UNIVERZA 'V LJUBLJANI

EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

RAZVOJ FRANSIZINGA PISARNISKEGA MATERIALA

V SLOVENIJI IN TUJIH TRGIH

LJUBLJANA, NOVEMBER 2004 SENJA POZAR



IZJAVA

Studentka Senja PozZar izjavljam, da sem avtorica tega magistrskega dela, ki sem ga
napisala pod mentorstvom prof. dr. Toneta Hrastelja in skladno s 1. odstavkom 21.
Clena Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah dovolim objavo magistrskega dela na
fakultetnih spletnih straneh.

V Ljubljani, dne 22. 11. 2004 Podpis:




VSEBINA

I U 1Yo T R 1
1.1. Oris problematike magistrskega dela z opredelitvijo predmeta
in problema raziskave. ......... ... 1
1.2. Namen, cilji in hipoteze magistrskega dela.................ccooiiiiiiiiiiiiie 2
1.2.1. Namen magistrskega dela............coooiiiiiii 2
1.2.2. Ciljimagistrskegadela.............ccoooiiiiiii 2
1.2.3. Hipoteze raziskave......... ..o 3
1.3. Opredelitev metod raziskovanja..............coooiiiiiiii e 4
1.4. Struktura magistrskega dela.............coooiii 4
2. Teoretic¢na opredelitev franSizinga............ccooiiiiiiiiiiic e 6
2.0, VOO, e 6
2.2. Opredelitev pojma franSizg.........ccoeiiiiii 6
2.3. Opredelitev sistemov in oblik franSiznega poslovanja................cccoviiiiinnnts 9
2.4. KronoloSki in prostorski razvoj franSizinga.............coooiiiiiiiiiiiiii 11
2.5. Temeljne znaCilnosti franSiziga.........c.ccoiiiiiii i 14
251, StandardizacCija..........oooeiuiii 14
2.5.2. Privlanost franSiznega poslovanja..............c.ccooiiiiiiiiiiiic i 15
2.5.3. Vlozek in tveganje franSiznega poslovanja................c.cooiiiiiiiiin. 16
2.5.4. Predstava franSizorjev o franSizinQu..............ccccooii 19
2.5.5. FranSizni operacijski priro€nik...........ccoooiiiiiiiii 22
2.5.6. FranSizna pogodba...........coiiiiiii 23
2.5.7. 1ZbOr franSIZiJEV. ... .. 26
2.5.8. Oskrba franSizijeV.........coiriiiii e 27
2.5.9. Koristi in pomanijkljivosti franSiznega poslovanja............................ 28
2.5.9.1. Prednosti franSiznega poslovanja...............ccooiiiiiiiii e 28
2.5.9.2. Slabosti franSiznega poslovanja...........ccooiiiiiiiiii 29
2.5.10. Izhodis¢a analize SWOT za oceno fransizijev in franSiznega
SIS M. . 31
2.6. Vrednotenje franSizinga. ...........ooiiiiiii i 32
2.6.1. Donosnost neopredmetenih sredstev.................cooiiiiii, 32
2.7, ZaKIUCEK. ... .o 37
3. FranSizing vV SIOVeNiji.....ccciiiiiiiiiiiiiiiiic s s ns 38
B 0t R 1 o 38
3.2. Vrste franSizinga v SIOVENIji........oeieii 39
3.3. FranS$izno poslovanje na trgu na drobno............ccccoooiiiiiii i 40
3.3.1.  Poslovanje slovenskih trgovskih druzb................ccoooiiiinn 41
3.3.2. Trgovina na drobno: blagovni skupini pisarniski material in knjige...... 45
3.4. Pravno varstvo in praksa na podro€ju franSizinga.............cccoceiiiiiiiinnnnnn. 49
3.5. Sekcija slovenskih franSiznih druzb................... 52



4. FranSizing VDZS, d. d. ..o s 53
4. UVOU. . e e 53
4.2. Predstavitev podjetja DZS, d. d. ... 53
4.2.1. Organizacija poslovanja druzbe DZS, d. d. ... 54
4.2.2. Poslovanje Divizije veleprodaje ........ccoviiiiiiiiiiii 57
4.3. Utemeljitev izbire Studije primera........ ..o 59
4.4. Postavitev franSiznega sistema DZS, d. d. ..., 62
441  Uvajanje franSizinga ........ououieiniii i 62
4.4.1.1 Razlogi, poslovna izhodi$€a in pogoji za postavitev fran$izinga......... 62
4.4.1.2 Organizacijska oblika franSiznega sistema.................coooiiiiinn. 65
4.4.1.3. Merila za izbor franSizijev in ponudba franSizorja............................ 65
4.4.1.4. Pregled gibanja izbranih kazalnikov v obdobju 1998-2002............... 67
4.4.2. Divizija veleprodaje kot nosilec franSizinga....................oooiieiin. 69
4.4.3. Trzenjske spodbude in 0dnoSsi Z JavnOStMi...........ccovviiiiiiiiiiiiiennns 70
4.4.4. Stk s porabniKOmM........oiiriiii i, 71
4.4.5. Komunikacija in vodenje franSizinga.............ccoiiiiiiiiiiie, 73
4.4.6. Informacijska podpora in usposabljanje za franSizno poslovanje......... 74
5. Ocena franSiznega sistema DZS, d. d. ........cccoiiiiiiiiiiiii e 76
5 0t P U 1Yo T 76
5.2. Povezava teorije S PraKS0. ... .ouiiui it 76
5.3, MetodolOgija. ... ceeiieei e 77
5.3, VZOIEC. . i 77
5.3.2. Omejitve raziskave...... ..o 77
5.4. Rezultati raziSKave........ ..o 78
5.4.1.  FranSizni sistem na podrocju knjig in pisarniSkega materiala............. 78
5.4.2 Ocenjevanje franSiznega sistema DZS,d. d. ..............ooiiiiiiinn. 79
5.4.2.1. Ocenjevanje udelezencev prodajne poti..........ccoeeiiiiiiiiiiiiinnnn... 79
5.4.2.2. 1zvedba ankete. ... ..o 80
5.4.2.3. Tematski sklopi ankete............cooiiiiiii i 80
5.2.2.4. Rezultati ankete. ..o 82
5.5, POVZEEK. ... 91
5.5.1 Temeljne znacilnosti franSiznega sistema....................c.ooonl. 91
5.5.2. Znadilnosti franSiznega sistema na podrocju
pisarniSkega materiala in knjig — mnenje fransizijev........................ 92
5.5.3. Stanje in razvoj franSiznega sistema v prihodnosti.......................... 93
5.6. Sprejetje 0z. zavrnitev hipotez raziskave................cccooiiiiiiiii 93
TS 4 [ o PP 94
7. Literatura........oouiiiiiii i e 97
L. T AR 98
] o' - R |



SEZNAM TABEL

Tabela 1: Stevilo fran8iz v evropskih drzavah leta 1997...........couiiieieiiieieeeenn... 13
Tabela 2: FranSizing po svetu leta 1996............coooiiii i 14
Tabela 3: Povecevanje Stevila franSiznih enot najvecjih slovenskih fransizorjev......40
Tabela 4: Vrednost prodaje v Sloveniji v trgovinah na debelo in drobno

v mio SIT v obdobju 1991-2001 ..o 43
Tabela 5: Povecanje Stevila podjetij v Sloveniji v trgovini na debelo in na drobno

V obdobju 1991-2001 . ... 43
Tabela 6: Stevilo zaposlenih v Sloveniji v trgovini na drobno in na debelo

V obdobju 1991-2001 . ... 43
Tabela 7: Prodajne zmogljivosti v letu 2001 in primerjava z letom 1999................ 44
Tabela 8: Stevilo podjetij na trgu na drobno v skupini G 52.47...........cc.ccceeevenn.... 46
Tabela 9: Stevilo prodajaln na trgu na drobno v skupini G 52.47......................... 46
Tabela 10: Stevilo zaposlenih na trgu na drobno v skupini G 52.47...................... 47
Tabela 11: Vrednost prodaje v mio SIT na trgu na drobno v skupini G 52.47.......... 47
Tabela 12: Knjigarne in papirnice v Sloveniji leta 2003...............ccciiiiiiiiinnnn, 48
Tabela 13: Lastninska struktura DZS, d. d., nadan 31. 12. 2003......................... 53
Tabela 14: Eksterni prihodki od prodaje po divizijah (v tiso€ SIT).........c.c.cooiiniii. 58
Tabela 15: Stopnje v razvoju franSiznega sistema po Mendelsohnu..................... 64

SEZNAM SKIC

Skica 1: Temeljne podstati predstave franSizorjev..............ccoooiiiiiiiiiiiiin.. 21
Skica 2: Model razvoja franSiznega sistema po Tietzu..................coooiiinl. 22
Skica 3:  Socioloski model franSizinga z dejavniki, ki vplivajo

na razvoj franSizinga............cooi i, 31
Skica 4: Organizacijska shema druzbe DZS, d. d. na dan 31. 12. 2003............... 55
Skica 5: Model nakupnega vedenja koncnih porabnikov po Kotlerju................... 72
Skica 6: Rezultati analize SWOT: FranSiziji o franSiznem sistemu..................... 90

SEZNAM GRAFOV

Graf1:  Prikaz odnosa med prodajo in dobi¢kom pri franSizorjih in fransizijih...... 36

Graf 2:  LastniSka struktura DZS, d. d., nadan 31.12. 2003................cccoveen... 54
Graf 3:  Povecevanje Stevila prodajaln franSiznega sistema DZS, d. d.

(1998—2002). ... .t 68
Graf4:  Povelevanje prometa v franSiznem sistemu DZS, d. d. (v mio SIT)

V Obdobju 1998—-2002...... ..ot 68
Graf5:  Povecanje dobicka fransizorja v franSiznem poslovanju v 1000 SIT

V Obdobju 1998—-2002...... ..ot 69



1. UVOD

1.1. ORIS PROBLEMATIKE MAGISTRSKEGA DELA
Z OPREDELITVIJO PREDMETA IN PROBLEMA RAZISKAVE

V minulih tridesetih letih (Poto€nik, 2001, str. 56), ko so se v razvitih drzavah
za izboljSanje in individualizacijo ponudbe pojavile in razvile nekatere nove oblike
prodaje (npr. kataloSka prodaja, akviziterska prodaja, prodaja po televiziji ali prek
interneta idr.), se je zaCelo zmanjSevati Stevilo klasicnih prodajaln, predvsem tistih, ki
so bile v lasti neodvisnih in neorganiziranih detajlistov.

Po PotoCnikovem mnenju (2001, str. 45-55) sodi trgovina na drobno med
obCutljive kazalce stabilnosti gospodarstva, saj se spremembe v kon&nem
povpraSevanju najprej pojavijo v tej dejavnosti. Trgovina na drobno oblikuje ponudbo
blaga, informira porabnike in proizvajalce, predvsem pa zadovoljuje potrebe
porabnikov.

Zaradi sprememb v strukturi ponudbe in povprasevanja se je trgovina
preoblikovala v kapitalsko intenzivno mrezo, katere cilj je ohranjati in povecevati svoj
vpliv na podroc€ja tehnologije, upravljanja in poslovodenja. Tudi trgovska podjetja na
drobno so zacela prevzemati nove naloge, npr. vlogo trgovca na debelo, fizicho
distribucijo izdelkov in razvoj lastnih blagovnih znamk. Razvoj raCunalnisSke
tehnologije, internacionalizacija poslovanja in razvijanje oskrbnih linij so odprli nove
moznosti za razvoj trgovine tako na domacem kot tudi na tujih trgih. V ospredju in
med izzivi je integriranje trzenjskih aktivnosti od proizvodnje do koncne porabe.
Temeljni cilj teh prizadevanj je ucCinkovitost poslovanja, hkrati pa tudi doseganje
vecCjega trznega deleza na domacem in tujih trgih.

Slovenska trgovska podjetja na drobno so se v zadnjem desetletju spopadla z
razvojnimi in operativnimi izzivi, npr. s prevelikimi prostorskimi zmogljivostmi,
povecanjem konkurence med trgovci in dobavitelji, z zmanjSanim obsegom prodaje v
mestnih srediS¢ih ter z obseznimi investicijami v osnovno opremo in informacijske
sisteme.

Slovenska podjetja, med njimi tudi delniSka druzba DZS (v nadaljevanju DZS),
so v teh razmerah v franSizingu prepoznala tisto obliko poslovanja, ki ustreza
vertikalni delitvi dela v podjetjih in v svojem bistvu ponuja temelje za standardizacijo
mreZze novih nacdinov poslovanja, moznost prodora na nove oz. tuje trge ter
intenzivno trzenje. Ker je pri takem nacinu poslovanja pravica do uporabe blagovne
znamke, izdelka in metode prenesena na tretjo osebo, se je v trgovsko dejavnost
vpletla tudi problematika s podrocja pravic intelektualne in industrijske lastnine.
Slovenska pravna praksa ima v tem smislu manj izkusenj, to pa vpliva na ohlapnost
pravil poslovanja in na sklepanje raznovrstnih fransiznih pogodb.

Hrastelj (str. 1, 2003) meni, da se je franSizing v mednarodnem poslovanju
uveljavil zlasti v Sestdesetih in sedemdesetih letih. Od takrat naprej opazamo visoke,
tudi 20-odstotne letne stopnje rasti. FranSizing pomeni izvajanje storitev na visji
profesionalni ravni. Gre za tipicno meSan ali hibridni nacin poslovanja, ki vsebuje
prvine licenCnega, zastopniskega, nalozbenega in drugih oblik poslovanja.



FranSizing (kot metoda ofenzivhega mednarodnega poslovanja) je torej
predvsem nacin prodaje izdelkov z visokim delezem storitev. V mednarodnem
poslovanju velja fran8izing za manj tvegano metodo vstopa na nove trge za dajalca
franSize, precej prednosti pa prinasa tudi najemniku franSize (povzeto po Quinn,
Doherty, 2000).

Na slovenskem trgu knjig in pisarniSkega materiala se je franSizing pojavil
pred Sestimi leti, prav zaradi trznih zahtev po racionalizaciji, prestrukturiranju in
Sirjenju poslovanja na nove trge. V zadnijih Stirih letih se je Stevilo franSiznih enot v
DZS na obmocju Slovenije povecCalo z osem na Sestnajst, kot kazejo trendi po
internih podatkih v podjetju, pa se bo povecevalo Se naprej, tudi zunaj Slovenije.

Razvoj franSizinga vpliva na znacilnosti slovenskega trga na drobno, s tem pa
tudi na trg knjig in pisarniSkega materiala. Na tem trgu ima najvedji trzni delez
podjetije DZS, zato je pomembno, katera izhodiS€a, cilje in nacine poslovanja si je
postavilo. Prav tako je smiselno preuciti, ali je podjetje razvilo tak fransizni sistem, da
se ta dovolj hitro prilagaja zahtevam trga na drobno, oz. ali uvedba franSiznega
sistema potrjuje poslanstvo in ofenzivnost poslovne politike podjetja. V skladu s
teoreticnimi izhodiSCi franSizing omogoca prodoren in hiter vstop slovenskih trgovcev
na drobno na nove oz. na tuje trge.

V Sloveniji je franSizingu namenjenega vse veC zanimanja in preucevanja, saj
ga razvija vecCina velikih trgovcev na drobno. Priblizno desetletje uveljavljanja
obravnavanega nacina poslovanja v Sloveniji Ze izkazuje tako prednosti kot
pomanijkljivosti pri uvajanju tega sistema na podrocje blaga za Siroko porabo. Ob
zasiCenosti domacega trga in s prodorom na tuje trge je slovenski franSizing na
svojevrstni prelomnici tako zaradi vse veCjega gospodarskega pomena kot tudi zaradi
nujnosti vsebinskih popravkov, ki jih zahtevajo predvsem zunaniji dejavniki.

1.2. NAMEN, CILJI IN HIPOTEZE MAGISTRSKEGA DELA

1.2.1. Namen magistrskega dela

Namen magistrskega dela je preuciti zakonitosti razvoja fransSizinga na trgu
pisarniSkega materiala in knjig v okviru trgovine na drobno, hkrati pa ugotoviti tudi
uspesnost franSizinga kot metode vstopa na nove oz. tuje trge ter s tem povezano
problematiko.

1.2.2. Cilji magistrskega dela

Cilji magistrskega dela so preuciti teoretiCha spoznanja in izhodiS¢a
franSizinga v trgovini na drobno, na trgu knjig in pisarniSkega materiala ter izdelati
lasten prispevek k celostni analizi franSizinga s kriticno oceno ob primeru podjetja
DZS. Prav tako je cilj dela poiskati tiste vrzeli v podjetju DZS, ki bi jih z ustreznimi
strategijami in pristopi lahko odpravili.

Pri preuCevanju nas zanimajo poslovne in pravne znacilnosti franSizinga. Prav
tako se Zelimo seznaniti s standardizacijo izdelkov in storitev, nacinov ponudbe ter



celostne podobe franSiznih enot. Zanima nas, kako potekajo izbor, izobraZevanje in
druga oskrba franSizijev. Preuciti zelimo franSizing na trgu pisarniSkega materiala in
knjig z vidika donosnosti, koristi za sodelujoCe partnerje ter z vidika nacrtov za
prihodnost.

Za ta namen Zelimo spoznati trzenjske strategije, kadrovski vidik, pristop k
informacijski tehnologiji in vsebino trgovskega asortimenta. UspesSnost postavitve
franSiznega sistema v DZS Zelimo osvetliti tudi s finanénega vidika in ga primerjati z
izbranimi podjetji na trgu na drobno.

Koncni cilj magistrskega dela je podati kriti€no oceno franSiznega sistema
DZS na trgu knjig in pisarniSkega materiala ter na podlagi le-te podati morebitne
predloge. V oceni Zelimo ugotoviti odstopanja procesa postavitve franSiznega
sistema v DZS od hipotez, ki jih bom postavila na podlagi teoretiCnih spoznan.

1.2.3. Hipoteze raziskave

Fransizing omogoc¢a poglobitev asortimenta — Za podjetje, ki posluje v okviru
slovenskega trga na drobno, je Siritev na nove trge nujna zaradi omejenosti in
zasiCenosti slovenskega prostora. Po predvidevanjih je vrednost prodaje v okviru
skupine G 52.47 le majhen delez celotne vrednosti prodaje v Sloveniji, zato verjetno
ni prostora za veC vedjih franSizorjev v tem segmentu trga na drobno. Fransizing
omogoc€a prodor na trge, ki so geografsko manj oddaljeni in kulturno podobni
domacemu trgu, ter poglobitev ponudbe izdelkov in/ali storitev.

Fransizing omogoca Sirjenje ponudbe na nove trge — Kot je razvidno iz literature,
franSizing omogoca hitrejSi in prodornejSi dostop na tuje oz. nove trge in s tem
poveCanje trznega deleza in dobiCka. FranSizing ni samo metoda za odpravljanje
kritiCchega polozaja podjetij, ampak ob razmeroma majhnem lastnem investiranju
omogoca tudi hitro povecCevanje Stevila distribucijskih enot. Kljub temu se v praksi
lahko zgodi, da mora franSizor precej investirati v svoj prodor na nov trg, predvsem,
kadar gre za obmocja z nizko kupno mocjo in kadar s konverzijo lastnih enot v
franSizne ni mogoce racionalno ohranjati in Siriti prodajnih mest.

Fransizing omogo¢a razvoj ter povezovanje proizvodnih in storitvenih
dejavnosti — FranSizing je lahko opredeljen kot strategija razvoja poslovnih
sistemov, sistemov distribucije in kot trzenjski pristop. Kljub temeljnim znacilnostim,
ki loCijo franSizing od drugih nacinov poslovanja, pa se franSizni sistemi med seboj
razlikujejo po asortimentu in storitvah, ki jih ponujajo konénim uporabnikom, ter po
sistemih kontrole in oskrbe franSizijev. Uvajanje franSiznega sistema oz. koncept
franSizinga se v €asu in prostoru prilagaja zakonitostim in posebnostim izbranega
trga. Zaradi prepletanja proizvodnje s storitvenimi dejavnostmi in financiranjem bi
bilo v prihodnosti franSizing v DZS smiselno preoblikovati v totalni franSizing.



1.3. OPREDELITEV METOD RAZISKOVANJA

V skladu z izbranim tematskim podroCjem in cilji magistrskega dela bo pri
preuevanju uporablien metodoloski pristop analize obstoje€ih teoretiCnih izhodis¢
franSiznega poslovanja, empiricna analiza obstojecih podatkov poslovanja izbranega
podjetja ter metode analize SWOT, intervjuja in ankete.

Delo uposteva strokovno literaturo tujih in domacih avtorjev ter vire, ¢lanke in
prispevke z najnovejsimi teoretiCnimi spoznanji s podrocja franSiznega poslovanja na
trgu na drobno. Razlicne vidike o0z. vsebinske razlike franSiznega poslovanja
obravnava zelo obsezna literatura. VeCina dostopne literature se ukvarja z vidiki
vstopanja franS$izija v franSizing: na kaj naj bo pozoren franSizij pri izboru fransizorja,
in nasprotno, po kakSnem kljuCu naj fransizor izbira fransizije.

Magistrsko delo vklju€uje tudi informacije, pridobljene v pogovoru s franSiziji in
vodstvom podjetja, ter podatke iz poslovnih porocil podjetja oz. internih virov podjetja.

Prav tako so v delo vkljuCena tudi spoznanja, ki so se v tuji in domaci praksi
izkazala kot uporabna, kot tudi znanje, pridobljeno med S$tudijem na magistrskem
programu.

V magistrskem delu so uporabljene metoda analize in sinteze, primerjalna
metoda, metoda klasifikacije, deskripcije ter statistitha metoda (Casovne vrste,
indeksi in grafiCni prikazi za izbrane metode).

Na podlagi analize SWOT, ki temelji na subjektivnem, toCkovnem in
analititnem ocenjevanju predhodno doloCenih elementov franSizinga, magistrsko
delo celostno ocenjuje franSizni sistem. Za ta namen smo izvedli anketo med
najemniki franSiz ter opravili intervjuje, in sicer tako, da je uravnoveseno vrednotenje
interesov dajalcev in jemalcev franSiz.

V okviru strokovnega izrazoslovja magistrsko delo temelji na izrazih, ki so
znacilni za dejavnost in za podjetje. Strokovni izrazi za postopke v poslovanju so
poenoteni in pomensko izostreni, analiza trga knjig in papirniSkega materiala pa
uposteva komercialna imena v okviru prodajnega asortimenta.

Pri natanénem in celostnem preuCevanju franSiznega sistema DZS mi je
podjetie, v katerem sem bila zaposlena, omogodilo dostop do podatkov. Ce so
pristojni v podjetju doloCene podatke oznacili kot poslovno skrivnost, so ti podatki v
magistrskem delu predstavljeni zgolj v strnjeni obliki.

1.4. STRUKTURA MAGISTRSKEGA DELA

Magistrsko delo sestavlja Sest poglavij.

V prvem poglavju je opredeljena problematika franSiznega sistema, na podlagi
katere so oblikovana temeljna izhodis¢a magistrskega dela: namen, cilji, hipoteze in
metode raziskovanja.

Drugo poglavje teoreticno opredeljuje fransizing; predstavljene so temeljne
znacilnosti tega sistema v okviru trgovine na drobno na sploh in posebej na trgu knjig
in pisarniSkega materiala.



Tretje poglavje obravnava fransizing v Sloveniji. V ospredju sta vpra$aniji,
zakaj se na razlicnih trgih razvijajo razlicne vrste franSizinga ter kako se franSizno
poslovanje spopada z zakonskimi dolo€ili na podro¢ju intelektualne in industrijske
lastnine.

Cetrto poglavje je namenjeno analizi fransiznega sistema v podjetju DZS. V
njem je utemeljena izbira Studija primera, predstavljene pa so tudi temeljne
znacilnosti franSiznega sistema v povezavi s teoreti¢nimi izsledki in navodili. Za to
smo se odlocili, ker gre za mlad franSizni sistem in ker menimo, da je koristno
upostevati strokovno uveljavljen model nakupnega vedenja porabnikov ter prikaz
razvojnih stopenj franSiznega sistema.

Peto poglavje ocenjuje postavitev franSiznega sistema v DZS z vidika
zakonitosti trga knjig in pisarniSkega materiala, z vidika vpetosti franSizinga v
poslovni sistem podjetja DZS ter z vidika dinamike vstopanja podjetja na nove trge.
V anketi je uravnotezen tako vidik franSizorja kot franSizijev. Prvi sklop ankete se
nanasa na notranjo zgradbo fran$izinga, nasprotno pa je analiza SWOT usmerjena
tudi v zunanje okolje. Na podlagi raziskave je mogocCe sklepati o temeljnih
znacilnostih fransizinga DZS, d. d., o vpetosti franSizijev v franSizing ter o izhodis¢ih,
ki naj jih uposteva fransizor v prihodnosti, ti sklepi pa so podlaga za ovrednotenje
hipotez.

V sklepnem poglavju so predstavljene ugotovitve raziskave o mikro- in
makrookolju franSizinga na podrocju pisarniSkega materiala in knjig.



2. TEORETICNA OPREDELITEV FRANSIZINGA

2.1.UVOD

Namen teoreticne opredelitve franSizinga je prikazati pregled razliCnih
pojmovanj in obravnav, saj avtorji dajejo prednost razlicnim prvinam tega nacina
poslovanja. Kljub temu je v njihovih opredelitvah zaslediti skupno misljenje, da je
franSizing predvsem nacin pogodbenega prenosa znanja na poslovnega partnerja oz.
franSizija ter da sta skupni koristi obeh pogodbenih partnerjev vecji trzni delez in
boljSi prodajni dosezki.

Teoreticno je razlicno opredeljena tudi obravnava sistemov in oblik
franSiznega poslovanja. Tako po eni strani poudarja pomen umes&enosti fransizinga
v vertikalno delitev dela, hkrati pa podrobneje obravnava razvoj visjih organizacijskih
oblik franSizinga.

Prav tako je pomembno poudariti, da je poglobljenost teoretiCnega pojmovanja
franSizinga zvecine odvisna od stopnje uveljavitve in razvitosti franSiznega sistema v
nekem gospodarskem okolju, zato je treba uposStevati kronoloski razvoj ter velikost in
razvitost trga. DaljSe ko je €asovno obdobje, bolj so namreC izraZzene in razvite
temeljne znadcilnosti fransizinga. Pri tem gre tako za posamezne franSizorje kot za
razvitost gospodarskega okolja v celoti.

Vlozek v franSizo, tveganja, viSina prihodkov, dobi¢ek in ne nazadnje
standardizacija kakovosti izdelkov in storitev so le nekateri od temeljnih pokazateljev
razvitosti franSiznega sistema. Obravnava le-teh pa je zaradi omejitve prostora
okrnjena zlasti pri izboru in obravnavi, Ceprav je ta tematika zelo Siroka, predvsem pa
klju¢na za mlade franSizne sisteme.

2.2. OPREDELITEV POJMA FRANSIZING

V literaturi in tudi v praktichem pojmovanju se pojavljajo in uporabljajo razlicne
opredelitve franSizinga. Razli¢na pojmovanja so nastala zaradi razlik v prostorskih,
Casovnih in razvojnih znacilnostih posameznega franSiznega poslovnega sistema. Pri
ugotavljanju znacilnosti nekega poslovnega sistema in opredeljevanju franSizinga
namreC€ ni nepomembno:

- ali gre za ameriSko franSizno podjetje, saj so ZDA zibelka tovrstnega
poslovanja (v preprosti obliki in v domaem poslovanju se je fransizing v tej
drzavi pojavil pred priblizno stotimi leti, ne dosti pozneje se je v posami¢nih
primerih uveljavil tudi v mednarodnem poslovanju: primeri podjetij Coca-Cola,
Berlitz itn.),

- ali gre za franSizni sistem, ki Sele nastaja in je v t. i. prvi fazi razvoja, glede na
to pa je zelo pomembno tudi vedeti,

- ali ima vzpostavljen odnos med franSizorjem in franSiziem Se znacilnosti
kratkoro€ne naravnanosti k poslovnim ciljem ali pa je njuno sodelovanje ze
preraslo v trden dolgoroCni poslovni odnos.

Eden izmed dokumentov, iz katerih lahko pridobimo prvo informacijo o tem,
kakSen je neki franSizni odnos, je franSizna pogodba. (Ve€ o franSizni pogodbi v
nadaljevanju.) FranSizing je namreC tezko opredeliti tudi zaradi velikih razlik med



franSiznimi pogodbami, ki opredeljujejo odnos med franSizorjem in fran$iziiem. Od
cilinega trga in od razvojne faze franSiznega sistema je namre¢ odvisno, ali gre za
obdobje spoznavanja in uvajanja v poslovanje ali pa je to dolgoro¢ni poslovni odnos,
ki ima vse znacilnosti zrele faze franSiznega poslovanja.

