svijetu u
zadnjih nekoliko godina. Fransiza, kao jedna od cetiriju mogucnosti otvaranja poduzetnickog
pothvata, smatra se najjednostavnijom i rizicno najboljom jer stopa uspjeha poslovanja nakon
nekoliko godina je visestruka. FranSiza kao poslovni model sve vise napreduje te sve vise
zaposlenih se nalazi upravo u fransiznim poduzecima, narocito u razvijenim zemljama.
Fransiza je najpopularnija medu novim, mladim poduzetnicima koji osim cijelog koncepta
poslovanja, dobivaju i potpunu marketinsku i poslovnu podrsku na trzistu. Sve veéim razvojem
fransize, javljaju se fransizna poduzeca u gotovo svim gospodarskim djelatnostima, stoga je na
poduzetniku da odabere kvalitetnu i pravu fransizu koja c¢e biti strast i motivacija za njegovo
poslovno napredovanje. Ugovor o fransizi je glavni dokument izmedu davatelja fransize i
primatelja fransize jer su u njemu sadrZani sve bitne stavke vezane za ovakav poslovni odnos.
Fransiza nudi brojne prednosti kako za davatelja, tako i za primatelja fransize, a medusobnim
postivanjem i pomaganjem, nedostaci ce biti prikriveni uspjesima na trzistu. Fransizno
poslovanje u Hrvatskoj nije previse razvijeno, no postoje brojne udruge i institucije koje
pruzaju pomo¢ pri otvaranju i vodenju poslovanja. Cilj i svrha ovog rada je kroz teorijski, ali
i prakticni dio shvatiti i razumjeti vaznost fransize kao poslovnog modela koji nudi brojne
prednosti kako za poduzetnike, tako i za gospodarstvo drzave u cjelini. Poduzece ,, Pek-Snack
dobar je primjer kako iz malog poduzeca pretvoriti poduzece koje nudi fransizno poslovanje i

koje je vodece u podrucju proizvodnje i prodaje peciva.

Kljuéne rije€i: fransiza, fransizno poslovanje, prednosti i nedostaci fransize



FRANCHISE

ABSTRACT — This Thesis emphasizes the significance and development of franchise
business model in the world in the last couple of years. Franchise, as one of four possibilities
of starting an entrepreneurial venture, is considered the easiest and safest, because the rate of
business success afters a few years is mulltiple. Franchise as a business model is evolving every
day and the number of people who are employed in one of franchise companies is growing,
especially in developed countries. It is one of the most popular models of business for young
entrepreneurs, who get complete marketing and business support on the market. With its
growing development, there is an increase of franchise companies in almost all fields of
economy, so it is an entrepreneurs’ task to choose an efficient franchise, which will motivate
him to prosper. Franchise agreement is principal document between the franchisor and the
franchisee, it contains all the relevant items related to this business model. Franchise has many
advantages, for the franchisor and for the franchisee, and with mutual respect and cooperation,
disadvantages will be covered by the success on the market. Franchising is not particularly
developed in Croatia, but there are many associations and institutions which are providing
help with opening and running this kind of business. The goal and purpose of this Thesis is,
through theoretical and practical aspect, understand significance of franchising, which
provides many advantages, not only for entrepreneurs, but also the economy the country in
general. Company ,, Pek-Snack” is a good example of a small company turning into a company

which offers franchising and is a leader in the area of producing and selling pastries.

Keywords: franchise, franchising, advantanges and disadvantages of franchises
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1. UVOD

Tematika kojom se ovaj rad bavi bazira se na franSizi i ovakvoj vrsti poslovanja kao
prednost nad ostalim oblicima otvaranja poslovnog poduhvata. Fransizno poslovanje kao noviji
oblik poslovanja zadnjih nekoliko godina sve je ¢eS¢i i popularniji na naSem trziStu, Sto
potkrepljuju brojne cinjenice 1 prednosti prilikom njenog otvaranja. FranSiza se sklapa
bilateralnim ugovorom gdje obje strane nastoje ostvariti Sto visSe pogodnosti i ostvariti onaj
primarni cilj — stvaranje profita. Na poduzetniku je ukoliko se odluci na franSizu, kojom
gospodarskom djelatnos¢u se Zeli baviti 1 koja ima visok potencijal prinosa na trzistu.

Osim franSize, tri su osnovne alternative otvaranja poduzeca, a to su: ,,poceti ni od ¢ega
(start from scratch), druga je kupovina ve¢ postojec¢eg poduzeca, dok je tre¢a preuzeti poduzece
kao nasljednik. Postoje brojne teorije o tome je li poduzetnik roden ili on to tek postaje
obrazovanjem i svojim profesionalnim usavrSavanjem. No, postoje brojni poduzetnici koji to
zele biti 1 postati jednostavno nemaju ideje i sposobnost inovacije proizvoda ili usluga na trzistu,
stoga se za pocetak okrecu franSizi i na taj nacin kre¢u u poduzetnicki pothvat. FranSiza koja
svoju povijest ima jo$ od Rimskog Carstva pa sve do danas nema usvojenu definiciju koja se
razlikuje od zemlje do zemlje, no svaka ima isti smisao da davatelj fransize daje odredeno pravo
i sve vezano za poslovanje odredenog poduzeéa na koriStenje primatelju fransSize koji za tu
uslugu isplacuje odredenu mjese¢nu naknadu odredenu ugovorom o fransizi. Glavna prednost
franSize za davatelja je Sirenje poduzeca na nova trzista, veci razvoj te promicanje imidza
poduzeca. Za primatelja franSize glavna je prednost mogucnost otvaranja poslovanja i vodenja,
stvaranje iskustva te razvoj vlastitih 1 poslovnih ambicija. Svaki ugovor o fransizi ima odredene
pakete, vrste i sporazume djelovanja a sve ovisno o razli¢itim djelatnostima 1 poslovanjima. U
Hrvatskoj postoje brojne udruge i institucije koje sluze za franSizni posao i dodatno
informiranje o istim, medutim u Hrvatskoj pojam franSize nije toliko popularan medu
poduzetnicima kao u Europi ili Americi. Ponajvise je to zbog slabe educiranosti javnosti te strah
od nepoznatog. Hrvatska stoga ima viSe uvoznih nego domacih franSiza, od kojih je
najpopularnija McDonald's 1 KFC franSiza proizvodnje i prodaje brze hrane koje su
najdominantnije franSize i u cijelom svijetu.

Rad je koncipiran u Cetiri dijela. Prvi dio se odnosi na pojam poduzetniStva i njegovu
vaznost za gospodarstvo. Drugi dio rada objaSnjava sve alternative otvaranja poduzetni¢kog
pothvata za poduzetnike. Treci i najveci dio je usmjeren na franSizu i detaljno objasnjavanje
svih pojmova, paketa, vrsti i nacina otvaranja franSize. Zadnji dio se odnosi na prakti¢ni dio

koji na taj nacin upotpunjuje cijeli rad s primjerom iz prakse.



2. VAZNOST PODUZETNISTVA

Na pocetku ovog rada i objaSnjavanja pojmova poduzetnistva od najranijih doba pa sve
do danas, izdvojen je citat Oprah Winhrey koja objasnjava svoje videnje poduzetnistva jer je i
sama poduzetnik . ,,Biti poduzetnik i stvarati nov poslovni pothvat jednako je odgoju djece —
traje dulje, potrebno je vise truda nesto Sto ste ikad mogli zamisliti i strasno je tesko i bolno
1zaci iz te situacije* (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008:5).

Unato¢ dugom povijescu pojma poduzetnistva i bavljenja u ¢itavom svijetu, univerzalno
prihvadena definicija poduzetnika ili poduzetniStva jo$ se nije pojavila. Svaki jezik, svaka
kultura pa i svaki pojedinac interpretira pojam poduzetniStva na svoj vlastiti, jedinstveni nacin
gdje se od svih tih pojmova mozZe zakljuciti kako je poduzetni§tvo beskrajna grana puna
pojmova. Najranije razdoblje pojave prvih definicija poduzetnistva je uspio uspostaviti Marko
Polo ¢ija definicija poduzetniStva glasi ,,i¢i izmedu* gdje je uspostavljao trgovacke pravce
prema Dalekom istoku. Taj pojam podrazumijeva da je u Marko Polo bio trgovac-pustolov koji
je prodavao dobra u ime kapitalista koji je bio pasivni nositelj rizik, a trgovac-pustolov je snosio
punu odgovornost. Kada je posrednik uspje$no prodavao dobra, dobit se dijelila na 75%
kapitalistu, a preostali iznos od 25% trgovcu-posredniku (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008).

U srednjem vijeku pojam poduzetnika se rabio kada bi se opisao izvodac i osoba koja je
upravljala velikim projektima. Takav poduzetnik je bio klerik koji je bio nadlezan i odgovoran
za velike gradevinske projekte kao Sto su dvorci, opatije ili katedrale. U 17. stolje¢u, poduzetnik
je shvacan kao osoba koja je ulazila u ugovorni sporazum s vladom kako bi ostvarila sporazum
za proizvode ili pruZanje usluge. Primjer poduzetnika tog vremena je Francuz John Law kojemu
je dopusteno bilo osnovati kraljevsku banku koja se kasnije razvila u ekskluzivnu fransizu koja
je formirala trgovatku kompaniju u Novome svijetu (Skrti¢ i Mikié, 2011). U18. stoljeéu
poduzetnik se razlikovao tako Sto se dijelio na osobe koje su imale kapital te osobe koje su
trebale kapital. Dakle, poduzetnik je onaj koji je dijelio, odnosno posjedovao kapital koji se
financirao za odredene projekte. Tijekom 19. 1 20. stolje¢a poduzetnik 1 pojam poduzetniStva
se smatrao za pojedince koji su razvijali nesto jedinstveno 1 do tada ne videno u svijetu. Sve
viSe se poCinje shvacati poduzetnika osobom koja stvara inovacije, koja ima sposobnost stvoriti
neSto kreativno za razvoj industrije, druStva i1 poduzetniStva u globalu (Hisrich, Peters,
Shepherd, 2008).

Moderna definicija poduzetni§tva u danaSnje vrijeme govori kako za ekonomista je
poduzetnik osoba koja kombinira razlicite resurse, od radne snage pa sve do materijala i ostale

imovine. Kako nema jedinstvene definicije poduzetniStva, isto tako se poduzetnika moze
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promatrati osobu koja je kreator, koja procjenjuje i ocjenjuje rizik te koja je spremna poduzeti
sve u svojoj mogucnosti 1 koja preuzima rizik, a sve naravno s ciljem stvaranja povecanog
bogatstva, odnosno stvaranja prihoda i dobiti. Razli€ita istrazivanja su potvrdila i pokazala kako
moderni poduzetnik mora sadrzavati Sest klju¢nih osobina, karakteristika za koje se smatra da
su kljuc¢ uspjeha na trzistu. Tih Sest osobina poduzetnika su: inovativnost, razumno preuzimanje
rizika, samouvjerenost, uporan rad, postavljanje ciljeva te odgovornost (Buble i Kruzi¢, 2006).

Inovativnost je najizrazitija osobina poduzetnika s obzirom da su takve osobe spremne na
rizik 1 ulaze u nepoznato poslovanje radi stvaranja neceg novog i neocekivanog. Rizik je
neizbjezan kako za svako poduzeée, tako i za svaku osobu. Neizvjesnost je kljucna
karakteristika rizika, stoga je vazno za svakog poduzetnika za ga prihvati i suoci se s njime
razumno u skladu sa svojim znanjem, sposobnostima, o¢ekivanjima i moguénostima. Manje je
viSe 1 nekada malim koracima i savladavanjima rizika se moze ostvariti veliki uspjeh. Rizici s
kojima se poduzetnik moze suocavati mogu biti financijski, obiteljski, fizicki rizik te rizik
karijere (Skrti¢ i Miki¢, 2011). Samouvjerenost je dobra karakteristika koju bi trebali imati
vecina poduzetnika jer za njih nikad niSta nije dovoljno dobro 1 smatraju kako uvijek sve moze
bolje kako za njih tako 1 za druStvo. Upornost je vrlina koja odlikuje dobrog poduzetnika.
Ukoliko poduzetnik odustane nakon prve prepreke ili problema, tada ga ne odlikuje upornost i
zelja za uspjehom. Upornost se mora vidjeti u pocetcima kada poduzetnik tek kre¢e u razvoj
ideje 1 poslovanja. Bez ciljeva poduzetnik ne bi imao smjernice, putokaz kako i1 na koji nacin
usmjeravati svoje ambicije, Zelje za napredak. Ciljevi su za uspjeSne poduzetnike uvijek ispred,
a ne iza njih jer nakon ostvarivanja ciljeva, poduzetnik se odmah okrece 1 traga za novima.
Poduzetnik mora biti svjestan svoje odgovornosti, svjestan odredenog rizika, ali i svjestan
mogucih buducih uspjeha (Buble i Kruzi¢, 2006).

Mali 1 srednji poduzetnici se smatraju pokretatima ekonomskog razvoja, osobito se ta
teza odnosi za poduzetniStvo u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Kako bi pojedinci u SAD-
u ostvarili svoj veliki ameri¢ki san, oni najceS¢e pokrecu vlastita poduzeca s kojima Zele
ostvariti bogatstvo. IstraZivanje je pokazalo kako 40% najbogatijih Amerikanaca kojih je
ukupno 1% je svoju karijeru i bogatstvo ostvarilo upravo pomocu osnivanja malih gospodarskih
subjekata. Ne samo u zapadnim zemljama, ve¢ i kod nas u Europi mala i srednja poduzeca
imaju klju¢nu ulogu u stabilnost drzave, u stopama zaposlenosti te o zaposljavanju Zena u
visokim funkcijama. Veliki udio u bruto domaé¢em proizvodu upravo je zasluzan pokretanjem

mnogobrojnih malih gospodarstva (Horvat i Kovaci¢, 2004).



3. NACINI POKRETANJA POSLOVANJA

Kada je rije¢ o osnivanju poduzeca i pocetak poduzetniStva za pojedinca, svaki
poduzetnik ima na mogucénost odabira Cetiri alternative, odnosno cetiri mogucnosti kako
zapoceti svoju poduzetnicku avanturu. Prema Bubleu 1 Kruzi¢u (2006:211) cetiri osnovne
alternative su: ,,poceti ni od ¢ega (start from scratch), druga je kupiti ve¢ postoje¢e poduzeée,
treca je preuzeti poduzece kao nasljednik i ¢etvrta je franchising.*

Svaka alternativa je zasebna 1 posebna na svoj nacin, svaka ima svoje prednosti i mane
te je svaka prikladna za odredenog poduzetnika s obzirom na njegove ambicije, strast, upornost
te mogucénost financiranja. Poduzetnici su najCe$¢e i1 vlasnici i osnivaci i zaposlenici u
poduzecéu. Narocito u samom pocetku poslovanja, poduzetnik je taj koji radi najveci dio poslova
10on je taj koji mora sam sebi stvoriti adekvatne uvjete za rast i razvoj te Sirenje na vece razmjere.
Za neke poduzetnike je pokretanje poslovanja strast i Zivotna Zelja 1 san, a za neke poduzetnike
je samo kupovina novog posla (Buble i Kruzi¢, 2006). Prije samog pokretanja novog posla,
poduzetnik si mora postaviti nekoliko pitanja s kojima ¢e jasnije i kvalitetnije uvidjeti probleme
1 prilike koje mozZe iskoristiti u svoju korist. Ta pitanja su: Kako se dobro organizirati?, Zasto
zelite biti poduzetnik?, Analizirajte moZe li vas obitelj financijski podrzati, Jeste li kadri biti
poduzetnik?, Sto doista Zelite postati i uiniti od sebe?, Istrazite §to vasi prijatelji misle o
uspjesnom poslovanju te Intervjuirajte poduzetnike o uspjeSnom pokretanju novog posla. Svoje
ideje 1 misli o novom pokretanju poslovanja je najbolje podijeliti sa svojim najbliZzima,

prijateljima, kolega te uspjeSnim poduzetnicima (Renko 1 Breci¢, 2016).

3.1. Osnivanje novog poduzeéa

Prva moguénost koja se nudi novom ambicioznom poduzetniku je osnivanje novog
vlastitog poduzeca, tzv. pocinjanje od nule. Ova alternativa je najopsezZnija, najkompliciranija
1 najteza alternativa od svih ostalih. Otvaranje poduzec¢a nije za svakog poduzetnika, ve¢ je to
za one osobe koje su ambiciozne, uporne, strpljive te one koje teZe uspjehu 1 izgradnju vlastitog
zadovoljstva kroz poslovne ambicije. Takve osobe imaju visoku Zelju stvaranja, izgradnje 1
razvoj vlastitog poslovnog pothvata. Iako ova alternativa ima mnoge prednosti i beneficije
jednom kad se poduzece razvije i1 ostvari stabilnost na trZistu, postoje brojne prepreke i rizici u
samom pocetku gdje se poduzetnika stavlja na kusnju (Renko, 2010). Statistike i istraZivanja
pokazuju kako otvaranje novog poduzeca ima visoku stopu rizika od propadanja, odnosno na

neuspjeh. Kada osoba kreira ili osmisli svoju ideju, tada si mora postaviti pitanja tko ¢e kupovati



njegov proizvod (ili koristiti uslugu), zasto ¢e to ljudi koristiti (koje su prednosti ili inovacije)
te gdje ¢e potrosaci koristiti te proizvode/usluge. Nakon toga krece izrada opseznog poslovnog
plana gdje se sve pojedinosti moraju objasniti do detalja (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008).
Osim izrade kvalitetnog poslovnog plana, potrebno je provesti niz poslovnih procesa koji su
mali koraci ka uspjeSnom otvaranju i vodenju poslovanja. Neki od tih procesa su analiza
vlastitih ambicija, izbor proizvoda, istrazivanje trzisSta, izrada plana proizvodnje, marketinski
plan te mnogi drugi procesi. Najces¢i razlog poduzetnika koji otvara vlastiti posao je sloboda i

mogucnost vlastitog stvaranja uvjeta za zivot 1 uspjeh na trzistu (Buble 1 Kruzi¢, 2006).

3.2. Kupnja postojeceg poduzeca

Druga alternativa koja se nudi poduzetniku je kupnja postojeceg poduzeca. Ova
moguénost je privlacna i atraktivna velikom broju poduzetnika jer osim lakSeg upravljanja i
snalazenja na trziStu, ova metoda je i manje rizi¢nija od primjerice pokretanja vlastitog
poduzeca. Jos je jednostavnije i lakSe kada poduzetnik preuzme poduzece koje dobro posluje i
ima uredne financijske i poslovne papire (Renko i Breci¢, 2016).

No, ¢esto se postavljaju pitanja zasto bi neki vlasnik Zelio prodati uspjes$no poduzece, a
neki od razloga tomu mogu biti osobni razlozi, odnosno kada vlasnik jednostavno Zeli svoj
posao pretvoriti u novac. Drugi je razlog kada nova vlast u menadzmentu upravlja poslovanjem
1 vlasnik sumnja u njihov uspjeh. Tre¢i najcesci razlog je kada vlasnik jednostavno uvida kako
je poslovanje poduzeca za njega preveliki zalogaj te ga teSko odrzava na zivotu. Isto tako,
kupnja postojec¢eg poduzeca od vlasnika moZze biti dvosjekli mac jer Cesto vlasnik ne zeli iznijeti
prave razloge prodaje pa postoje brojne dvojbe kakva ¢e biti buduénost poduzeca (Buble i
Kruzi¢, 2006). Stoga je vazno da poduzetnik koji namjerava kupiti postojece poduzece odraditi
duboku, opseznu 1 kvalitetnu analizu 1 procjenu stanja poduzeca, stanja na trZiStu te da na taj
nacin stvori sliku o poduzec¢u ovisno isplativosti kupnje ili ne. Neke od prednosti ovakve vrste
zapocinjanja poduzetni¢kog poduhvata je da poduzetnik ne pocinje sve ispocetka, ve¢ ima
postojece poduzece, poduzete je izgradilo ugled, stoga nema prevelike obaveze na tom
podrucju te na kraju kupnja poduzeca moze biti poticaj 1 motivacija za daljnje Sirenje
poduzetni¢ke ambicije. No, iako ¢e poduzetniku biti u pocetku olakSano poslovanje, on mora
smisliti i implementirani nove vlastite strategije, planove i ideje za buduce poslovno razdoblje

(Buble i1 Buble, 2014).



3.3. Nasljedivanje poduzecéa

Nasljedivanje poduzeca je Cesta alternativa poduzetnika koji preuzima posao iz
obiteljskog poduzetniStva. Nakon Sto dijete-nasljednik uz pomo¢ roditelja razvija svoje
poduzetniStvo, svoje znanje, stjeCe iskustvo i1 kvalitete, tada nakon odredenog vremena
preuzima obiteljski posao u situaciji u kojoj su zadovoljne obje strane. Najcesce se radi o malim
obiteljskim poduzec¢ima, no postoje i brojni primjeri gdje su nasljednici u obitelji u velikim
korporacijama koje posluju u ¢itavom svijetu, poput poduzeca Ford ili Levi Straus (Hunjet i
Kozina, 2014). Ciljevi i Zelje roditelja i nasljednika mogu se razlikovati i postoje mogucnosti
razilazenja u istim, no svima je zajednicki cilj uspjeh, odrzivost te naravno profitabilnost. Isto
tako, ¢esto moze doc¢i do preklapanja izmedu interesa u obitelji te interesa poduzeca, stoga je
vazno ih razlikovati, podijeliti 1 osvrnuti se na zajednicki uspjeh. Kao §to je ve¢ napisano,
nasljedivanje obiteljskog poduzeca nije jednokratni ¢in, ve¢ je to dugotrajan proces koji traje
godinama (Bulog 1 Kruzi¢, 2012).

Nasljedivanje zapravo kre¢e kada nasljednik pokaze interes za bavljenjem
poduzetnistvom, kada krene raditi i usvajati poslovne izazove kroz uc¢enje od osnivaca kako ni
u jednom trenutku se ne bi osjetio opasnost opstanka poduzeca. Zapravo, svako ozbiljno
obiteljsko poduzecée bi trebalo provesti opsezni 1 dugotrajni proces nasljedivanja kroz sedam
faza. Te faze su: faza pred biznis, faza uvodenja, faza funkcionalnog uvodenja, funkcionalna
faza, napredna funkcionalna faza, rana faza nasljedivanja te zadnja, sedma zrela faza
nasljedivanja. Uspjes$ni proces nasljednika znac¢i spremnost i uspje$no nastavljanje vodenja
obiteljskog poduzetnistva. (Buble i Kruzi¢, 2006). Vazno je dakako da osnivaci poduzeca,
roditelji potencijalnog nasljednika ili nasljednice uvidi interes 1 ambicije svoje djece kada je u
pitanju poduzetnistvo i posao. Postoje brojne teze koje raspravljaju o tome rada li se poduzetnik
ili on to postaje tijekom svojih godina odrastanja i profesionalnog razvoja, stoga je vrlo vazno
prepoznati afinitete kod djece. Najtemperamentniji i najkompliciraniji su odnosi otac-sin gdje
dolazi do sraza i1 jaza u generacijama, u godinama te na posljetku i u Zeljama 1 ambicijama.
Takve situacije stavljaju obiteljska poduzeca pred izazov, a samo spremni i oni odlu¢ni ¢e na

laksi nacin rijeSiti kriznu situaciju (Kolakovi¢, 2006).



4. FRANSIZA

Cetvrta, zadnja ali ujedno i najvaznija poduzetni¢ka alternativa vezana za ovaj rad je
kupnja fransize. Ovakva vrsta alternative je najisplativija, odnosno ima najmanji postotak rizika
od neuspjeha te gotovo 90% poduzetnika koji kupe franSizu su profitabilni i ostvaruju rast i
razvoj na trziStu. FranSiza je jednostavno poslovanje iz razloga jer kupnjom se ostvaruje ime,
ugled 1 cijelo uhodano poslovanje. Coca Cola, McDonald's ili KFC su samo neki od brojnih
primjera fran$iza u svijetu. U svijetu trenutno ima preko 4500 davatelja fransiza koji posluju na
preko 600 tisuca lokacija. Zanimljivo je i to da svakih Sest i pol minuta u svijetu se otvori nova
franSiza. Postoje franSize u gotovo svim poslovnim i gospodarskim granama, no najvise
prednjaci broj franSiza u ugostiteljskim i1 prehrambeno-usluznim djelatnostima (Hunjet 1
Kozina, 2014).

Sam pojam fransiza dolazi od francuske rijeci ,,franchise®, $to znaci ,,0sloboditi*, dok je
u povijesti bilo znacenje ,,0sloboditi od ropstva®“. Danas pak postoje brojne definicije i
tumacenja pojma fransiza, neki od njih su svrstani u definiciju, pa tako prema Renko 1 Breci¢
franSiza znaci: ,,ugovorna asocijacija/ugovor o poslovnoj suradnji izmedu davatelja
(proizvodac) 1 korisnika franSize (samostalni poslovni subjekt §to kupuje pravo vlasniStva)
kojim davatelj fransize ustupa ekskluzivno pravo prodaje na strogo definiranom trzistu pod
svojim imenom 1 logotipom. Ona se oslanja na izniman proizvod, trgovacko ime 1 patent™
(Renko i Breci¢, 2016:55).

Ovakva alternativa najviSe pogoduje poduzetnicima pocetnicima, koji su neiskusni,
neodlu¢ni ili nedovoljno hrabri kada je rije¢ o otvaranju vlastitog biznisa. Osim za poduzetnike
pocetnike, prednost u franSizi uzivaju i davatelji franSize, odnosno poduzeca koja su najcesce
multinacionalna ili velika razvijena koji tako na jednostavan nacin Sire svoje poslovanje i brend
proizvoda i poduzeca na sve krajeve svijeta. Zbog toga je franSizno poslovanje unazad desetaka
godina sve razvijena grana poduzetnistva jer pogoduje objema strana (Buble 1 Kruzi¢, 2010).

No, kao i svaka alternativa, pa tako 1 ova ima svojih prednosti, ali i nedostataka o kojima
¢e viSe rijeci biti u nastavku ovog rada. Primatelj franSize je najces¢e pravna ili fizicka osoba
koja sklapanjem franSiznog ugovora prihvaca cijeli sustav rada kojeg mu davatelja franSize daje
na raspolaganje. Primatelj franSize je neovisna osoba koja ugovorom ulazi u sustav franSize
gdje on fransizeru' isplacuje odredenu dogovorenu naknadu i/ili neke druge koristi iz ugovora.

Ugovor o fransizi sklapaju fransizer i franizant® koji je sastavljen i sadrZi sve potrebne koristi,

!'U nastavku kroz rad ¢ée se koristiti pojam ,,fran3izer* kao istozna¢nica za pojam davatelj fransize.
2 U nastavku kroz rad ¢e se koristiti pojam ,,fransizant“ kao istozna¢nica za pojam primatelj fransize.



ogranicenja, odredbe i pravila obiju strana vezanih za koriStenje fran$iznog ugovora tijekom
poslovnog razdoblja (Ribi¢ i Plesa Pulji¢, 2020).

Osim franSizera i franSizanta, postoje druga osnovna terminologija koja se pojavljuje u
praksi vezana za franSizu. Master franSizant je osoba koja prima franSize za cijelu zemlju,
ukoliko je rije¢ o medunarodnoj transakciji. Kupnjom prava od franSizanta, prodaje ih po
odredenim regijama ili u Hrvatskoj po Zupanijama svim poduzetnicima koji se odluce za
ovakvu vrstu poduzetniStva. On moze, ali isto tako 1 ne mora biti vlasnik odredenog
pogona/operacije, ali obi¢no je on u ulozi organizatora. Royality je provizija koju je franSizant
duzan placati franSizeru i to na temelju bruto prodaje. Ona obi¢no iznosi od Cetiri do Sest posto
od bruto mjesecnog prometa. Fransizer je osoba kojoj se obraéa fransizer kako bi nasao nove
zainteresirane poduzetnike za suradnju. Mnogi franSizeri upravo koriste brokere za trazenje i
privlacenje novih franSizanta. Zadnji pojam je korisnicki bazen koji podrazumijeva trgovacki
atraktivan prostor koji je odreden za provjeru isplativosti investicija franSizera. Obi¢no se

oznacava u tisuéama stanovnika (Mahacek i Lihtar, 2013).