Po ocenah obstaja od 2.000 do 8.000 podjetij, ki ponujajo sklenitev franSizne
pogodbe, vendar je vsaka pogodba drugaCna (Diamond, Pintel, 1996, str. 47).
Podrobneje se z razvojnimi fazami franSiznega poslovanja ukvarja €etrto poglavje.

FranSizing je po Hrastelju (str. 138-139, 1995) tipicno mesSan nacin
poslovanja, ki vsebuje prvine licen¢nega, zastopniSkega, nalozbenega in drugih oblik
poslovanja. Zato ne preseneca, da nekateri avtorji obravnavajo ta nacin kot sodobno
prodajno metodo, drugi kot obliko licenCnega poslovanja itd. Sam pojem franSiza
sicer pomeni pravico ali koncesijo za pobiranje dajatev.

Lahko bi tudi dejali (tako Mendelsohn, str. 1, 2003), da franSizing zajema
nekatere licenCne oblike poslovanja. Zelo popularna uporaba franSizinga po svetu je
razlog za nastanek »business format franchise«; drugi ga pojmujejo kot »frade mark /
frade name franchise«. »Business format franchise« je namreC pravica prenosa
licence s franSizorja na franSizija, da bo fransSizij posloval/trgoval pod imenom
blagovne/krovne znamke franSizorja in prejel celoten paket, za katerega se bo
franSizij izuril in z njim posloval ob stalni oskrbi franSizorja.

V slovenskem prostoru je pojmovanje franSiznega sistema po nasem mnenju
osredotoCeno predvsem na vrsto prodajne metode in poslovanje z blagovno znamko.
Ker gre po vecini za mlade franSizne sisteme, se prvine prenosa licence dograjujejo
vzporedno z razvojem franSiznega sistema in so posledica zahtev, ki izhajajo iz
poslovnega odnosa med pogodbenimi partnerji ter iz zahtev porabnikov.

V nadaljevanju so predstavljene izbrane in po naSem mnenju za slovenski
prostor pomembne opredelitve franSizinga in njegovih pojavnih oblik. Prav tako so
predstavljene nekatere temeljne razlike med njimi:

1. Po Small Business Administration je franSizna pogodba uradni sporazum
za prenos poslov v skladu s predpisanimi operativnimi metodami, finanénimi sistemi,
teritorialnimi domenami in provizijami. Ob sledenju navodilom menedzmenta daje
moznost individualnega lastniStva. Nosilec franSize franSiziju pomaga pri izbiri
lokacije, financiranju, marketingu in tehnikah trzenjskega kumuniciranja. Posel se
zatne z uveljavljenim izdelkom ali z uveljavljeno storitvijo. Organiziran in
operativiziran je v okviru uveljavljene blagovne znamke (imena) in s standardizacijo
(Diamond, Pintel, 1996, str. 47). Avtorja ne navajata podrobnejSih podatkov o
omenjeni instituciji niti njenih kompetenc.

K navedeni opredelitvi franSizinga dodajamo komentar, da se posel ne zaCne
vselej z uveljavljenim izdelkom ali storitvijo, vsaj ne na trgu pisarniSkega materiala v
Sloveniji. Gre namre€ za zelo zahteven segment ponudbe, ki jo oblikuje mnozica
drobnih artiklov. Res je sicer, da v Sloveniji obstajajo uveljavljene domace in tuje
blagovne znamke izdelkov, ni pa nujno, da je hkrati po predpisanih operativnih
metodah in teritorialnih domenah uveljavljena tudi storitvena blagovna znamka. V
mladem franSiznem sistemu fran$izij zaCne sodelovanje predvsem s pravico do
uporabe fransizorjevega trgovskega imena.



2. Evropska fransizna zveza opredeljuje franSizing kot sistem trzenja blaga
in/ali storitev ter/ali tehnologije, ki je zasnovan na tesnem in stalnem sodelovanju
med pravno in finanéno loCenimi in neodvisnimi podjetji, franSizorjem in
posameznimi franSiziji in pri katerem fransSizor svojim fransiziiem daje pravico in
odgovornost, da poslujejo v skladu s franSizorjevim konceptom. Ta pravica hkrati
pooblas€a in zavezuje posameznega franSizija, da v zameno za neposredno ali
posredno nadomestilo uporablja franSizorjevo trgovsko ime in/ali blagovno znamko,
storitvene dejavnosti, »know-how«, poslovne in tehni¢ne metode, sistem postopkov
in druge pravice. Te izhajajo iz industrijske/ali intelektualne lastnine, ki jih podpira
stalno zagotavljanje poslovne ali tehni¢ne pomodci v vsebinskem in ¢asovnem okviru
pisnega franSizinSkega sporazuma, ki ga stranki skleneta s tem namenom (Hrastelj,
str. 2, 2003).

3. Zahodnonemsko zdruzenje za franSizing obravnava franSizing kot
vertikalno kooperativho organiziran prodajni sistem pravno samostojnih podjetij na
podlagi pogodbenih, trajnih dolzniskih razmerij, ki na trgu nastopa enotno in za
katerega sta znaCilna delitev programov storitev sistemskih partnerjev ter
usmerjevalna in nadzorna funkcija sistema, ki zagotavljata sistemsko ustrezno
ravnanje. Storitveni program dajalca franSizinga sestavlja franSizinski splet, Kki
zdruzuje koncepte nabave, prodaje in organizacije, uporabe zavarovanih pravic,
Solanje jemalca franSizinga ter obveznost dajalca franSizinga, da bo jemalca dejavno
in tekoCe podpiral in koncept nenehno razvijal. Jemalec franSizinga posluje v svojem
lastnem imenu in za svoj racun ter ima pravico in dolznost proti placilu uporabljati
franSizinski splet. Ob tem prispeva delo, kapital in informacije (Hrastelj, str. 2, 2003).

4. Slovenska sekcija za fransSizing je opredelila franSizing kot sistem trZzenja
blaga in/ali storitev ter/ali tehnologije, ki je zasnovan na tesnem in stalnem
sodelovanju med pravno in finan¢no lo€enimi in neodvisnimi podjetji, franSizorjem in

posameznimi franSiziji. Pri tem franSizor svojim franSiziem daje pravico in
odgovornost, da poslujejo v skladu s franSizorjevim konceptom (Pavlin, str. 4, 2000).

5. Hrastelj podaja naslednjo definicijo franSizinga: FranSizing je poslovno
pogodbeno razmerje pravno samostojnih strank, vkljuCenih v poslovni sistem, v
katerem dajalec franSize podeli standardno enoto izdelka ali storitve v skladu z
znamko ter sistem vodstvenih, organizacijskih, marketinSkih in drugih storitev.
Sistemske storitve pa obsegajo zlasti naérte, opremo, Solanje, organizacijska znanja,
komunikacije itd., vse skupaj pa predstavlja franSizinski splet. Jemalec franSize
priskrbi kapital in trzna poznanstva ter se pri vodenju osebno angaZzira. Hkrati
praviloma pridobi izkljuéne pravice na dogovorjenem obmocju (Hrastelj, str. 2, 2003).

Avtor te definicije podaja tudi nekatere podobnosti in razlike med podobnimi
oblikami poslovanja, oboje pa se razlikujejo glede na vrsto storitev in poslovanja s
kupci, glede na moznost zakupa in izvedbo poslov:

FranSizing se od licenénega poslovanja razlikuje po obveznosti franSizorjev
glede storitev, z eno besedo glede »show-howa«. Podobno velja za poslovanje z
izklju€nimi kupci. FranSizing se pogosto povezuje z lizingom, saj franSizor skupaj z
drugimi storitvami lizinga pogosto daje opremo tudi v zakup. Prav tako ga povezujejo
s pogodbeno izdelavo, kadar gre za vecje trge in je izdelava v drzavi franSizija



obcCutno cenejSa. Po izvedbi poslov so fran$izindka razmerja podobna poslovanju s
podruznicami in s komisijskimi prodajami (Hrastelj, str. 6, 2003).

Ker pojem franSizing na sploSno uporabliamo za vse oblike poslovanja, pri
katerih ena pravna oseba dovoli drugi uporabo pravic iz naslova industrijske,
intelektualne lastnine, lahko v praksi zasledimo, da nekateri kot franSizing
opredeljujejo tudi mreZe bencinskih servisov, podjetja za preprodajo avtomobilov,
uporabo imen Sportnikov za trzne namene in podobno.

V skladu z izbranim primerom franS$izinga, ki ga preu€ujemo v petem poglavju,
menimo, da je iz predstavljenih opredelitev franSizinga za usmerjanje razvoja
mladega franSiznega sistema v Sloveniji Se najbolj univerzalna opredelitev Evropske
franSizne zveze, saj poudarja zlasti vrsto tistih znacilnosti franSizinga, ki so klju¢ne za
postavitev tega sistema: tesno in stalno sodelovanje med franSizorjem in fransiziji,
poslovanje v skladu s franSizorjevim konceptom, uporaba trgovskega imena,
blagovne znamke, sistema postopkov z izrazitim poudarkom na spoStovaniju
intelektualne lastnine.

Mlad fransSizni sistem ima po naSem mnenju najve¢ prakti¢nih problemov prav
zaradi nedoreCenosti koncepta, posledica tega pa je npr. to, da ni izdelan priro¢nik za
franSizije, zato ima franSizor ve€ moznosti manipulacije s postopki poslovanja in
informiranosti franSizijev. Prav tako je zaslediti, da je obravnavanje intelektualne
lastnine $e vedno omejeno predvsem na fizi€ne lastnosti in zunaniji videz izdelkov,
standardizacije nacinov ponudbe in kakovosti storitev pa skoraj ne zasledimo. Pri tem
imamo v mislih izobrazevanje franSizijev o odnosu do kupcev, trzenjske analize in
operativna poslovna znanja.

2.3. OPREDELITEV SISTEMOV IN OBLIK FRANSIZNEGA POSLOVANJA

Preden predstavimo najbolj uveljavlene sisteme in oblike franSiznega
poslovanja, opredelimo, kaj se skriva pod pojmom franSizna organizacija.

FranSizna organizacija je pogodbena organizacija med dajalcem franSize
(proizvajalcem, trgovcem na debelo) in prevzemnikom franSize (trgovcem na
drobno). Fran$izno poslovanje temelji na skupnem nacinu poslovanja glede
dogovorjenih izdelkov oziroma storitev, blagovne znamke, imidza itd., ki ga je razvil
dajalec franSize (povzeto po Potocnik, Petrin, 1996, str. 68).

V nadaljevanju predstavljamo temeljne oblike sistemov franSizinga. Ne gre
namreC le za pogodbeno razmerje med proizvajalcem in trgovcem na debelo
(franSizorjem) ter prevzemnikom franSize (trgovcem na drobno). Po Mendehlsonu so
se uveljavili tirje znacilni sistemi franSizinga v trgovini:

1. sistem proizvajalec — trgovina na drobno, pri katerem je proizvajalec dajalec
franSize, prejemnik franSize pa trgovsko podjetje na drobno;

2. sistem proizvajalec — trgovina na debelo, pri katerem da proizvajalec fransizo
trgovcu na debelo, ki oskrbuje trgovino na drobno;

3. sistem trgovina na debelo — trgovina na drobno, za katerega so znacCilne
prostovoljne verige neodvisnih trgovcev, ki se oskrbujejo pri trgovcu na debelo;



4. sistem, ki temelji na blagovni znamki, imenu firme, licenci ipd. — ta oblika
franSizinga se je zelo hitro razSirila in pogosto obsega samo doloCen poslovni odnos,
npr. najem vozil, grafiCne storitve, uporabo imena izdelka ipd.

V literaturi (Mendelsohn, str. 30—-34, 2001) zasledimo tudi razvrstitev oblik
franSiznega poslovanja, ki poudarja aktivno vlogo franSizorja in stopnjo nadzora
franSiznega poslovanja:

1. Direktno poslovanje podjetja (» Company-owned operation«)

FranSizor ustanovi svojo lastno poslovno-organizacijsko enoto in jo tudi neposredno
vodi. Za tako poslovanje potrebuje fransSizor ¢loveske in finanéne vire. Odprte so vse
opcije razvoja franSiznega sistema v prihodnosti: lahko se odlo€i za razvoj direktnega
ali t. i. masterfranSizinga. Pri tej obliki gre povecini za lokalni franSizing, tj. za
franSizing v okviru mati¢ne drzave, saj za razvoj na tujem potrebuje veliko sredstev,
ta pa se prepocasi vrnejo.

2. Direktni fransSizing

Za direktni franSizing je znacilno, da franSizor sklene pogodbo z vsakim franS$izijem,
posebej na ciljnem trgu. Slabost te oblike je v tem, da je franSizor v€asih preve¢
oddaljen od ciljnega trga in ima tezave pri servisiranju fransizijev. Prav tako obstaja
nevarnost, da ne prepozna pomembnih razlik v delovanju domacega in ciljnega trga.
Ceprav je Evropska unija odpravila notranje meje med drzavami &lanicami ter uvedla
prost pretok ljudi, blaga in kapitala, $e vedno obstajajo nekatere ovire za tekoce
poslovanje, npr. jezik, razlicna pravna ureditev posamezne drzave, kultura in razlicen
nacin zivljenja, razlicni okusi in razlicne navade porabnikov — vse to pa zahteva
prilagoditev oblike franSizinga lokalnim razmeram.

3. Masterfransizing

V tem primeru gre za pogodbeno razmerje, v katerem ima subfranSizor pravico do
odprtja svojih lastnih poslovalnic ali biti le franSizij z eno enoto. Pri tem je klju¢nega
pomena izbor subfransizorja. Fransizor mora imeti za tak razvoj zelo donosno bazo v
svoji drzavi, prav tako mora racunati z odlivom svojih usposobljenih kadrov na ciljni
trg. Pomemben dejavnik je tudi Cas, saj je treba razmisljati dolgoro¢no in tako
obravnavati tudi poplacilo investicije.

Po Mendelsohnu (str. 39—42, 2001) lahko izbrano izhodis€no poslovno obliko
franSizinga nadgradimo in razvijemo v vi$jo organizacijsko obliko, in sicer v:

1. Mesano podjetje, tj. »joint venture«

Podjetje »joint venture« je lahko v vlogi razvojnika ali subfranSizorja v franSiznem
sistemu. V tem primeru vzpostavi s franSizorjem ustrezen, t. i. masterfransSizni odnos.
Za nastanek takega poslovnega odnosa je veC moznih razlogov, med njimi npr.
davéne stimulacije, likvidna sredstva po dostopnih obrestnih merah, ki jih podjetje
pridobi v nekaterih drzavah. Podjetje »joint venture« ustanovi v ciljni drzavi franSizni
sistem, v katerem nastopa kot franSizij ali subfransizor.

2. Poslovna enota, tj. »a branch operation«

Poslovna enota nastane, kadar franSizor v ciljni drzavi oz. na cilinem obmodju
franSizira neposredno in ustanovi poslovno enoto za servisiranje franSizijev. Lahko pa
gre za ustanovitev poslovne enote kot regionalne baze za servisiranje fransizijev na
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tem obmocju. V tem primeru bo poslovna enota morala upostevati davéno politiko in
zakone ciljne drzave, zaradi Cesar se fransSizor raje odloCi za ustanovitev h€erinskega
podjetja.

3. Hcéerinsko podijetje, tj. »a subsidiary company«

Hcerinsko podjetje prevzame katero od naslednjih viog:

- v okviru direktnega fran$izinga servisira franS$izije na ciljnem obmocdju;

- hcerinsko podjetje nastopi v vlogi masterfranSizorja in odpira svoje lastne ali
subfransize, ali pa kar oboje;

- hcerinsko podjetje je povezano s partnerjem »joint venture« podjetja;

- hcerinsko podjetje je v vlogi regionalne baze za servisiranje subfran$izorjev,
subfransizijev ali kar obojih.

Ugotavljamo, da nekateri avtorji zelo Siroko opredeljujejo franSizni sistem. Pri
tem velja poudariti, da gre predvsem za pogodbeno obliko poslovanja in da so se
zaradi znacCilnosti povpraSevanja in trznih razmer razvile zelo razlicne hibridne oblike.

Kot temeljno merilo oz. prioriteto za slovenske razmere, po katerem bi Se
lahko prepoznali in opredelili franSizni sistem, predlagamo Mendehlsonovo
opredelitev franSizinga kot sistema, ki temelji na blagovni znamki, imenu firme in
licenci. Po naSem mnenju bi morali k temu teziti slovenski franSizorji, ki so z mladim
sistemom zdaj v poslovnem odnosu trgovina na debelo — trgovina na drobno. Kot bo
videti pozneje, je to tudi znacilnost franSiznega sistema DZS, d. d.

Kadar obravnavamo slovenski fran$izing tudi z vidika moznosti Sirjenja na tuje
trge, pa po drugi strani menimo, da je za mlad franSizni sistem koristno razvijati
masterfransizing, saj bi si franSizor na ta nacin lahko dolgoro¢no usposobil bazo
kadrov na ciljnem trgu.

2.4. KRONOLOSKI IN PROSTORSKI RAZVOJ FRANSIZINGA

V Evropi se je zaCelo franSiziranje v mednarodnem poslovanju Siriti konec
sedemdesetih in v zaCetku osemdesetih let prejSnjega stoletja, od tedaj naprej pa se
je izjemno hitro krepilo. Vecja internacionalizacija proizvodnje, porabe, pretoka
znanja in kapitala je spodbudila, da so bile v podrocje franSizinga in mednarodnega
trzenja na sploh poleg izdelave vkljuCene tudi storitve.

Po Hrastelju (str. 139, 1995) je franSizing izvajanje storitev na visji
profesionalni ravni. Nekateri avtorji ga obravnavajo kot sodobno prodajno metodo,
drugi kot obliko licenCnega poslovanja itd. Vsekakor je v franSizing vkljuCena zamisel
o sodelovanju med velikimi podjetji oz. poslovnimi sistemi, ki lahko veC vlagajo v
raziskave in razvoj, ter majhnimi podjetji in podjetniki, ki so se pripravljeni kapitalsko
in osebno angazirati ter blago in storitve posredovati porabnikom.

Kot navaja Mendelsohn (str. 12, 2001), se je franSizing po svetu tako uveljavil,
da so se pojavili celo specializirani zastopniki franSizorjev, ki zanje iS€ejo nove
moznosti izvoza (oz. vstopa na nov trg, op. a.), t. i. »exposi«.

Ko se je na stari celini razmahnila in uveljavila franSizna oblika poslovanja, so

se tudi v Evropi zacCela oblikovati in organizirati interesna zdruzZenja nosilcev
franSizinga. Leta 1972 je bila kot neprofitna ustanova ustanovljena tudi Evropska
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franSizna zveza. Njene Clanice so nacionalne franSizne zveze, njen poglavitni cilj pa
je spodbujanje franS$iziranja v Evropi.

Razvoju vsake nove oblike poslovanja mora slediti tudi pravno, zakonodajno
podrocCje. Ker gre za mednarodno obliko poslovanja, je taka ureditev znotraj drzav in
uskladitev med njimi $e toliko bolj nujna. V Evropski uniji in njenih €lanicah je bila
Sele v zadnjih letih sprejeta zakonodaja, ki jasno doloCa tovrstno poslovanje. Po
pravni ureditvi pa se je tudi finan¢ni sektor zacel bolj zanimati za financiranje in
investicije v ta sektor.

Ceprav so ZdruZene drzave Amerike na podro&ju fransizinga vodilne v svetu,
so v Evropski uniji, ki je drugi najvecji franSizni trg na svetu, ZDA osvojile le 10
odstotkov franSiznega trga. Po podatkih ameriSkega ministrstva je bilo leta 1999 vec
kot 4.000 lastnikov franSiz z ve¢ kot 170.000 izpostavami, franSiziranje pa se
povecuje v vecini evropskih drzav. Njihov dohodek (prihodek, op. a.) je dosegel 119
milijard ameriSkih dolarjev. Najvedji franSizni trg v Evropi je Velika Britanija, najbolj
razviti franSizni sektorji pa so trgovina na drobno, neposredna prodaja in distribucija
ter restavracije in hoteli (glej Pilko, 2000, str, 23).

Dejstvo, da se franSizing kot nacin poslovanja Siri predvsem na poslovne
storitve, je posledica globalnega prepleta komunikacij in prostorske mobilnosti ljudi.
Prav tako je to posledica teZnje porabnikov po doslednejSem oblikovanju ponudbe za
srednji in viSji sloj, saj to olajSuje orientacijo in odloCitev porabnika glede izbire med
mnozico ponudbe. Izbira prenocis€a, gostinske ponudbe, avtomobilskega servisa ali
morda poslovne mape postaja na eni strani stvar dokazovanja materialnega statusa
porabnika, na drugi pa je odloCujo€ dejavnik dosegljivost izdelka ali storitve. O
kakovosti izdelkov skoraj ne razpravljamo veC. Ta je namreC temeljni pogoj za
konkuriranje na nekem trgu. Zdaj je v bitki za porabnika najpomembnejSe, kako mu je
neki izdelek ponujen ter kakSno oskrbo in storitve porabnik pridobi ob nakupu
izdelka.

S tem ciliem je nastalo veC kategorij franSiz, npr. avtomobilska, poslovno-
svetovalna, zdravstveno-oskrbno-negovalna, racunalniSka, postna, zivilska, financna,
franSize za oskrbo bivalnih prostorov, za potrebe otrok, franSize, ki se ukvarjajo z
umetniskimi deli, franSize za oskrbo domacih zivali in druge. Dejstvo je, da Ze pregled
temeljnih kategorij pokaze razmah storitvene industrije, pa tudi vzporeden razvoj
novih poslovnih oblik, med njimi tudi franSizinga.

V nadaljevanju predstavljamo podatke o Stevilu franSizorjev in fransizijev ter o
letnem obsegu prometa in Stevilu zaposlenih v nekaterih evropskih drzavah leta 1997
in po svetu leta 1996 (glej tabeli §t. 1 in 2).

S krepkim tiskom so oznalene najviSje vrednosti v Stevilu franSizorjev,

franSizijev, najviSja vrednost letnega prometa v evrih in Stevilo zaposlenih med
izbranimi drzavami.
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Tabela st. 1: Stevilo fransiz v evropskih drzavah leta 1997

Drzava Stevilo Stevilo Letni promet Stevilo
franSizorjev franSizijev (v mrd. evrov) | zaposlenih

Avstrija 210 3.000 1,6 40.000
Belgija 170 3.500 24 28.500
Danska 98 2.000 1,0 40.000
Francija 470 25.750 9,2 355.500
Nemcija 530 22.000 14,6 230.000
MadZzZarska 220 5.000 2,6 45.000
Italija 436 21.390 12,0 49.658
Nizozemska 345 11.910 9,2 100.000
Portugalska 220 2.000 1,0 35.000
Spanija 288 13.161 6,8 69.000
Svedska 230 9.150 57 71.000
Velika Britanija 474 25.700 8,9 222.700
Jugoslavija* 18 620 0,56 2.810
Bolgarija** 0 7 / /
Skupaj 3.691 144.561 75,0 1.286.358

Vir: Raziskava Evropske franSizne zveze, avgust 1997.
* Opomba: Podatek velja za leto 1994.
** Opomba: Podatek velja za leto 1996 — glej F. Hoy, J. Stanworth, 2003, str. 3.

Iz gornje tabele je razvidno, da sta po podatkih iz leta 1997 najvecjo
ekspanzijo franSiznega poslovanja v Evropi dosegli Francija in Nem¢ija. Skupaj
obsegata nekaj manj kot tretjino lastnikov (27 %), nekaj ve¢ kot tretjino najemnikov
(33 %), tretjino letnega prometa (31 %) in skoraj polovico vseh zaposlenih (45 %) v
franSiznem poslovanju drzav, navedenih v gornji tabeli. Ce Stejemo e Veliko
Britanijo, je v teh treh drzavah kar 40 % lastnikov, 51 % najemnikov, ki skupaj
doseZejo 44 % letnega prometa, in kar 63 % vseh zaposlenih, zato lahko govorimo o
jedru franSiznega poslovanja v Evropi.

Iz tabele St. 2 na naslednji strani lahko razberemo, da so tako po Stevilu
franSizorjev kot po Stevilu franSiziiev ZDA dale€¢ najmocnejSa svetovna sila v
franSizingu. Sledi ji Kanada, po Stevilu franSizijev pa presenetljivo izstopa Japonska.
V Juzni Ameriki je fransizing najbolj razvit v Braziliji.

Iz obeh tabel, ki prikazujeta podatke o koncentraciji nosilcev in prejemnikov
franSizinga, ugotavljamo, da je ta poslovni sistem razsirjen tako reko€ po vsem svetu,
vendar s pridrzkom, saj ni mogoCe dobiti podatkov o franSizingu v Skupnosti
neodvisnih drzav in razvitejSih arabskih drzavah. Prav tako se zavedamo, da se
dostopni podatki nanasajo na leti 1996 in 1997, nas pa bi zanimal tudi polozaj leta
2003. Taki podatki in baze seveda obstajajo, vendar so placljivi, za tako investicijo za
namene magistrskega dela pa se nismo odlocili, ker navsezadnje tudi vir podatkov o
franSizingu po svetu (glej F. Hoy, J. Stanworth, 2003, str. 3) navaja podatke le za leto
1996.
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Tabela st. 2: FranSizing po svetu leta 1996

Drzava Stevilo Stevilo BDP/prebivalca
franSizorjev fransSizijev (v amer. dolarjih)
ZDA 3.000 250.000 27.500
Kanada 1.000 65.000 24.400
Brazilija 932 60.000 6.100
Japonska 714 139.788 21.300
Avstralija in Nova Zelandija 600 26.000 21.482
Mehika 375 18.724 7.700
JuzZna Afrika 180 / /
Malezija 125 800 9.800
Indonezija 105 / /
Argentina 100 3.500 3.500
Singapur 85 1.600 22.900
Hong Kong 84 / /
Filipini 56 61 2.530
Izrael 18 15 15.500

Vir: Worldwide Franchising Statistics, L. N. Swartz, A. Andersen, World Factbook 1996 — glej F. Hoy,
J. Stanworth 2003, str. 3.

2.5. TEMELJNE ZNACILNOSTI FRANSIZINGA

Ugotovili smo, da uvrS€amo franSizing med razvite nacine in oblike
mednarodnega poslovanja, da gre za obliko vstopa na zahtevnejSe trge (Hrastelj, str.
138, 1995) in da se je ta naclin poslovanja razmahnil in uveljavil vzporedno z
internacionalizacijo poslovanja (izvozno, mednarodno in vec¢nacionalno) v razvitih
gospodarstvih sveta.

V nadaljevanju Zelimo podrobneje opredeliti tiste temeljne znacilnosti naCinov
in oblik franSiznega poslovanja, ki pravzaprav pomenijo njegove stebre, po katerih
franSizing razlikujemo od drugih oblik mednarodnega poslovanja. Poleg tega je
poznavanje omenjenih stebrov nujno potrebno, kadar Zelimo ovrednotiti znacilnost in
uspesnost izbranega preucevanega fransiznega sistema.

2.5.1. Standardizacija

Hall (1989, str. 21) meni, da je standardizacija temelj koncepta poslovanja v
franSizingu. Standardizacija mora biti izrazena v:
izdelkih ali storitvah, ki sestavljajo ponudbo posamezne fransizne enote,
v nacinu ponudbe izdelkov in storitev,
v celostni podobi franSizne enote,
v materialih za oglasevanje,
v notranji opremi franSizne enote.

oM~

Nastop na trgih je z zagotavljanjem napovedane (umesScene) kakovosti enoten
in utrjuje sloves franSizorja. Enotna kakovost pa Se ne pomeni absolutnega
poenotenja (Hrastelj, str. 3, 2003).
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Upostevati je namreC treba, da se okusi in potrebe porabnikov razlikujejo Ze
po regijah v okviru mati¢ne drzave, kaj Sele na razlicnih celinah. V tem primeru lahko
postane pojem kakovosti precej raztegljiv, saj moramo ponudbo uskladiti z razli¢nimi
preferencami in vrednostnimi sistemi porabnikov po svetu.

Poleg kakovosti, o kateri zaradi neizprosne kunkurence sploh ne bi ve€ smeli
razpravljati, je drugi najpomembnejsi standard dosegljivost izdelkov in storitev.