4.1. Povijest franSize

FranSiza ima dugu povijest koja datira jo§ od Rimskog Carstva. Prvi franSizni koncept
spominje se pravo na odredene rute koje su vozaci dobivali za prijevoz u Kini prije 200 godina
prije nove ere. U Srednjem vijeku je franSiza bila privilegija i to u Engleskoj gdje je lokalni
vladar imao pravo koje moZe dati za organizaciju sajmova, trznica ili za lov na odredenom
teritoriju (Erceg, 2012). Koncept franSize se koristio i za odobravanje od strane kralja za sve
vrste komercijalnih aktivnosti, poput pivnica koje su se davale uz ogranic¢enje za jedna po selu,
a sve je upravljao 1 davao prava kralj Edgar 957. godine. Isto tako je zabiljeZzeno da je 1840.
godine u Njemackoj vlastelin dao ekskluzivno pravo prodaje svoga piva odredenim barovima.
U Americi ga je 1858. godine slijedio Isaac Singer sa svojim centrima Singer Sewing i to se
smatra prvom komercijalnom prodajom franSize u svijetu. On je razvio mrezu prodavaca s
kojima je potpisao ugovor s kojim je omogucio ustupanje prava prodaje svojih proizvoda na
odredenom podrucju (Renko 1 Breci¢, 2016).

Kasnije krajem 19. i poc¢etkom 20. stoljeca fransizno poslovanje je pocelo koristiti sve
viSe proizvodaca bezalkoholnih pic¢a, automobilske te naftne industrije. Jedan od najpoznatijih
primjera franSize te poduzece koje je medu prvima zapocelo fransizno poslovanje je Coca-Cola
te General Motors. Oni su sklapali franSizne ugovore s poduzetnicima koji su pod njihovim

trZiSnim imenom prodavali automobile krajnjim kupcima (Erceg, 2012). Fransiza kakva je



danas u svijetu, razvijala se 50-ih godina i 60-ih godina proslog stolje¢a, kada su osnovani
takoder medunarodno poznati lanci brze hrane Kentucky Fried Chicken, McDonald’s i Burger
King. Ray Kroc i McDonald’s su najzasluzniji za znatniju promjenu franSiznog poslovanja u
svijetu zbog svog pokretanja fransize poslovnog formata. Uslijed svih tih promjena, tijekom
60-ih godina proslog stoljeca, benzinske crpke takoder pocele prihvacati takvu vrstu koncepta
poslovanja. Maloprodaje su takoder standardizirale svoj nacin poslovanja (Alpeza i Erceg,
2013).

Nakon maloprodaje, fransizno poslovanje su polako usvajali svaki hoteli, lanci restorana
te prodavaci automobila koji koriste model kloniranja svojih proizvoda i usluga. Fransizno
poslovanje danas se prilagodava brojnim trendovima i prilikama poslovanja, drugacijim
konceptima poslovanja, novim poslovnim tehnikama te tehnologijama koje se razvijaju
neprestano. Ono takoder sluZi 1 za medunarodno Sirenje i rast tvrtki na podrucja i trziSta na koja

mozda i nisu mislili poslovati (Mati¢, 2004).

4.1.1. Povijest franSize u Hrvatskoj

U Hrvatskoj se franSizno poslovanje prvi put pojavilo 1969. godine pokretanjem kreditnih
kartica Diners Club Internationala. Primatelj ove franSize je sklapanjem ugovora imao
moguénost djelovanja i poslovanja na prostoru cijele bivse Jugoslavije te na ostalim balkanskim
zemljama. Zbog iznimnih poslovnih rezultata na isto¢noeuropskom trzistu, hrvatski primatelj
franSize tri puta je primio nagradu davatelja franSize. Nakon Diners, ubrzo je na trziste stigla i
druga franSiza American Express kartice. Nakon njih, franSizu su pokrenule i razne hotelske
franSize poput Intercontinentala u Zagrebu, a nakon njih 1 prva pojava punionice popularnog
bezalkoholnog pi¢a Coca-Cole (Alpeza i Erceg, 2013).

Vazni dogadaj za poduzece Varteks dogodio se sredinom osamdesetih godina 20.stoljeca
kad je dobio franSizu za Levi's. Zagrebacka tvornica Nada Dimi¢ donosi odluku 1989. godine
da ¢e svoju modnu liniju nazvanu ,,Endi* Siriti 1 putem franSize, no zbog brojnih prepreka 1
problema u realizaciji, taj projekt 1 odluka nisu zazivjeli. Poduzece Kras 1994. godine pocinje
Sirenje svojeg poslovanja na frangize i to otvaranjem bombonijere (Eceg i Ci¢i¢, 2013). Pravu

prekretnicu u franSiznom poslovanju u Hrvatskoj zasigurno donosi McDonald's koji 1996.

godine otvara svoj prvi restoran brze prehrane u Hrvatskoj i to u Zagrebu u Jurisiéevoj ulici.?

3 Vise o povijesti McDonald's u Hrvatskoj na stranici - https://mcdonalds.hr/o-nama/ (21.07.2021.)



Sredinom 1990-ih godina 20. stolje¢a u Hrvatsku polako dolazi i franSiza prirodne
kozmetike Lush. FranSiza Lush Hrvatska je druga otvorena svjetska podruznica svjeze rukom
radene kozmetike Cije je sjediSte u Engleskoj, Poole. U samom kraju devedesetih godina
proslog stoljeca pocCinje se razvijati franSizno poslovanja u Hrvatskoj kupnjom modnih marki
kao $to su Esprit, Escada, Monari, Palmers i mnogi drugi. Spomenute modne marke su kupili
veliki trgovacki lanci (primjerice Iris 1 Tekstilpromet). Nakon tekstilnih franSiza u Hrvatskoj,
polako su pristizale 1 ostale prehrambene franSize koje su danas u najve¢em broju franszinog
poslovanja kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj (Jelini¢ 1 Bioc¢ina, 2007). Fornetti, pekarski
proizvodi ili Subway proizvodnja i prodaja sendvica samo su neke od prvih prehrambenih
franSiza u Hrvatskoj. Otvaranjem sve viSe novih trgovackih centara privuklo je i sve viSe novih
raznovrsnih fransiza gdje u tom trenutku broj fransiza u Hrvatskoj prelazi brojku 100. Modna
industrija je u pocetcima imala najveci broj fransiza, dok su kasnije pristizale franSize iz ostalih
djelatnosti. Sve veé¢im brojem fransiza, postojala je 1 potreba za osnivanjem centra za fransize
i centra za poduzetnistvo u Osijeku i Zagrebu 2003. godine (Hunjet i Kozina, 2014).

Novoosnovani centri su zajedno s Hrvatskom franSiznom udrugom nastojali promicati i
razvijati poduzetnistvo 1 to fransizno poslovanje kao novi oblik poduzetniStva. Godine 2003. je
isto odrzan i sajam franSize gdje su bila predstavljena 32 franSizna modela iz Sest zemalja
svijeta. Nakon tri godine uspjeSnog odrzavanja i promoviranja fransize, franSizna udruga je
2006. godine postala ¢lanicom Europske franSizne federacije (EFF) te Svjetskog franSiznog
vije¢a. Na taj nacin su ¢lanstvom su privlacili jo§ veci broj fransiza u Hrvatsku te je ostvarena
velika pomo¢ kada je u pitanju pomo¢ o pruzanju informacija vezanih za fran$izu 1 takvu vrstu
poslovanja te uspostavljanja kontakata izmedu franizera i franizanta (Erceg i Cici¢, 2013).

Sve do danas, broj franSiza kako stranih, tako i domacih sve viSe raste, stoga je za
oc¢ekivati 1 dalje takav pozitivan trend rasta jer se mnogobrojno puta ovaj model poslovanja
pokazao kao pun pogodak za poduzetnike pocetnike, ali i za poduzetnike koji su Zeljni rasta i

razvoja poslovanja.

4.2. Vrste franSiza

Krajem 19. i poc¢etkom 20. stoljeca, na trzistu su se sklapali ugovori kojima su proizvodaci
kontrolirali 1 odredivali isporuku svojih proizvoda na trziSte putem raznih licenciranih
distributera. Automobilske industrije, naftne kompanije, pivovare te mnoga druga poduzeca su
temeljili svoju prodaju na ugovorima o licenciranju. U takvom sporazumu su lokalni agenti ili

prodavaci preuzimali vlastitu odgovornost za prodaju proizvoda na odredenom trzistu te su na
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taj nacin sudjelovali u podjeli profita koji je bio ostvaren putem prodaje. Svaki od proizvodaca
je nastojao razviti prepoznatljiv brend koji ¢e biti aktualan i popularan dugi niz godina. Takoder,
odredeni proizvodni procesi mogu biti licencirani, posebno ukoliko se radi o patentu. Znanje
koje je materijalizirano u inovaciji zastarijeva, difuzija inovacije dovodi do toga da inovacija
viSe nece biti izvor ekstraprofita ve¢ zapravo moze biti industrijski standard. Zbog toga je vrlo
bitno da se Siri prostor eksploatacije inovacije, a proizvodaci to rade ugovorom kojim dopustaju
drugim proizvodacima proizvodnju pod licencom (Bobera, Hunjet, Kozina, 2015).
Postoji velik broj razli¢itih franSiza prema oblicima, tipovima ili vrstama, no prema

autorima Buble i Kruzi¢ najpoznatiji tipovi franSize su:

1. Proizvodno-maloprodajne fransize;

2. Proizvodno-veleprodajne fransize;

3. Veleprodajno-maloprodajne franSize;

Proizvodno-maloprodajna fransiza podrazumijeva odnose u okviru kojih je franSizer
proizvodac, dok je franSizant trgovina na malo koja robu direktno prodaje krajnjim potroSacima.
Jedan od najstarijih primjera ovog oblika franSize je proizvodnja i prodaja automobila te
proizvodnja i prodaja benzina (Buble i Kruzi¢, 2006). Takoder, kod ove vrste franSiznog
poslovanja proizvodaci koriste fransize kako bi distribuirali svoje nove linije proizvoda.
Prodajna zastupnistva imaju za proizvodaca ulogu maloprodajnih trgovina. Postoje slucajevi u
koji se od njih zahtjeva da moraju ispuniti kvote koje im proizvoda¢ odredi. Kao i kod svake
vrste franSize tako 1 u ovoj iskoriStavaju prednost oglasavanja te podrSke vezane za upravljanje
1 kontrole koje nudi davatelj franSize, odnosno fransSizer (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008).

Drugi oblik fransize je proizvodno-veleprodajna fransiza koja ukljucuje odnose u okviru
kojih je franSizer proizvodac, a u ovom slucaj franSizant je veletrgovac koji robu dalje preraduje
ili ju pak samo pakira za daljnju prodaju u maloprodaji. Najbolji primjeri ovog oblika fransize
su ujedno 1 najpoznatiji franSizeri na svijetu, a to su razne industrije gaziranih bezalkoholnih
pic¢a poput Coca-Cole, Pepsija ili sli¢ni (Buble 1 Kruzi¢, 2006). U ovom obliku dakle poduzece
davatelj franSize stavlja na raspolaganje svoje ime, ugled te nacin na koji posluje. Takoder dobri
primjeri ovog oblika su najceS¢e restorani brze prehrane poput McDonald'sa, KFC-a,
Dunkin'Donuts i sli¢ni (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008).

Tre¢i oblik franSize u ovoj podjeli je veleprodajno-maloprodajna fransiza. Ona
podrazumijeva odnose u kojima je franSizer veletrgovina koja opskrbljuje franSizanta koji je
maloprodaja sa robom i proizvodima koju prodaje potrosa¢ima. Takva vrsta poslovanja

omogucava 1 osigurava brze, kvalitetne i sigurne kanale distribucije robe koju prodaje
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veletrgovac (Buble i Kruzi¢, 2006). Ova vrsta franSize je ujedno i vrsta pruzanja usluga. U medu
ostalom to podrazumijeva agencije za pronalazenje zaposlenika, razne kompanije koje se bave
pripremanjem poreznih prijava te agencija za nekretnine. FransSize u ovom obliku su one koje
ve¢ imaju etablirana imena, odnosno poznata/priznata imena, dobar glas na trzistu te uhodane
poslovne metode. U sluc¢ajevima poput trgovanja s nekretninama, korisnik fransize najprije
mora poslovati preko vlastite tvrtke kako bi se nakon odredenog vremena natjecao za ¢lanstvom
franSize (Mahacek i Lihtar, 2013).

Isto tako, vrijedno je spomenuti sljedecu podjelu vrsta fransiza prema autoru Kolakovi¢,
2006. Svaki poduzetnik koji namjerava krenuti u poslovanje fransiza, mora raspoznati o kakvoj
franSizi se radi te u koju skupinu pripada. Na temelju vrsti fransSiza, poduzetnik odabire i
odlucuje o fransizi koja je u tom trenutku najbolja za njega i njegovu sposobnost vodenja na
trziStu. Te tri osnovne vrste fransize prema Kolakovic¢u, 2006. su:

1. Trade-name franSize;
2. FranSiza za distribuciju proizvoda;

3. Cista franSiza;

Onaj poduzetnik koji kupuje Trade-name franSizu, on tada kupuje samo pravo na
koriStenje imena davatelja fransize, ali isto tako bez obveze prodaje to¢no ugovorom odredenih
proizvoda pod imenom franSizera. Kupac franSize, odnosno franSizant pod drugom vrstom
franSize za distribuciju proizvoda kupuje pravo na prodaju proizvoda i usluga pod imenom
franSizera, odnosno tada se ukljucuje u mrezu distribucije prodavatelja fransize. Ova vrsta
franSiza se najceS¢e odnosi na prodaju automobila, bezalkoholnih gaziranih pic¢a, kozmetike 1
sli¢no. Cista fransiza je zadnji oblik fransize u kojoj kupac kupuje od davatelja fransize cijeli
poslovni projekt, a samim time kupuje ime, odnosno pravo na koriStenje imena u poslovanju,
pravo na prodaju proizvoda ili usluga, oblik ili dizajn interijera, poslovne metode i operacije,
plan razvoja te marketinski plan, odnosno preuzima cjelokupni projekt. Ovo je ujedno i najces¢i
oblik franSize, a koriste ga mnogi lanci brze prehrane, hoteli, konzultantske kuce 1 drugi.
Korisnik franSize od davatelja franSize dobiva punu podrSku za svoje poslovanje te isto tako
dobiva savjetodavne usluge koje mu pomazu da odrzi kvalitetu i stabilnost poslovanja, $to je u
interesu obje ugovorne strane. (Kolakovi¢, 2006).

Isto tako, u raznim literaturama 1 izvorima u knjigama i Internetu, mozemo se susresti i s
podjelom fransiznog poslovanja i to na fransizing proizvoda, franSizing usluga te industrijski
franSizing. FranSizing proizvoda se odnosi na posao u kojem se ugovorom sklapa dva ugovora

1to ugovor o franSizingu te kupoprodajnim ugovorom (ugovor koji se dijeli izmedu davatelja
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franSize i krajnjeg potroSaca proizvoda). Ovakve franSize se najviSe odnose na prodaju
proizvoda koji imaju primjenu Siroke potroS$nje kod potrosaca. Kod fransizinga proizvoda
predmet ugovora je pravo trajne i isklju¢ive prodaje proizvoda te prijenos poslovnih znanja i
iskustava koji su potrebni za prodaju tih proizvoda (Bobera, Hunjet, Kozina, 2015). FranSizing
usluga odnosi se na fransizu u kojemu je glavni predmet prodaje usluga, a najcesce se radi o
uslugama koje iz podrucja djelatnosti hotelijerstva kao primjerice Holiday Inn. te kao $to je ve¢
spomenuto usluge koje se odnose na trgovinske lance brze prehrane. U franSizingu usluga
predmet ugovora je odredena kombinacija ustupljenih prava koja su prenesena s davatelja na
primatelja franSize. Industrijski fransizing ili jo$ poznati i kao proizvodni fransizing je vrsta
u kojem se mjesto proizvodnje zeli §to je viSe moguce pribliziti mjestu prodaje te da proizvodac
koji je primatelj franSize, da kontrolira i organizira prodaju prema poslovnoj koncepciji od
franSizera te koriStenja Citavog njegovog marketinskog sustava poslovanja. Kod proizvodnog
fransizinga je predmet ugovora proizvodnja i prodaja neke odredene dogovorene robe (Matié,
2016).

FranSize se isto tako mogu podijeliti i prema organizaciji sustava, postoje Cetiri vrste koje
¢e biti spomenute 1 objasnjene u nastavku. Vazno je za poduzetnika da raspoznaje veéinu vrsta
franSiza, barem podjelu fransize s onom kojom ¢e se baviti u buduénosti kako bi u svakom
trenutku znao s kakvom fransizom posluje te kako se ponasati na trzistu.
sustava poslovanja. Ugovor se sklapa izravno i neposredno izmedu davatelja i primatelja
franSize. FranSizer daje franSizantu licencu te takoder vrS$i kontrolu aktivnosti 1 poslovanja
primatelja franSize, primjerice pruza pomoc¢ 1 savjetovanje, obuku, provodi marketinske
aktivnosti, oglaSavanje i razne druge aktivnosti. Kada davatelj stvara franSizni sustav na primjer
u inozemstvu, moguce je da ¢e imati poteSkoc¢a u izravnom pruZanju usluga i kontroli
primatelja. Tada bi trebalo razmotriti da neke od svojih prava prenese na posrednika, tzv.
franSizer broker (Mahacek 1 Lihtar, 2013).

Visestruka franS$iza se koristi kada davatelj fransize zeli otvoriti ve¢i broj lokala na
odredenom prostoru u odredenom vremenskom roku. Primatelj franSize se tada ugovorom
obvezuje da ¢e otvoriti odredeni broj lokala na to¢no odredenom i propisanom prostoru te to¢no
odredenom vremenskom razdoblju (Mati¢, 2016).

Master franSiza je kada davatelj franSize ustupa primatelju master fransize pravo da na
ugovorenom podru¢ju moze dati tako zvanu ,,podfranSizu“ sklapanjem ugovora s novim
korisnicima. Master franSiza je nesto sloZeniji poslovni odnos i on podrazumijeva postojanje tri

ugovorene strane, a to su: davatelj franSize, primatelj master fransize 1 podprimalac. Za razliku
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prethodne vrste franSize, viSestruke fransize, primatelj master fransize preuzima prili¢no veliki
broj duznosti davatelja franSize. Takoder, on dobiva pravo predlagati izmjene u ugovoru i u
franSiznom paketu. No, davatelj franSize ipak zadrzava punu kontrolu nad sustavom te ima
pravo na odobravanje promjena koje moze predlagati primatelj master fransize. Podfransizing
se koristi u veéini slucajeva za stvaranje fransiznih sustava u zemljama u kojima se poslovno
okruZenje znatno razlikuje od onog u zemlji davatelja (Mahacek i Lihtar, 2013).

Regionalno zastupstvo je franSizni posao u kojem regionalni zastupnik (moze biti fizicka
ili pravna osoba) ugovorom o zastupstvu na odredenom teritoriju dobiva pravo pronalaska
potencijalnih primatelja fransize, s kojim bi odredeni davatelj fransize mogao sklopiti fransizni
ugovor. Regionalni zastupnik nema pravo potpisivati ugovore o fransizi, ve¢ se njegove
duznosti svode na lokalno oglasavanje, razne obuke te sluzi kao nadzor primatelja franSize
(Mati¢, 2016).

Sve prethodno navedene vrste fransSize su samo nekolicina od mnogobrojnih vrsta, tipova
i oblika fransiza. Podjela franSiznog poslovanja ovise o tome kakvi odnosi vladaju izmedu
franSizera 1 franSizanta te o tome $to tocno franSizant dobiva od fransizera i obrnuto. Ono $to je
jednako i karakteristi¢no za sve vrste franSiznog poslovanja jest ugovor o fransizi u kojim su
odredena to¢no propisana prava i obveze obiju strana u ovakvom, sve popularnijem poslovnom

modelu (Mahacek i Lihtar, 2013).
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4.3. Kvalitetan izbor franS$ize

Izbor fransize nije jednostavan zadatak ni za poduzetnika koji je uvjeren u svoju volju i
motivaciju za poslovanjem. Potencijalni poduzetnik mora najprije ukoliko Zeli poslovati putem
franSize izvrSiti niz radnji i procesa koji su ovisni o njegovom uspjehu u poslovanju. Ti procesi,

odnosno koraci su prikazani na slici 1. 1 koji ¢e se detaljnije pojasniti u nastavku rada.

Slika 1.: Proces kupovine fransize

Korak 1

Postaviti svoje
prioritete za Korak 6 Korak 7
kupovinu fransize i
istraziti potencijalne
davatelje

Pocetna obuka Pocetak poslovanja

Korak 2

Prouciti ugovor o
franSizi u suradnji s
odvjetnikom

Korak 5

Potpisivanje ugovora
o fransizi

Korak 3

Organizirati sastanak
s davateljem fransSize i
provjeriti njegove
reference

Korak 4

Pregledati sve
dokumente s
odvjetnikom

Izvor: Erceg, A. i Orban, 1. (2020): FransSiza — model za razvoj poduzetnistva, str. 62

Najprije se pocinje samoanalizom kako bi poduzetnik otkrio Sto Zzeli, a §to moZe raditi.
Nakon $to se odluci i otkrije Zelju poslovanja, tada pristupa onomu ¢ime se Zeli baviti, odnosno
zapocinje traziti prigodu fransizu za to poslovanje. Ovaj korak je presudan i najvazniji u cijelom
procesu za poduzetnika te mora dobro promisliti te po potrebi izraditi vlastitu kontrolnu listu
od 25 pitanja vezanih za izbor fransize. Kontrolna lista sadrZi poglavlja o franSiznoj prilici, o
franSizoru, o franSizantu te o potencijalnom trziStu. Odgovorom na ova pitanja, poduzetnik bi
trebao imati jasniju sliku u glavi kada je u pitanju izbor adekvatne fransize za njegovo
poslovanje. FranSizor mora staviti na raspolaganje franSizantu dokumentaciju o fransizi, o
poslovanju kako bi 1 na temelju tih podataka saznao i donio presudnu odluku o isplativosti
poslovanja. Svi ovi procesi su vazni kako bi se eliminirao ili sveo potencijalni pocetni rizik na

minimum u samom zac¢etku poslovanja (Erceg i Orban, 2020).

15



Kada se poduzetnik napokon odluci za neku franSizu, tada se sklapaju ugovori koji je
izmedu fransizanta i franSizera te sadrzava klju¢ne stavke poput jamstva franSizora te obveze
franSizanta. FranSizni ugovori se zakljucuju na odredeni rok koji je naj¢esce od jedne do pet
godina, no uvijek ima izuzetaka pa tako McDonald's zakljucuje svoje ugovore na minimalno
20 godina. FranSizantova ulaganja te fransizorov program obuke su klju¢ne stavke ugovora na
koje treba posebno obratiti paznju. Program obuke je vazan element franSize jer se s njime
omogucava franSizantu da stjeCe 1 odrzava svoje znanje koja su mu potrebna za profitabilno
poslovanje. To znanje u poslovanju se stjeCe najcesce trostupanjskim programom koji se sastoji
od obuke u fransizorovoj skoli, obuke na nekom postoje¢em fransizantskom mjestu te obuka u
franSizantovu poduzedu uz svu pomo¢ i kontrolu. Neki franSizori prostor te opremu daju u
najam franSizantu. Isto tako, obi¢no franSizori od franSizanata traze da unesu barem polovicu
novca koji je potreban za pocetak poslovanja te ¢e se ta sredstva smatrati kao temeljni kapital
franSizantovog drustva (Buble i Kruzi¢, 20006).

Nakon S$to su navedene sve potrebne aktivnosti, procesi i odluke koje bi potencijalni
primatelj franSize trebao napraviti prije nego li se odluci kupiti fransizu, moze se zakljuciti kako
je fran$izno poslovanje uspjeSna poduzetnicka alternativa ukoliko se za nju odluci ,,prava® vrsta
ljudi. Isto tako je vazno da potencijalni primatelj prije same kupnje bude svjestan §to ga sve
ocekuje u fransiznom poslovanju, a pazljivim pracenjem koraka za pokretanje franSize moze
mu se isplatiti ve¢ u razdoblju koje ¢e uslijediti nakon potpisa ugovora o fran8izi (Erceg i Orban,

2020).

4.4. Obiljezja fransiznog ugovora

Svaki posao, svaki odnos, dogovor i odredeni usmeni sporazum mora se regulirati i
oznaciti ugovorom. Ugovor se moze definirati kao: ,,suglasno oc€itovanje volja dvaju ili vise
subjekata usmjereno na postizanje dopustenih pravnih ucinaka, a koji se sastoje u postanku,
prestanku ili promjeni pravnog odnosa. Javlja se u svim granama gradanskoga prava, u
obiteljskom, upravnom, radnom, socijalnom i medunarodnom pravu*

Ugovor o fran$izi vazan je ugovor kako za davatelja, tako za primatelja franSize jer se
njime reguliraju sva prava, obveze i koristi obiju strana. To je ugovor koji je jedan od
neimenovanih ugovora, odnosno to je ugovor ¢iji sadrzaj i forma nisu posebno regulirani

gradanskim pravom. I franSizer 1 franSizant ulaZzu sredstva, odnosno resurse u osnivanje i u

odrzavanje franSize. Resursi koji ulaze franSizer mogu biti tzv. ,,trademark*, ugled davatelja

4 Citirano prema stranici dostupnoj na - https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=63011 (21.07.2021.)
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franSize (odnosno njegov dobar glas na trziStu), proizvodi, radna snaga, oprema ili sami proces.
Doprinos primatelja franSize je obi¢no obrtni kapital, odnosno novac koji je namijenjen za
otvaranje 1 odrzavanje franSize. I davatelj, ali 1 primatelj franSize imaju zajednicki javni
identitet. On se postize uporabom zajednickih znakova, a moze se povecavati promidzbom koja
je usmjerena na javnost koja ¢e prepoznati i prihvatiti taj identitet. (Peri¢, 2016).

Drzave koje su imale razvijenija gospodarstva, ranije su pocele pravno regulirati nacine
suradnje izmedu sudionicima u franSiznom poslovanju. Jo§ rane 1956. godine u Americi je
donesen propis za proizvodace osobnih vozila i teskih vozila. Nakon tog propisa, poceli su se
donositi i drugi propisi i zakoni koji su regulirali odnose u fran$izi. Potreba za regulacijom
odnosa je bilo nuzna kako bi svi sudionici ugovornog odnosa bili zadovoljni. Osim reguliranja
propisa, potencijalni korisnici franSize trebali bi biti informirani o svim stavkama prije nego §to
se krene sklapati ugovor, iz tog razloga se u postupku ugovaranja predlaze pravnik radi lakseg
provodenja ugovora i to ba$ za tu vrstu trgovackog prava. Pravovaljani te svaki sklopljeni
ugovor o fran$izi mora sadrzavati elemente ugovora kao $to su opce pretpostavke za valjanost
ugovora, subjekte, predmete, obveze, prava i ogranicenja, nadzor, plac¢anje, odnosi
odgovornosti, trajanje i prestanak ugovora te naknade Stete (Lackovi¢, 2004).

lako vazna stavka svakog ugovora o franSizi, ugovorna odredba o placanju pocetne

naknade (eng. initial franchise free) te naknada za poslovanje (eng. continuing franchise free)
nisu nuzni elementi ugovora da bi se on smatrao ugovorom o frans$izi. Praksa isto tako moze
pokazati razli¢ite primjere ugovora o fransizi. Tako se mogu primijetiti razlike ugovora koji su
zakljuceni na odredeno vrijeme od jedne pa sve do 25 godina i oni ugovori koji su zakljuceni
na neodredeno vrijeme. Ugovori koji su zakljuceni na neodredeno vrijeme obicno se ugovaraju
kratki fiksni rokovi koji se kasnije mogu presutno obnavljati. Ugovor o fransizi moZe prestati
biti valjan iz razli¢itih razloga, ali neki najées¢i uzroci do kojih dolazi do raskida ugovora su:

e Istek vremena za koji je ugovor zaklju€en

e Sporazumnom stankom

e Otkazom kada je ugovor sklopljen na neodredeno vrijeme, a kada je sklopljen na

odredeno ispunjenjem uvjeta koji su predvideni ugovorom
e Prodaja objekta koji je predmet ugovora o fransizi te

e Smrtni slu€aj primatelja fransize (Mlikotin-Tomi¢, 1986);
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Neki ozbiljniji uzroci za raskid ugovora su neizvrSavanje bitnih obveza u ugovoru,
ponasanje i djelovanje primatelja fransize na nacin koji nije prihvatljiv i u skladu s ugovorom i
radnom praksom davatelja franSize, moguce svojevoljno napuStanje poslovanja, kaznene
presude primatelja, nelikvidnost, stecaj, gubitak prava na koristenje lokacije, neplacanje i nakon
opomena te prijevare i los odnos s potrosa¢ima (Hisrich, Peters, Shepherd, 2008).