FranSizor mora franSiziju zagotoviti redno dobavo materialov in izdelkov,
nujnih za poslovanje. Najti mora dobavitelje, ki bodo sposobni izpolniti pogoje glede
zahtevane kvalitete in kvantitete proizvodov ter storitev v daljSem obdobju. Ob¢asne
spremembe dobaviteljev lahko povzrolijo visoke stroSke zaradi iskanja novih
dobaviteljev in motnje pri zagotavljanju kakovosti izdelkov ali storitev. Zaradi tega se
lahko spremenijo standardi kakovosti, temu pa se je treba izogibati (povzeto po
Bericic, 1995, str. 12).

Pri obravnavanju dosegljivosti izdelkov in storitev ne smemo pozabiti na
internet kot svetovni medij v interakciji ponudbe in povprasevanja. Ker je franSizing
pisarniSkega materiala in knjig izjemno zahteven zaradi zelo velikega Stevila drobnih
artiklov, smo predvidevali, da internet najverjetneje ni ustrezen nacin ponudbe, ker bi
bila sama postnina vecja od vrednosti na tak nacin kuplijenega izdelka. Ob pregledu
svetovnega spleta pa ugotavljamo, da so se uveljavili internetni ponudniki tudi na
podrocCju pisarniSkega materiala.

Najveclji je NetStationers, ki ima svoje masterfranSize v ZDA, Kanadi, Avstraliji
in Spaniji. Sedez podjetja je v Veliki Britaniji. Njihova internetna ponudba je
osredotoCena na storitve oz. izdelke iz asortimenta, ki dosegajo vecje vrednosti,
specializirani pa so na ponudbo pisarniSkega materiala in programske opreme
podjetiem. Kljub omejitvi cene, ki je za ponudbo po internetu brez dvoma smiselna,
njihova ponudba obsega vec kot 20.000 izdelkov.

V zvezi s standardi kakovosti velja omeniti, da je treba pri tem upostevati pojav
medkulturoloskih razlik. Te so namrec toliko vecje, kolikor bolj mednarodno je Sirjenje
franSiznega sistema. Po Woolweaverju (2004) so obmocdja najhitrejSe rasti
franSiznega sistema Azija, Juzna Amerika in Srednja Amerika z Mehiko. FransSizoriji,
ki Sirijo poslovanje na omenjena obmocja, morajo prilagoditi svojo strategijo in nacine
poslovanja lokalnim razmeram, ne glede na to, ali gre za trZenje, izobraZevanje
franSizijev, franSiznine ipd. Razviti in uveljavljeni fransizorji dandanes vedo, da pri
razvoju franSiznega sistema v mednarodnem okolju ne bodo uspesni, e ne bodo
upostevali razliCnih kultur, okusov in ne nazadnje tudi tamkajSnje pravne ureditve.
Zaradi tega kljub sicersnji standardizaciji prilagajajo tako ponudbo izdelkov kot
storitev.

2.5.2. Privlaénost franSiznega poslovanja

Kadar govorimo o prednostih poslovanja, je treba najprej opredeliti, ali jih
ocenjujemo z vidika franS$izorja ali franSizija.

V literaturi sta ta vidika navadno obravnavana posebej, kljub temu pa lahko
poskusimo opredeliti nekatere skupne prednosti, ki so dobrodosle tako za franSizorja
kot za fransSizija.
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Se preden sklenemo fransizno pogodbeno razmerje, je treba oceniti, kakSne
posle in kolik§no donosnost lahko ustvari franSizna enota.

Prav tako nas bo zanimala vrednost know-howa, poslovnih skrivnosti in
informacij. Zelo je pomembno, kakSna je vrednost blagovne znamke (v oc€eh
porabnikov in poslovnih partnerjev) in kakS§no dodano vrednost ustvarja v poslovnem
odnosu med franSizorjem in franSizijem

Kadar gre za vstop na nov trg, je treba ovrednotiti, koliko bo stala uveljavitev
franSizorjevega imena na ciljnem trgu oz. kaksni bodo stroski popolne vzpostavitve
poslovanja na ciljnem trgu.

Tako franSizija kot franSizorja bodo zanimali tudi viri prihodkov, ki jih priCakuje
franSizor. Na podlagi tega bo fransizij presodil, kakSen promet mora ustvariti, da bo
lahko izpolnjeval svoje obveznosti, franSizor pa bo odlocil, ali je ustanovitev nove
franSizne enote ali celo vstop na nov trg sploh smiselna.

Viri prihodkov fran$izorja so:

zacetna pristojbina franSizija,

franSiznina,

rabati pri nabavi,

vecji obseg prodaje,

drugi viri, npr. vkljuCitev v verigo podjetij na ciljnem trgu.

Al

Med konkurenéne prednosti obeh lahko (po Mendelsohnu, str. 13, 2001) brez
dvoma uvrstimo oglasevanje v €asopisih tipa »business-to-business« ali »business
opportunities«, vsekakor pa v tistih, ki bodo dosegli za franSizorja pomembno
interesno skupino. Poleg oglasevanja kot posrednega stika s porabniki in poslovnimi
partnerji ne gre zanemariti neposrednih kontaktov z njimi.

Ne glede na to, ali gre za vstop na nov trg v drugi ali mati¢ni drzavi, bodo v
korist obeh pogodbenih strank zaZeleni stiki z odpravniki poslov na veleposlanistvu,
bankirji, pravniki in raunovodji.

Pri postavitvi je po naSem mnenju smiselno in obvezno oblikovati sklade za
oglasevanje. Fransiziji namreC vsak zase nikoli ne morejo doseci takega ucinka pri
komunikaciji z javnostmi, kot ga lahko ustvari uveljavljen franSizor s svojo
prepoznavno blagovno znamko. Poleg tega franSiziju najverjetneje primanjkuje
potrebnih znanj in sredstev, ne nazadnje pa tudi ¢asa za tovrstne dejavnosti.

2.5.3. Vlozek in tveganje franSiznega poslovanja

Med najobseznejSe stroSke po Mendelsohnu (str. 55, 2003) uvrs€amo
investicijo v odprtje in zagon franSizne enote. Le redkokateri franSizorji financirajo
zagon fransiz; veliko je razlogov, zakaj je bolje, da jih ne. Take investicije bi morale
biti izkljuCene iz odnosa med franSizorjem in franSiziem. Po letu 1981 so velike
banke (v Evropi, op. a.) zaCele investirati v zagon fransiz, ki delujejo pod varstvom
fransSizorja in dokazujejo zmozZnost ustvarjanja zahtevanega dobicka.

V literaturi torej prevladuje mnenje, da naj bi zacCetni stroSek zagona nosil
predvsem franSizij z zakupom franSize, v praksi, npr. v Sloveniji, pa ugotavljamo, da
ta stroSek (predvsem na majhnih segmentih trga) prevzame kar franSizor. Kot bomo
videli v nadaljevanju, je to znacilno za franSizne sisteme, ki so Sele na zacetni stopnji
razvoja in ki zelijo zavzeti ¢im vecji delez trga, najprej v prostorskem smislu.
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O tem, kolikSni so stroSki zagona franSizne enote, seveda ni mogocCe
natan¢neje govoriti, ker gre za poslovne skrivnosti nosilcev fran$izinga. Kljub temu pa
je v literaturi, predvsem v tuji, moC zaslediti podatke, na podlagi katerih si lahko
ustvarimo vsaj priblizno sliko:

Ce je strosek odprtja ene same enote npr. 100.000 funtov, odpreti pa bi Zeleli
npr. 25 enot, bi torej za poravnavo obveznosti potrebovali vsaj 2,5 milijona funtov; k
temu je treba priSteti Se nabor ustrezne delovne sile, to pa lahko poveca stroSke na 5
do 75 milijonov funtov (Mendelsohn, str. 44, 2001).

Kljub temu da pri analizi tveganj pred vstopom ali ob razvijanju franSizinga ne
smemo zanemariti moznosti bankrota, pa lahko odpor do tveganja oz. rizika (ang.
risk aversion) omilimo z nekaterimi ugotovitvami, ki jih zasledimo v literaturi:

Splosno znana trditev je, da je franSizing kot oblika poslovanja (za franSizije,
op. a.) varnejdi od samostojnega (na lastne stroSke) zaCetka in razvijanja posla.
Splosno gledano to drzi. Ta trditev je namreC nastala na podlagi izkuSenj Clanov
Britanskega franSiznega zdruzenja (ang. British Franchise Assotiation), franSiznih
podjetij in bank, vkljuCenih v financiranje franSiz. Po drugi strani pa na splosno velja,
da v prvih petih letih propade 90 % novih poslov (samostojnih, op. a.), v istem
obdobju pa bankrotira le 10 % franSiz. Kljub temu gre za precenjevanje. Razmerje
med moznostjo neuspeha nove franSize in novega nefranSiznega posla je 1 : 6
(povzeto po Mendelsohn, str. 17, 2003).

Podobno, Ceprav bolj optimisticno poroca slovenski vir (glej Potocnik, 2001,
str. 65): Verjetnost, da bodo trgovci s franSizingom v primerjavi s tistimi, ki delujejo
samostojno, propadli, je precej manj$a, saj kar 25 % samostojnih trgovcev propade
Ze v prvem letu, nasprotno pa je uspesnih 90 % franSizingov.

Na ¢em temelji prepriCanje, da je franSizing varnejSa oblika poslovanja za
franSizije v primerjavi z drugimi samostojnimi podjetniki?

FranSizing naj bi sicer res zmanjSal tveganje oz. rizik odpiranja novega posla,
ker franSiziju pomagajo prejSnje poslovne izkusnje, tako da zna prepoznati in reSevati
poslovne probleme. Prav tako si velina franSizijev predstavlja franSizorja kot
nekoga, ki bedi nad njimi in ki jim bo v stiski prisko€il na pomo¢€. Pri tem pa pozabljajo
na najpomembnejSe:

FranSize ne bi smeli pojmovati kot nacin sluZenja denarja brez dela. FranSizij
mora za svoj uspeh trdo delati, hkrati pa se tudi zavedati, da mu franSizor ne jamci
uspeha in da tveganje oz. rizik franSize nosi sam. To tveganje mora franS$izij razumeti
in ga sprejeti.

Kljub takemu opozorilu pa v praksi niso redke situacije, da se franS$izij (morda
zaradi premajhne obvesScenosti) ne zaveda, kaj vse je treba pretehtati pred vstopom
v franSizni sistem. FranSiziji pred podpisom franSizne pogodbe pogosto niti ne
poskusajo pridobiti Se kakSnega dodatnega mnenja. Ustvarijo si neko mnenje oz.
predstavo o Koristih, tega mnenja pa kljub morebitnemu opozorilu, npr. o zahtevani
viSini prometa, ki jo morajo doseci, ne spremenijo.

Tako razmisljanje je znacilno za franSizije, ki vstopajo v franSizne sisteme v
nastajanju, saj je veCina prepricana, da kljub slabo strukturiranemu in neprimerno
testiranemu sistemu najveC pridobi tisti, ki se mu pridruzi prvi. Nerazumno odloCanje
je v tem primeru posledica pohlepa, ki prevlada nad razumnim tehtanjem tveganja in
koristi. Lahko se seveda zgodi, da gre franSizijem na zaCetku zelo dobro, kljub temu
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pa velja, da je tudi tveganost njihovega poslovanja veliko vecja v primerjavi s
poslovanjem v uveljavljenem franSiznem sistemu.

Mendelsohn (str. 41, 2003) dodaja, da je zelo malo franSizorjev pripravljenih

franSiziju jamdciti finanéni uspeh. FranSizor bi moral biti pripravljen razkriti nekatera
aktualna dejstva o poslovanju franSiz na splosno, ni pa mu treba razkriti podatkov o
posameznih enotah. FranS$izij se prav tako ne bi smel zanesti na nobeno finan¢no
projekcijo, ki naj bi jo dosegel po franSizorjevem mnenju. Za to, da je ne doseze, je
moznih ve€ vzrokov, med drugimi tudi franSizijeve lastne pomanikljivosti. Poglejmo,
kateri so po njegovem mnenju (str. 9-10, 2003) najpogostejsi vzroki za neuspeh
franSizorja:

1.

Neustrezna pilotna testiranja:

Tezko je opredeliti, kakSen naj bi bil zadovoljiv pilotni test;

test naj traja tako dolgo, dokler ne bo dokazana moznost razvoja franSiznega
sistema na razlicnih lokacijah in v razli¢nih trznih razmerah;

prepoznati je treba sezonske dejavnike, ki jih mora franSizor uposStevati ob
pregledu rezultatov fransizija;

nacelno naj bi za razvoj franSiznega sistema do vstopa na trg zadostovali dve leti.

. Slab izbor fransSizijev:

FranSizor je veliko investiral v razvoj sistema, zato zeli pod finan¢nim pritiskom
hitro doseci prodajne rezultate;

franSizor morda ni dovolj natan¢no preudil franSizija;

nepravilen izbor lahko zelo upocasni krepitev sistema.

. Slaba strukturiranost fransize:

Strukturni problemi povzroc€ajo operativne probleme, ti pa finan¢ne.

. Nezadostna kapitalizacija fransSizorja:

FranSizorji pogosto spregledajo, da je zadovoljivo raven dobi¢ka mogoce doseci
Sele po treh do petih letih poslovanja;

pomanjkanje kapitala je razlog, da ga fransizor preveC veze v opremo in sredstva;
franSizing ni reSitev za podjetja s financnimi problemi, zato mora biti potencialni
fransizij pozoren tudi na to.

Fransizor slabo vodi svoj posel:

Dejstvo je, da biti franSizor, Se ne pomeni, da posel ne more propasti, prav tako
pa tudi ne, da ne more propasti fransizij;

dobro testirana franSiza omogoca veliko boljSe perspektive za poslovanje
fransizija;

pri franSizingu ne gre pri¢akovati hitrega bogatenja ali hitrega uspeha;

pomembno je, da ima franSiza »staying power«, t. moznost obstanka, in da
asortiment oz. zaloga ne temelji na trenutno popularnem ali modnem artiklu;
franSizij naj franSizo zakupi le od fran$izorja, ne pa od posrednika franSize, saj
tega zanima le prodajni rezultat in se ne poglablja v probleme, Ce se ti pojavijo;
franSizor mora imeti tak nadzor nad sistemom, da lahko s standardizacijo zagotovi
kakovost izdelkov in storitev ter njihovo ponudbo;

fransizna pogodba mora biti korektna do franS$izija in mu zagotoviti vse ustrezne
storitve fransSizorja;
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- franS$izij mora vedeti, da je dobro, ¢e ga pri odloCitvi za vstop v fransizni sistem
podpira tudi njegova druzina, saj mu bo posel, vsaj na zaCetku, jemal precej Casa.

Odnos in zaupanje med franSizorjem in franSiziji se krepi ali slabi na podlagi
trajanja sodelovanja, podpore franSizorja in zavzetosti franS$izija. Kljub temu pa, tako
kot v poslovnem svetu na sploh, se pojavlja kolizija interesov, kadar cilji niso jasni in
vsem enako razumljivi ali ko se preprosto pove€a konkurenca, s tem pa se zaostri
tudi boj za prezivetje. V velikih franSiznih sistemih poznajo interesna zdruzenja
franSizijev, ki zelijo v organizirani obliki pri franSizorju s pogajanji doseCi svoje
zahteve.

Znotraj franSiznih sistemov se Sirijo sosveti franSizijev, ki spodbujajo dialog s
franSizoriji kot vir sinergijske moci udelezencev. Obstajajo tudi odpori proti njihovemu
organiziranju, saj so bile dozdaj$nje oblike organiziranosti franSizinga predvsem v
»rokah« franSizorjev. Po mnenju Hrastelja (str. 13, 2003) se verjetno s tem bolj
uravnovesajo razmerja med franSizorji in franSiziji, to pa je konec koncev tudi interes
kon¢nih porabnikov, zaradi katerih so bili ti sistemi oblikovani.

Prednost sosvetov je po naSem mnenju v tem, da franSizor z njimi pridobiva
informacije o konkretnih problemih, s katerimi se franSiziji spopadajo v konkretnem
okolju. Po drugi strani pa obstaja nevarnost, da se problematiziranje lahko izjalovi v
oblikovanje neargumentiranih zahtev posameznih franSizijev, to pa lahko vpliva na
splosno poslovno klimo v franSiznem sistemu. Po svoje so taki sosveti dvorezen mec,
zato se mu franSizorji v praksi izognejo, €e le imajo tako moznost.

2.5.4. Predstava fransizorjev o fransSizingu

Primer Zahodnonems$kega zdruzenja za franSizing in njegove opredelitve
franSizinga uporabljamo z argumentom, da Nemcija skupaj s Francijo in Veliko
Britanijo sestavlja jedro franSiznega sistema v Evropi.

Vrednostni sistem franSizinga ter preference njihovih franSizorjev s Sirjenjem in
internacionalizacijo poslovanja vplivajo na poslovne obiCaje, organizacijo dela in
vrednote franSiznih sistemov v drugih evropskih drzavah.

Po nemSkem vzoru so v ospredju naslednji stebri vizije franSizorjev oz.
predstave o tem, kakSen naj bi bil po njihovem mnenju franSizing zdaj in v
prihodnosti:

FranSizing je vertikalni prodajni sistem s trajnimi pogodbenimi razmer;ji.

Znacilen je enoten nastop na trgu.

Fransizor ima v sistemu usmerjevalno in nadzorno funkcijo.

FranSizni splet zdruzuje koncepte nabave, prodaje in organizacije, uporabe
zavarovanih pravic, Solanje franSizija ter obveznost franSizorja, da bo franSizija
dejavno podpiral pri razvijanju teh konceptov.

5. FransSizij posluje v svojem lastnem imenu in za svoj racun.

A
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Za primerjavo si poglejmo Se, katere stebre je poudarila Evropska franSizna
zveza. Primerjava je zanimiva tudi z vidika sploSnih/podrobnih predstav ter drzavnih/
vecdrzavnih preferenc.

1. Fran$izing je sistem trZzenja blaga in/ali storitev ter/ali tehnologije.

2. Gre za sodelovanje med pravno in financ¢no lo€enimi in neodvisnimi podjetji:
franSizorjem in posameznimi franSiziji.

3. FranSizor daje franSizijem pravico in odgovornost, da poslujejo v skladu s
franSizorjevim konceptom.

4. FranSizij v zameno za nadomestilo uporablja franSizorjevo trgovsko ime in/ali
blagovno znamko storitvene dejavnosti, »know-how«, poslovne in tehni¢ne
metode, sistem postopkov in druge pravice. Te izhajajo iz industrijske/ali
intelektualne lastnine.

5. FranSizor zagotavlja poslovno ali tehnicho pomo¢ v vsebinskem in ¢asovnem
okviru franSizne pogodbe.

Primerjava stebrov predstave o franSizingu med Nemcijo in Evropsko unijo
pokaze na nekatere vsebinske razlike:

1. V Nem(diji franSizing Se vedno obravnavajo kot prodajni sistem,

2. Evropska unija je svojo predstavo o franSizingu razsirila na sistem trZzenja blaga,
storitev in tehnologije. Prav tako je Evropska unija v svoji definiciji posebej
poudarila pravice, ki izhajajo iz intelektualne/industrijske lastnine.

Hrastelj navaja (str. 2, 2003), da analogno staliS¢u Evropske unije sledi
Komisija EU. Ta podrobneje razlaga, da je franSizing celota pravic iz industrijske in
intelektualne lastnine, kot so blagovna znamka, trgovinska znamka, oznaka trgovine,
vzorci, izvor, »know-how« ali patenti, namenjeni prihodnjim prodajam blaga ali
izpopolnjevaniju storitev, ki jih bo uporabil konéni porabnik.

Ce izpostavljene predstavne stebre frandizinga z evropskega podrodja
povezemo z definicijo vizije na zacetku tega podpoglavja, lahko zapisemo, da so
temelji vizije (ki opredeljujejo fransSizing) nosilcev franSizinga na obmocju Evrope
nasledniji:

1. Koncept franSizinga opredeljuje fransizni splet.

2. ZnaCilne so sistemske reSitve vodstvenih, organizacijskih, marketinskih in drugih
storitev.

3. Ponudba temelji na standardni enoti izdelka ali storitve.

4. Distribucija praviloma temelji na izklju€nih pravicah na dogovorjenem obmocju.

5. Ekspanzija temelji na pritoku kapitala, trznih poznanstvih in osebnem pristopu.
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Sklca st. 1: Temeljne podstati predstave franSizorjev

NADGRADNJA ekspanzija

4 N

izklju€ne
pravice distribucije

standardna ponudba

sistemske resSitve

IZGRADNJA kkoncept franSizinga /

Vir: Moja predstava, 2004.

Skica St. 1 prikazuje znacilnosti sodobne predstave o izgradnji franSizinga.
Brez njih franSizing kot posebna oblika poslovanja ne bi obstajal. Gre za temeljna
izhodis€a za orientacijo pri vrednotenju takih sistemov, vendar jih ne gre mesati s
sposobnostjo prilagajanja porabnikom na razliCnih trgih v smislu, da potem
standardizacija izdelkov in storitev ni ve¢ potrebna.

FranSizorji skuSajo svoj pristop in ponudbo ¢im bolj prilagoditi vsakemu trgu
posebej — vedno je namrec treba ohranjati proZnost pri prilagajanju trznim razmeram.
Kljub prilagajanju asortimenta in storitvenih znacilnosti gre Se vedno za sistemsko in
standardizirano ponudbo na dolo¢enem ciljnem trgu.

Podobno velja za vprasanje o tem, ali so izdelki in storitve standardizirani za
Siroko porabo ali gre za programe viSjega oz. visokega cenovnega razreda. V
literaturi je mogocCe zaslediti teze, ki govorijo v prid temu, da je franSizing nacin
vstopa na zahtevne trge, celo za luksuzne blagovne znamke na doloCenem trgu
(Hrastelj, str. 138, 1995, Mendelsohn, str. 43, 2001), kot tudi trditve, da Stevilni
poslovni sistemi za Siroko porabo uporabljajo franSizno marketinsko metodo
(Mendelsohn, str. 43, 2001).

Doslej smo govorili o temeljnih znacilnostih franSiznega poslovanja, zdaj pa si
oglejmo model razvoja franSiznega sistema, ki po Tietzu (1987) obsega ve¢ smiselno
zaporednih korakov njegove postavitve.

Model priznanega, zal Ze preminulega strokovnjaka nam nazorno prikazuje
vse potrebne korake za razvoj franSiznega sistema. To posebej poudarjamo, ker se v
praksi velikokrat dogaja, da je pri razvoju in pozneje, zlasti v obdobju t. i. mladega
franSiznega sistema s priblizno desetimi franSizami, kateri od korakov, tudi zaradi
nadzora nad stroSki, zanemarjen oz. da mu ni namenjene dovolj pozornosti.

Pri postavitvi franSiznega sistema je po nasem mnenju najvecCkrat
zanemarjeno testiranje fransiznih enot, poleg tega pa po navadi »zmanjka sredstev«
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za oblikovanje programa oglasevanja, saj je to velikokrat obravnavano predvsem kot
stroSek in ne kot investicija.

Skica st. 2: Model razvoja fransSiznega sistema po Tietzu, 1987

l. Razvoj zamisli o franSizingu
1. Raziskava trga (analiza porabnikov, analiza konkurence, opazovanje in
preverjanje).
i 2. Tip podjetja in izoblikovanje celostne podobe podjetja (ime, znak, barvne
kombinacije, velikost podjetja ter koncept oblikovanja zunanjega in notranjega
videza, oprema in pohistvo, tehni¢ne naprave in stroji, asortiment blaga in vrste
storitev).
Analiza lokacij in sistema omrezja.
Program oglasevanja.
Program usposabljanja.
Pomog¢ pri organizaciji.
Sistem knjigovodstva, raGunovodstva in nadzora.

NGO

Il. Postavitev testne enote
1. Pridobitev lokacije.
2. Pridobitev kadrov.
i 3. lzobrazevanje.
4. Graditev in oprema enote. :
5. Spremembe posameznih sestavin podjetja.

lll. Pogodba o fransSizi

IV. Iskanje in izbor fransizija

V. Odprtje franSizne enote

2.5.5. FransSizni operacijski priroénik

Priro¢nik za poslovanje vsebuje natanéna navodila, ki jih pripravi franSizor za
ustrezno opravljanje celotnega poslovanja v okviru franSiznega sistema, ter opis
vsakodnevnih nalog, ki jih mora fransizij opravljati pri vodenju franSizne poslovne
enote.

PriroCnik je po navadi precej obsezZen, obravnava pa naslednje vsebine:

1. operativno pripravo izdelka ali storitve,
2. izbor fransizijev,
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usposabljanje zaposlenih,

nabavo surovin in skladiSCenje,

sklop finan¢nih porodil, ki jih mora pripraviti franSizij,
delovanje opreme,

varstvo zaposlenih in enote,

nadzor kakovosti,

primere za lokalno trzenjsko komuniciranje in drugo.

©ON® O

Hall (1989, str. 30) meni, da je franSizijeva dolZznost slediti navodilom za
poslovanje, zapisanim v priroCniku, in s tem zagotavljati standardizacijo ter uspesnost
verige fransiznih enot

Zakaj je priporocljivo, da franSizor pripravi tak priro¢nik? Pri franSizingu gre
namreC za dolgoro¢no razmerje, v katerem je franSizijev uspeh zelo odvisen od
franSizorja. FranS$izij mora voditi posel v skladu z zahtevami in pravili franSiznega
sistema.

Pridobitev franSize se zelo razlikuje od obi¢ajnega posla, pri katerem podjetnik
prevzame neki posel in ga vodi tako, kot on sam meni, da je prav. FranSizij pa v tem
pogledu ni samostojen, saj deluje kot del velikega sistema, zato mora upostevati v
priproCniku predpisana dolocila.

Ce fransizor ne pripravi priroénika, si lahko fransiziji razliéno razlagajo cilje in
nacine poslovanja, posledica tega pa je lahko celo nepotrebna kolizija interesov.

Priprava takega priroCnika je po naSem mnenju nujna, ker z njim fransSizor
postavi temelje in pravila odnosov in poslovanja med pogodbenima partnerjema. Ce
franSizor takega priroCnika ne pripravi ali e celo dvomi o smiselnosti le-tega, pa
utegne biti trdnost takega franSiznega sistema v prihodnosti zelo negotova.

2.5.6. Fransizna pogodba

Preden preidemo k znacilnostim, se ustavimo pri spodaj navedeni
Mendelsohnovi misli (str. 4, 2003):

Pomembno je ugotoviti, za katero vrsto franSizinga gre, ker sta od tega
odvisna franSizni sistem in oblikovanje pogodbe.

Mendelsohn nas je s to mislijo jedrnato opozoril, da moramo preucevati
obstojeco fransizno pogodbo ali oblikovati novo glede na:
- vrsto franSizinga (npr. master, direktni ipd.),
- franSizni sistem (npr. prodaja na debelo — prodaja na drobno).

Vsak franSizor oblikuje svojo fransizno pogodbo. Pogodba se v osnovi ne
spreminja, morda se spreminjajo le posamezni parametri, to pa je lahko posledica
sprememb v vrsti blaga ali na trgu na sploh. Pogodba je lahko zelo zapletena, zato
naj je fransizij ne bi nikoli podpisal brez predhodnega pravnega nasveta.

Preden fransizij podpiSe franSizno pogodbo, je priporocljivo (tako Diamond,
1996, str. 53, 54), da podrobneje preuci naslednje vsebine iz pogodbe:
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. Znacilnosti podjetja:

dolgoro€na uspesnost poslovanja franSiznega sistema,
zmoznost franSizorjevega financiranja poslov,

merila za selekcijo fransizijev,

reakcije franS$izijev na franSizni sistem,

izdelCni in storitveni asortiment podjetja.

. lzdelek:

lokacija dobave, koli¢ina dobave,
status izdelka na trgu,

stopnja unikatnosti izdelka,
proizvajalec,

lokacija prodaje izdelka,

obstoj patenta,

stopnja sezonskosti izdelka.

. Teritorij:

povecCevanje trznega prostora,
ekskluzivnost obstoja na trgu,
velika konkurenca,

kdo je vecinsko prebivalstvo.

. Pogodba:

ali je ustni dogovor vklju€en v pisno obliko pogodbe,

moznost obnovitve pogodbe,

pogodba vkljuCuje provizijo,

ali je pogodba prenosiljiva,

pod kakSnimi pogoji jo je mogoce razdreti,

ali sta opredeljeni provizija in placilo uporabe iz naslova avtorskih pravic,
koliksSna je kvota zahtevane prodaje v dolo¢enem obdobju,

ali obstaja ¢len v zvezi s podobnimi izdelki na trgu,

ali fransizij franSizorju lahko vrne izdelke, ki jih ni mo¢ prodati,

ali mora del stroSkov trzenjskega komuniciranja placati franSizor, kakSne so koristi
za obe strani.

. Oskrba fransSizijev:

program uvajanja,

cena usposabljanja v pogodbi,

nadzor nad nac¢rtovanjem in odpiranjem trgovine,
usposabljanje o kontroli prodaje in inventivnosti,
pomo¢ pri financnih aranzmajih, svetovanje.

Najpomembnejsi sestavni deli franSizne pogodbe so po Coughlanu (1996, str.

553, povzeto po International Franchise Guide) naslednji:

OO WN =

. opredelitev terminov,

. organizacijska struktura,

. termini inicialnega sporazuma,

. termini obnovljenega pogodbenega razmerja,
. vzroki za prekinitev pogodbenega razmerja,

. teritorialna ekskluzivnost,
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7. zasCita intelektualne lastnine,

8. opredelitev in podpis prevzemanja odgovornosti,
9. moznost razvoja podfransiznih oblik,

10. sporazum o proforma denarnih tokovih,

11. razvojne smernice, penali,

12. provizije,

13. valutno tveganije,

14. reSevanje nesporazumov.

V praksi franSizor hitro ugotovi, da izdelane tipske pogodbe v enaki obliki ne
more uporabljati v razlicnih drzavah. Poleg tega so dolocCila v pogodbi in njihova
vsebina odvisni od asortimenta in znacilnosti trga.

Mendelsohn tako meni (str. 18-51, 2001), da skuSa franSizor v vecini
franSiznih razmerij doseci polozaj neodvisnega pogodbenika, da bi s tem fransSiziju
onemogocil kakrSnokoli oviranje. V tem smislu franSizij ni franSizorju niti njegov
zaposleni, niti partner, niti njegov agent. Obstajajo pa izjeme, ki drugace
interpretirajo njun odnos. Taka oblika franSiznega odnosa ni mogoc¢a npr. v Dubaju.

Po njegovem mnenju je pri oblikovanju franSiznih pogodb nujno opredeliti tudi
temeljne zahteve in pojavne oblike franSiznega odnosa. Ne glede na pritisk
regionalnega »razvojnika« je treba ohraniti doloeno stopnjo integritete franSizne
enote: Ce se ta porusi, lahko to povzro€i kolaps.

Ob prekinitvi franSizne pogodbe franSizij izgubi:
1. pravico do razvoja, ekskluzivno pravico,
2. individualno pogodbo za posamezno enoto,
3. franSizno pogodbo za partnerstvo v celoti.

Ker v tej toCki obravnavamo pojem fransizne pogodbe, velja omeniti tudi t. i.
master-pogodbo (ang. master franchise agreement), ki odseva komercialne
obveznosti med franSizorjem in »subfranSizorjem«. Ta pogodba vkljuCuje tudi
nekatere druge vsebine in doloc€ila, ki jih obiajna pogodba med franSizorjem in
franSizijem ne vsebuije.

Taka pogodba predvideva, da bo »subfranSizor« na ciljnem trgu izvajal
naslednje aktivnosti (Mendelsohn, str. 58, 2001):
1. Zacel bo postopek uvajanja franSiznega sistema na ciljni trg.
2. Ovrednotil bo prepoznavnost franSiznega sistema na ciljnem trgu.
3. Ko ga bo fransizor opremil, bo subfransizor lahko postal »franSizor« na ciljnem
trgu.
4. Zagotovil bo razvoj in rast franSiznega sistema na ciljnem trgu.
5. Zagotovil bo celoten sistem izdelkov in storitev franSizorja.

Temeljne postavke v taki fransizni pogodbi obsegajo dolocila o:
priznanih pravicah »subfranS$izija« in ¢as njihovega trajanja,
opredelitvi teritorija poslovanja,
ekskluzivnosti ponudbe,
prilagajanju sistema, pilotnih projektih,
franSizni pristojbini,
davkih in provizijah,

2R N
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7. usposabljanju,

8. oglasevanju,

9. blagovnih znamkah in drugi industrijski/intelektualni lastnini,

10. prodaji subfranSizne enote,

11. za&Citi pred zlorabo »know-howa« in nelojalno konkurenco,

12. pogojih za prekinitev pogodbenega razmerja in nacinih reSevanja sporov,
13. izboru pravnega sistema.

Na podrocju pravne ureditve poslovnih odnosov v franSiznem poslovanju ne
gre prezreti podrocja poslovne etike in dobrih poslovnih obi¢ajev. Nobena pogodba
ali zakon namre¢ ne more predvideti vseh situacij, ki se pripetijo v praksi, prav tako
pa tudi ne more ponuditi ustreznih pravnih razlag. V takih primerih se podjetja ali
prizadete stranke sklicujejo na dobre poslovne obicaje.

Britansko franSizno zdruzZenje (The British Franchise Association),
ustanovljeno leta 1977, je npr. oblikovalo predlog formalne strukture organiziranosti
franSiznega sistema in zviSalo standarde etike v poslovanju. V to interesno zdruzenje
se lahko vclanijo le uspesni (uveljavljeni, op. a.) franSizorji z daljSo prakso in
izkuSnjami. lzdali so tudi uporaben priroCnik »The Ethics of Franchising« (Etika
franSizinga), ki razlaga nacela ustreznega poslovanja v franSizingu. Poleg tega
zdruzenje ob morebitnih sporih med fransizorji in franSiziji organizira tudi arbitrazo
(povzeto po Mendelsohn, str. 44, 2003).

2.5.7. Izbor franSizijev

NajvecCje tveganje v franSiznem poslovanju sta po mnenju franSizorjev izbor
franSizijev in sodelovanje z njimi.

Zahteve in merila, ki jih morajo franSiziji izpolnjevati, se med franSizorji zelo
razlikujejo. Eni priCakujejo od franSizijev vsaj minimalno znanje o poslovanju in
izkusnje, drugi zahtevajo tehni€na znanja in sposobnosti (npr. racunalniska) ter dobro
poznavanje stroke, tretji priCakujejo od franSiziiev le osebno zavzetost in
motiviranost.

Ceprav osebnostni profil fransizija ni ve¢ edini pomemben, pa poglejmo,
katere odgovore zelijo po mnenju Hrastelja (2002, str. 9) pridobiti franSizorji ob izbiri
fransizijev :

- Ali ima franSizij predispozicijo za podjetnika?

- Ali ni fran8iza zanj le izhod v sili, nad njo pa ni navdusen?

- Ali je njegovo sploSno zdravstveno stanje ustrezno?

- Ali je psihi¢no pripravljen na sprejem novih izzivov?

- Ali se fransizij ne bo izogibal odloCitvam in bo ob napetih situacijah ostal
hladnokrven?

- Ali je nadarjen za organizacijo, ima sposobnost improvizacije in ob €asovnih
stiskah ohranja jasno glavo?

- Ali ga odlikujejo realizatorske sposobnosti, ki vkljuCujejo tudi nacine motiviranja
sodelavcev?

- Ali lahko raCuna na stabilnost in podporo druzinskih ¢lanov, tako da so mu po
potrebi pripravljeni ob konicah tudi pomagati?
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- Ali ima na voljo nujna finan€na sredstva in ali obvlada osnovna znanja s podrocja
financ, trzenja itd.?

FransSizorji so pri izboru franSizijev pozorni na to, ali so franSiziji dovolj podjetni
in zavzeti, da jih bo mogoce usposobiti za potrebe sodelovanja v franSiznem sistemu.
predhodne poslovne izkuSnje. Prav tako je zaZeleno, da v franSiznem sistemu
prevzame podoben tip posla. Nekateri franSizorji pa dajejo pri izbiri kandidatov
prednost tistim osebam, ki Sele za¢enjajo samostojno poslovati, predvsem zato, ker
njihove delovne navade in ideje laze prilagodijo franSiznemu sistemu.

Ko je fransizij izbran, pa si ne sme privos¢iti poloZzaja samozadovoljstva, ¢es
»zdaj sem Sef in Sefom ni treba delati«. Ta sindrom je precej nevaren, pa tudi ne tako
izjemen.

FranSizij mora tudi kot oseba karakterno primeren za tako poslovanje.
Nekatere fransSizile namreC preslepi domnevna privlacnost franSiznih priloZnosti,
zanemarijo pa vidik svojih sposobnosti. Vecina franSizingov zahteva ali vsaj
predvideva, da je franSizij zelo aktiven trznik in prodajnik. FranSizor pri izbiri franSizija
tega nikoli ne more oceniti tako dobro, kot se lahko oceni le on sam. Se posebe;
problemati¢no je, ¢e franSizij ni nima izkuSenj pri urejanju temeljnih operativnih
zadev.

Vecina franSizijev od franSizorja priCakuje preveC. Po njihovem mnenju bi
moral franSizor zanje narediti veliko ve€, kot to polne sicer. Po navadi tako
razmisljajo tisti franSiziji, ki so bili prej redno zaposleni in so prejemali placo, zdaj pa
so odvisni le od samih sebe. Takrat, kadar jim ne gre najbolje, pri€akujejo finanéno
pomo¢ od fran8izorja. Ta jim sicer res lahko pomaga, vendar to ne pomeni, da bo to
pocCel ves Cas.

FranS$izij naj bi posel na svojem obmocju razvijal samostojno. lzjema so le
franSizni sistemi, kot je npr. sistem naro€anja ali raunovodski servis.

V Sloveniji se po nasem mnenju zdaj odpirajo nove moznosti za razvoj
master-franSizinga, ta pa bi lahko segel tudi na obmocje sosednje Hrvaske in drugih
drzav na ozemlju nekdanje Jugoslavije. Najvecgji franSizorji na podrocju storitev (npr.
nemsKki franSizor za zdravje in nego telesa High-Care) namreC zacenjajo obravnavati
Slovenijo kot centralo oz. izhodis¢e za uveljavitev fransiznega sistema v Jugovzhodni
Evropi. Ne samo da je Slovenija vstopila v Evropsko unijo, slovenski trgovci ta trg
poznajo veliko bolje tudi zaradi nekdanje skupne preteklosti in ohranjenih stikov med
drzavami, to pa je brez dvoma pomembna prednost pred fransizorji iz Avstrije, Italije
in drugih drzav.

2.5.8. Oskrba fransizijev

Oskrba franSizijev je delno obravnavana Ze v poglavjih o konkurencni
prednosti, tveganiju, viziji franSizorjev, franSizni pogodbi in izboru franSizorjev. Oskrba
franSizorjev je namreC tako predmet franSizne pogodbe kot tudi posledica vrste
franSizinga in tipa franSiznega sistema.

Sklepamo, da se oskrba franSizijev od sistema do sistema zelo razlikuje in da
je v veliki meri odvisna predvsem od franSizorjevega odnosa do franSizijev in od
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razvoja franSiznega sistema na sploh. Neesa pa ne smemo spregledati: ko
govorimo o oskrbi franSizijev, velja poudariti, da je morda bolj kot oskrba z izdelki,
tehni¢no podporo in osnovno opremo pomembna oskrba z znanjem in informacijami.
Zlasti zadnje je pomembno za oba partnerja, torej tako za franSizorja kot franSizija.
Gre namre€ za doseganje in zviSevanje ravni storitev, nacina ponudbe oz. t. i. »show
howac.

V oskrbo fransizija mora biti nujno vklju¢eno stalno usposabljanje za delovanje
v tovrstnem poslovnem odnosu. Usposabljanje je v domeni fransSizorja, ta pa ga
organizira v razlicnih ¢asovnih presledkih ali ob razli¢nih situacijah (npr. ob uvajanju
novih izdelkov ali storitev na trzis¢e). Pomembno je, da franSizor fransiziju pomaga in
svetuje ves Cas poslovanja. Odziv na problem mora biti hiter, saj lahko situacija
prizadene tudi druge franSizije v sistemu (npr. zaplet s podrocja informacijske
tehnologije).

V franSizni pogodbi naj bi bilo zaradi preglednosti poslovanja opredeljeno, v
katerih primerih franSizor ni dolzan pomagati oz. v katerih primerih mora fransizij
odloCitev in reSitev sprejeti samostojno. Ta €len naj bi bil tudi v skladu z dologili
priro¢nika za poslovanje.

2.5.9. Koristi in pomanjkljivosti fransSiznega poslovanja

Koncept franSizinga naj bi po razlicnih definiciah omogoc€al blaginjo in
priloznosti tako fransSizorju kot tudi fransiziju. Vsak od njiju ima drugacne cilje, kljub
temu pa je temeljna motivacija obeh finan¢ni dobicek.

V nadaljevanju obravnavamo temeljne prednosti in slabosti franSiznega
odnosa. Na podlagi teh je bil sestavljen tudi anketni vprasalnik, ki naj bi ¢im bolj
celovito zajel teoreti¢na izhodid€a iz strokovne literature.

2.5.9.1 Prednosti franSiznega poslovanja

1. FranSizing omogoca hitro Sirjenje poslovanja brez zmanjSanja lastnistva v podjetju
in brez vezanja kapitala.

2. V franSizingu so vsi vodje franSiz udelezeni s svojim kapitalom, zato je za
zavarovanje finan¢nih investicij v interesu vseh ucinkovito poslovanje in
doseganje dobicka.

3. Moznost uspeha franSize je vecja, €e jo vodi krajevno znana oseba kot pa
neosebna korporacija od dale€. Skupnost prej sprejme izdelek, e ga ponuja
eden izmed njenih ¢lanov (Diamond, 1996, str. 57).

4. Fransizij je neodvisen poslovnez, ki deluje v okviru franSiznega sistema. Ta mu
omogoca, da ob trdem delu doseze maksimalen donos na investicije. V vsakem
sistemu je mo¢ izbrati pet najboljSih franSizijev s pravim pristopom, sledijo jim
povprecnezi, ki po vecini dosegajo priCakovane rezultate, vedno pa je nekaj takih,
katerih poslovni rezultati so slabi, ker jim samozaposlitev ali tip posla ne ustreza.

5. FranSizij pridobi s poslovanjem pod imenom dobro uveljavljene franSizorjeve
blagovne znamke. Kadar pa gre za nov franSizni sistem, je za franSizija bolje, da
zaradi veCjega tveganja ne vstopi v sistem takoj na zaCetku.
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10.

11.

Pri takem poslovanju potrebuje franSizij manj sredstev za zagon posla, Se
posebej, kadar franSizor s pilotnim projektom zmanjSa moznost nastajanja
nepotrebnih stroskov.

FranSizor ponuja naslednje storitve: izdelana merila za izbiro lokacije, pridobitev
pravic za poslovanje, pripravo poslovnih nacrtov, dobavo izdelkov, usposabljanje
franSizija in njegovega osebja, pripravo priroCnika s podrobnimi navodili,
seznanjanje franSizia z nacinom izdelave izdelkov, usposabljanje v
racunovodstvu in trZzenju, nasvete pri nakupu opreme, vodenje pri pridobivanju
finan€nih sredstev. FranSizor z usposabljanjem fransizija oplemeniti njegovo
znanje. FranSizij tako pridobi specialno ali celo vrhunsko znanje in spretnosti, pa
tudi izkusnje, ki mu jih posreduje vodja franSiznega sistema. Fran$iziju naj bi bila
zagotovljena pomoc tudi pri reSevanju problemov z zaposlenimi.

Fran$izij ima koristi tudi od oglasevanja in trzenjskega komuniciranja franS$izorja,
zato po navadi za ta namen tudi sam prispeva doloena sredstva. Prav tako ima
koristi od fransizorjeve sposobnosti doseganja nizjih cen pri dobaviteljih in od
njegove pogajalske moci, ki je odvisna tudi od obsega franSiznega sistema.
Poslovno tveganje je sicer za franSizija manjSe, vendar se mora zavedati, da je
tvegan vsak posel, zato se ne sme zanaSati na franSizorja.

FranSizij ima koristi tudi od franSizorjevih patentov, blagovnih znamk,
»copyrighta« oz. pridobitve zalozniSkih pravic in poslovnih skrivnosti. FranSizij
uporablja franSizorjeve raziskave trga in programe, ki so namenjen izboljSanju
poslovanja in konkurenc¢nosti. FranSizor ima najve¢ informacij o dogajanju na trgu
in te informacije posreduje franSizijem, prav tako pa k obveSc¢enosti prispevajo
tudi fransSiziji sami.

Ponekod obstajajo pravice teritorialne zascite posla, ki fran$izija varujejo pred
konkurenco na doloCenem obmocju. To je pomembno pri tipu »mobile
franchise«. NajnovejSe spremembe v evropskem konkurencnem pravu take
pravice zmanjSujejo, zato so potrebni pravni nasveti.

Banke bodo fransizijem prej odobrile finan¢na sredstva, Ce jih bo temu uspelo
prepri¢ati o privlacnosti franSizinga (povzeto po Mendelsohnu, str. 22-25, 2003).

2.5.9.2 Slabosti franSiznega poslovanja

1.

Odnos med franSizorjem in franSizijem vkljuCuje tudi kontrolo kakovosti izdelkov in
storitev. Vsak neuspeSen franSizij mece slabo lu¢ na celoten sistem, zato mora
franSizor nenehno vzpodbujati franSizije k razvoju poslovanja in k individualnemu
prizadevanju za uspeh fransize.

. FranSizor lahko pozneje ugotovi, da fran$izij ne more zagotavljati zahtevane

kakovosti. V tem primeru mora franSizor preveriti ustreznost fransizne oblike ali pa
mora celo ustaviti poslovanje enote, da ne bi ogrozila sistema v celoti.

. FranSizij postane preve¢ odvisen od franSizorja in ne uporabi vseh svojih

sposobnosti, morda celo izgubi perspektivo. Od franSizorja zahteva vsakodnevno
sodelovanje, to pa seveda ni v skladu s konceptom franSizinga.

Ce je fransizorjev cilj, da bi fransizij ustvaril &im ve& prometa, ker s tem prejema
ustrezno viSjo pristojbino, si franSizij lahko prizadeva predvsem za vi§jo
donosnost, ki pa ne vodi vedno k pove€anju prometa.

. FranSizor lahko naredi napake pri uvajanju inovacij v poslovanje franSizijev, zato

je pomembno, da ne preskoci faze testiranja novih izdelkov in storitev.
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6. FranSizij plaCuje franSizorju sistemske storitve in oskrbo; gre za prvo pristojbino
in poznejSe tantieme.

7. FranSizij lahko po vstopu v franSizing ugotovi, da bo le s tezavo dosegel
kakovost, kakrSno zahteva fransizor, bodisi zato, ker franSizor ni izpolnil obljub o
pomodi, ki jih je dal v zaCetni ponudbi, bodisi zato, ker je za usposabljanje
poskrbel le na zaCetku, pozneje ne vec.

8. FranSizna pogodba lahko vsebuje nekatere omejitve v zvezi s prodajo ali
prenosom franSize. TakSne omejitve so pogoste, kadar je franSizor zelo natan€en
pri izbiri franSizija za dolo¢eno enoto ali lokacijo.

9. Fransizij se lahko pocuti zelo odvisnega od franSizorja, tako da izgubi svoj osebni
zagon, ki je nujen za vzpostavitev uspeSnega poslovanja; fransizij postane
prepri€an, da je franSizor dolzan skrbeti za doloCene sestavine poslovanja, npr.
za zanimanje Kkupcev in dnevno komuniciranje, to pa seveda ni v skladu s
konceptom franSize.

10. FranSizna politika vpliva na franSizijevo profitabilnost; fransSizor Zeli hitreje
obraCati sredstva, franSizij pa ve€jo donosnost, ta pa ni vedno posledica
poveCanega prometa.

11. FranSizor dela napake pri svojem vodenju in se npr. odloCi za inovacije, ki se
pozneje izkazejo za neuspesSne in povzroCijo fransSizi izgubo; zato je zelo
pomembno, da franSizor izdelke najprej testira v svojih prodajnih enotah. Prav
tako lahko franSizor izgubi dobro ime franSiznega sistema in imidZ blagovne
znamke iz razlogov, ki niso povezani s franSizijem (povzeto po Mendelsohnu, str.
22-25, 2003).

Razvoj franSizinga koristi tako pogodbenim partnerjem kot tudi narodnemu
gospodarstvu in porabnikom. Gre namre¢ za odpiranje novih delovnih mest, za vecjo
pestrost ponudbe po konkurenénih cenah in za Sirjenje mednarodnega poslovanja
tudi v manj razvitih drzavah.

Prav tako fransizorji na ta nacin vna$ajo na ciljne trge prvine svoje kulture, Se
posebej kadar gre za franSize tistih dejavnosti, po katerih je neka drzava
prepoznavna. Ne nazadnje lahko fransizing vpliva tudi na nacin Zivljenja, oblacenja,
prehranjevanja ipd. Zaradi znaCilnega standardiziranega asortimenta izdelkov in
storitev se vse bolj izenalujejo mednarodna pravna ureditev na podrocju
intelektualne lastnine in mednarodne menjave.

Kljub navedenim prednostim in koristim pa fran$izing po Hrasteljevem mneniju
(str. 9, 2003) lahko povzroCi tudi pomanjkljivosti za porabnike in drZzavo, npr.
osiromasenje ponudbe, oligopolizacijo trgov in Se kaj.

Naslednji socioloski model prikazuje hierarhijo dejavnikov, ki vplivajo na

postavitev franSizinga, v katerega je vklju¢en tako posameznik, tj. fransizij, kot tudi
maticna ali ciljna drzava, ki ima zaradi razvoja takega poslovanja posredne Koristi.
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Skica st. 3: Socioloski model fransSizinga z dejavniki, ki vplivajo na razvoj
franSizinga (Stanworth, Curran, 2003, str. 39):
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2.5.10 Izhodis¢a analize SWOT za oceno fransizijev in franSiznega sistema

V nadaljevanju izpostavljamo nekaj izhodi8¢€ iz strokovne literature (Hrastelj,
str. 3, 9, 2003, Mendelsohn, str. 32—39, 2003), na katere moramo biti pozorni, kadar

analiziramo franSizni sistem.

1. V Veliki Britaniji je vecina franSizijev zensk (60 %), mlajSih od 40 let. V Nemciji so
franSiziji po vec&ini moski (62 %), stari od 30 do 50 let (72 %), ki so bili pred tem

zaposleni v trgovinski stroki.

SIN

Ni nujno, da je vsak, ki se okli¢e za fransizorja, tudi res franSizor.
. FranSiziju ne priporo€amo, da bi franSizorja silil k prodaji franSize; zelo malo je

pravilno strukturiranih in pilotskih franSiznih sistemov, ki so (v manj kot dveh letih
od ideje o zasnovi franSizinga) ustrezno pripravljeni za trzenje. PoCakati je treba,
da franSizor toliko razvije sistem, da bo ta dovolj varen za investiranje.
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4. Obstojeci franSizni sistemi so na razli¢nih stopnjah razvoja in zrelosti. Kolikor ve¢
je franSiz, toliko laze je oceniti franSizorja, pa tudi franSiziji imajo veC izkusenj s
franSizorjem.

5. FranSizor veC pozornosti namenja nadaljnjemu razvoju sistema, franS$izij pa je v
tesnih stikih s konénimi kupci.

6. Temeljna vprasanja o ponudbi fran$izorja so:

- Kako je poslovanje organizirano?

- Kako franSizor pomaga fransiziju pri poslovanju?

- Kateri so pomembni operativni dejavniki?

- Kaksen je podroben postopek vstopa v fransizo?

- Kako bo franSizor zagotovil storitve v prihodnosti?

7. FranSizor po vecini usposablja franSizije za samostojno in uspesno delovanje v
prihodnosti; v nekaterih primerih franSizor ponudi t. i. »jetniSko« poslovanje. To
pomeni, da franSizor pridobi lokacijo in popolnoma obnovi franSizno enoto, Sele
potem pa franSiziju izroCi »klju«, seveda proti placilu stroSkov. V takem odnosu
franSizij ne sodeluje pri graditvi enote, prevzame pa nase stroSke opreme in
zagona poslovanja.

2.6. VREDNOTENJE FRANSIZINGA
2.6.1. Donosnost neopredmetenih sredstev

FranSizno poslovanje pozna vec razli€ic, ki so se razvile glede na znacilnosti
gospodarske dejavnosti, naravo izdelkov in storitev, trzne razmere in stanje v
gospodarstvu. Vsem oblikam pa je skupno, da franSizor na fransizija prenaSa
specificna znanja in standarde, ki izhajajo iz skupne vrednosti podjetja franSizorja.

Kot menita Smith in Parr (2000, str. 1) je temeljni vir ustvarjanja vrednosti v
veCini gospodarskih dejavnosti intelektualna lastnina. Visoko razvita podijetja
ustvarjajo nove izdelke in storitve predvsem na temelju intelektualne lastnine, manj
pa na temelju fiksnih in denarnih sredstev ter naravnih resursov.

Strokovna literatura zaznava pri franSizingu velik problem, s katerim se
spopada franSizor, torej lastnik neopredmetenih sredstev, pri zajemanju vseh
tantiem, rent ali najemnin, ki mu pripadajo glede na sestavine njegovih izdelkov in
storitev.

Donosnost franSiznega odnosa lahko zmanjSujejo nedoreCeni pogodbeni odnosi in
kratkorocni cilji Sirjenja franSiznega sistema.

Problem nastane, kadar franSizor ne zna vrednotiti neopredmetenih sredstev
in doloCiti rente. Prav ta je namreC pogosto zaradi znacCilnosti lokalnega trga,
kakovosti franSizija in same lokacije franSize zelo razli¢na.

Negotovost, ki je znacilna za transakcije prihodka iz naslova neopredmetenih
sredstev, franSizorje pogosto odvra¢a od ukvarjanja s tem problemom.

- Prvi¢, potencialni franSizij, ki $& nima tovrstnih izkusenj, bo vsa sredstva vlozil v
nakup fransize, zaradi strahu pred izgubo vloZenih sredstev pa bo franSizorju
ponudil manjSo rento.

- Drugi€, vrednost neopredmetenih sredstev franSizorja je odvisna od nacina
franSizijeve izrabe teh sredstev. Njegova aktivnost namre€ vpliva na to, ali izdelek
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neke blagovne znamke kupcu res daje to, kar franSizor obljublja javnosti ob
predstavitvi prav teh neopredmetenih sredstev. FransSizij, ki zmanjSuje kakovost
izdelkov ali storitev in jih ponuja po svoji ceni, sicer res povecCuje svoj dobicek,
vendar lahko zaradi neizpolnitve Zelja kupcev precej zmanjSa Cisto donosnost
neopredmetenih sredstev.

- Zato mora franSizorjeva pogodba s fransizijem vsebovati kontrolne varovalke, da se
to ne bi zgodilo. Prav tako mora franSozor nenehno bedeti nad fransizijevimi
aktivnostmi.

Moznosti kontrolnih varovalk je veC (Caves, Murphy, glej Stanworth, str. 89—

91, 2003):

- FranSizor franSiziju proda blago po takih cenah, ki zmanjSujejo franSizijev presezek,
0z. po takih, ta nima moznosti za ve¢je cenovne odmike.

- FranSizor lahko franSizilem nalozi tudi takso na franSizno enoto, in sicer glede na
variiranje inputa, outputa oz. koli€in, ki so pri franSiziju ustvarile presezek.

- Prav tako lahko franSizor razdeli transakcije s franSiziji v dve kategoriji (kapitalske in
tekoCe) ter ocenjuje presezek glede na doloCene obsege transakcij.

FranSizorji praviloma ne vlagajo v franSizna razmerja. Izjema naj bi bile testne
enote. Praviloma naj njihovi vlozki ne bi bili trajni (Hrastelj, str. 6, 2003).

Zanima nas torej kakovostni in koliCinski vidik takega poslovanja. Magistrsko
delo se osredotoCa predvsem na vpraSanje vrednotenja tistega segmenta
franSiznega poslovanja, ki je neposredno povezan s transferjem / odnosom v smeri
franSizor — franSizij, od katerega je odvisen razvoj specificne oblike franSiznega
odnosa.

FranSizni odnos nastane tisti hip,

- ko lastnik/nosilec neopredmetenih sredstev (ang. intangible assets, v nadaljevanju
IA) podpiSe z drugo pravno osebo pogodbo o distribuciji izdelkov ali storitev,
nastalih na podlagi neopredmetenih sredstev nosilca;

- ko pravno osebo, s katero je nosilec IA sklenil pogodbo, oskrbi s trzno strategijo, ko
nosilec ohrani nadzor nad poslovanjem te pravne osebe (povzeto po Smith, Parr,
2000, str. 17).