Postoje i1 posebni slucajevi, iznimke kada je prekid ugovora dopusten i prihvatljiv, a to je
situacija kada fransizer hoc¢e povuc¢i svoju fransizu iz poslovanja na nekom trzistu na kojem je
do sada poslovao. To osim prekida fransSize podrazumijeva 1 prekid organizacije nabave te
upravljanja na odredenom podrucju, odnosno trzistu. Isto tako, u iducih pet godina ne smije
prodavati tu robu ili uslugu niti ugovarati ugovore o fransizi ni s jednom drugom pravnom ili
fizickom osobom na istom prethodnom podruc¢ju. Ugovori o frans$izi ¢esto predvidaju takvu
moguénost raskida ugovora od strane franSizera kada franSizant ne ispuni svoje obveze, no
takvih odredaba i pravila nema kada je obratni slucaj u pitanju. FranSizer tako moze zastititi
svoja prava iz intelektualnog vlasnistva i tajnosti podataka, dok fransizant svoja prava moze tek
zaStititi uporabom uobicajenih pravnih sredstava (Renko, 2010).

U franSiznom poslovanju, partneri ustupaju svoju robu, usluge i trajnu imovinu, stoga
moraju biti jasno definirana medusobna prava i obveze, odnosno odgovornosti, dok svaki
ugovor o franSizi mora imati unaprijed definiranu odgovornu osobu za pravne poslove.
Odgovornosti koje preuzima odgovorna osoba se odnose na:

o odgovornost za kvalitetu prodane robe u svrhu proizvodnje ili daljnje prodaje,
o odgovornost za ustupljena licencirana prava,

o odgovornost za kvalitetu obavljenih usluga,

o moZe se ugovoriti odgovornost i za potencijalni poslovni uspjeh te

o odgovornost davatelja franSize prema tre¢ima i sl. (Mati¢, 2004);

4.5. FranSizni paket

FranSizni paket je sama srZ 1 glavnina franSiznog sustava jer on sadrZzava kompletni
poslovni koncept davatelja franSize. FranSizni paket je zapravo skup svih elemenata koji
zajednicki povezani ¢ine jednu franSizu. Pod paket spadaju marka, odnosno brand poduzeca,
know-how, priru¢nici, obuka, ugovor, usluge, strojevi te ostali prikladni aparati koji mogu biti
sastavni dio poslovanja franSize. Svako franSizno poslovanje ima svoj vlastiti jedinstveni
franSizni paket koji se razlikuje ovisno o vrsti djelatnosti. Standardni franSizni paket sadrzi

zaSticeni znak, know-how, operativni priru¢nik, usluge davatelja franSize te franSizne naknade

18



o kojima ¢ée vise rije¢i biti u nastavku rada.’ Fransizant dakle od franSizera kupuje cjelokupni
paket poslovanja i sve procese i funkcije vezane za odredenu franSizu. Na taj nacin je
franSizantu je omogucena cjelokupna podrska od pocetaka pa sve do kasnijeg razvijanja

franSize 1 poslovanja na trzistu $to uvelike olakSava samo snalaZenje na trzistu.

4.5.1. Zasti¢eni znak

Zasti¢eni znak ili takozvani zig predstavlja bilo kakav graficki znak ili znak koji se moze
graficki predstaviti, te koji sluzi da se roba, odnosno usluga jednog (fizicke ili pravne osobe)
razlikuje od iste ili sli¢ne robe, odnosno usluge drugog (fizi¢ke ili pravne osobe). Zig se zapravo
definira kao pravo kojim se §titi znak. Znak moze sadrzavati rijec, slogan, broj ili viSe brojeva,
crtez, boje, slika, kombinacija znakova i slicno. Pod uvjetima navedenima u propisima, zig je
zaSti¢en zakonom. Pravno ili fizi¢ko lice koje na ovaj nacin registrira zig stjece ekskluzivno
pravo da ga moze koristi tijekom svog poslovanja na podrucju kojem je obuhvaéena
registracijom. Upotreba zastitnog znaka je najocitija kada se znak stavi na robu ili ambalazu

zajedno sa simbolom "®" koji zapravo oznacava da se radi o registriranom zastitnom znaku.®

4.5.2. Know-how

Know-how je izraz kojim se oznacava kako se te na koji na¢in se vodi poslovanje pod
franSizom. Ovaj koncept je nastao u drugoj polovici devetnaestog stoljec¢a u industrijskoj praksi
SAD-a1 Engleske, no medutim se ni do dana danasnjeg nije ustalila Siroko prihvacena definicija
ovog pojma. Prema definiciji koju je predlozila Medunarodna trgovinska komora u Parizu,
know-how predstavlja cjelokupno prenosenje strucnih znanja i iskustva o tehnologiji 1
proizvodnom procesu odredenog proizvoda davatelja franSize prema primatelju fransize. U
praksi ovaj pojam podrazumijeva primjenu sustava razli¢itih znanja 1 iskustava o poslovanju,
gdje se ta znanja uglavnom mogu podijeliti na komercijalna i tehnicka. Komercijalni know-
how obuhvaca znanja i metode poslovanja, dok tehnicki know-how ¢ine razli¢iti nacini
proizvodnje, postupci i sli¢ne stavke koji najceS¢e spadaju pod domenu poslovne tajne

(Mlikotin-Tomi¢, 1986).

5 Preuzeto sa stranice - https:/franchising.hr/abc-fransiza/66/fransizni-paket/ (21.07.2021.)
6 Preuzeto sa stranice - https:/franchising.hr/abc-fransiza/66/fransizni-paket/ (21.07.2021.)
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4.5.3. Operativni priru¢nik

Operativni priruc¢nik ima za cilj ispuniti dva osnovna zadatka. Najprije treba sadrzavati
opis nacina na koji ¢e franSizant obavljati poslovanje u okviru fransize. Dakle, vazno je da
operativni priru¢nik bude sveobuhvatan i da sadrzava detaljan opis svih aspekata poslovanja
koje obavlja primatelj (Mati¢, 2004). S druge strane, zbog svoje detaljnosti i temeljitosti,
operativni priru¢nik mora biti kreiran tako da omogucava franSizeru odgovaraju¢u zastitu
koncepta poslovanja, know-how sustava te svojih poslovnih tajni. Primjerice, koncept
operativnog priru¢nika za restorane brze prehrane u mnogim elementima 1 sadrzajima ¢e se

uvelike razlikovati od primjerice priru¢nika za radionicu za popravak automobila.’

4.5.4. Usluge franSizera

Vazno je koje i kakve usluge franSizer pruza franSizantu u njegovom cijelom poslovnom
razdoblju kako bi obje strane bile zadovoljne. Te usluge se dijele na redovite usluge i unaprijed
pripremljene usluge. Neke od redovitih usluga koje obavlja franSizer su redovito posjecuje 1
savjetuje primatelja fransize, nudi obuku za nove zaposlenike, razvija marketinske strategije,
organizira oglasne kampanje te razvija sustave web stranice te mnoge druge usluge. Neke od
unaprijed pripremljene usluge koje se obavljaju prije pocetka poslovanja su intenzivni programi
obuke, pomo¢ u izboru lokacije, naruivanje te instaliranje opreme, prva nabavka resursa,

pomo¢ u zaposljavanju te pomo¢ u promotivnim kampanjama (Lackovi¢, 2004).

4.5.5. FranSizne naknade

FranSizne naknade predstavljaju najvaznije poglavlje u franSiznom paketu za franSizera.
Precizno se definira struktura te iznos naknada koje franSizant placa franSizeru uz obvezu
placanja. NajceSce se koriste tri vrste naknada:

1) Ulazna franSizna naknada — na visinu ove naknade utje¢u brojni ¢imbenici poput:
opseg potpore, troskovi potpore, vrijednost robne marke, atraktivnost poslovnog
koncepta, veliina podrucja te rokovi trajanja ugovora o fransizi,

2) Redovita franSizna naknada — ova naknada se obracunava kao postotak od vrijednosti
koja je ostvarena prodajom franSizanta. NajceSc¢e je ovakva vrsta naknade glavni izvor
prihoda franSizera.

3) Naknada za marketing — kako franSizer daje u najam svoj brend, odnosno svoje

7 Preuzeto sa stranice - https:/franchising.hr/abc-fransiza/66/fransizni-paket/ (21.07.2021.)
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poslovanje, tako on iskoriStava pravo naplate u svrhu marketinskih i oglasivackih
aktivnosti. Prije izraCuna ove naknade, franSizer uzima u obzir sve troskove koje se

koriste za provedbu raznih promotivnih aktivnosti (Erceg, 2012);

4.6. Prednosti i nedostaci franSize

Kao i kod svake poslovne suradnje i sporazuma postoje brojne prednosti i nedostaci kako
za jednu, tako 1 za drugu stranu kod ugovaranja poslovanja. Te prednosti i nedostatke mozemo
podijeliti na dvije skupine, na prednosti i nedostatke za franSizera te prednosti i nedostaci za
franSizanta. Svaka strana kre¢e u poslovanje ponajprije radi stvaranja dobiti, no postoje tu
brojne prednosti koje bi htjeli ostvariti na laksi i brzi nacin nego li primjerice otvaranjem
vlastitog poduzeca s vlastitom idejom. Vecéina pak smatra kako pomocu franSize se stvara
precac za brzi uspjeh 1 slavu na trziStu, no u danasnje vrijeme kada postoje brojne fransize i
kada se ovaj pojam proSirio na trziStu, postoje brojni konkurenti i prepreke, odnosno nedostaci
koji stvaraju probleme u toj realizaciji (Mati¢, 2004).

Samo u Sjevernoj Americi posluje preko 800 tisuca fransiznih objekata koji zaposljavaju
oko 10 milijuna ljudi i ta se brojka neprestano dize svake godine. Stoga se osim brojnih
prednosti pojavljuju 1 nedostaci ovakve vrste poslovanja te bi svaka osoba, svaki poduzetnik
koji je sprema i odlu¢an u otvaranju franSize pomno i opsezno prouciti sve prednosti i

nedostatke koji se pojavljuju na tom poslovnom putu.®

4.6.1. Prednosti i nedostaci za franSizera

Za davatelja franSize se prednosti mogu sumirati u Cetiri najvaznije prednosti, odnosno
koristi koje zeli ostvariti su brzo Sirenje svoje franSize na trziStima, ostvarivanje bolje
upravljacke sposobnosti, veca korist od lokalnog znanja te veca motiviranost suradnika u
poslovanju. FranSizer tako uz minimalni trud i uloZeni kapital mozZe ostvariti potencijalno
visoku stopu rasta i napretka (Hisrich, Peters, Shepherd, 2011). Isto tako, fransiza omogucava
franSizeru minimiziranje svih potencijalnih poslovnih i financijskih gubitaka. Poduzetnik kada
nije siguran u svoje znanje 1 iskustvo, tada svoj posao pretvara u franSizu ne bi li tako na taj
nacin proSirio poslovanje na nova trzista uz minimalna novcana ulaganja. To se smatra jednom
od najve¢ih prednosti za davatelja franSize jer samostalno poduzetniStvo donosi brojne

probleme i troskove. (Mati¢, 2004).

8 Dostupno na stranici - https://hr.unitinal.com/posjedovanje-fransize-fransiza-prednosti-i-nedostaci/
(22.07.2021.)
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Vjerojatnost Sirenja na trzista je veca ukoliko je cijena franSize manja jer takva cijena
privlac¢i mnoge potencijalne kupce. Jos$ jedna velika prednost za davatelja franSize je ta da ima
manje zaposlenih te samim time ima i1 manje troskova place zaposlenih. Razvojem 1
promoviranjem fransiznog modela, poduzetnik stvara prihode a samim time stvara dodatnu
vrijednost za svoju franSizu koja mu olaksa pronalazak novih potencijalnih korisnika i Sirenja
na trziSta. Troskovi oglasavanja su u franSiznom poslovanju takoder su vrlo vazni jer se trosi
velika koli¢ina novaca na promoviranje, ali se koriste sredstva iz zajednickog budzeta svih
korisnika franSize i to tako da ovisno o postotku prodaje, svaki korisnik pridonosi budzetu za
oglasavanje. Na taj nacin se franSizer moZe oglaSavati na renomiranija mjesta i izvora na koja
mozda ne bi mogao da nema fransizni sustav poslovanja. (Hisrich, Peters, Shepherd, 2011).

Kako ne bi bilo sve idealno, postoje i nedostaci za franSizera u ovakvim situacijama.
Jedan od glavnih nedostataka je nemoguc¢nost pronalaska korisnika, odnosno franSizanta za
svoje poslovanje. Narocito ukoliko se radi o novoj neiskusnoj i trzi§tu nepoznatoj fransizi dolazi
do ispitivanja sposobnosti i prilika novopecene franSize. Takoder, ukoliko je franSizant
neiskusan, nesposoban i nemotiviran za svoj rad te kada vodi poslovanje koje rezultira gubicima
1 zatvaranjem, to moze dovesti do negativnih reakcija 1 ugleda franSizera. Smanjena moguénost
kontrole poslovanja u odnosu na vlastito poduzeée je takoder jedna negativna strana ove
franSize. Takoder se navodi kako za uspjeh svake franSize najvecu ulogu imaju njezini ljudi,
nedostatak za davatelja je $to se ne moze utjecati na politiku zaposljavanja primatelja fransize.
Nedostatak povjerenja, suradnje i neposlusnost takoder imaju velik utjecaj i rizik za
neuspjesima 1 problemima u franSiznom sustavu poslovanja za obje strane. (Alpeza, Erceg,

2013).