Definicija franSizinga Ze v izhodiS€u kot pogoj za nastanek franSiznega odnosa
postavlja transfer izdelkov, storitev, trznih strategij ipd. med lastnikom / nosilcem in
pogodbenim partnerjem.

Oc¢itno ima transfer neko vrednost, sicer niti franSizor niti fransizij ne bi
podpisal pogodbe o sodelovanju. O ¢em torej teCe beseda?

AngleSki termin »intangible asset« v slovenskem prevodu pomeni
neopredmetena sredstva oz. nematerialno aktivo. Pri vseh oblikah poslovanja, pri
katerih gre za kakrSen koli prenos znanja, intelektualne lastnine z ene na drugo
pravno osebo, je treba za vrednotenja poslovnega sistema razjasniti viogo in pomen
nematerialne aktive (v nadaljevanju IA).

V literaturi lahko zasledimo celo takSno opredelitev kategorij IA, pri kateri so
tudi fransSizing, licence in pogodbe (kot posebna kategorija) uvrs€eni v obmocje
nematerialne aktive podjetja (Smith, Parr, 2000, str. 398). Te kategorije so oblikovane
v kontekstu definiranja lastnine in pravic do uporabe patentov blagovnih znamk,
dizajnov, modelov ipd.
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IA so vse sestavine podjetja, ki so dodatek denarnim in materialnim
sredstvom, potrebnim za poslovanje. Poleg delovnega kapitala in fiksnih sredstev
obstajajo tudi IA, ki omogoc€ajo delovanje podijetja in so zelo pogosto klju¢ni za
ustvarjanje prihrankov v podjetju. Vrednost IA je odvisna od sedanjih in pricakovanih
prihnrankov. |A nastanejo na koncu razvoja podjetia in se izni€ijo s
propadom/bankrotom podjetja.

Smith in Parr (2000, str. 15-27) razvrS€ata IA v naslednje kategorije:

0 pravice (ustvarjene s pogodbami z drugimi poslovnimi subjekti, na podlagi katerih
nastanejo ekonomske koristi),

0 poslovni odnosi (gre tako za poslovne odnose z drugimi podjetji kot tudi za
odnose do zaposlenih in kupcev/odjemalcev),

o nedefinirane IA (gre za »going concern value« in »goodwill«; kK prvemu pojmu
sodijo zaposleni (prvi delovni dan v podjetju), stroji/naprave v popravilu/okvari,
pisarniSka oprema, ki e ni bila dobavljena, nenames¢&eni racunalniki, racunalniski
programi, potencialni kupci in prodajalci, oglaSevalska akcija, ki Se ni izvedena;
pojem »goodwill« razumemo kot »the most intangible of intangibles«, in sicer:
pokroviteljstvo, stranke, odjemalce, presezne prihranke, razliko med vrednostjo
podjetja in vrednostjo nedefiniranih 1A),

o intelektualno lastnino (patenti, trgovske znamke, avtorske pravice, poslovne
skrivnosti in »know-how«).

Fran$izing je po nacinu uporabe intelektualne lastnine zelo blizu licenénemu
poslovanju, zato v literaturi zasledimo tudi angleski termin »hybrid licence«. Za tak
poslovni odnos je znacilen pretok razli€nih znanj oz. prenos razli¢nih pravic od
franSizorja k fransiziju. Nacelno ima franSizij na zaCetku malo ali celo ni¢ znanja in
izkusenj o franSiznem poslovanju, zato potrebuje skrbno asistenco franSizorja. Peri
tovrstnih transakcijah ne gre le za prenos uporabe trgovske/blagovne znamke in
nekaterih poslovnih skrivnosti, ampak tudi za usklajeno oglasevalsko kampanjo,
usposabljanje zaposlenih/franSizijev ter za franSizorjevo raCunovodsko in finanéno
podporo. S franSiznim poslovanjem se sproSc¢a velikanski potencial intelektualne
lastnine, vendar zaradi ne dovolj premiSljenega, celo stihijskega Sirjenja poslovanja
obstaja nevarnost visokih stroskov in zmanjSanja kakovosti.

Ce zelimo analizirati fransizno poslovanje, ne zado$¢a preuditev fiksnih in
denarnih sredstev. Blagovna/trgovska znamka se namre€ vrednoti tudi prek IA oz. s
kvantitativnim in kvalitativnim vrednotenjem. Na voljo je ve€ metod vrednotenja IA, in
sicer stroSkovni, dohodkovni in trzni pristop.

V fransSizingu je priporo€ljivo uporabiti predvsem dohodkovni pristop, ta pa je
primeren tudi za analizo poslovnih odnosov in tehnologije na zacetni stopnji razvoja.
Dohodkovni pristop se osredotoCi na vprasanje, ali je obstojeCa lastnina zmozna
ustvariti dohodek. To sloni na teoriji, da je vrednost lastnine lahko doloCena s
sedanjo vrednostjo ekonomskih koristi, ki bodo nastajale med Zivljenjsko dobo
lastnine (povzeto po Parr, Smith, 2000, str. 164).

Po naSem mnenju so kljuéne sestavine franSiznega odnosa zelo odvisne od
dejavnosti. Te se namreC razlikujejo, Ce gre za franSizo npr. v izobraZevalni
dejavnosti ali za trgovinsko franSizo. Tako kot se zelo razlikujejo nacin in cilji
poslovanja ter nabor strank, se razlikuje tudi delez storitev v ponudbi. Pri raziskavi
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franSizinga je treba poudariti, ali preu€ujemo trzno strategijo ali razvojno dejavnost,
trgovino, finan¢no logistiko.

o Pri oceni prodajnih rezultatov in marketinga bomo pri analizi upostevali
predvsem blagovno znamko, patente, avtorske pravice in odnos z
odjemalci/porabniki.

o V okviru trgovskih aktivnosti bodo pomembne pogodbe, garancije in protokoli.

0 V produkciji bodo najpomembnejSe sestavine analize blagovna znamka,
patenti, tehnologija, protokoli in avtorske pravice.

o Finan¢na sluzba bi za ta namen vrednotila protokole, pogodbe in avtorske
pravice.

Za celostno analizo in vrednotenje franSiznega sistema DZS bi bili po naSem

mnenju potrebni naslednji podatki:
izkazi poslovnega izida in bilance stanja v obdobju 1998-2004,

2. prodajni rezultati v oddobju 1998-2004,
3 analiza franSizijev,
4. analiza kupcev,
5. cenovna politika,
6. nenacrtovani poslovni dogodki,
7. poslovni plan, napoved,
8. analiza donosnosti investicij,
9. sredstva za R&D,
10. katalogi ponudbe,
11. franSizne pogodbe,
12. prodajne pogodbe,
13. analiza konkurentov in trznih delezev,
14. splo$no gospodarsko stanje,
15. razmere v dejavnosti,
16. dejavnosti trgovskega zdruzenja in sekcije za franSizing,
17. stiki z javnostmi,
18. komplementarne »intangible assets«.

Navedene so le temeljne komponente, potrebne za celostno analizo
franSiznega sistema, ki sicer zahteva veliko znanja in izkugenj. Ce bi Zeleli ugotoviti
»posteno trzno vrednost« franSiznega sistema DZS, d. d., bi morali upoStevati
strukturo sredstev in investicij v podjetju na podrodju franSizinga, franSizing bi morali
ovrednotiti glede na celotno podjetie DZS in ga primerjati z drugimi podjetji
(benchmarking) ter sklepati o moznostih v prihodnosti.

Po naSem mnenju je za franSizorja v prvem obdobju, torej v obdobju razvoja
franSiznega sistema, kljuéno merilo uspesnosti, predvsem obseg prodaje in povracilo
investicij. Ker je fransizing DZS, d. d. v tej fazi, poglejmo, kakSen je po tem merilu
odnos med franSizorjem in franSizijem. Problemi, ki se pojavijo v tem obdobju, lahko
namreC¢ pomembno zaznamujejo prihodnji razvoj poslovanja med njima.
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Graf st. 1: Prikaz odnosa med prodajo in dobic¢kom pri fransizorjih in fransizijih
(Vir: Coughlan et al., 2001, str. 560, po Carmen in Klein)

Dobicek A

.» FranSizor

*-. Fransizij

»
»

B* S* Prodaja

V dolo¢enem obmocju trgovanja, menjave, prinese vecja prodaja
franSiziju vecji dobiCek, seveda le do doloCene tocCke.
1. ToCka B* je toCka, na kateri se franSizijeva prodaja prelomi. Po njej se z ve€anjem
prodaje povecuje tudi dobiCek. Toda doseganje veCjega obsega prodaje zahteva
vecje stroSke (nove enote za prodajo na drobno, ve¢ ur dela, daljSi obratovalni ¢as
ipd.), ti pa zaCejo zmanjSevati dobicCek.
2. ToCka S* napoveduje obdobje stagnacije prodaje in upadanja dobicka. Po tej tocki
lahko nastane neskladje med cilji franSizorjev in franSizijev, to pa lahko sprozi
konflikt.

Poglavitni cilj franSizorja je namre€ Se vedno predvsem kar najbolj povecati
prodajo, nasprotno pa je poglavitni cilj franSizija kar najbolj povec€ati dobicek.
Nasprotje interesov se najpogosteje pojavlja takrat, kadar fransSizor Siri svojo mrezo.
Zaradi teznje, da bi kar najbolj povecal prodajni sistem, Zeli franSizor zapolniti trg z
novimi enotami za prodajo na drobno, s tem pa pogosto unicijo svoje lastne franSize.
To lahko poslab$a ugled franSizorja in zmanjSa moralo franSizijev.

Proizvajalec lahko po mnenju Potoc¢nika in Petrinove (1996, str. 112) posega
npr. v cenovno politiko trgovca (tako kot posega fransSizor v cenovno politiko
franS$izija, op. a.), kadar zeli prepreciti zmanjSevanje ugleda in priljubljenosti svojih
izdelkov. To se zgodi, kadar trgovec zniza ceno ali se odlo€i za razprodajo, da bi se
izdelka znebil. Proizvajalec ne more neposredno vplivati na trgovca. Najuspesnejsa
pot je prijateljsko prepriCevanje.

V sodobnih franSiznih povezavah so fransizorji in franS$iziji povezani med seboj
ne samo zaradi izdelka in blagovne znamke, ampak zaradi celotnega nacina
poslovanja — od trzne strategije prodajnega osebja, nabave, standardov, kakovosti in
nadzora. Med njimi se nenehno pretakajo najrazlicnejSi podatki.

Ugotavljamo, da je na majhnem slovenskem trgu Se vedno problem uveljavitev

pristopnega zneska, Se posebej pa je to o€itno na trgu knijig, pri katerem je temeljni in
najpomembnejsi cilj pri zagonu franSizne enote predvsem njeno prezivetje in obstoj.
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Pri Siritvi na nov trg, tj. na obmocje druge drZzave, ga je morda od franSizijev laze
izposlovati, vendar je to odvisno predvsem od ekonomskih razmer v drzavi. Drzave
nekdanje Jugoslavije, ki so potencialni in za zdaj najdostopnejsi novi trg za Sirjenje
franSiznega sistema DZS, d. d., pestijo placilna nedisciplina, nelikvidnost podijetij,
visok odstotek nezaposlenosti in nekonkurenénost gospodarstva v primerjavi z
razvitimi drzavami.

2.7. ZAKLJUCEK

V drugem poglavju smo ugotovili, da je pojmovanje franSiznega sistema v
slovenskem prostoru Se vedno osredotoCeno na franSizing kot vrsto prodajne metode
in poslovanje v okviru blagovne znamke. Med predstavljenimi opredelitvami
franSizinga smo kot najbolj univerzalno in kljucno izbrali opredelitev Evropske
franSizne zveze, saj poudarja koncept, sistem postopkov, uporabo trgovskega imena
in blagovne znamke ter spostovanje intelektualne lastnine.

Na podlagi predstavljenih sistemov in oblik franSizinga pa smo ugotovili, da je
pri slovenskem franSizingu, za katerega je znacilna tudi ambicija Sirjenja na tuje trge,
priporo€ljivo razvijati master-fransizing ter si tako na ciljnem trgu dolgoro¢no
zagotoviti dovolj usposobljeno bazo in kadre.

Razvoj fransizinga vnasa v mednarodno menjavo tudi prvine razli¢nih kultur in
nacinov potrosnistva, Ceprav je najvecjim svetovnim franSizorjem Ze dolgo znano, da
morajo sicer standardizirano ponudbo izdelkov in storitev prilagoditi lokalnemu okusu,
modi in povprasevanju na sploh. Ob tem velja omeniti, da je v tem pogledu stopnjo
zrelosti Zze dosegel ameriski franSizing, da je evropski franSizing $e v razvoju,
slovenski pa Sele na zaCetku razvojne poti.
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3. FRANSIZING V SLOVENWJI

3.1. UvoD

Leta 1989, ko so Srednja in Vzhodna Evropa prehajale v trzno ekonomijo, so
Stevilne drzave v razvoju zaradi vse vecje konkurence prepoznale prednosti
franSizinga pri zviSevanju poslovnih standardov, standardov kakovosti ter odpiranju
delovnih mest. Zacetki slovenskega franSizinga segajo celo v Sestdeseta leta
prejSnjega stoletja.

S prehodom v trzno gospodarstvo pa se je klasi¢ni franSizing Cedalje bolj
razvijal v poslovni franSizing. Domaca podjetja, ki skuSajo v svoje poslovanje uvesti
sistem fransSizinga, so nekaksni pionirji na tem podrocju in velikokrat se postavlja
vprasanje, ali gre v posameznih primerih resni¢no za pravi franSizni sistem (povzeto
po BeriCic, str. 37, 1995).

Ob dejstvu, da je za slovenski franSizing znacilno delovanje predvsem na
podrocju prodaje na drobno, so najvedji franSizorji, trgovci na drobno, na zacCetku
postavitve franSiznega sistema najprej izvedli konverzijo svojih lastnih enot v
franSizne. Na izbranih lokacijah so ohranili svoje enote za prodajo na drobno, na
drugih pa so oblikovali franSizne. Pri tem si velja zastaviti vpradanje, ali vse poslovne
enote delujejo pod enakimi pogoji in z enakimi poslovnimi naceli. KakSna je politika
rabatov? Kako je z notranjimi informacijami oz. ali imajo poslovodje kake
konkuren¢ne prednosti pred franS$iziji? Problem namre¢ ni samo v lokaciji, ampak je
pri zagonu nove poslovne enote lahko tudi v izhodis¢ni poziciji.

Mendelsohn navaja (str. 4-5, 2001) naslednje razloge in podlage za
mednarodno Sirjenje franSizinga: nasi¢enost domacega trga, preizkusena in
izpopolnjena organiziranost fransSizinga v domaci drzavi, realne trzne priloznosti na
novem trgu.

Najpogosteje se mednarodno razvijajo fransizni sistemi distribucije s prodajo
na debelo in prodajo na drobno, hotelske verige in rent-a-car poslovalnice. Po
mnenju Hrastelja (str. 139, 1995) se je fransSizing pri nas uveljavljal bolj pri uvozu —
tak primer so npr. polnilnice Coca-Cole, trgovine Benetton, gostinski obrati Mc
Donalda itd. — manj pa pri izvozu. To je torej oblika, ki ima prav zaradi svoje
nerazvitosti pri nas velike moznosti razvoja.

Ker je poglaviten element franSizinga ekonomija obsega, saj franSizor pridobi
predvsem z velikostjo trga, je pri vrednotenju slovenskih franSiznih sistemov
pomembno vprasanje, kolikdno je optimalno $tevilo fransiznih enot. Ce bi namreg
primerjali slovenske fransizorje z ameriSkimi, nems$kimi, francoskimi ali britanskimi, bi
lahko na prvi pogled napaéno ocenili razvitost franSiznih sistemov. Razvitost mreze
franSizne ponudbe izdelkov ali/in storitev moramo zato oceniti v kontekstu velikosti
trga, zaledja stalnih kupcev ter kupne moci v drzavi in v razlicnih regijah. Prav tako
moramo upostevati znacCilnosti segmenta trga, v katerem neki franSizni sistem
posluje. Pri blagu kon¢ne porabe (npr. trgovine z Zivili, papirnice), s katerim kupec
zadovoljuje svoje dnevne oz. tedenske potrebe, lahko pri€akujemo, da se bo
franSizor odlocil za uvedbo vecjega Stevila franSiznih enot v primerjavi s franSizorjem,
ki ponuja luksuzno blago (npr. ponudba visoke mode), po katerem povprasuje ozka
cilina skupina porabnikov, pa Se ta le nekajkrat na leto.
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Razlogov za razmeroma hitro uveljavitev franSizinga v Sloveniji je ve€. Zaradi
prihoda tujih franSiznih sistemov smo v Sloveniji pridobili na podrocju poslovnih in
organizacijsko-upravljalskih znanj. Prav tako smo se seznanili z visokimi standardi
kakovosti, novimi tehnologijami in spodbujanjem potenciala ¢loveskih virov. Po drugi
strani pa franSizing omogoc€a hitrejSe in cenejSe Sirjenje ponudbe v prostorskem
smislu. Tudi na podrocju franSizinga smo se v Sloveniji sreCali s pojmoma
intelektualne in industrijske lastnine ter pravic, ki iz njih izhajajo.

Po drugi strani pa Slovenci po mnenju Hrastelja (str. 12-13, 2003) na sploh
manj verjamemo v ucinkovitost in donosnost tistih naginov in oblik poslovanja, ki jih
uravnavajo pogodbe (zaradi dolgotrajnih postopkov pravdanja, pravne varnosti itd.),
za razliko od tistih, ki temeljijo na lastnini, saj naj bi to domnevno omogocalo boljSe
rezultate.

Slovenski franSizing je dobival mo¢ne impulze s preobrazbami zastopsteyv,
najprej v izkljuéne kupce, ponekod pa tudi v franSizorje. V zadnjem obdobju se to vse
bolj kaze kot revitalizacija nedonosnih enot nekaterih poslovnih sistemov. Kazalo bi
vztrajati pri povezavi odpravnin s programi samozaposlitve.

3.2. VRSTE FRANSIZINGA V SLOVENWJI

Sirjenje frandizinga v Sloveniji omejujejo predvsem njena majhnost,
razmeroma dobre povezave itd. Obstajajo mnenja, da ima zaradi majhnosti Slovenije
en franSizor v nasi drZavi lahko najve¢ deset franSiz. S tem pa se seveda zmanjSujejo
tiste prednosti, ki izhajajo ekonomije obsega. V Sloveniji po mnenju Hrastelja (str. 12,
2003) na franSizing odpade komaj 0,5 % prodaje na drobno.

Po mnenju Pavlina (2000) deluje danes v Sloveniji priblizno Stirideset tujih in
domacih franSiznih sistemov, ki so povezani s priblizno Seststo enotami. Podobno kot
drugod v Srednji Evropi je najpogostejsi tip franSizinga naveza med trgovcem na
debelo in prodajo na drobno.

V Sloveniji so se uveljavile razlicne vrste franSizinga. Po viru iz leta 1995
(Bericic, str. 40) so tedaj obstajali:
1. klasi¢ni franSizing (npr. Coca-Cola, Pepsi),
2. poslovni franS$izing, ki trzi paket storitev (npr. Sava Kranj Trade, Kovinotehna),
3. fransizing blaga (npr. Jeklotehna),
4. franSizing storitev (npr. Avis Rent-A-Car, Holiday Inn),
5. proizvodni fran8izing (npr. Coca-Cola Amatil),
6. master ali subfrans$izing (npr. Palmers, Mc Donalds),
7. konverzije prej samostojnih enot ali podruznic (npr. DZS, Mercator).

Po Pavlinu (2000, str. 10) pa so se pozneje razvijali novi sistemi na podrocjih
prodaje modnih oblacil, perila, jezikovhega usposabljanja, naravne kozmetike,
nacionalnih restavracij, obutve, hotelov, domacih in tujih trgovskih verig. Po
njegovem mnenju (2000, str. 8) pa zaradi nedostopnosti podatkov tudi ni mogoce
povsem natan¢no opredeliti razSirjenosti franSizinga v Sloveniji. Ker ga slovenskim
podjetjem ni treba registrirati na sodiSCu, se je pri nas treba zanasati kar na podatke
samih podjetij, ki naj bi poslovala prek franSizinga: pri tem se lahko zgodi, da se
podjetja zaradi neznanja ali celo Spekulativnih nagibov neupraviceno okliCejo za
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franSizne sisteme. Fran8izing namre€¢ ponekod zamenjujejo z zastopstvom,
distribucijo ali licenco.

Fransizing je namreC sistem trzenja blaga, storitev ali tehnologije, ki temelji na
tesnem in stalnem sodelovanju med pravno in finanéno lo€enimi in neodvisnimi
podjetji, torej franSizorjem in franSiziji. V zameno za nadomestilo franSizij uporablja
franSizorjevo trgovsko ime, trgovsko ali storitveno znamko, poslovne in tehni¢ne
metode, sistem postopkov in druge pravice, ki izhajajo iz industrijske oz. intelektualne
lastnine.

Pod takimi pogoji je franSizing v Sloveniji (do oktobra 2000, op. a.) uvedlo
devet podjetij, ki so tudi redni Clani slovenske franSizne sekcije pri Gospodarski
zbornici Slovenije (skupaj z DZS je takih podjetij deset, op. a.).

Redni ¢lani sekcije fransiznih druzb so McDonald’s, Poslovni sistem Mercator,
d. d., Ljubljana, Merkur — trgovina in storitve Naklo, Kovinotehna Celje, Metalka
Trgovina Ljubljana, TD Zana Zalec in Mura Murska Sobota (Subic, intervju s
Pavlinom, 2000).

Kot smo zapisali, so se v Sloveniji razvili predvsem fransSizni sistemi s prodajo
na drobno. Trgovske franSize so se uveljavile tako v vertikalnih kot v horizontalnih
povezavah. Po navadi so tisti, ki so nosilci franSizinga, tudi vodilni ponudniki na
dolo€enem segmentu trga.

Tabela st. 3: Povecevanje stevila fransiznih enot najvecjih slovenskih
franSizorjev

Trgovec Leto 1999 | Leto 2002 | V tujini |Opombe:
Mercator 14 100 / | Potekajo priprave

za prodor na jugovzhodne trge.
Tus 0 52 |/ | Zaletek Sirjenja po 1999.
Era ni podatka 33 2* | * zivilski del v odpiranju
Merkur 14 23 6 | Pripravljajo nov model fransize.
DZS 16 16 3 [ Kmalu jih bo 20, od tega

Se dve na jugovzhodnih trgih.
Semenarna LJ. 7 7 / | Napoved Sirjenja v Sloveniji.
Skupaj 51 231 11

Vir: Gospodarski vestnik, april 2002, podatki trgovcev.

3.3. FRANSIZNO POSLOVANJE NA TRGU NA DROBNO

Po Poto¢nikovem mnenju (2001, str. 15) so postala trgovska podjetja zelo
spretna pri oblikovanju prodajnega asortimenta, saj ga prilagajajo predvsem svojim
ciljnim trgom. Pri tem izbirajo med razli€nimi izdelki, ki jih ponudijo proizvajalci, razen
Ce so posamezni proizvajalci monopolisti.

Da bi dosegli velik ugled izdelka, so proizvajalci razvili mo¢ne blagovne
znamke. Za trgovca je lahko vrhunski izdelek z blagovno znamko pomembna
prednost pred konkurenti. Velike trgovske verige, hipermarketi in blagovnice so
oblikovali svojo podobo, tako da so razvili svoje lastne trgovske blagovne znamke, s
katerimi uspesSno konkurirajo blagovnim znamkam proizvajalcev.
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Trgovska podijetja imajo na voljo Cedalje veC denarja za oglaSevanje, saj
nabavo pogosto povezejo s sodelovanjem proizvajalcev pri skupnih oglasSevalskih
akcijah.

Pri obravnavi franSiznega poslovanja na trgu na drobno v Sloveniji se bomo
osredotoCili na specializirano ponudbo, ker se ta navezuje tudi na analizo primera
franSizinga DZS v Cetrtem poglavju magistrskega dela.

Najprej bomo obravnavali izbrane znacilnosti poslovanja slovenskih trgovskih
druzb, temu pa bo sledila predstavitev trgovine na drobno na segmentu trga knjig in
pisarniSkega materiala.

3.3.1. Poslovanje slovenskih trgovskih druzb

V primerjavi z razvitimi drzavami Evropske unije je produktivhost dela v
trgovini na drobno v Sloveniji Se vedno precej nizka. V obdobju 1995-2000 se je
produktivnost dela slovenskega gospodarstva sicer poveCevala za ve€ kot 4 odstotke
na leto, vendar rast celotne trgovine nikoli ni presegla te vrednosti. Produktivnost
dela v trgovini na drobno v Sloveniji dosega 52 odstotkov francoske trgovine na
drobno. Ce na$o trgovino na drobno primerjamo s sosednjimi drzavami so $tevilke
ugodnejSe. Poleg tega podatki za leto 2000 potrjujejo, da imajo najvedji slovenski
trgovci v primerjavi s slovenskim povprecjem visjo dodano vrednost na zaposlenega.
To je ocCitno predvsem pri tistih, ki se odloCajo za graditev velikih trgovskih centrov.

Sloveniji se v prihodnosti ne obeta zasuk proti razvoju trgovine na drobno, ki z
vstopom velikih tujih trgovskih koncernov in prevzemanjem manjsih trgovcev doZivlja
korenito preobrazbo (Petri¢, 2002, str. 6).

Trend poslovanja trgovskih druzb Republike Slovenije glede na vse druzbe v
gospodarstvu v obdobju 1996-2001 glede na izbrane kazalnike (vir: Gospodarska
zbornica Slovenije, Analiza poslovanja slovenskih trgovskih druzb v obdobju 1996-
2001):

1. Stevilo druzb — Ceprav se $tevilo trgovskih druzb, ki so v opazovanem obdobju
1996-2001 oddale zaklju€ni racun, postopno zmanjsuje, je trgovina po delezu, ki
ga dosega v Stevilu druzb, ki oddajo zakljuéni racun, Se vedno vodilna med vsemi
dejavnostmi. Stevilo trgovskih druzb, ki so oddale zakljuéni radun za leto 2001 je
bilo za 5,72 % manj3e kot leta 2000, delez, ki so ga v Stevilu druzb gospodarstva
Republike Slovenije imele trgovske druzbe pa je bil leta 2001 e vedno 34,84 %,
Ceprav je to precej manj kot leta 1996, ko je bil ta delez 41 %.

2. Povpreéno Stevilo zaposlenih — Leta 2001 je bilo v trgovskih druzbah
povprecno zaposlenih 81.357 delavcev, to Stevilo pa je bilo za 1,97 % vecje kot
leto prej. Delez, ki so ga trgovske druzbe dosegale v povpreCnem Stevilu
zaposlenih v vseh gospodarskih druzbah je bil leta 2001 17,18 % in ni obCutno
odstopal od delezev, ki so jih trgovske druzbe dosegale v prejsSnjih Sestih letih.

3. Celotni, ¢isti dobi¢ek v trgovinski dejavnosti — Cisti in celotni dobicek sta se
tako v gospodarskih druzbah Republike Slovenije kot tudi v trgovskim druzbah
leta 2001 v primerjavi z letom 2000 povecala za priblizno 11 %. V minulih treh
letih sta deleza Cistega oz. celotnega dobiCka trgovskih druzb v gospodarstvu
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je dosegel 28 %.

Iz predstavljenega lahko izluS€¢imo naslednje pomembne informacije, ki nam
bodo v pomo¢ pri analizi franSiznega poslovanja na segmentu trga pisarniSkega
materiala in knjig:

- Leta 1999 je v trgovinski dejavnosti poslovalo le 6 % velikih druzb.

- Velika podjetja so ustvarila skoraj polovico dobi¢ka dejavnosti.

- Velika podjetja zaposlujejo 65 % vseh zaposlenih v trgovini na drobno.

- Trgovci z graditvijo trgovskih centrov dosegajo viSjo dodano vrednost na
zaposlenega.

- Trgovina na drobno dozZivlja korenito preobrazbo.

Leta 1998 so zacCeli v podjetju DZS, d. d., uvajati franSizing za blagovne
skupine knjig in pisarniSkega materiala. Ugotavljamo, da so znacilnosti in pozicija
podjetja precej usklajene z gornjimi znacilnostmi trgovine v Sloveniji. Ta dejstva so
nam lahko v pomoc¢ pri preuCevanju izbranega primera, saj:

- sodi podjetie na segmentu trgovine s pisarniSkim materialom in knjigami na
drobno med razmeroma velike druzbe v Sloveniji (v resnici je to srednje veliko
podjetje),

- druzba ustvarja skoraj polovico dobi¢ka dejavnosti,

- je druzba najvedji distributer oz. ima najvec enot za prodajo na drobno (in glede
na to zaposluje najvec ljudi v tej blagovni skupini),

- je podjetje prek franSizinga razSirilo ponudbo knjig in pisarniSkega materiala v
velike trgovske centre v Sloveniji ter v drzave nekdanje Jugoslavije.