4.6.2. Prednosti i nedostaci za franSizanta

Svaki poduzetnik prilikom ulaska na trziSte nastoji smanjiti pocetne rizike te se upravo
zato Cesto poduzetnici odlucuju na kupovinu franSize. Rizici i problemi s kojima se na pocetku
poslovanja susre¢u brojni poduzetnici su: prihvacanje proizvoda, stru¢nost u vodenju
poslovanja, ispunjavanje nov€anih obveza, poznavanje trziSta te poslovna i strukturalna
reforma. Upravo zato, sve veci broj poduzetnika, pogotovo onih koji su na pocetku svojih
poduzetnickih karijera se okrecu otvaranju i kupnjom franSize. Svoj nedostatak u znanju i
iskustvu mogu preusmjeriti na trajnu obuku i usavrSavanje koje nudi franSizer. Osim te
prednosti, najveca prednost za primatelja je Sto kupuje gotov proizvod, odnosno usavrsen,

pouzdan, poznat i iskusan projekt i poslovanje (Lackovi¢, 2004). U kupnji fransize dobiva
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poznato ime poduzeca, ugled koji je steCen te uhodani posao. Za izgradnju renomiranog
poduzeca koji posluje uspjesno duzi niz godina, koji posluje na medunarodnom trzistu u svim
kontinentima je pothvat koji iziskuje osim vremena i truda, novCana sredstva i zalaganje i
znanje. Tako primjerice franSizant kupnjom McDonald's fransize dobiva poznato poduzece
kojemu nije potrebno vrijeme za prilagodavanje ili oglasavanje, dok bi samostalno poduzetnik
za takvo poduzece morao raditi i ulagati godinama. (Hisrich, Peters, Shepherd, 2011).

Osim raspolaganja cijelim sustavom poslovanja, fransizant od franSizera dobiva i punu
podrsku od samog pocetka pa sve do kraja u smislu pripomo¢i u poslovanju, narudzbi,
oglasavanju, rjeSavanju problema i sli¢nim izazovima koji se pojavljuju. Takoder dobivaju i
punu podrsku oni poduzetnici koji nemaju iskustva u nekim djelatnostima ili podru¢jima
poslovanja, no trazi se visoka motiviranost i predanost kako bi uspjeh bio zagarantiran. Isto
tako, moze se rec¢i kako je jedna o vaznih prednosti ovakve vrste poslovanja minimiziranje
rizika u odnosu na drugacije vrste otvaranja poduzeéa za poduzetnike.’

Poduzetnik se ne mora brinuti oko lokacije, izgleda poslovnog prostora, o samom
konceptu poslovanja te niti o potencijalnim potroSa¢ima. Svaka franSiza ima ve¢ unaprijed
usvojena pravila, na¢ine djelovanja i poslovanja, svaki izgled prostora je jednak te se na svakom
trziStu zna oc¢ekivani i potencijalni potrosaci. Isto tako su potrosaci upoznati s franSizom,
prevelika i novéano izdasna ulaganja u oglasavanja nisu potrebna. Sto se ti¢e konkurencije, tu
isto tako dolazi do izrazaja velika prednost otvaranja franSize. Trenutni konkurenti na
odredenom trZiStu vjerojatno bi ugusila i dovela novo poduzece do bankrota, no s pomocu
franSize se konkurencija ponasa kao prema dugoro¢nom poduzecu koje se nalazi na tom trzistu.
(Alpeza, Erceg, 2013).

Naravno, kako nije sve savrSeno u ni jednoj vrsti otvaranja poduzeca, pa tako ni u ovoj,
postoje i nedostaci na koje treba svaki poduzetnik obratiti paznju. Najveci nedostatak u fransizi
je §to poduzetnik nema onu slobodnu odlu¢ivanja, slobodu vodenja poslovanja kao §to je slucaj
kada otvori vlastito poduzece. Poduzetnik se toliko moze prilagoditi na ovisnost 1 pomo¢
franSizera da izgubi vlastito vodenje poslovanja 1 nemogucénost samostalnog rjeSavanja
odredenih problema. Zbog ocekivanja prevelikog prihoda, moguca su stvaranja medusobnih
konflikata izmedu pojedinih franSizanata na nekom podrucju poslovanja. Neprestano uvodenje
novih standarda 1 propisa od strane franSizera mogu ugusiti Zelju 1 motivaciju poduzetnika.
Zadnji nedostatak koji takoder muci velik broj franSizanata je ta da moraju placati naknadu 1

sve obveze prema franSizeru neovisno o njegovom poslovnom uspjehu (Alpeza, Erceg, 2013).

® Dostupno na stranici - https://franchising.hr/abc-fransiza/35/prednosti-fransize/ (22.07.2021.)
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4.7. FranSizni sustav poslovanja

FranSiza kao sustav poslovanja i vodenja poduzeca je sve vise aktualan i popularan u
mnogim razvijenim zemljama u zadnjih nekoliko godina. Ona moze biti velika poslovna prilika
za razvoj 1 napredak svakog poduzetnika koji zeli zapoceti svoje poslovanje ili jednostavno ga
zele prosiriti. FranSiza je zapravo prodaja vlastite formule uspjeha poslovanja gdje ju mora
franSizer mora pokazati i dokazati na trziStu. FranS$iza nije tipicno poslovno partnerstvo izmedu
dviju strana, ve¢ se sastoji od specificnih oblika poslovnih mreza poduzeca i samostalnih
poduzetnika. Glavni smisao fransSize je da poduzece koje daje fransizu nudi kvalitetnu osnovu
poslovanja te nudi poslovnu formulu s kojom se moze dati kvalitetna osnova za uspjeh na trzistu
(Buble 1 Kruzi¢, 2006). U svijetu je najces¢i oblik ugovora o fransizi gdje velika poduzeéa
suraduju s malim poduzetnicima gdje na taj nacin veliko poduzece ima priliku Sirenja na nova
trziSta, a mali poduzetnici priliku za uspjeh. Danas je franSiza sve viSe dokazano uspjesni
poslovni oblik koji koristi nekoliko stotina tisu¢a franSizanata u razli¢itim djelatnostima i
industrijskim granama. FranSizer nudi svu vrstu pomo¢ u razvoju i napretku fransize, dok je
najvazniji zadatak franSizanata razvoj poslovanja i rast na trziStu. Kako je franSiza sve
popularniji oblik poslovanja na svjetskom trZiStu govori podatak kako se 45% svjetske trgovine
odvija u poduze¢ima koji posluju na franSiznom sustavu. Taj postotak je i veéi u onim
razvijenijim drzavama koje na taj nacin posluju i obavljaju internacionalizaciju poslovanja
(Hisrich, Peters, Shepherd, 2011).

Prema podacima Europske franSizne federacije (EFF) u svijetu postoji oko 28000
razlic¢itih franSiznih sistema koji posluju u jednoj ili viSe zemalja. Najveci broj fransiza posluje
u Aziji 1 u Europi, dok Afrika ima najmanji broj fransiza, odnosno fran$iznih sistema u svijetu.
SAD koji je zacetnik franSize broji preko 2500 fran$iza na preko 900 tisu¢a prodajnih lokacija,
preko 8 milijuna ljudi je zaposlena te se ostvaruje promet od oko 850 milijardi dolara (Erceg,
2012). FranSizni sustav u Europi se razvija iz godine u godinu pa tako danas posluje oko 13
tisuca franSiza koji zapos$ljavaju oko 3 milijuna ljudi uz godisnje prihode od 150 milijardi eura.
Na starom kontinentu fransizni sustav predvode sljedece drzave: Francuska, Njemacka, Velika
Britanija, Poljskai Turska. Na prvome mjestu se nalazi Poljska s 1569 franSiznih marki, o kojih
je ¢ak 90% nacionalnih, slijedi Turska s 1345 koncepcija, od kojih je 74% domacih, a sli¢ne
postotke domacih fransiza (od 70% do 90%) u ukupnom broju franSiza imaju Njemacka, Italija,
Poljska, Svedska i Nizozemska. Isto¢na Europa i tzv. zemlje u razvoju su interesantne i
privlaéne za franzizere. Njihovi uvjeti poslovanja 1 kulturoloSke razlike su male, dok je

potraznja velika i otvorena proizvodima koji dolaze iz zapadne Europe, ali i Svijeta. Po broju
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davatelja franSize u razvijenim zemljama vodeée zemlje su Poljska, Rusija pa zatim slijedi
Madarska koja broji oko 350 fransiza. Hrvatska broji oko 170 franSiza, dok su na zacelju s
brojem fransiza u Europi Bosna i Hercegovina, Srbija, Crna Gora te Makedonija (Alpeza,
Erceg, 2013).

Slika 2. prikazuje top pet najpoznatijih franSiza u svijetu i top 10 fransiza koje ostvaruju
najveci promet u svjetskoj trgovini prema podacima iz 2021. godine. Od top 100 fransiza u
svijetu premo¢no i vec¢inski predvode fransize iz Sjedinjenih Americkih Drzava. Na 25. mjestu
se nalazi najbolje rangirana fransiza iz Europe, iz Velike Britanije a radi se o franS$izi hotelskih

lanaca imenom InterContinental Hotels and Resorts.

Slika 2.: Popis top pet najpoznatijih franSiza u svijetu

Poredak | FranSiza Drzava | Industrija
1 McDonald's SAD Brza hrana
2 KFC SAD Brza hrana
3 Burger King SAD Brza hrana
4 7-Eleven SAD Maloprodaja
5 Domino's SAD Brza hrana

Izvor: Franchise Direct,

https://www.franchisedirect.com/top 100globalfranchises/rankings?page=1 (22.07.2021.)

Cak Getiri od pet fransiza iz popisa top pet najpoznatijih dolazi iz djelatnosti i lanaca koji
se bave proizvodnjom i prodajom brze prehrane. McDonald's, KFC i Burger King koji takoder
posluju i u Republici Hrvatskoj, suvereno drze vodece pozicije i ostvaruju ogromne prihode i
promet na godi$njoj razini u cijelom svijetu. U proSlosti je broj franSiza u zemljama u razvoju
1 u zemljama Balkana bio nizak, no u zadnje vrijeme kao Sto je ve¢ spomenuto taj broj
neprestano raste zbog niZih tro§kova otvaranja poslovanja, zbog manjeg broja konkurencije te
zbog velikog interesa potroSaca u takvim zemljama u Europi. Fran$izno poslovanje je smjernica
u sigurnije 1 razvijenije poduzetnistvo koje sa sobom nosi otvaranje novih radih mjesta, pomaze
rastu gospodarstva §to se sve u konac¢nici pozitivno utjece na drzavnu blagajnu (Alpeza, Erceg,
2013).

Na sljedecoj stranici slika 3. prikazuje top pet najpoznatijih franSiza u Europi. 7-eleven
drzi vodece mjesto kao najpoznatiji 1 najrasireniji maloprodajni lanac u Europi koji je ujedno 1
najstariji, osnovan 1927. godine. Vise od polovice svojih jedinica imaju upravo u Europi.

Sinonim za franSizu McDonald's drzi tre¢e mjesto, dok top pet popis zatvara franSiza brze
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prehrane KFC. Zanimljivo da se na ¢etvrtom mjestu nasla fransiza za obrazovni sustav. Kumon
poduzece iz Japana koje se bavi poducavanjem matematike i ¢itanja prvenstveno za mlade
ucenike svojom posebnom metodom. Sa svojim posebnim metodama i1 nacinima ucenja,

Kumon poduzeée pomaze milijuna djece §irom svijeta u rjeSavanju svim $kolskih problema.!?

Slika 3.: Popis top pet najpoznatijih franSiza u Europi

Poredak | FranSiza Jedinice | Osnovano | Drzava | Industrija
1 7-Eleven 60.000 1927. SAD Maloprodaja
2 Subway 44.819 1965. SAD Prehrana
3 McDonald's | 36.500 1955. SAD Prehrana
4 Kumon 25.840 1958. Japan Obrazovanje
5 KFC 19.955 1930. SAD Prehrana

Izvor: Franchise Direct, https://www.franchiseeurope.com/top-500/ (22.07.2021.)

19 Vige o poduzeéu Kumon i njihovom naéinu poslovanja na stranici - https://www.kumon.com/about-kumon
(22.07.2021.)
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5. FRANSIZNO POSLOVANJE U HRVATSKOJ

Kao $to je spomenuto, Hrvatska danas broji oko 170 razli¢itih franSiza iz razlicitih
industrijskih grana. To¢nije, posluje se u 12 razlicitih industrijskih grana na oko 950 lokacija
diljem Hrvatske i zaposljava se oko 18000 zaposlenika. Od ukupnog broja fransiza na
hrvatskom trziStu je oko 35 franSiznih sistema domaceg podrijetla. Medu najpoznatijim
domac¢im franSiznim sistemima su izdvajaju se Body Creator, Bio&Bio, Surf'n'Fries, Chill
Frozen Yoghurt, San Francisco Coffee House, Torte i to. Medu uvoznim inozemnim
franSizama, najzastupljenije prevladavaju franSize modnih marki, zatim slijede franSize
restorana i brze hrane te rent-a-car franSize. U Hrvatskoj je javnost prilicno slabo upoznata s
pojmovima franSize i §to ona predstavlja na trzistu, stoga ne ¢udi kako je njihova zastupljenost
niska. Takoder se javlja problem u franSiznom poslovanju gdje poduzetnik nema konstruktivnu
podrsku institucija, banaka ili razvojnih agencija koje bi mu trebale pripasti s obzirom na
moguénosti koje taj nacin poslovanja moze pruziti razvoju nacionalnog gospodarstva (Alpeza,
Erceg, 2013).

FranS$iza se ne treba samo temeljiti na uvozu stranih franSiza, ve¢ bi trebala sluziti kao
smjernica i olakSani put poduzetnicima ka razvoju svojih poduzetnickih ambicija. U svijetu
postoje banke koje imaju posebne odjele za fransizno poslovanje u sklopu kojih rade i fransizni
brokeri. Na taj nacin poduzetnici dobivaju svu potrebu struénu pomo¢ kako bi Sto kvalitetnije 1
uspjesnije razvijali svoju fransizu. Kod nas ¢ak i te iste banke ne Zele prepoznati fransizno
poslovanje kao jedan od sigurnijih nacina ulaska u poduzetni¢ke vode. Hrvatska udruga za
franSizno poslovanje neprestano radi na edukacijama, savjetovanju u franSiznom poslovanju,
odrZavanju sastanaka u regijama, provode se razli€ite promocije, ali bez jacih potpora raznih
institucija 1 banaka sav potencijal ovog unosnog nacina poslovanja ostat ¢e u Hrvatskoj

neiskoristen. (Erceg, Cigi¢, 2013).

5.1. Institucije za fransize u Hrvatskoj

Poduzetnik koji je zainteresiran za otvaranje franSiznog poslovanja trebao bi potraziti
pomo¢ i ostalu podrsku od strucnih i1 profesionalnih osoba, ali isto tako i sama prouciti sve
vezane informacije o franSizama na trZiStu Republike Hrvatske u Centru za franSizu Centra za
poduzetniStvo u Osijeku, Hrvatsku udrugu za fransizu te na razli¢itim Internetskim portalima 1
stranicama. Spomenuti centar nudi sve vrste odgovora i detaljan popis svih fransiza u Hrvatskoj,

a isto tako nudi i popis talijanskih franSiza koje se nude na nasSem trzistu. Cilj ovog centra je
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povecati svijest i znanje o franSizama, pomo¢ poduzetnicima u ostvarivanju ciljeva razvoja te
pomo¢ u svim podrucjima prilikom rasta i razvoja poduzeéa. Centar za franSizu Centra za
poduzetniStvo Osijek u suradnji s The Franchise Center (TCF) University of Texas El Paso
razvio je program i aktivnosti vezane za poveéanje znanja o pojmu fransize.!'

Hrvatska udruga za fransizno poslovanje je nevladina, neprofitna udruga koja je osnovana
2002. godine. Cilj joj je ostvarivanje promocije i popularizacije fransize u Hrvatskoj, okupljanja
tvrtki davatelja franSize radi razmjene razliCitih iskustava i uvodenje regulative i1 standarda u
franSizno poslovanje u Hrvatskoj. Cilj im je promicanje 1 popularizacija franSiznog poslovanja,
zaStititi franSizno poslovanja kroz promicanje Europskog etickog kodeksa, edukacija i
strukovno udruzivanje te uspostavljanje regulative i certifikacije franSiznog poslovanja u
pomo¢ onih ¢lanova koji su ve¢ profilirani struéni kadrovi. Centar od svog osnutka do danas
broji 1 460 ¢lanova, zavrsili su 536 projekata, organizirali 215 dogadaja, kroz Centar je proslo
preko 18 tisu¢a sudionika te su osvojili pet nagrada.'?

Postoji puno razlicitih udruga u svijetu vezanih za pomo¢ u franSiznom poslovanju, a
neke od najpoznatijih su:

1) Europska fransizna federacija — eng. European Franchise Federation (EFF) — lider za
franSizno poslovanje u Europi, vrlo je znacajna za europske institucije koje se bave
takvim poslovanjem. EFF je sastavila Europski eticki kodeks, a 1972. je svaka
nacionalna udruga ili federacija ¢lanica EFF sudjelovala u njegovu sastavljanju i
osiguravat ¢e njegovu promociju, tumacenje i adaptaciju u svojoj vlastitoj zemlji.
Kodeks je sastavljen s namjerom da sluzi kao prakti¢ni zbir osnovnih odredaba
ispravnog ponaSanja ljudi koje se bave franSizama u Europi;

2) Svjetsko fransizno vije¢e — eng. World Franchise Council (WFC) — je nestranacka
udruga koja okuplja vise od 40 nacionalnih franSiznih udruga iz ¢itavog svijeta, ona je
formirana 1994. godine s glavnim ciljem promicanja rasta franSiznog modela na
medunarodnoj razini. Takoder Zeli unaprijediti razvoj franS$iznog udruZenja u onim
zemljama gdje ne postoje takva udruzenja;

3) Internacionalno franSizno udruZenje — eng. International Franchise Association (IFA) -
najstarija je 1 najveca svjetska organizacija koja predstavlja franSizno poslovanje u
svijetu. Radi preko drzavnih odnosa i javne politike, odnosa s medijima i obrazovnim

programima za zastitu, poboljianje i promicanje fransiznog poslovanja. Clanovi IFA su

' Dostupno na stranici - https://fransiza.hr/o-nama/ (23.07.2021.)
12 Preuzeto sa stranice - http://www.fip.com.hr (23.07.2021.)
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franSizne tvrtke u vise od 300 razlicitih kategorija poslovnog formata, pojedinacne
franSize i tvrtke koje podupiru industrije marketinga, prava i tehnologije (Alpeza, Erceg,

2013).

5.2. FranSiza u Hrvatskom zakonodavstvu

Alpeza i Erceg (2013) spominju kako je zakonom o trgovini (NN 11/1996) prvi put u
hrvatski pravni sustav ugraden Ugovor o fran$izi. Unato¢ tome, Ugovor o fransizi nije u
potpunosti ureden i zbog tog razloga je poslovna praksa uspostavila odredene elemente
ugovora. Osim u Hrvatskoj, problem neuredenosti Ugovora o fransizi javlja se kao slucaj i u
mnogim zemljama. Sto se sve ustupa Ugovorom o fransizi je odredeno u lanku 21. Zakona o
trgovini iz 1996.godine, medutim u tom zakonu se ne daje tocna definicija fransize kao ni svi
bitni elementi ugovora o fransizi. Zakon o trgovini se izmijenio pa je tako ¢lanak o ugovoru o
franSizi obrisan te se nigdje viSe u hrvatskom zakonodavstvu ne spominje fransiza kao poslovni
model.

Erceg (2013) navodi kako fransiza kao oblik poslovanja je bila spomenuta i u Zakonu o
zaStiti trziSnog natjecanja. U spomenutom zakonu je bilo navedeno kako je obavezno donijet
ugovor o fran$izi na ocjenjivanje u Agenciju za zastitu trziSnog natjecanja, a rok za to napraviti
je bio 30 dana od dana kada je ugovor zaklju¢en. Dana prvog listopada 2003. godine je isto
ukinuto te se tada poceo koristiti Zakon o zastiti trziSnog natjecanja koji je naknadno bio
izmijenjen. U zakonu nije bilo navedeno da se ugovor mora donijeti na uvid u roku od 30 dana
od zakljuCenja ugovora, jer ugovor pripada u vrstu sporazuma koje sadrZze odredena
ogranicenja, ali se isto tako ne smatraju zabranjenima.

,ugovor o franSizi takoder nije u potpunosti definiran, samim time trgovacki sudovi 1
odvjetnici koriste Europski eticki kodeks o franSiznom poslovanju kao temelj 1 smjernicu za
sklapanje i raskidanje franSiznih ugovora. Ugovor o franSizi je ugovor o poslovnoj suradnji
izmedu davatelja 1 primatelja franSize te je sklopljen pod pretpostavkom da nece biti podreden
nekom nacionalnom zakonu nego odredbama samog ugovora te pravnim nacelima koja su
prihvacena u medunarodnoj trgovini.* (Alpeza i Erceg, 2013;327).

Ugovor o franSizi je autonoman pravni posao u velikoj veéini zemalja u Europi te nema
odredenih posebnih propisa u zakonu u svim zemljama kojima bi se ova vrsta ugovora mogla
urediti. Ugovor o kupoprodaji, djelu, posredovanju, consultingu ili ugovor o koncesiji je

.....

ne moze usporedivati s navedenim ugovorima (Mlikotin-Tomi¢, 1986).
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6. OSVRT NA MOGUCNOST PRAKTICNE PRIMJENE

Prakti¢ni dio Diplomskog rada sluzi kako bi zaokruzio cijeli rad i joS lakSe protumacio 1
objasnio sve navedeno u teorijskom dijelu rada. Upravo ¢e spomenuta poduzeca u nastavku
savrSeno opisati nacin i djelovanje fransize, kako se posluje te kakav potencijal rasta i razvoja
moze poduzeée imati kada se odluci fransizno poslovati. U daljnjem tekstu ¢e se opisati pocetak
poslovanja kako u Europi, tako i u Hrvatskoj te rast i razvoj na trziStu jednog od poznatijih

franSiznih poduzeca za proizvodnju i prodaju slanih i slatkih peciva — Pek-Snack.

6.1. Povijest i poslovanje poduzeca

Pek-Snack poduzece je osnovano 1998. godine kao obiteljsko poduzece. Madarsko
poduzece koje od svog osnutka dostavlja najkvalitetnije proizvode na Madarsko 1 na Hrvatsko
trziSte od 1999. godine. Od 2015. godine, poduzece je preuzeo i od tada je u vlasniStvu
financijskog investitora Oriens. Pek-Snack Kft je vlasnik i osniva¢ poduzeca Pek-Snack
Fransize d.o.0. u Zagrebu koja je vlasnik fransiznih prava za Pek-Snack brand ve¢ duzi niz
godina 1 nosioc je naziva SUPERBRANDS — Hrvatske 2010, 2011, 2012 godine. Neprestanim
ulaganjem poduzece je svoju tvornicu s 600m2 proSirilo na 6000m2. Poduzece je prepoznato
na Hrvatskom, Madarskom i na Engleskom trzistu. Poduzece je i u kriznim situacijama imalo
pozitivne ekonomske rezultate isticuci svoj uspjeh u stalnoj prilagodbi i razvoju poslovanja.
Kontinuirano rastu, posveceni su svojoj misiji te se prema svojim korisnicima i partnerima
ponasaju jednako prema svima.'?

Madarska tvrtka Pek-Snack pravni je nasljednik tvrtke Fornetti Pannon Kft. koja je do
2010. bila primatelj master franSize, isto tako madarske tvrtke Fornetti, za teritorij Madarske i
Hrvatske. Nakon $to su raskinuli ugovor sa Fornettijem, ve¢ u ozujku 2011. poceli su
distribuirati vlastite proizvode pod brandom Pek-Snack. Te promjene uvjetovale su
promjenama 1 na trziStu Hrvatske, no promjena imena nema nikakvih ograni¢ena ili problema
s ugovorima franSizanata. SjediSte tvrtke u Hrvatskoj se nalazi u Zagrebu u Sv. Klara, gdje je
isto tako 1 logistic¢ki centar koji je pristupacan 1 uocljiv s autoceste. U poduzecu je zaposleno
30-ak ljudi te zajedno s partnerima i njithovim zaposlenicima ¢ine ,,obitelj* od preko 1500 ljudi,
odnosno toliki broj ljudi i obitelji zivi uspjesno od poslovanja putem franSize. Kontinuirano
otvaraju nove lokacije s starim 1 novim partnerima te time stalno pridonose zaposljavanju 1

samozaposljavanju, §to je kljucni i jasan putokaz za uspjeh. Pek-Snack fransiza je kompleksni

1> Dostupno na stranici - https://www.peksnack.hr/hr/druStvo/povijest/povijest (23.07.2021.)
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proizvodacko-prodajni sustav, primarno osnovan za pecenje mini i maxi peciva od lisnatog
tijesta u prodajnom prostoru partnera, odnosno korisnika fransize. Osim jedinstvenih, duboko
smrznutih polugotovih peciva, korisnici franSize takoder dobivaju i potpuni marketinski,
tehnolosko-tehnicki te korisnicki servis koji osigurava sigurnost poslovanja. Pek-Snack
franSiza samostalno razvija svoje uredaje za pecenje, koji su Stedljivi te koji zahtijevaju
minimalan prostor. Svi korisnici imaju besplatnu podrsku 24 sata dnevno, $to isticu kao veliku
prednost svog fransiznog poslovanja.'*

Na preko 500 lokacija diljem Hrvatske se moze probati peciva ove franSize, a taj broj
neprestano raste te se uvijek to¢an broj lokacija ne zna. Takoder, 2019. godine poduzece je
svoju automatiziranu tvornicu otvorilo i u Cekoj. Rok uporabe svih zamrznutih i polugotovih
proizvoda je 180 dana unutar kojih zadrzavaju sve svoje izvorne kvalitete. Proizvodi su pakirani
u kilogramskoj ili komadnoj ambalazi, a za samu dostavu 1 skladiStenje proizvoda potrebna je
temperatura od —18°C. Na prodajnom mjestu proizvodi se pripremaju i peku prema uputama za
pecenje od strane franSizera te se tako nude kupcima uvijek svjezi i topli pruzajuéi im potpuni
uzitak ispecenog peciva. U proizvodnom pogonu Pek-Snack franSize dizanje tijesta za
proizvode svih ovih godina obavljaju isklju¢ivo sami u posebnim uvjetima. Shodno tome,
partneri u fransizi mogu tako ustedjeti mnoge radne sate i ispeéi velike koli¢ine peciva, stabilne
ujednacene kvalitete koje mogu ponuditi svojim kupcima na trzistu. Politika kvalitete se temelji
na vjerovanju, koje tvrdi da kvaliteta nije samo cilj, ve¢ i najvazniji alat. Sirok asortiman
kvalitetnih proizvoda zahtjeva sigurnost hrane, uskladenost sa svim propisanim zakonima i
normama te ispunjenje oc¢ekivanja potrosaca. Njihovi proizvodi su to¢no definirani po sastavu,
nacinu 1 okolnostima proizvodnje, uz redoviti nadzor proizvodnog procesa, u posljednjoj fazi
proizvodnje proizvodi prolaze kroz detektor metala, a nakon toga se skladiSte prema propisanim
uvjetima. Pravilnu i sigurnu proizvodnju hrane osigurava i primjena sustava HACCP-a. Osoblje
koje je uklju¢eno u proces proizvodnje sudjeluje i u razmatranju promjena za poboljSanje
kvalitete, te provode ocjenjivanje i1 zapisivanje svojih zapazanja. Takoder poduzeée odrzava
uske kontakte s potroSacima, kako bi mogli kontinuirano sakupljati informacije i proizvoditi
prema njihovim potrebama 1 o€ekivanjima.

Srediste poduzeca u Hrvatskoj, tvornica u Zagrebu raspolaZe s vlastitim postrojenjem za
prethodno prociS¢avanje otpadnih voda, te se na taj nacin u komunalnu mrezu ispusta samo
procis¢ena otpadna vodu. Otpad koji nastaje proizvodnjom skuplja se selektivno, odvojeno

opasni, papirnati te metalni otpad. Takoder tvornica raspolaze s vlastitim skladiStem

14 Preuzeto sa stranice - https://fransiza.hr/pek-snack-fransiza-d-o-o/ (23.07.2021.)
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zbrinjavanja opasnog otpada i uredajem za zbijanje papira. Sva vozila iz voznog parka peru se
isklju¢ivo u vlastitim autopraonicama, gdje se voda proc¢iséena putem separatora ulja i stroja za
uklanjanje mulja direktno ispusta na podrucja gusto zasadenim topolama, gdje se na taj nacin

zavriava cjelokupni proces bioloskog ¢iséenja.'”