Uvajanje franSizinga (in uvajanje novih nacinov poslovanja na sploh) je zelo
odvisno od velikosti in kapitalske moci podjetja, od tradicionalnih in novih lokacij enot
za prodajo na drobno ter od donosnosti 0z. razvoja storitvenih dejavnosti. Podjetje
DZS, d. d., uvaja tak franSizni sistem, v katerem neposredno sodelujeta trgovec na
debelo (franSizor) in trgovec na drobno (franSizij). Podoben razvoj franSizinga lahko
prepoznamo tudi pri drugih podjetjih v Sloveniji. Po mnenju Pavlina (2000, str. 5) se
je namreC velika vecina vseh franSiz, kar 80 % (v Sloveniji, op. a.), uveljavila v
trgovini, praviloma med trgovcem na debelo in prodajo na drobno. Ob tem Pavlin tudi
predvideva, da bodo novi €lani franSizne sekcije gojili t. i. franSize poslovnega
formata, ki se razvijajo na drugih podrodjih, kot je denimo ucinkovito u€enje tujih
jezikov, racCunalniSko izobraZevanje, nacionalne restavracije, storitve poslovnim
sistemom.

Ce so temeljne znaéilnosti specializiranih prodajaln na drobno (Potoénik,

2001, str. 61), da:

1. gre manj$e do srednje velike prodajalne (100 do 400 m?),

2. ponujajo ozek, toda globok asortiment,

3. ponudbo specializiranih prodajaln sestavlja le del asortimenta doloCene trgovske
stroke, vendar je ponujeni asortiment zelo poglobljen, in da specializirane
prodajalne uvajajo v svoj asortiment tudi dopolnilne artikle, vendar je ta del
asortimenta zelo plitev,

potem lahko reCemo, da tudi za slovenske franSize velja podobno: ponujajo ozek in

globok asortiment oblacil, obutve, Zivil, pisarniSkega materiala, knjig ipd. Prav tako je

vecCina prodajaln manjsih do srednje velikih.
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Magistrsko delo v okviru preuCevanega primera obravnava franSizing
predvsem na segmentu blagovnih skupin knjig in pisarniSkega materiala na trgu na
drobno. Zato naj najprej predstavimo stanje in temeljne poteze ponudbe in
povpraSevanja v okviru izbranih blagovnih skupin. Na podlagi statisticnih kazalcev
bomo opredelili tudi vrednost prodaje, Stevilo prodajaln ter Stevilo zaposlenih na trgu
na drobno in na trgu na debelo, in sicer v letih 1991 in 2001.

Prav tako bomo predstavili, kolik§en delez poslovanja obsegata izbrani
blagovni skupini v celotnem trgu na drobno ter trende po letu 1997. (Opomba:
Statisti¢ni letopis RS iz leta 2002 zajema za blagovno skupino knjig, Casopisov ipd. le
podatke od leta 1997 naprej.)

Tabela §t. 4: Vrednost prodaje v Sloveniji

v trgovinah na debelo in drobno v mio SIT v obdobju 1991-2001
1991 1991 2001 2001
(V mio SIT) Delez v % (V mio SIT) Delez v %
Trg. na drobno 132.629 47,10 1.684.770 48,50
Trg. na debelo 148.964 52,90 1.789.664 51,50
Skupaj 281.593 100,00 3.474.434 100,00

Vir: SURS, 2002

Iz tabele §t. 4 je razvidno, da se je vrednost prodaje v obdobju 1991-2001
povecCala za dvanajstkrat, kljub temu pa so delezi trgovine na drobno in na debelo
ostali skoraj nespremenjeni, zato je mogocCe sklepati, da so trgovske strukture
stabilne. |z podatkov je mogocCe zaznati le malenkostno povec€anje vrednosti prodaje
v okviru trgovine na drobno (1,4 %) na raun sorazmernega zmanjSanja vrednosti
prodaje v okviru trgovine na debelo.

Tabela §t. 5: Povecanje Stevila podjetij
v Sloveniji v trgovini na debelo in na drobno v obdobju 1991-2001

1991 1991 2001 2001
Delez v % Delez v %
Trg. na drobno 1581 79,80 6518 61,80
Trg. na debelo 399 20,20 4034 38,20
Skupaj 1.980 100,00 10.552 100,00

Vir: SURS, 2002

Podatki v tabeli §t. 5 nam povedo, da se je skupno Stevilo podjetij v trgovini na
debelo in na drobno v obdobju 1991-2001 povecalo za petkrat. Pri tem se je
obcutno povecalo Stevilo trgovcev na debelo (18 %), Stevilo trgovcev na drobno pa
se je sorazmerno zmanjsalo.

Tabela st. 6: Stevilo zaposlenih v Sloveniji
v trgovini na drobno in na debelo v obdobju 1991-2001

1991 1991 2001 2001

Delez v % Delez v %
Trg. na drobno 37.359 64,3 52.011 66,7
Trg. na debelo 20.701 35,7 25.953 33,3
Skupaj 58.060 100 77.964 100

Vir: SURS, 2002
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Podatki v tabeli §t. 6 nam povedo, da se je skupno Stevilo zaposlenih v
trgovini na drobno in na debelo v obdobju 1991-2001 povecalo za 34,3 %. Razmerje
med delezem zaposlenih v trgovini na drobno ali na debelo se ni obcutno
spreminjalo, zaznati je le nekolikSno zmanjSanje Stevila zaposlenih v trgovini na
debelo (2,4 %) in sorazmerno povecanje Stevila zaposlenih v trgovini na drobno.

Iz podatkov v tabelah lahko torej razberemo, da so se po letu 1991 v okviru
dejavnosti trgovine povecali vrednost prodaje, Stevilo podjetij in tudi Stevilo
zaposlenih. To velja tako za trg na drobno kot tudi za trg na debelo, s tem da je
najvecCja razlika med obema pri Stevilu podjetij in Stevilu zaposlenih, to pa je sicer
znacilna razlika med trgovino na debelo in na drobno.

Po mnenju Poto¢nika (2001, str. 55) so kazalci koli¢inske rasti trgovine na
drobno naslednji:
1. Znacilno je povelevanje Stevila zaposlenih v trgovini in realnega obsega prodaje.
2. V vecini zahodnoevropskih drzav so na enega zaposlenega v trgovini na drobno
povprecno trije zaposleni v industriji; videti je, da je to optimalno razmerje, ki je, ko
ga posamezno nacionalno gospodarstvo doseze, konstantno.

Kakovostni kazalci rasti trgovine na drobno pa se po mnenju Poto¢nika (2001,
str. 55) nana$ajo na razvoj, inovativnost in prilagajanje demografskim spremembam:
1. Ustvarjanje novih porabnikov s prerazdelitvijo dohodkov — npr. s socialno politiko,

privatizacijo, prihodkov od obresti, prejemkov od nalozb itd.

2. Pojav novih izdelkov in njihovo uveljavljanje na trgu, hkrati pa izloCanje zastarelih
izdelkov ter Cedalje vecje prilagajanje in izboljSanje ravni ter kakovosti dosedanijih
storitev (tehni¢nih in komercialnih).

3. Pojav placilnih inovacij, ki kupcem zagotavljajo likvidnost in s tem povecujejo
povpraSevanje (kreditne kartice ipd.).

4. Demografske socialne spremembe, kot so zmanjSevanje Stevila druzinskih
Clanov, ustvarjanje vecCjega Stevila malih gospodinjstev ter zaposlovanje zensk,
tako da sta gospodinjstvom na voljo dva dohodka.

Za primerjavo je v magistrsko delo vklju¢ena Se tabela prodajnih zmogljivosti
trgovine na drobno v Sloveniji v letu 2001:

Tabela st. 7: Prodajne zmogljivosti v letu 2001 in primerjava z letom 1999

Stevilo prodajaln Povrsina Stevilo oseb, ki delajo v
prodajnega prostora prodajalnah
v m?

2001 | 2001/1999,v % | 2001 2001/1999,v % | 2001 | 2001/1999, v %
Trgovina na drobno | 6,735 -4,7| 888,674 16,1 26,578 -0,3
z nezivili
Prodajalne s 429 -8,3| 23,244 3,6 1,362 -11,6
knjigami in
periodiko
Druge 1,864 -2,6 | 145,731 21,7 5,976 2,8
specializirane
prodajalne

Vir: Gospodarski vestnik, april 2002, str. 32.
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Iz tabele je po eni strani razviden trend zmanjSevanja Stevila specializiranih
prodajaln z nezivili in zaposlenih v njih, po drugi pa je razvidno povecevanje povrsine
prodajnega prostora.

Za orientacijo: prodajalne z nezivili obsegajo ve€ kot 50 % vsega prodajnega
prostora, v njih pa dela 52,7 % vseh zaposlenih.

Med specializiranimi prodajalnami se je najbolj zmanjSalo Stevilo prodajaln s
knjigami in periodiko, posledica tega pa je bilo tudi najveCje zmanjSanje Stevila
zaposlenih med specializiranimi prodajalnami.

3.3.2. Trgovina na drobno: blagovni skupini pisarniski material in knjige

V tem podpoglavju so predstavljeni izbrani podatki o trgu na drobno v okviru
blagovnih skupin knjig in pisarniSkega materiala. Po klasifikaciji SKD sodijo v
podrocje analize podatki o trgovinski dejavnosti za skupini G 52.471 (knjigarne) in G
52.473 (papirnice).

Statisti¢ni urad RS preucuje ta segment SirSe, prek skupine G 52.47, ki poleg
pisarniSkega materiala in knjig zajema tudi prodajo revij in Casopisov, zato je za
namen Studije primera presiroka. Poleg tega so podatki, ki so na voljo, le od leta
1997 naprej. Podatki iz statisticnega letopisa so za analizo znacilnosti ponudbe in
povpraSevanja za blagovni skupini knjig in pisarniSkega materiala na prvi pogled
prevec splosni.

Ob obisku na Gospodarski zbornici Slovenije in med intervjuiem z mag.
KovaCem, sekretarjem za trgovinsko dejavnost, sem ugotovila, da so podjetja, ki
poslujejo na tem segmentu trga, registrirana za razliCne dejavnosti, zato je njihova
ponudba na drobno v&asih celo SirSa od skupine G 52.47. Poleg tega ne obstajajo
to¢ni podatki o podjetjih, ki bi v trgovskem asortimentu ponujali samo pisarniski
material, samo Casopisno-revialni program ali samo knjizne publikacije. Podjetja so
namre¢ registrirana za trgovinsko dejavnost za razlicne segmente trga, delujejo pa le
na enem ali dveh.

Prav tako je treba tudi opozoriti, da je treba bazo podatkov na GZS o
papirnicah, ki so specializirane za pisarniski material, obravnavati s pridrzkom. V
nekaterih podjetjih je to temeljna dejavnost, v drugih pa ni, vendar jo baza podatkov
uposteva kot vodilno zaradi take registracije podjetja.

Da bi dobili bolj to€en pregled nad franSiznim poslovanjem v blagovni skupini
knjig in pisarniSkega materiala, bi morali upo$tevati samo podatke o poslovanju tistih
maloprodajnih enot,

- katerih prodajni asortiment obsega predvsem pisarniSki material in/ali knjizne
publikacije,

- ki so v lasti podjetij, specializiranih za distribucijo in/ali posredovanje in/ali
proizvodnjo pisarniSkega materiala in knjig.

Podatke o teh enotah za prodajo na drobno najdemo pod oznakama SKD G
52.471 Dejavnost knjigarn in G 52.473 Dejavnost papirnic, vendar nam podatkov in
analiz o teh dveh skupinah na GZS ni uspelo pridobiti, ¢e$ da tako podrobnih
raziskav za zdaj Se ni.

Kljub opisanim metodoloskim problemom pridobivanja podatkov bomo skusali
0 segmentu trga pisarniSkega materiala in knjig sklepati na podlagi podatkov:
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1. o trgovini na drobno za specializirane prodajalne z nezivili,
2. o skupini G 52.47 (pisarniski material, knjigarne, Casopisi, revije),
3. o trgovinski in knjigotrski dejavnosti.

Ker naso Studijo primera po vsebini lahko uvrstimo v vsako od zgornjih baz
podatkov in ker gre za razmeroma majhen del trga v okviru trgovine na drobno v
Sloveniji, si bomo dovolili tak metodoloski pridrzek uporabe virov podatkov.

Lahko bi tudi zapisali, da je za slovenske razmere podrobnejSe segmentiranje
drobnoprodajnega trga oddelka SKD G 52.47 problematicno, saj ne ustreza
strokovnim merilom uspeSnega segmentiranja. To bo namre€¢ po Poto¢nikovem
mnenju (2001, str. 166) uspesno, Ce je posamezni segment:

1. merljiv (starost, spol, gostota naseljenosti),

2. donosen (segment mora poslovati z dobiCkom in potrditi upravienost viozenega
dela in stroskov) in

3. dostopen.

Ugotovili smo Ze, da je v Sloveniji za segmenta G 52.471 in G 52.473 znacilen
problem merljivosti in primerljivosti, v nadaljevanju magistrskega dela in v Studiji
primera pa bomo skusSali pokazati, da je problem tudi v dostopnosti in donosnosti
preuCevanega segmenta.

Po podatkih Strokovnega zdruzenja zaloznikov in knjigotrzcev pri Gospodarski
zbornici Slovenije je bilo 4. 11. 2002 registriranih 426 podjetij v tej dejavnosti.
Oglejmo si podatke o Stevilu podjetij, prodajaln, zaposlenih in vrednosti prodaje na
drobno v skupini (pisarniSki material, knjigarne, ¢asopisi, revije) v obdobju od leta
1997-2001.

Tabela st. 8: Stevilo podjetij na trgu na drobno v skupini G 52.47

1997 2001 Razlika v %

Stevilo podjetij 224 195 -12,9

Vir: SURS, 2002

V obdobju od leta 1997-2001 se je Stevilo podjetij, ki delujejo v okviru skupine
G 5247, zmanjSalo za skoraj 13 %. Zmanj8anje lahko pojasnimo z zaostritvijo
konkurence, s povezovanjem podjetij ter prevzemi za doseganje vecCjega trznega
deleza, racionalizacijo poslovanja in Siritev asortimenta.

Tabela st. 9: Stevilo prodajaln na trgu na drobno v skupini G 52.47

1997 2001 Razlika v %

Stevilo prodajaln 366 429 +17,2

Vir: SURS, 2002
Stevilo prodajaln na trgu na drobno v skupini G 52.47 se je v obdobju 1997—

2001 povecalo, hkrati pa se je zmanjSalo Stevilo podjetij. Med razloge za to lahko
navedemo uvajanje franSiznega sistema, npr. na podro€ju ponudbe pisarniskega
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materiala in knjig, Sirjenje poslovne mreze najvecjih slovenskih detajlistov in Se
posebej prizadevanje za priblizevanje ponudbe porabnikom.

Tabela $t. 10: Stevilo zaposlenih na trgu na drobno v skupini G 52.47

1997 2001 Razlika v %

Stevilo zaposlenih 1382 1466 + 6,1

Vir: SURS, 2002

Glede na to, da se je v obdobju 1997-2001 povecalo Stevilo prodajaln, je
smiselno pricakovati tudi poveCanje Stevila zaposlenih na trgu na drobno. Ker gre za
skupino G 52.47, ki po Stevilu zaposlenih obsega le 2,8 % vseh zaposlenih v trgovini
na drobno, 6-odstotno povecCanje Stevila zaposlenih ni nezanemarljiv podatek in je
pomemben kazalec, da se je ponudba domacih trgovcev na drobno na tem
segmentu utrdila.

Tabela st. 11: Vrednost prodaje v mio SIT na trgu na drobno v skupini G 52.47

1997 2001 Razlika v %

Vrednost prodaje 23.915 42.137 + 76

Vir: SURS, 2002

Ob povecCanju Stevila prodajaln, s tem pa tudi prodajnega prostora in
asortimenta, ter ob povecanju Stevila zaposlenih ugotavljamo, da je v obdobju 1997—
2001 trg na drobno v skupini G 52.47 zaznal za ta segment zelo veliko povecCanje
vrednosti prodaje, kar 76 %.

Ce podatke o trgu na drobno za blagovno skupino knjige, &asopisi ipd.
primerjamo s podatki o skupnem slovenskem trgu na drobno, dobimo za leto 2001
naslednje rezultate:

1. Stevilo zaposlenih v segmentu skupine G 52.47 obsega 2,8 % vseh zaposlenih
na trgu na drobno.

2. Vrednost prodaje v okviru skupine G 52.47 dosega le 2,5 % vrednosti prodaje na
celotnem trgu na drobno.

3. Prodajni prostor za skupino G 52.47 obsega komaj 1,5 % vsega prodajnega
prostora v trgovini na drobno.

Po koliCinskih merilih so delezi obravnavane blagovne skupine G 52.47 na
trgu na drobno zelo majhni. Pomembno pa je poudariti, da podatki za leti 1997 in
2001 kazejo na povecCanje Stevila prodajaln, zaposlenih in vrednosti prodaje.
Zmanjsalo se je samo Stevilo podjetij, ki delujejo na tem segmentu. Razloge za to
lahko najdemo predvsem v intenzivnem procesu zdruzevanja trgovcev v vecje
sisteme.

Da bi ugotovili, koliko je pravzaprav v Sloveniji specializiranih knjigarn in

papirnic ter kakSna je njihova zgostitev po slovenskih regijah, smo uporabili podatke
iz registra podjetij na internetnem portalu Gospodarske zbornice Slovenije.
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Tabela st. 12: Knjigarne in papirnice v Sloveniji leta 2003

Stevilo maloprodajnih Papirnice | Knjigarne | Skupaj

enot / Regija

Ljubljana z okolico 39 19 58
Maribor s Stajersko 27 7 34
Kranj z okolico 12 4 16
Murska Sobota z okolico 5 3 8
Nova Gorica z okolico 6 2 8
Novo mesto z okolico 3 1 4
Postojna z okolico 2 3 5
Slovenj Gradec z okolico 3 1 4
Koper z okolico 12 5* 17
Celje 17 3 20
Skupaj 126 48 174

* Primorski tisk, d. d., Koper v ste€aju.
Vir: GZS, 2003: www.gzs.si/register/

Pri  oceni iz tabele &t.
pomanijkljivosti:

- V seznam papirnic in knjigarn niso zajete vse enote, ki poslujejo v tem segmentu
trga na drobno,

- nekatera podjetja so registrirana tako za dejavnost papirnic kot tudi za dejavnost
knjigarn, zato obstaja moznost podvajanja podatkov,

- v ve€ini enot za prodajo na drobno gre za kombinacijo knjigarne in papirnice, zato
Stevilo enot, ki so samo knjigarne, ni zanesljivo.

podatkov 12 Zelimo opozoriti na naslednje

Zaradi omenjenih pomanjkljivosti vnovi¢ ocenjujem, da je bolje upoStevati
skupno Stevilo drobnoprodajnih enot, ki se ukvarjajo s prodajo knjig in pisarniSkega
materiala na drobno.

Kljub tej poenostavitvi lahko sklepamo, da je pod oznakama SKD G 52.471
(knjigarne) in G 52.473 (papirnice) v registru veliko Stevilo manjSih ponudnikov knjig
in pisarniSkega materiala, ki jih je najve€¢ na obmocju Ljubljane, Maribora, Celja,
Kopra in Kranja. Lokacija ponudbe je odvisna od gravitacijskega zaledja kupcev in je
najbolj zgos€ena na vecjih urbanih obmocjih Slovenije.

Iz primerjave podatkov za trgovino na drobno in na debelo ter podatkov za
blagovno skupino pisarniSkega materiala, knjig ipd. je razbrati, da gre glede na
Stevilo zaposlenih, infrastrukturo in vrednost prodaje za majhen segment
slovenskega trga na drobno.

Na tem trgu nastopa majhno Stevilo vecjih specializiranih trgovskih podjetij in
za obmocje Slovenije veliko zalozniSkih hiS. Ker le dve trgovsko-zalozniski podjetji
(DZS, d. d., Mladinska knjiga, d. d.) uvajata franSizno poslovanje, lahko sklepamo, da
vstop novih podjetij ni preprost.

Zaradi nedostopnosti podrobnejSih podatkov o papirnicah in knjigarnah smo
se v magistrskem delu morali opreti na analizo trendov v slovenski trgovini na sploh
ter sklepati na podlagi podatkov o trgovini na drobno o segmentu trgovine
pisarniSkega materiala in knjig na drobno.
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3.4. PRAVNO VARSTVO IN PRAKSA NA PODROCJU FRANSIZINGA

Nas namen ni podrobneje obravnavati sicer zelo Siroko in kompleksno
problematiko pravnega varstva na podro€ju franSizinga, temvec kolikor nam prostor
to dopusc€a, omeniti nekaj temeljnih teoreticnih in pravnih izhodiS€ s podrocja varstva
pravic intelektualne in industrijske lastnine ter s podrocja konkuren¢nega prava, ki so
pomembna za prakso.

Svetovne gospodarske trende vodi proces globalizacije, eden izmed primarnih
ciliev mednarodnih povezovalnih procesov pa je ekonomija obsega.

V tem smislu lahko obravnavamo tudi pogodbe o obvladovanju in t. i. vezane
pogodbe, kakr$na je npr. franSizna pogodba.

Razlicne zakonodaje v razliCnih drzavah redkokdaj definirajo in urejajo
franSizing kot pogodbo gospodarskega prava. Konkurenéno pravo pa zlasti zanima,
ali pogodbene obveznosti omejujejo prejemnikovo (franSizijevo) svobodno
nastopanje na trgu.

FranSizing postane gospodarsko in konkurenéno pomemben tisti hip, ko
franSizor oblikuje omrezje franSizijev (prejemnikov franSizinga), ki opravljajo
dejavnost na enak oz. predpisan nacin.

Pogodbe o franSizingu sodijo v okvir vertikalnih sporazumov, ki vsebujejo
doloCene omejevalne elemente, vendar so po dolocCilih pravnega reda Evropske unije
in slovenske zakonodaje dopustni, Ce obstajajo pozitivne predpostavke (npr.
izboljSanje proizvodnje ali distribucije dobrin ipd.) in ¢e hkrati ne obstajajo negativne
predpostavke (npr. moznost izkljucitve udeleZencev iz sporazuma ipd.).

Dopustnost posameznih (omejevalnih pogodbenih) sporazumov se tako
ugotavlja z uporabo instituta posamicnih ali skupinskih izjem.

Ker je tema magistrskega dela franSizing, velja omeniti, da nova konkurencno-
pravna zakonodaja Slovenije dolo¢a, da med skupinske izjeme Stejejo franSizne
pogodbe, licenéne pogodbe, pogodbe o razvoju in raziskovanju itd. Teh pogodb
namrec€ ni treba priglasiti na Uradu za varstvo konkurence.

Kljub temu je v strokovni literaturi moC zaslediti tudi pomisleke, ali je taka
izjema vedno in povsod opravicljiva.

Pri franSizingu gre po mnenju Hrastelja (str. 3, 2003) za vertikalno
kooperativno organiziran poslovno/prodajni sistem, s tem da sta stranki na razli¢nih
stopnjah sistema. Varovanje konkurence je lahko sporno tako v primeru horizontalnih
kot vertikalnih sistemov. V franSizingu praviloma veljajo upniSko-dolzniSka razmerja,
torej ne gre niti za kapitalski niti za delovni odnos, Ceprav so v praksi tudi odstopanja,
zaradi katerih nastajajo nesporazumi, npr. davéni.

V Evropski uniji obstaja protikartelna zakonodaja, ki franSizni sporazum uvrsc¢a
med izjeme v konkurenénem pravu. Ob vecji konkurenci bi lahko pri€akovali vecjo
zascito, toda ker so vertikalne povezave, kar vecCina franSizinga je, v evropskem
pravu o nelojalni konkurenci izjema, lahko prav to vpliva na manjSe varstvo
franSiznega sistema (Mendelsohn, str. 19, 74, 2001).
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Vertikalne skupinske izjeme so po slovenski zakonodaji dopustne le, ¢e ne
vsebujejo t. i. ¢rnih klavzul, izpolnjevanje t. i. belih klavzul (kaj morajo pogodbe
vsebovati) pa ni potrebno.

Grilc (2001, str. 683—685) navaja, da je pri vertikalnih oblikah omejevanja
konkurence z reformo ureditve konkurence v Evropski uniji odpravljen legalisticni
sistem, utemeljen na formalnih zahtevah za posamezne gospodarske sektorje.
Zamenijuje ga poenostavljen, zgolj na eni uredbi temelje€ sistem, ki je manj formalen
in je utemeljen na doktrini ucinka. Enotna uredba vsebuje seznam najhujsSih,
absolutno prepovedanih krsitev.

Seznam t. i. &rnih klavzul obsega:
1. omejevanje pravice kupca, da v nadaljnji prodaji dolo€a svojo ceno (z izjemo
najvisjih in priporo¢enih cen);
2. omejevanje pravice do prodaje, ki vkljuCuje ekskluzivno distribucijo in izbiro
komitentov, prepoved prodaje prodajalcu na debelo konénim kupcem ipd.;
3. omejevanje udeleZenca selektivne distribucije v aktivni in pasivni prodaji kon¢nim
kupcem;
omejevanje navzkriznih dobav med udelezenci selektivne distribucije;
omejevanje prodaje dobaviteliem vgradnih delov (ali polizdelkov) kon&nim
kupcem ali serviserjem.

o s

Ce se zgodi, da pogodba vsebuje prepovedano klavzulo, to ne povzrodi niénosti
pogodbe, temveC le ni¢nost te klavzule. Sankcije za krSitev konkuren¢no pravnih
norm so zelo visoke, od deset do dvajset milijonov tolarjev (Vovk, intervju s
Plahutnikom, 2000, str. 6).

Konkuren¢no-pravna zakonodaja je v Sloveniji v veljavi komaj nekaj let, zato
dvomimo, da so njena doloCila ves ta Cas v praksi izvajana v celoti. Ne smemo
namre¢ pozabiti, da so slovenska podjetja v obdobju tranzicije gospodarstva iskala
vse mozne nacine in poti, da so lahko obstala, poleg tega pa so se v logiko
vrednotenja intelektualne lastnine zacela intenzivneje poglabljati Sele ob pripravah na
vstop v Evropsko unijo.

Pomembno podrocje pravnega varstva, ki je povezano prav s franSizingom, je
namre¢ pravno varstvo pravic iz intelektualne in industrijske lastnine. Tovrstno
lastnino razumemo v naslednjih pojavnih oblikah: patenti, blagovne znamke, pravica
ponatisa, »know-how« itn.

Grilc navaja (2001, str. 677), da izvajanje pravic intelektualne in komercialne
lastnine omejuje konkurenco, saj so blagovne znamke, patenti, vzorci, modeli,
avtorske pravice v svojem bistvu monopolne in izkljuéne pravice, ki naj imetniku vsaj
za doloCen Cas zagotovijo konkuren¢no prednost in izkljucijo druge.

Intelektualna in industrijska lastnina po Mendelsohnu (str. 20, 60, 72, 2001)
vselej pripadata franSizorju. Kadar gre za master-fransizing, lahko sicer subfransizor
pripravi prevode navodil za uporabo izdelkov, toda samo franSizor ima pravico do
tiska, razmnoZevanja in objave (copyright), subfranSizor pa mora nadzorovati
uporabo teh pravic in obvestiti franSizorja, ¢e opazi kakrSne koli zlorabe. Vse
postopke v zvezi z zlorabo vodi franSizor na svoje stroSke. Blagovna znamka je po
naravi teritorialna in omogoc¢a (pravno, op. a.) zascito le v drzavi, v kateri je bila
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razvita in registrirana. lzjema je »European Community Trademark«, ki je zaSCitena
po vsej Evropi. Prenos pravic (iz naslova intelektualne/industrijske lastnine, op. a.) je
v pogodbah po navadi dolo¢en za obdobje petih let. Toda to obdobje je prekratko
npr. za ustrezno vzpostavitev subfranSize na ciljnem trgu, €e upoStevamo, da
potrebujemo €as za usposobitev subfransizorja, za izbiro ustrezne lokacije franSize in
odprtje prve franSizne enote z naso ponudbo. Kje so Se testiranje fransSize s pilotnim
projektom, prevodi navodil o uporabi izdelkov in storitev v tuj jezik ter izbor in
vzpostavitev mreze fransSizijev?