6.2. Pek-Snack franSiza

Pek—Snack fransiza d.o.0. u Zagrebu najveci je franSizni sustav u Hrvatskoj na ¢iju adresu
godisnje stizu nekoliko stotine upita za franSizu. Pek-Snack fran$iza d.o.o. je primatelj master
franSize madarskog poduzeca Pek-Snack za sva trzista u regiji. U kriznim vremenima isti¢u
kako su upiti za otvaranje ove fransize bili 1 povecéani jer su poduzetnici smatrali kako je u
kriznim vremenima idealno otvoriti fransizu i tako krenuti u poduzetnicki pothvat. Ova fransiza
nudi jedinstveni proizvod te jedinstvenu tehnologiju.

Osim posebnih, duboko smrznutih polugotovih peciva koji se distribuiraju, svi njihovi
partneri, odnosno primatelji franSize dobivaju potpuni tehnoloSko-korisnicki servis,
marketinsku i logisticku potporu, know-how, brand, vrhunsku kvalitetu te prepoznatljivost na
trziStu Sto omogucava sigurnost u poslovanju. Ugovorni partneri Pek-Snack franSize kao
sredstva za rad u svom prodajnom myjestu besplatno dobivaju na koristenje svih potrebnih
uredaja za pecenje Pek-Snack proizvoda. Uredaj za pecenje svih Pek-Snack proizvoda je
digitalna peénica koja zauzima povrSinu manju od 1m2, dok je za rad potrebna obi¢na strujna
mreza od 220V-a, a potro$nja uredaja je samo 2,8 kW-a te ne zahtijeva instalaciju vode.
Antikorozivan materijal osigurava zastitu. Digitalne pe¢nice u Pek-Snack franSizi su spoj
funkcionalnosti 1 estetskog vanjskog izgleda uredaja te su savrSeni partner svakog franSizanta.
Takve pogodnosti 1 karakteristike strojeva 1 opreme omogucava franSizantu otvaranje fransize
u manjim prodajnim prostorima uz ¢im bolju lokaciju. Pek-Snack franSiza osigurava prije
pocetka poslovanja prodajnog mjesta tocnu i kvalitetnu provedbu obuke i tehnologije pecenja.
Kvalitethom obukom franSizant ne mora nuzno imati nikakva posebna predznanja, vjestine,

obrazovanje ili iskustvo u poslovanje, ve¢ ¢e sve usvojiti na treningu.

15O poslovanju poduzeéa vise na stranici - https://www.peksnack.hr/hr/ (23.07.2021.)
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U poduzecu isticu kako svaki poduzetnik u samo pet koraka moze biti vlasnik fransize.

Vazno je slijediti korake kako bi poduzetnik imao smjernice i jasan cilj za daljnji razvoj

franSize. Svaki korak je vazan i poseban za sebe te je potrebno svakom se posebno posvetiti. Ti

koraci su:'®

1)

2)

3)

4)

5)

Kontakt — popunjavanjem upitnika uz navodenje $to vise korisnih i vaznih
informacija, poduzetnik stupa u kontakt i proces za otvaranje fransize na svom
trzistu;

Lokacija — najvazniji korak je svakako lokacija. U poduzecu isticu kako za
uspjesno poslovanje i ostvarivanje profita na odredenom trzistu je lokacija
kljuéna. Trazi se lokacija koja je lako dostupna potroSac¢ima, frekventna lokacija
te poznata svima. Nakon procjene, poduze¢e moze odobriti ili odbaciti predloZzenu
lokaciju;

Ugovor — nakon dogovora oko lokacije, slijedi dogovor oko svih pravila i normi
koji su navedeni u ugovoru, na zajednicku korist i zadovoljstvo potpisuje se
ugovor o franSiznom poslovanju;

Plan 1 priprema — slijedi najkompleksniji dio u procesu otvaranja franSize.
Potrebno je provesti kvalitetnu i opseznu pripremu i plan svih aktivnosti prilikom
otvaranja. Ovaj korak je samo uvod u zadnji korak gdje se franSizna jedinica
otvara za potrosace;

Aktivacija — u ovom koraku se podrazumijevaju obuke, treninzi, degustacije i
aktivacija franSizanta u proces poslovanja. Vazno je da novi fransSizant bude
upucen 1 educiran, da razumije sve korake 1 da moze sve proizvode prezentirati
trziStu. Slijedi dekoriranje prodajne jedinice prema posebnim pravilima i uvjetima

te je poduzetnik spreman zapoceti svoju poslovnu avanturu;

6.3. Fransizni Pek-Snack ugovor

FranSizni Pek-Snack ugovor je ekskluzivni, najvisi nivo franSize, izmedu Pek-Snack

FranSiza d.o.o. 1 partnera - franSizanta. FranSizni Pek-Snack ugovor sadrzi posebne pogodnosti

te ostvarivanje najvecih uspjeha u funkcioniranju i rezultatima poslovanja partnera je mogué

kroz ovakav vid ugovora. Ovim ugovorom su definirana sva prava i obveze partnera, koji uz

dugoro¢nu suradnju omogucava primatelju fransize najpovoljniji odnos ulaganja i troSkova

' Dostupno na sluzbenoj stranici - https://www.peksnack.hr/hr/franSiza/pek-snack®-fransiza/pek-snack®-
franchise (23.07.2021.)
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(najvedi su troSkovi opremanja du¢ana), te rezultata poslovanja uz uvjet postivanja svih pravila
i uvjeta rada franSize. Financijske obveze franSizanta su minimalne. Moze birati izmedu vise
vrsta ugovora ovisno o potrebama i mogucénostima. Uz odredene uobicajene garancije - znaci,
garancije, ne placanje - koje su predvidene ugovorom, partner nema nikakvih financijskih
obveza. On tada nema ulaznih naknada, nema mjese¢nih davanja u odredenim postotcima.
FranSizant jedino ima obvezu pripremiti poslovni prostor za adekvatno i1 kvalitetno
funkcioniranje poslovanja i fransize. Njegova financijska izdvajanja mogu biti primjerice kasa,
vaga, frizider za smrzavanje ili dovod struje do prodajnog objekta. No, ukoliko korisnik fransize
funkcionira u sustavu odredenog vremena koje je unaprijed odredeno ugovorom, prema
poduzeé¢u nema nikakvih financijskih obveza, jer tada svu potrebnu podrsku vezanu za
poslovanje franSize (tu se podrazumijeva adekvatna pec, namjeStaj, reklamni materijal,
dekoraciju, obuku, opskrbu itd.) korisnik franSize dobiva potpuno besplatno. Postoji i Pek-
Trend ugovor koji omogucava partnerima koji zele da u svom poslovanju koriste dio proizvoda
iz Pek-Snack asortimana bez ukljucivanja u fransizni sustav. Takav tip ugovora o dostavi u
kojem partneri ne mogu koristiti brend ili neka druga franSizna obiljezja. Ovaj ugovor isto tako
ne obuhvaéa moguénost koristenja specijaliziranih uredaja za pecenje.!’

Namjestaj za prezentaciju Pek-Snack proizvoda €ini vise razli¢itih vrsta prodajnih vitrina
i pultova, koji su jedinstveni za cijeli sustav franSiznih partnera. Vitrine i pultovi su izradeni od
kvalitetnih materijala te se proizvode namjenski i ekskluzivno u vlastitoj organizaciji poduzeca.
Dizajn 1 boje materijala su u karakteristi¢nim bojama Pek-Snack franSize (Zuta i crvena). Vitrine
su ostakljene 1 osvijetljene, a svojom konstrukcijom osiguravaju idealnu prezentaciju
proizvoda, mogucénost kontinuirane nadopune pecenih proizvoda te preglednost proizvoda od
strane kupaca, $to olakSava Zeljeni odabir prilikom kupovine. Pultovi ¢ine sklad sa vitrinom, a
pri tome omogucavaju razmjestaj potrebnih ostalih sredstava za rad poput blagajne ili vage.
Vitrine 1 pultovi su na raspolaganju u razli¢itim dimenzijama. Potreban adekvatni namjestaj za

pojedini prodajni prostor dogovaraju predstavnici Pek-Snack franSize s franSizantom.

17 Preuzeto sa stranice - https://franchising.hr/clanak/178/sustav-koji-odelijeva-krizi/ (23.07.2021.)
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6.3.1. MarketinSka i logisticka podrska

Pek-Snack franSiza skida teret s leda franSizanata te im tako pruzaju plansku i dobro
organiziranu sredi$nju marketinsku podrsku. Djelatnici njihovog marketing odjela su stru¢ni i
kvalitetni zaposlenici koji raspolazu s velikim trziSnim iskustvom. Temeljem profesionalnih
istrazivanja i anketa pomocu pomno biranih promotivnih sredstava, potencijalnim potrosacima
Salju posebno formulirane poruke. Klju¢ uspjeha lezi u stalnoj prilagodbi i razvoju, stoga
zahtjevi potrosaca koji se stalno mijenjaju iziskuju da se razvoj proizvoda uvijek stavi u prvi
plan. Dio marketinSke djelatnosti ¢ini otkrivanje i pracenje potreba potroSaca, temeljem Cega
¢lanovi ekipe za razvoj proizvoda stvaraju novu i kvalitetniju ponudu pekarskih proizvoda koja
se stalno obnavlja. Osnovna ideja sustava terenskog predstavniStva Pek-Snack franSize je da
profesionalno odrzavaju partnerske kontakte i odnose. Zaposlenici redovno obilaze fransizante
1 svojim savjetima im stoje na raspolaganju. Moguce tehnicke kvarove otklanjaju besplatno u
roku od 24 sata. Medu njihove glavne zadatke spadaju to¢na provedba obuke i tehnologije
pecenja, izvrSavanje svih promotivnih programa i aktivnosti te obavljanje djelatnosti servisa
pecnica. Jedan od najvaznijih zadataka Pek-Snack FranSize je kompletna logisticka podrska u
okviru kojem je obuhvacena sigurna i pravovremena dostava robe svim svojim partnerima, u
odgovarajucoj vrsti, koli¢ini, kvaliteti 1 sastavu. Te procese omogucavaju kvalificirano i
educirano osoblje i moderni vozni park kojim se besplatna dostava vrsi na prodajno mjesto
odmah sljede¢i dan nakon narudzbe. Narudzbe se pak direktno izvrSavaju i popunjavaju u

okviru standardnog sistema naru¢ivanja Pek-Snack fransize.'8

'8 Preuzeto sa sluzbene stranice - https://www.peksnack.hr/hr/franSiza/marketinska-podrika-i-
razvoj/marketinska-podrska-i-razvoj (23.07.2021.)
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7. ZAKLJUCAK

Na temelju svega do sada napisanog u ovom radu, moze se zakljuciti kako franSiza kao
poslovna alternativa ima puno viSe prednosti nego nedostataka kako za franSizanta, tako 1 za
franSizera. FranSiza se danas sve vise razvija te sve vise razvijenih poduzeca svoje poslovanje
dijeli na franSize i tako otvara sebi, ali i novim mladim poduzetnicima priliku za rast i razvoj
na trziStu. Moze se isto tako rec¢i kako fransize pokre¢u gospodarstva, naroCito gospodarstva u
razvoju jer pomocu nje se zaposljavaju ljudi te se nudi prilika za rast gospodarstva.

FransSiza kao nova alternativa za poduzetnike predstavlja jednostavan i brz na¢in vodenja
poslovanja na trzistu, uz odredena ulaganja znanja, vjestina, vremena i financijskih sredstava.
Danas se skoro svaka djelatnost moze organizirati kao fransiza, no najviSe franSiza ima u
prehrambenoj industriji, u trgovini i bankarstvu. Kroz cijeli rad se moze zakljuciti kako se radi
o vrlo vaznoj stavki medunarodnog poslovanja. Rizik u poduzetnistvu i na trzistu je neizbjezan,
no od svih alternativa, rizik otvaranja fransSize je najmanji jer poduzetnik ulaze minimalno, a
moze kvalitetnim vodenjem ocekivati maksimalno. Istrazivanja pokazuju kako nakon pet
godina poslovanja, stopa prezivljavanja poduzeca je viSestruko veca nego kada poduzetnik
samostalno otvara poslovanje. FranSizno poslovanje je zahvalno poslovanje, no isto tako se
treba kvalitetno i pametno voditi, potrebno je svakom trzistu i gospodarstvu pristupiti s oprezom
1 prilagoditi kako ne bi doSlo do potencijalnog neuspjeha. U SAD-u franSizno poslovanje je
toliko razvijeno da upravo one ostvaruju najvisi promet na trziStu, dok primjerice takav slucaj
u Hrvatskoj nije zabiljezen. Hrvatska kasni u promociji i razvijanju franSize na nasem trZistu,
no nikad nije kasno 1 ogroman potencijal postoji, samo ga se treba prepoznati 1 kvalitetno
reagirati. Poduzetnik naravno mora imati strast i motivaciju za ovaj posao, mora biti ustrajan i
imati veliku Zelju za uspjehom jer samo preuzimanje poslovanja putem franSize nije dovoljno.
Primjer iz prakse pokazuje kako naizgled jednostavno poduzec¢e moze ostvarivati velike prinose
1 rezultate na viSe trziSta u Europi. Kvaliteta, pravilan sustav poslovanja, disciplina 1 Zelja za
uspjehom su vazni u ostvarivanju svih ambicija $to najbolje prikazuje Pek-Snack franSiza koja
ostvaruje rezultate i u izazovnim vremenima.

Cilj ovog rada je bio pobliZe nauciti i prouciti pojmove franSize, shvatiti §to je to uopce
te dati odgovor isplativosti ovakvog otvaranja poslovanja. Slijedom toga, dolazi se do zakljucka
kako je franSizno poslovanje isplativa investicija koja iako nije toliko popularna u Hrvatskoj,
moze biti veliki potencijal u buduénosti poslovanja kako za mlade poduzetnike, tako i za one

koji zele dodatno razvijati svoj potencijal.
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