FranSizor v svojem spletu ponuja fransSiziju dostop do specialnih znanj oz. proti
nadomestilu dovoli uporabo »know-howa«, blagovne znamke in tehnoloskih
postopkov. V skladu s tem po svetu pocasi vendarle razvijajo posebno pravno
ureditev, ki se nanasa samo na franSizing, ¢eprav tovrstnih ureditev doslej Se ni
veliko. Tako za zdaj obstaja samo devet jurisdikcij, ki bolj ali manj urejajo tudi to
podroc¢je. AmeriSka zvezna drzava Kalifornija je ze leta 1970 uzakonila »Franchise
Investment Law«, pozneje pa so se ji pridruzile nekatere ameriSke drzave. Prav v
zadnjih letih so tovrstno zakonodajo sprejele Se Albanija, Brazilija, Kitajska, Francija,
Indonezija, Koreja, Malezija, Mehika, Romunija, Rusija, épanija, Tajska in
Venezuela. Zakonski osnutki so v obravnavi v ltaliji, Argentini, na Filipinih, v
Portoriku, Boliviji, Peruju, na Svedskem in v Tuniziji (po Mendelsohn, str. 93, 2001).

Iz tega izhaja, da so franSizorjev »know-how«, poslovne skrivnosti in zaupne
informacije, ki so temeljne za ucinkovitost in prepoznavnost sistema, v razli¢nih
jurisdikcijah tudi razlicno pravno varovani.

Marsikateri franSizni sistem je zaradi prepreCevanja nelojalne konkurence, Ki
so posegle na podroCje vezane trgovine in cenovne politike, Ze naletel na pravne
omejitve.

FranSizing pa ne potrebuje le ureditve konkurennega prava in prava iz
naslova pravic intelektualne/industrijske lastnine, ampak zaradi znacilnosti svojega
poslovanja potrebuje tudi zas¢ito upostevanja standardov poslovanja in standardov
ponudbe izdelkov/storitev. S tem posegamo na podrocje specialnega industrijskega
prava, ki naj bi podrobneje urejalo upostevanje dolocil iz franSizne pogodbe o
obveznostih franSizijev. Tako morajo npr. trgovske franSize podatke in navodila o
uporabi posameznih izdelkov prevesti v jezik ciljnega teritorija (Mendelsohn, str. 24,
2001).

V literaturi je mogocCe zaslediti zelo zanimiv problem, s katerim se spopadajo
franSizni sistemi po svetu in ki kaze odnos drzav do takega poslovanja. Gre za
problem izplaevanja in rangiranja viSine (odstotka) tantiem (royalties) za dovoljenje
0z. uporabo pravic iz naslova intelektualne/industrijske lastnine:

V vecini primerov (drzav, op. a.) je franSizor po pomenu svojega »know-howa«
uvrd€en v spodnji razred vrednosti tantiem (ang. rate of royalties). Kljub temu da gre
za znanja, ki jih je franSizor razvil v poslovanju s storitvami, jih drzava ciljnega trga
ovrednoti zelo nizko. Razlog za tako dejanje je v tem, da drzava za te namene ne
zeli izgubljati konvertibilne valute (povzeto po Mendelsohnu, str. 26, 2001).

Ker pravna ureditev fransizinga Se ni vzpostavljena v vseh drzavah enako, Se

manj pa socasno, je Evropska franSizna zveza (European Franchise Federation)
sprejela eticni kodeks, ki ga morajo Clani zveze upostevati.
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3.5. SEKCIJA SLOVENSKIH FRANSIZNIH DRUZB

Tako kot v drugih razvitih drzavah, v katerih delujejo posebna interesna
zdruzenja nosilcev franSizinga, so se tudi franSizorji v Sloveniji povezali v posebno
sekcijo za franSizing v okviru Zdruzenja za trgovino pri Gospodarski zbornici
Slovenije.

Konec leta 1999 se je sekcija, kot navaja Hrastelj (str. 12, 2003), vClanila v
Evropsko franSizno zvezo s sedezem v Bruslju. Ob vélanitvi je sprejela tudi evropski
etiCni kodeks, ki ga ima omenjena organizacija kot samoregulativni akt.

Cilji sekcije so, da bi skupaj s €lani:
1. spodbuijali in razvijali dejavnost franSizinga v Sloveniji;
2. skrbeli za interese fransSizorjev in franSizijev;
3. oblikovali mnenja, predloge in staliS¢a ter jih prek Gospodarske zbornice
uveljavljali pri oblikovanju gospodarskega sistema in politike;
4. omogodili pretok strokovnih in poslovnih informacij ter znanja;
5. zascitili dobro ime poslovne oblike franSizinga.
(Vir: Gospodarska zbornica, 1998.)

Redni Clani sekcije morajo izpolnjevati nekatere pogoje. Tako mora biti npr.
franSizing najmanj dve leti del njegovega poslovanja, franSizor pa mora imeti na
podro¢ju poslovanja vsaj dva franSizija. FranSizna pogodba mora biti v skladu z
Evropskim kodeksom etike za franSizing ter v skladu z veljavno zakonodajo v
Republiki Sloveniji, v njej pa morajo biti opredeljene pravice in obveznosti fransizorja
in franSizija.

FranSizing sodi med tiste oblike poslovanja, katerih gospodarski pomen se iz
desetletje v desetletje povecluje, prav tako pa se povecuje tudi njihov pomen v
mednarodnem poslovanju. Slovenija ni pri tem nobena izjema. Ceprav so slovenski
franSizorji s prehodom v trzno gospodarstvo zaceli razvijati predvsem klasi¢ni
franSizing in po vecini delujejo na podrocju prodaje na drobno, je mo¢ zaslediti
razvojne premike v visje in bolj izpopolnjene organizacijske oblike. Kljub temu se Se
vedno pojavljajo dvomi, ali gre v posameznih primerih v resnici za fransizni sistem.

Skusali smo opredeliti, kolikSen delez ima pravzaprav franSizing na podrocju
pisarniSkega materiala in knjig v Sloveniji. Kot smo ugotovili, je ob sicerSnjem
povecCevanju Stevila prodajaln, Stevila zaposlenih in vrednosti prodaje v obdobju od
leta 1997-2001 ta delez zelo majhen. Glede na to je vstop novih konkurentov
teZzaven, trg pa je zasiCen, tako da omogoc€a normalno delovanje in razvoj najveC
dvema franSizorjema. Prav tako ugotavljamo, da se franSizne enote specializirajo
predvsem na ponudbo pisarniskega materiala, saj je knjigarn precej manj. Se najved
je drobnoprodajnih enot z mesano ponudbo.
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4. FRANSIZING V DZS, d. d.

4.1. UvoD

Razvoj franSiznega sistema v DZS, d. d., po letu 1997 dosega vzpodbudne
rezultate na podroCju odpiranja novih franSiznih enot v Sloveniji in na obmodjih
nekdanje Jugoslavije. Ceprav zavzema segment pisarniSkega materiala in knjig v
celotni slovenski trgovini na drobno manj kot 2,5 % vrednosti prodaje, komaj 1,5 %
prodajnega prostora ter manj kot 3 % vseh zaposlenih, ima trgovinska dejavnost DZS
vse znacilnosti zrelega trgovca in je hkrati tudi najvecji ponudnik v tem segmentu,
zato njegovi razvojni koraki pomembno vplivajo na ponudbo in povprasSevanje po
tovrstnih izdelkih.

4.2. PREDSTAVITEV PODJETJA DZS, d. d.

Vlada Ljudske republike Slovenije je z uredbo z dne 31. julija 1945 ustanovila
Drzavno zalozbo Slovenije. Poslanstvo zalozbe je bilo izdajanje in prodaja knjig,
ucbenikov, tiskovin, ucil in revij. V 58 letih delovanja se je podjetje prilagajalo
zahtevam razlinih druzbeno-ekonomskih sistemov in v skladu z njihovimi
spremembami prilagajalo organizacijo poslovanja in asortiment ponudbe.

Ko se je podijetje v prvotno drzavni lasti s sodno registracijo z dne 21. 10. 1993
preobrazilo v podjetje v zasebni lasti 0z. v delniSko druzbo, je postalo prepoznavno
po agresivni kapitalski in trzni orientaciji.

Tabela st. 13: Lastninska struktura DZS, d. d., na dan 31. 12. 2003

Lastnik Stevilo delnic  Lastniski delez v %
Nisa, d. d. 239.480 16,8
Triglav steber | PID, d. d. 214.000 15,0
Delo Prodaja, d. d. 119.255 8,3
Marina Portoroz, d. d. 148.635 10,4
Dnevnik, d. d. 112.479 7,9
Kapitalska druzba, d. d. 81.908 57
DZS, d. d. 109.947 7,7
Drugi 403.664 28,2
Skupaj 1.429.368 100,00

Vir: Letno porocilo DZS, d. d., 2003
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Graf st. 2: LastniSka struktura DZS, d. d., na dan 31. 12. 2003
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Vir: Letno porocilo DZS, d. d., 2003

4.2.1. Organizacija poslovanja druzbe DZS, d. d.

Kot pomoc€ pri Studiju primera predstavliamo organizacijsko shemo podjetja,
dejavnost posameznih divizij ter njihove temeljne cilje, blagovne znamke in
standarde. Posebej predstavljamo rezultate poslovanja Divizile maloprodaje in
Divizije veleprodaje. Fransizing je bil namre€ sprva organizacijsko vkljucen v tedaj
enotno Divizijo trgovina, ta pa je bila leta 2003 razdeljena na Divizijo maloprodaje in
Divizijo veleprodaje. Zdaj fransizing sodi v okvir Divizije veleprodaje.

Divizija zaloznistev je po vsebini produkcije razdeljena na Izobrazevalno
zaloznistvo in Zaloznistvo tiskovin.

Izobrazevalno zaloznistvo je najvelji zaloznik ucbenikov in Solskih
pripomockov v Sloveniji. Visoko usposobljeni uredniki skupaj z zunanjimi avtorji in
drugimi strokovnjaki razvijajo publikacije na druzboslovnem, naravoslovhem in
jezikovnem podrocju. Kot »paraSolski« in sploSni program zalozba razvija slovarski
program in novosti iz mladinske literature.

Kljub temu da je asortiment povecini specializiran za Solsko podrocje, pa z
uénimi pripomocki, svetovanjem in izobrazevalnimi seminarji presega njegove
zahteve.

Na podroCju ucCbeniSkega gradiva je zalozba razvila visoke standarde
kakovosti, ki morajo upostevati interese in merila zelo razliCnih ciljnih skupin:
u€encev (razumljivost), uciteliev (nacCin poucevanja), starSev (dostopnost) in
nenazadnje Zavoda RS za Solstvo (strokovna ustreznost rokopisov) ter Ministrstva
za gospodarstvo (cenovna politika).

V okviru te divizije delujejo uredniStvo z oddelkom za avtorske pravice in
honorarje, oddelek prodaje in Solski Epicenter, ki je specializiran za asortiment tujih
Solskih gradiv.
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Izobrazevalno zaloznistvo je s prenovo Solskega sistema in uvedbo devetletne
osnovne Sole razvijalo izdelcne blagovne znamke: Zakajéek, Vedez in
Raziskovalec. Namenjene so vedji prepoznavnosti posameznih programov, ki so
specializirani za razlicne starostne skupine uc€encev in standardizirani po stopnjah
zahtevnosti uénih vsebin. Celoten program zaloznistva se javnosti predstavlja pod
zascitno znamko v obliki slogana: »Znanje uresniCuje znanje«.

Skica $t. 4: Organizacijska shema druzbe DZS, d. d. na dan 31. 12. 2003

Direkcija
za kakovost
in revidiranje

Kapitalske
nalozbe

Divizija
Divizija maloprodaje Divizija fin.
zaloznistev strokovnih
sluzb
Divizija Divizija splos.
veleprodaje strokovnih
: sluzb '
lzobrazevalno Veleprodaja Splosna Financna
zaloznistvo in nabava sluzba sluzba
Zaloznistvo Papirni Sluzba Racunovodska
tiskovin oddelek za informatiko sluzba
Tehni¢na Oddelek Sluzba za kadre Sluzba za
priprava tiska grafi¢nih storitev in izobrazevanje plan in analize
Klicni center Oddelek izvoza Pravna
sluzba
Sluzba
za logistiko

Vir: Letno porocilo DZS, d. d., 2003
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Zaloznistvo tiskovin izdaja od 2.100 tiskovin, ki jih tiska, samo 8e 30 %
predpisanih, to pa govori o visoki stopniji liberalizacije njegovega trzenja. Vedno vecC
je komercialnih tiskovin in vedno je vec€ je tudi podjetij, ki izrazajo zeljo po zalaganju.
Obvladovanje slovenskega trga in pokritost vseh podro€ij s tiskovinami je eden
stalnih ciljev v konceptu poslovanja tega zaloznistva. Temelj delovanja na trgu so
prodajno mesto, kupec in koncni porabnik tiskovin. Svoj razvoj v prihodnosti vidijo v
povezovanju z velikimi trgovskimi sistemi, dobavitelji in zalozniki tiskovin, v sistemu
planiranja vseh poslovnih funkcij ter v racionalizaciji in ekonomiki, v razvoju
racunalniskih tiskovin, trzenju storitev in »know-howa« ZalozniStva tiskovin ter v
razvoju lastnih blagovnih znamk (Winterleitner, str. 4, 1998).

Pojav konkurence je povezan tudi s problemom zasc¢ite znanja in programa
dejavnosti tiskovin. Osrednje delovanje je usmerjeno v ohranjanje pozicij najvecjega
zaloznika tiskovin, hkrati pa tudi v razvoj novih programov in izdelkov. ZalozniStvo
tiskovin je pridobilo znak slovenske kakovosti na podrocju izdelCnih blagovnih znamk
AKTA in ALEA (Gnezda, str. 6, 1997).

Namen blagovne znamke ALEA (lat. kocka, op. a.) je, da jo kupec v mnozici
drugih izdelkov prepozna kot blagovno znamko za tiskovine, ki mu pomagajo pri
sodobnem poslovanju: vodenje blagovnega in finanCnega poslovanja, moznost
arhiviranja. Pri tem porabniki ne kupujejo samo izdelkov, ampak tudi koristi, ki so
povezane z njimi (Gnezda, str. 7, 10, 1997).

Blagovna znamka AKTA Pametni piSejo obsega ponudbo sistema
prezentacijskih in arhivskih map ter fasciklov, ki niso namenjeni samo za poslovno,
ampak za c¢im SirSo rabo. Kupec lahko izbira med poljubnimi tiskovinami, ki
omogocCajo organizacijo zapiskov in belezk, vsebujejo letne, mesecne, tedenske in
dnevne koledarje, pomembne telefonske Stevilke in naslove institucij na izbranem
podrocju, omogocajo arhiviranje disket, fotografij in zgosc¢enk itn.

Divizija veleprodaje in Divizija maloprodaje

Prodajni asortiment dejavnosti trgovine obsega poleg leposlovja, Solskih knjig
in tiskovin pribl. 20.000 razli¢nih artiklov iz naslednjih skupin: papir in papirni izdelki,
pisala, pisarniski pribor, birotehni¢ni izdelki, racunalniki in racunalniSka oprema,
Solske potrebscCine in poslovna darila.

Prodajni centri prek svojih trgovskih predstavnikov v regijah po Sloveniji trzijo s
pravnimi osebami in s svojim prodajnim programom oskrbujejo vedno vecje Stevilo
kupcev. Prodajni centri so razmeS€eni v vseh vecjih mestih v Sloveniji, to pa
omogoca optimalno pokritost trziSca.

Eden vedjih korakov — tudi razvojnega pomena — je zacCetek prehoda na
popolno informacijsko podporo sistema naro€anja, vodenja zalog in prodaje v
drobnoprodajnih enotah. Vzporedno s tem bo morala dejavnost spreminjati tudi
prodajno tehnologijo in organizacijo (Winterleitner, str. 5, 1998).

Prodajna mreza Divizije veleprodaje in Divizije maloprodaje obsega:
1. sedem prodajnih centrov (Ljubljana, Maribor, Celje, Koper, Murska Sobota, Nova
Gorica, Novo mesto),
2. 33 drobnoprodajnih enot (Ljubljana, Celje, Kr8ko, Brezice, Jesenice, Bled,
Trebnje, ékofja Loka, Crnomelj, Radovljica, Litija, KoCevje, Trzi¢, Maribor, Kranj,
Novo mesto, Logatec, Koper, 1zola, Postojna, llirska Bistrica, Slovenj Gradec),
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3. 16 fransiznih enot v Sloveniji in tri v tujini (Slovenske Konijice, Ptuj, Spodnja Idrija,
RadecCe, Velenje, Slovenj Gradec, Tolmin, Slovenska Bistrica, Ormoz, Ljutomer,
Grosuplje, Vrhnika, Radomlje, Beltinci, Murska Sobota, Zagreb, Pulj, Sarajevo). V
odpiranju so $tiri enote v Sloveniji in dve enoti v tujini.

Centralno skladisCe v Ljubljani obsega ve¢ kot 8000 m? in je visoko tehnolosko
opremljeno. 25 lastnih transportnih vozil vsak dan prepelje povpreé¢no 53 ton
izdelkov.

Leta 2000 je DZS, d. d., s celostno ponudbo izdelkov vseh svojih zalozniSkih
dejavnosti (Solske publikacije, tiskovine in obrazci) Se utrdil svoj vodilni polozaj v
dejavnosti. Napredek je podjetje doseglo tudi pri prodaji izdelkov za pisarno, Solo in
dom ter reprodukcijskih materialov, predvsem papirja za grafi¢no industrijo.

Tedanja Divizija trgovina je leta 2000 ustvarila za 18 % vecji prihodek v
primerjavi z letom 1999. NajpomembnejSe poslovne rezultate je ta dejavnost dosegla
s prodajo na debelo, saj se je ta povecala kar za 29 %.

Prodaja na drobno je leta 2000 ustvarila 35 % vseh prihodkov dejavnosti
Trgovine DZS. Zaposluje 136 ljudi. V drobnoprodajne trgovine je bil leta 2000 uveden
informacijski sistem POS (ang. krat. Point of Sale). Sistem ponuja preglednejSe in
racionalnejSe poslovanje, saj omogocCa spremljanje spreminjanja stanj v prodaji in
nabavi, vezanih na dolo¢en izdelek.

Sluzba logistike skrbi za prevzem in hranjenje blaga vseh dejavnosti DZS ter
za izdajo in dostavo kupcem in prodajnim centrom DZS v Sloveniji, po potrebi pa tudi
v tujini. Trgovina je uspesno prestala preverjanje kakovosti in skladnosti s standardi
ISO 9001/4.15. Kakovost logisti¢nih storitev prispeva h konkurencnosti izdelkov in
storitev DZS.

Sektor za oskrbo kupca je odgovoren za vzdrZevanje podatkov o vseh
poslovnih partnerjih DZS, d. d., in o vseh artiklih. Skupaj z Naro¢niskim oddelkom in
Oddelkom za saldakonte fizicnih oseb in reklamacije je bil odgovoren za operativno
komercialo vseh naroCil Zaloznistva literature (zalozniStvo literature je bilo pozneje
ukinjeno, op. a.) in Izobrazevalnega zaloznistva (Vir: DZS,d. d., Pregled poslovanja v
letu 2000.).

4.2.2. Poslovanje Divizije veleprodaje

V zacetku leta 2003 se je z reorganizacijo Divizije Trgovina, ki je do tedaj
vkljuCevala podrocji prodaje na debelo in na drobno, podroCje veleprodaje
osamosvojilo v samostojno Divizijo veleprodaje. S tem se je v okvir dejavnosti
veleprodaje preselil tudi franSizing. V nadaljevanju predstavljamo izbrane podatke o
poslovanju Divizije veleprodaje v letih 2002 in 2003.

Leta 2003 je druzba DZS, d. d., dosegla poslovne prihodke v viSini 15,430.453
tiso€ SIT, kar je nominalno sicer bolje kot leta 2002, realno pa je to 2 odstotka manj.

Prihodki Divizije veleprodaje obsegajo kar 56 odstotkov vseh prihodkov DZS.
Leta 2003 so se znizali zaradi manjSega obsega poslovanja s Cankarjevo zalozbo in
ZaloZbo Obzorja Maribor. NiZji prihodek je tudi posledica zavestnega zmanjSevanja
obsega prodaje papirja v Diviziji veleprodaje zaradi slabe placilne discipline tiskarn
ter zaradi poslovne odloCitve, da iz ekonomskih razlogov prenehajo prodajati koleke
in mobikartice.
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Podrocje veleprodaje, ki slovensko trziS€e oskrbuje s pisarniSkim materialom,
se je tako po nekaj letih rasti znaSlo v fazi stagnacije oziroma celo malenkostnega
nazadovanja, to pa je posledica enakega svetovnega in evropskega trenda. Evropski
statistiCni kazalci, tako menijo v druzbi DZS, d. d., kazejo veC kot 5-odstotni padec
povprasevanja, posledice tega pa so za enak odstotek manjSa prodaja in teZzave
najvecjih evropskih ponudnikov.

Kljub negativnim predznakom pri trznem povprasevanju je podrocje
veleprodaje leta 2002 v primerjavi z letom 2001 realno povecalo svoj prihodek za 6
odstotkov. Polozaj so sku$ali okrepiti s pridobivanjem kupcev, ki naro¢ajo blago prek
elektronske trgovine DZS, d. d.

Opazno je tudi vecje zanimanje kupcev za kakovostnejSo oskrbo s pisarniSkim
materialom. Zahtevajo hitrejSo odzivnost, vecjo Sirino prodajnega programa,
dostopnost ter informiranje o novostih. Sedem prodajnih centrov ter centralni
oddelek so leta 2002 pripomogli k vlaganjem v novo logisti€éno podporo in odpiranju
novih prodajnih povrsin.

Tabela s§t. 14: Eksterni prihodki od prodaje po divizijah (v tiso¢ SIT)

Dejansko % Dejansko % Realni
2003 2002 indeks
2003/2002
Divizija zaloZnistev 2,051,837 13,00 1,868,495 12,00 104
Divizija 4,091,102 27,00 3,839,732 26,00 101
maloprodaje
Divizija veleprodaje 8,648,580 56,00 9,219,562| 62,00 89
Kapitalske nalozbe, 638,935 4,00 36,980| 0,00| Nipodatka
logistika, sluzbe
Skupaj 15,430,453| 100,00 14,964,769 | 100,00 98

Vir: Poslovanje DZS, d. d., 2003

V Diviziji veleprodaje je prihodek skokovito narascal vse od leta 1995, ko so v
tej diviziji ustvarili 1,5 milijarde prihodka, do leta 2002, ko se je povecal na 9,2
milijarde. V tem obdobju si je Divizija veleprodaje izbojevala pomemben trzni delez in
s tem polozaj najvecjega trgovca v dejavnosti.

Odloditev za vzpostavitev delovanja novega logistiCnega centra, sprejeta leta
2004, naj bi zagotovila, da bo poslovanje leta 2005 Se bolj racionalno, saj naj bi ta
investicija zagotovila boljSi servis z zagotovljeno dostavo blaga v 24 urah od prejetja
narocCila, manjSe Stevilo napak ter niZje stroSke poslovanja v skladiS€u in v obstojecih
prodajnih centrih po Sloveniji.

Uspesnost poslovanja Divizije veleprodaje bo po mnenju zaposlenih v druzbi v
prinodnje v veliki meri odvisna tudi od ucinkovitosti poslovanja Oddelka graficnih
storitev in od postopne preusmeritve klju¢nih kupcev na elektronsko trgovino, Ki
zagotavlja vecjo preglednost poslovanja in nizje stroSke. Odvisna bo tudi od
oblikovanja prodajnega programa in strateSkega partnerstva s podjetiem Corporate
Express in ekskluzivnega trzenja njegovih proizvodov v Sloveniji in na Hrvaskem.

Prav tako si Divizija veleprodaje kot pomembna cilja zastavlja izboljSanje
kakovosti storitev, krepitev poloZaja pri kupcih ter znizevanje stroSkov poslovanja.
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4.3. UTEMELJITEV IZBIRE STUDIJE PRIMERA

FranSizno poslovanje DZS, d. d., se od leta 1997 naprej razvija v okviru
Divizije Trgovina, posredno pa je prek prodaje knjig povezano tudi s produkcijo oz. z
Divizijo zaloznistev. Ta povezava, Ceprav posredna, je po naSem mnenju veliko
pomembnejSa od pozornosti, kakrSno ji sicer namenjajo v poslovnih povezavah
znotraj druzbe DZS, d. d.

Po mnenju PotoCnika (2001, str. 54) trgovina na drobno izvaja zadnjo fazo
menjalnega procesa in tako vzpostavlja stik med proizvajalci in kon&nimi porabniki.
Gre namreC za sistemsko vzpostavitev odnosa Divizije veleprodaje in Divizije
maloprodaje (nekdanje Divizije Trgovina) do najsirSe skupine koncnih porabnikov, Ki
se npr. med enakovrednimi substituti odloCajo za izdelek iz asortimenta (produkcije,
posredniStva) druzbe DZS, d. d., ali za kak drug izdelek, ki ga lahko kupijo v
trgovinah DZS, d. d.

Asortiment ponudbe knijiznih publikacij obsega namre€ tudi knjizno produkcijo
drugih zalozb v Sloveniji in tujini, to pa predvsem na podrocju Solskega knjiznega
programa zaostruje konkurenco. Trzna uspesnost domace (DZS, d. d.) produkcije
knjiznih publikacij je tako odvisna tudi od prodajnih nacinov in poti, ki jih razvijata
Divizija veleprodaje in Divizija maloprodaje. Njuna naloga je, da na klju¢nih lokacijah
zagotovita ustrezno ponudbo, da je asortiment dostopen pravoCasno in po
konkurenénih cenah.

Na trgu knjig in pisarniSkega materiala v Sloveniji se je franSizing pojavil pred
Sestimi leti prav zaradi trznih zahtev po racionalizaciji, prestrukturiranju in Sirjenju
poslovanja tedanje Divizije Trgovina na nove trge. V zadnjih &tirih letih se je Stevilo
franSiznih enot v DZS povec€alo z osem na osemnajst, in kot kazejo trendi oz. interni
viri in podatki druzbe DZS, d. d., se bo Stevilo franSiznih enot povecevalo tudi v
prihodnosti, predvsem zunaj Slovenije.

Druzba DZS, d. d., ima zdaj najvedji trzni delez na tem segmentu
drobnoprodajne ponudbe, zato je pomembno, katera izhodis¢a, cilje in nacine
poslovanja si je (bo) zadalo. Razvoj franSizinga tudi zaradi kapitalske moci in tradicije
tedanje Divizije Trgovina lahko pomembno vpliva na znacilnosti trga knjig in
pisarniSkega materiala. Tudi zato je smiselno preuciti, ali je podjetje razvilo tak
franSizni sistem, ki se dovolj hitro prilagaja zahtevam trga na drobno, kaksSne so te
zahteve in ali postavitev franSiznega sistema potrjuje poslanstvo in cilje poslovne
politike druzbe DZS, d. d.

V skladu s teoretiCnimi izhodiS¢i franSizing omogoc€a hiter in prodoren vstop
(slovenskih) trgovcev na drobno na nove oz. na tuje trge. Diviziji maloprodaje in
veleprodaje lahko po nacinu poslovanja uvrstimo med »zrele trgovce«, za katere je
po mnenju strokovnjakov znacilno, da so prav zaradi »zrelosti« sistema bolj ranljivi.

»Zreli trgovci« z visoko ravnijo storitev, visokimi cenami, s konservativnostjo in
z neprilagodljivostjo ustvarjajo trzne priloznosti za nove ponudnike, ki enake izdelke
in storitve ponujajo po niZjih cenah (povzeto po PotocCniku, 2001, str. 27).

Da bi lahko pojasnili, od kod taka ranljivost »zrelih trgovcev, si oglejmo, kako
stroka opredeljuje razvojne trende v trgovini:
- skrajSevanje »Zivljenjskega ciklusa« posameznih organizacijskih oblik trgovine na
drobno;
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- vse vecja konkurenca znotraj posameznih oblik trgovanja in med njimi;

- velika polarizacija trgovcev na drobno, od zelo ozko specializiranih do najbolj
splosnih ponudnikov;

- nastanek trgovskih konglomeratov, ki obvladujejo tudi do 70 % trga posameznih
izdelkov;

- vse pogostejSe uvajanje racunalniSke tehnologije, ki omogoc€a napovedovanje
prodaje, nadzor zalog, racunalniSko naro¢anje, vsakodnevni pregled obsega
prodaje po izdelkih;

- globalna Siritev najvedjih trgovcev na drobno, ki postajajo multinacionalne trgovske
druzbe (Potocnik, Petrin, str. 72, 1996).

Teh trendov se je ob prehodu v trzno gospodarstvo zavedalo tudi vodstvo
tedanje Divizije Trgovina DZS, d. d., in v skladu z njimi prilagajalo poslovanje, najprej
s spremembami organizacijskih oblik.

Prilagajalo se je konkurenci znotraj posameznih oblik trgovanja, v okviru
katerih se med dejavnostjo trgovine na sploh ter oglasevalskimi in aktivhostmi
trzenjskega komuniciranja v Diviziji zalozniStev Se vedno (znotraj druzbe DZS, d. d.)
pojavlja svojevrsten kanibalizem.

Ker proizvajalci (v naSem primeru zalozni$tvo, op. a.) ne prodajajo sami, je
njihov prodajni uspeh odvisen od trgovcev in njihove predstavitve izdelkov. Zato
mora proizvajalec trgovce marsikdaj poucevati in prepriCevati, naj upostevajo in
ustrezno predstavljajo nekatere znacilnosti izdelka.

Divizija maloprodaje je pristop prodaje prilagodila porabnikom v najSirSem
smislu, torej vsem, ki vstopijo v trgovino. Divizija zaloZniStev pa se je z oglasevanjem
in trzenjem usmerila k manjSim ciljnim skupinam ter jih nadgradila z izobraZzevanjem
in svetovanjem. S tem je postalo zaloznidtvo v prodajnem smislu manj odvisno od
trgovske dejavnosti, v presecis€u obeh dejavnosti pa so se pojavili cenovna politika
in prodajni popusti, to pa zahteva veliko usklajevanja in pogajanja med divizijami.

Ker zaloznistvo deluje na majhnem trgu (tuji zalozniki se vedno znova cudijo
nad majhnimi nakladami slovenskimi knjig!), je pri izdajanju novih publikacij izjemno
pomembno, kako razvite so prodajne poti. Ena prodajna pot, in sicer prek trgovine na
drobno oz. knjigotrS8ke mreze, je Ze zdavnaj premalo za uspesno trzenje vec kot 150
novih naslovov na leto.

Moznosti za sodelovanje med divizijami je veliko in aktivnosti se med seboj
lahko dopolnjujejo v skupno zadovoljstvo vseh, saj bo samo to pripomoglo k
boljSemu letnemu poslovnemu uspehu. ZaloZba bi za svojo predstavitev in za
izboljSanje storitev morala razvijati naslednji trzenjski splet: prodajne akcije,
oglaSevanje, svetovanje in izobraZevanje. Tak splet povec€a prepoznavnost izdelkov
in storitev, in kar je kljuéno, vodi v poveCanje Stevila obiskov in s tem tudi prodaje v
knjigarnah in papirnicah. S tem Zelimo poudariti, da se z jasnimi cilji trZzenjskih
strategij lahko izognemo nepotrebnemu podvajanju trznih aktivnosti in odvecnim
stroSkom.

Zanimivo je, in zato smo v kontekstu trgovine omenili tudi trZzenjski splet
zalozbe, da je ta zelo podoben trzenjskemu spletu, kot si ga predstavljajo, zaznavajo
franSiziji druzbe DZS, d. d. O tem bomo ve¢ izvedeli v analizi vpraSalnika v petem
poglavju. |z analize bomo sklepali, da mora trgovina bolj razviti obstojeCe prodajne
tehnike, predvsem z vidika obravnave interesnih, ciljnih skupin kupcev.
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Fran$iziji so v tem smislu bolje motivirani za uspeh svojega posla, zato lahko
iz njihove Zelje po novih, dodatnih znanjih, predvsem s podrocja trzenja, razberemo,
da jih zanimajo predvsem »metode potiska«, in sicer kako sploh spodbuditi
zanimanje kupca. Da pa bi franSiziji in vsi drugi prodajalci v Diviziji Trgovina klasi¢no
prodajo knjiznega programa in pisarniSkega materiala lahko razvili v predstavitev
koristi in zadovoljitev potreb porabnika, potrebujejo tudi veliko vsebinskih znanj, t. i.
mehka poslovna znanja. Med temi so pomembne npr. spretnosti zaznavanja, ali
porabnik kupuje zaradi potreb po znanju, zaradi zabave ali za darilo. Ali kupec
obvlada delo z raCunalnikom, internetom in multimedijskimi izdajami? Kaksne so
njegove vrednote oz. ali mu za dobro knjigo ni Skoda denarja?

Asortiment ponudbe drobnoprodajnih enot DZS, d. d., je ozek, toda globok. To
pomeni, da so se trgovine Ze v preteklosti specializirale za prodajo pisarniSkega
materiala in knjig, ¢eprav moramo dodati, da je predvsem zaradi majhnosti in
specificnosti slovenskega trga vse bolj v ospredju ponudba pisarniSkega materiala.

Tedanja Divizija Trgovina je v letih 1996-2004 uvedla sisteme racunalnisSke in
informacijske podpore (Baan, POS, Triton, MicroStrategy) za napovedovanje in
nadzor prodaje ter zalog in za poslovanje s kupci. Razvija se e-trgovina, racunalniSka
tehnologija pa ponuja tudi mozZnost vodenja pregleda kupcev in dobaviteljev. Prav to
je zelo pomembno za raziskave trga in analize porabnikovih Zelja.

Prav tako je bila za Divizijo Trgovina pomembna Siritev na nove trge, zato se
je s svojimi drobnoprodajnimi enotami prikljucila ponudbi Mercatorjevih prodajnih
centrov v Beogradu, Pulju, Sarajevu.

Na podlagi predstavitve druzbe DZS, d. d., in obravnave prilagajanja druzbe
razvojnim trendom trgovine utemeljujemo izbor Studijo primera v magistrskem delu z
naslednjimi opredelitvami do primera:

- Klasi¢na prodajna pot prodajalec — kupec se je morala po prehodu v trzno
gospodarstvo spopasti z razvojem drugih neposrednih prodajnih poti (telefonska
prodaja, kataloSka prodaja, e-trgovina, akviziterstvo ipd.).

- Nekatere izdelke iz asortimenta, ki so jih v preteklosti prodajali samo v
specializiranih knjigarnah in papirnicah, je zdaj mogoCe kupiti tudi v velikih
nakupovalnih sredi§¢ih, na bencinskih servisih, v trgovinah z darili, trafikah,
muzejih.

- Z ofenzivnim trzenjem se je razvil »intermarketing«, za katerega je zaradi
sodelovanja dveh zelo razli¢nih gospodarskih dejavnosti, npr. industrija pohistva —
izdajanje knjig, znacilna sinergija prodajnih ucinkov. Poleg specializiranega
knjiznega sejma, knjige in pisarniSke potrebscine predstavljajo tudi na sejemskih
prireditvah drugih dejavnosti.

- Zdajsnji kupec je zahteven in zna bolje oceniti razmerje med kakovostjo,
vrednostjo in ceno. Prav tako ima veC moznosti izbire med substituti, zato kupi
izdelek le, kadar misli, da ta ustreza njegovi predstavi in Zelji. Pri izbiri ima
pomembno vlogo blagovna znamka, ki doloCa cenovni razred in standard
kakovosti ter vpliva na Custva porabnikov, saj izraza pravzaprav celotni identitetni
in vrednostni sistem proizvajalca in trgovca.

FranSizing po svoji vsebini ponuja »zrelemu trgovcu« moznost, da postopno
razvije nove prodajne poti in nacine, ob tem pa ohrani tradicionalno jedro, ki ima
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znanje, »know-how«, tehnologijo, kapital, informacijski sistem, prodajno mrezo in s
tem informacije s terena, vzpostavljen odnos z dobavitelji itn.

Za uspesnost franSize je potreben posluh franSizorja tako za franSizije kot za
kupce. Hitro prilagajanje navadam porabnika in Sirjenje na kar se da velik trg tako po
vsebini programa kot po nacinih prodaje sta klju¢na izziva za odloCitev »zrelega
trgovcag, ali bo vzpostavil franSizni sistem.

Druzba DZS, d. d., je primer nastopa Divizije maloprodaje in Divizoje
veleprodaje kot zelo moc€nih prodajalcev svojih lastnih izdelkov, pa tudi izdelkov
drugih slovenskih podijetij in izdelkov iz uvoza. S prodajo prek franSiznega sistema
lahko izboljSa prepoznavnost programa, prodajo v svojih lastnih prodajalnah in
uspesnost vzporednih prodajnih poti prek Divizije zalozniStev. Odnos fransizorja do
franSizijev je partnerski odnos, klju¢ni cilj pa je povecati zanimanje kupcev do krovne
blagovne in trgovske znamke DZS, d. d., in tako povecati obseg prodaje.

Zelimo tudi poudariti, da delo temelji na dosegljivih podatkih. Ker gre v nasem
primeru za fransSizni sistem, ki so ga zaceli uvajati Sele pred Sestimi leti, je nekatere
sestavine tega sistema mogo&e ocenjevati le v dologenem kontekstu, tj. s pridrzki. Ce
podatkov ni ali Ce druzba doloCenih ocen Se ni izdelala, navajamo iztoCnice iz
strokovne literature, ki naj bodo v prihodnosti franSizorju v pomo¢ pri celostnem
vrednotenju franSiznega sistema in sprejemanju poslovnih odlocitev.

4.4. POSTAVITEV FRANSIZNEGA SISTEMA DZS, d. d.

4.4.1. Uvajanje fransizinga

Divizija Trgovina je zacela leta 1998 uvajati franSizing na podroCju knjig in
pisarniSkega materiala. K odlo€itvi za oblikovanje in vzpostavitev novega nacina
poslovanja so najveC prispevali aktivnosti konkurentov in pogled podjetja v
prihodnost.

4.4.1.1. Razlogi, poslovna izhodisS€a in pogoji za postavitev franSizinga
Razlogi za franSizing

- Temeljni razlog za razvoj franSizinga je bila teznja po Siritvi prodajne mreze
poslovnega sistema DZS, d. d.

- Drugi razlog je bila donosnost tovrstnega nacina Siritve prodajne mreze. Za
odprtje nove prodajalne bi namre¢ podjetie moralo investirati od 300.000 do
350.000 evrov v Sloveniji in 200.000 evrov na obmocjih nekdanje Jugoslavije, to
pa je veliko glede na gravitacijsko zaledje kupcev, obseg povprasevanja in kupno
moc.

- Tretji zelo pomemben razlog je spreminjanje nacina porabe v Sloveniji po
osamosvojitvi. Vsi poznamo npr. problematiko starih mestnih jeder, ki stagnirajo
ali celo zamirajo tudi zato, ker za osebna vozila niso dostopna in ker je v velikih
trgovskih centrih delovni €as podaljSan tudi na nedeljo.
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Poslovna izhodis¢a za postavitev fransiznega sistema

- Povecanje trznega deleza (predvsem na doslej nepokritih lokacijah) — S tem bi
vzpostavili posredni nadzor z vidika politike cen in ponudbe blaga (pospeSevanje
prodaje blaga iz lastnega uvoza in lastne produkcije).

- Doseganje nizjih nabavnih cen, visjih superrabatov in daljSih placilnih rokov pri
posameznih dobaviteljih zaradi pove€anega obsega prodaje.

- Povecanje skupne mase RVC in cistega dobicka, ob ohranjanju
nespremenjenih fiksnih stroSkov v nabavi, logistiki ipd.

- Znizanje deleza neposrednih in posrednih stroskov na enoto prodanega
artikla od lastnih enot na franSizing prodajalne.

Pogoji za uspesno ekspanzijo fransizinga po Mendelsohnu (str. 6, 2001)

- Fran8izor mora biti na domaCem trgu uveljavljen, hkrati pa mora dosegati
zadovoljivo donosnost. Zagotovi naj sredstva, s katerimi bo poravnal zaCetne
stroSke. V realnosti je ekspanzija stvar dolgoro€nosti in ne kratkoro¢nosti, zato se
investicija verjetno ne bo povrnila tako hitro, kot bi si zelel franSizor.

- Fran8izor mora imeti dovolj zaposlenih, usposobljenih za delo izkljuéno na
mednarodnem Sirjenju sistema. Prav tako mora potrpeZljivo in previdno izbirati
fransizije, saj lahko napacna izbira povzro€i velikanske stroske.

- Brez dvoma je najteze najti pravega »partnerja« na ciljinem teritoriju.

V DZS, d. d., so se postavitve franSiznega sistema lotili tako, da so v Sloveniji
poiskali in dolocili najbolj strateSke prodajne lokacije. Pri tem so upoStevali
statisticne podatke o Stevilu prebivalcev, kupni moci, Stevilu druzb ali podjetij, Stevilu
8ol oz. izobraZevalnih ustanov.

Zelo pomembno je, tako Mendelsohn (str. 5, 2001), da podjetje fransizinga ne
obravnava kot zdravilo za bolehno dejavnost, ki bo s pritokom denarja hitro reSena
negotovosti. To ne deluje niti na domacem trgu, kaj Sele na tujem.

Trgovsko podjetie mora po mnenju PotoCnika (2001, str. 119) raziskovati
potrebe porabnikov, poiskati svoje priloZznosti in ugotoviti razlicne ovire. To lahko
naredi le, e vzpostavi dobro zasnovan trzenjski informacijski sistem, ki ga praviloma
sestavljajo Stirje podsistemi:

1. podsistem notranjih podatkov (prodaja, nabava, zaloge, stroski itn.),

2. podsistem trznega obveScanja (gibanje cen, koli€ine, zahteve kupcev, aktivnosti
konkurentov),

3. podsistem trzenjskega raziskovanja (nakupno vedenje in zadovoljstvo kupcev),

4. podsistem v podporo trzenjskim odloCitvam (metode in modeli za odlo¢anje).

V naslednji tabeli prikazujemo graditev tovrstnih sistemov pri postavitvi
franSizinga.
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Tabela st. 15: Stopnje v razvoju fransSiznega sistema po Mendelsohnu

(str. 33, 2003)

St. fransiz OPIS RAZVOJNE STOPNJE FRANSIZNEGA SISTEMA
PRVO OBDOBJE:
obdobije izbire fransizijev in pilotnih projektov
1-10 Na tej stopnji ima fransizor le neki obCutek glede svoje poti v prihodnosti.

V tej fazi ugotavlja, ali je bil dovolj natanéen pri pilotnih testiranjih svojega
koncepta. Prav tako se mora vprasati, ali je bilo testiranje dovolj Siroko
zastavljeno na dovolj reprezentativnih lokacijah ter vodeno v ustrezno dolgem
obdobiju.

V tem obdobju je izbira neustreznih fransizijev lahko zelo boleca. Prav tako je
lahko franSizor preve¢ nestrpen pri investiranju v trzenje fran3iznega sistema,
tako da bo Zelel s prodajo frandiz Cimprej vzpostaviti denarni tok oz. imeti
prihodke.

11-40

DRUGO OBDOBJE:

obdobje prvih odzivov fransizijev

in povecevanja obsega poslovanja
Frandizor je morda presegel prve ovire pri poslovanju, zdaj pa ugotavlja, da je
med prvimi desetimi najuspesSnejSimi franSiziji Stiri ali pet takih, ki niso
zadovoljni. Razlog je lahko v tem, da se franSizing razlikuje od drugih
samostojnih oblik poslovanja.
To nezadovoljstvo se ne pokaze takoj, s€asoma pa jemlje franSizorju vedno
ved 6asa. Ce na tej stopniji razvoja fransiza ni ustrezno organizirana, lahko to
povzrodi napetosti v odnosih.
Na tej toCki fransSizor razvija organizacijsko strukturo na tak nacin, da bi lahko
povecal Stevilo fran$iz in rast obsega poslovanja. Pomembno pa je, da stopnja
rasti ne preseze zagotovljenih virov sredstev in zmogljivosti franSizorja.

41-100

TRETJE OBDOBJE:

snovanje odlocilne ekspanzije
FranSizni sistem je zdaj na stopnji relativne zrelosti. FranSizor je dobro
organiziran in na rac¢un prejSnjih dejavnosti dosega razumne donose.
Zdaj se osredotoCa na snovanje odloCilne in obsezne ekspanzije poslovanja.
Prav tako je to trenutek, ko mora evalvirati poslovanje obstojecih franS$iz.
Glede na to si mora odgovoriti na vpraSanje, ali so le-te ohranile prvotno
priviaénost in konkurenénost?

10 in veé

CETRTO OBDOBJE:

zrel fransSizni sistem
V tej fazi je franSizni sistem zrel in na voljo so vse informacije o tem, kako
oblikovati in postaviti fransizo. ObstojeCe franSize prispevajo pomembne
informacije o kakovosti franSizorja in franSiznega sistema in o odnosih med
njimi. FranSizor na tej stopnji se je sposoben prilagajati razvojnim tendencam in
priloznostim na trgu.
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Opisane S§tiri temeljne razvojne stopnje franSiznega sistema moramo
obravnavati le kot okviren priblizek dejanski aplikaciji takega nacina poslovanja na
nekem obmocju. Pri oceni razvoja je namre€ zelo pomembno uposStevati, ali poteka
postavitev fransizinga v veliki ali majhni drzavi oz. trgu. Ce prvih deset fransiznih enot
oznacCuje, da je sistem komaj v prvem obdobju razvoja, pa je za majhno drzavo
tolikSno Stevilo franSiz morda celo dosezen optimum celotne ponudbe.

4.4.1.2. Organizacijska oblika franSiznega sistema

FranSizni sistem je v skladu z organigramom podjetja DZS, d. d., organiziran v
okviru Divizije veleprodaje. FranSizij zato ne more nabavljati neposredno pri
dobavitelju, ampak le prek regionalnih prodajnih centrov DZS, d. d. Asortiment je
sestavljen iz mase drobnih izdelkov majhnih vrednosti.

Gre torej za franSizni sistem trgovina na debelo — trgovina na drobno, v obliki
prostovoljne verige neodvisnih trgovcev, ki se oskrbujejo pri trgovcu na debelo. Prav
tako gre za sistem, ki temelji na blagovni znamki, imenu firme, licenci ipd. Ta oblika
franSizinga se sicer hitro Siri po svetu (PotoCnik, 2001, str. 64) in pogosto obsega
samo dolo¢en poslovni odnos, npr. uporabo imena blagovne znamke, dobavo ipd.

Po obliki je ta franSizni sistem neposredni franSizing, saj je zanj znacilno, da
franSizor sklene pogodbo z vsakim franSiziiem posebej na ciljnem trgu. Slabost te
oblike je lahko v tem, da je franSizor v€asih preve¢ oddaljen od ciljnega trga, toda to
oviro je mogoCe odstraniti s prilagoditvijo asortimenta lokalnim razmeram in z
ambicioznim franSizijem.

4.4.1.3. Merila za izbor fransizijev in ponudbo franSizorja

Pridobivanje potencialnih fransizijev je potekalo glede na prednostne skupine
lokacij. Med potencialnimi prejemniki fransiz DZS, d. d. so (bili):
1. samostojni podjetniki in
2. konverzije drobnodajnih enot DZS, d. d., ki v zadnjem obdobju niso dosegale
pozitivnih rezultatov.

Zelo velikega pomena so merila za izbor in usposabljanje franSizijev, saj
vplivajo na razvoj sistema v prihodnosti. V postopku izbire fransizijev velja upostevati,
da je treba franSizije usposabljati za partnerje prejema in oddaje »know-howa«.
Kolikor vecja je odgovornost partnerja (fransizij — subfransizij), toliko ve¢ znanja in
spretnosti mora franSizor zahtevati. Tako mora subfranSizij obvladati tudi:

- nauciti se mora vodenja franSizne enote in izvesti pilotno poslovno operacijo v eni
od enot v prodaji na drobno,

- prispevati mora k prilagajanju franSiznega sistema trznim razmeram na ciljnem trgu,

- dokazati mora zmoznost delovanja tudi kot »franSizor« na ciljnem trgu,

- s sprejetjem kontrole franSizorja mora dokazati zmoznost uveljavitve blagovne
znamke franS$izorja, varovanja poslovnih skrivnosti in dobrega glasu,

- strinjati se mora z razvojnim modelom franSizorja (povzeto po Mendelsohnu, str.
14, 2001).
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Prejemnik franSize DZS, d. d., mora izpolnjevati (izpolnjuje) naslednje

minimalne tehni¢ne in tehnoloSke pogoije:

1. lokacija prodajnega prostora mora biti v strogem srediS€u mesta,

2. velikost prodajnega prostora za papirnico mora obsegati najmanj 40—-50 m? neto
prodajnih povrsin in manjSe priro¢no skladisce,

3. velikost frontne linije (izlozbe) obsega najmanj 4 m ali vec,

4. obstaja moznost dostopa za transportno vozilo,

5. notranja oprema prodajalne je izdelana po tipskih nacrtih DZS, d. d., in je
primerna za prodajo blaga papirnice oz. knjigarne.

Komercialni pogoji, ki jih DZS, d. d., ponuja franSizijem:

1. DZS, d. d., zahteva, da fransizij blago nabavlja pri komerciali, tj. nabavni
dejavnosti Divizije Trgovina (po novem Divizije veleprodaje) oz. v njihovih
prodajnih centrih na debelo.

2. FranSizij prodaja blago po enakih prodajnih cenah kot druge drobnoprodajne
enote DZS, d. d.

3. Nabavne cene za blago, ki ga naro€a franSizij, se oblikujejo po nacelu delitve
rabata oz. marze (razlika med nabavno in prodajno ceno) po doloCenem
delitvenem razmerju med obema partnerjema.

4. Za prvo polnjenje trgovine je placilni rok 90 dni, za vse preostale nabave pa 60
dni.

5. Za zavarovanje placila dobavljenega blaga zahteva DZS, d. d., od prejemnika
franSize ustrezno garancijo (npr. ban¢na garancija, hipoteka na nepremi¢nino).

6. Pogodba o franSiznem poslovnem sodelovanju je sklenjena za najmanj pet let.

FranSizne prodajalne DZS merijo od 60 do najve¢ 100 m? (povprecni prodajni
prostor prodajalne v Sloveniji je leta 2001 meril 133 m?). Prodajajo od 5.000 do 8.000
izdelkov, to pa je Cetrtina celotnega programa DZS.

FranSizor poskrbi, da arhitekt pripravi projekt za notranjost franSizne trgovine,
svojemu partnerju pa ponuja izdelke iz svojega programa, logisticno podporo in
dostavo v 24 urah, najboljSe vhodne cene ter izobrazevanje.

Veleprodaja DZS, d. d., in s tem franSizor skrbi za dobavo blaga v 48 urah.
Prav tako franSizne enote oskrbuje s katalogi.

FranSizor DZS, d. d., franSiziju ne zaraCunava pristopnine niti mesec€ne
licen€nine, racuna pa letno provizijo. Prvo leto partnerju dovoli »zajeti sapo«, tako da
provizijo placa Sele drugo leto. Provizija je doloCena kot odstotek od prometa po
nabavnih cenah, s tem da se razlika med nabavno in ceno v prodaji na drobno
spreminja od izdelka do izdelka.

Poslovni plan je usmerjen k Sirjenju tovrstne dejavnosti tako v prostorskem
smislu kot tudi v smislu poveCevanja prometa in dobiCka ter posredno rabatov
franSizijem.

Fransizing DZS, d. d., se razvija in uveljavlja tako v Sloveniji kot v drzavah
nekdanje Jugoslavije. Na juzne trge se podjetje Siri v sodelovanju z Mercatorjem.
Poleg franSiznih enot v Sloveniji delujejo Se tri enote na Hrvaskem in ena v Bosni in
Hercegovini. Nac¢rtovana je tudi Siritev v Beograd in Split.
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Ker Siritev fransiznih enot poteka na lokacijah, na katerih so nekdaj poslovale
lastne prodajalne, in tam, Kkjer jih prej ni bilo, se Stevilo fransizijev povecuje hitreje kot
bi se sicer. Celoten uvajalni Cas franSiz je tri leta. Vsaka nova franSiza namreC
potrebuje najmanj eno leto za zagon, seznanitev s prodajnimi sezonami in za
premostitev zaCetnih tezav (Lemaji¢, DZS, 2002).

Dejstvo, da se franSizor najprej odloCi poiskati ustrezne lokacije, prica o tem,
da se zaveda, da to ena izmed kljucnih strateskih odlocitev.

Poglavitna je odloCitev za postavitev podruznice na ciljnem teritoriju ali v
regionalni bazi. Nanjo vpliva davéna politika (Mendelsohn, str. 21, 2001).

Tudi stroka na prvo mesto v trzenjskem spletu trgovine uvr§€a pomembnost
lokacije. Trzenjski splet trgovine (PotoCnik, 2001, str. 134) sestavljajo:
- lokacija,
- oblikovanje asortimenta,
- dolo¢anje cen,
- trzno komuniciranje,
- storitve kupcem,
- prodajni ambient.

4.4.1.4. Pregled gibanja izbranih kazalcev v obdobju 1998-2002

Spodniji grafi prikazujejo gibanje Stevila prodajaln, prometa, rabatov in dobicka
v obdobju 1998-2002. Razvidno je, da vsi kazalci izkazujejo pozitiven trend
uveljavljanja franSizinga na trgu papirniSkega materiala in knjig.

Posebej zanimivo je, da so se po letu 2000 kljub nespremenjenemu Stevilu
franSiznih enot povecCevali tako promet kot dobiCek in popusti. Podatki nas vodijo k
oceni, da je franSizor DZS, d. d., pravilno izbral lokacije novih fransiznih enot in
ustrezne nove partnerje oz. franSizije. Brez dvoma je k rezultatom pripomoglo tudi
poslovanje Divizij veleprodaje in prodaje na drobno v celoti.
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Graf st. 3: Pove€evanje stevila prodajaln franSiznega sistema DZS, d. d. (1998-2002)
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Kljub zmanjSanju Stevila prodajaln s knjigami in periodiko se je zaCelo v
obdobju 1999-2001 v okviru prodaje na drobno DZS, d. d., povecevati Stevilo
prodajaln, ki so bodisi na pol papirnice in na pol knjigarne ali samo papirnice. K temu
je prispevalo tudi Sirjenje franSiznega sistema, s tem da se je asortiment prilagodil
povprasevanju in donosnosti poslovanja, kkardno je Zelela uprava DZS, d. d.

Graf st. 4: Povecevanje prometa v fran§iznem sistemu DZS, d. d. (v mio SIT)
v obdobju 1998-2002
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Leta 1999 je druzba DZS, d. d., odprla prvo drobnoprodajno enoto v Mercator
centru v Ljubljani. Ker se je poteza izkazala kot dobra poslovna odloCitev, je druzba
tudi v drugih Mercator centrih odprla svoje drobneprodajne enote.

Leta 2001 pa je podjetje z zaloZniSke kolektivhe pogodbe preslo na trgovsko
ter se po standardni klasifikaciji dejavnosti uvrstilo v dejavnost Trgovina na drobno z
drugimi izdelki Siroke porabe (G 51.470). To je omogocCilo Sirjenje asortimenta v
prodajnih centrih in s tem tudi v franSiznem sistemu. Posledica tega je bilo
povecCanje prometa, s tem pa tudi pove€anje dobicka, kot je to razvidno iz grafa St. 4:

Graf st. 5: Pove€anje dobi¢ka fransizorja v fransiznem poslovanju v 1000 SIT
v obdobju 1998-2002
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4.4.2. Divizija veleprodaje kot nosilec fransizinga

FranS$izni sistem DZS, d. d., temelji na odnosu in sodelovanju med trgovino na
debelo in trgovino na drobno. Ker je v tem kontekstu franS$izij odvisen od poslovanja
trgovine na debelo oz. Divizije veleprodaje in nabave DZS, d. d., si oglejmo nekatere
znacilnosti trgovine na debelo.

Po mnenju Poto¢nika in Petrinove (1996, str. 73—74) trgovina na debelo
obsega vse dejavnosti, ki se nanasajo na prodajo izdelkov in storitev tistim, ki jih
kupujejo za uporabo pri svojem poslovanju ali za preprodajo. Trgovci na debelo ne
poslujejo s konCnimi porabniki, zato neprimerno manj pozornosti namenjajo lokaciji,
trzenjskemu komuniciranju in opremljenosti prodajnih prostorov.

Trgovina na debelo je koristen in ekonomsko upravi¢en povezovalni ¢len med
proizvajalci in trgovci na drobno, za oboje pa opravlja zlasti naslednje naloge:
- prodajo in trzenjsko komuniciranje, to pa pomeni, da trgovina na debelo
proizvajalcem omogoca ob razmeroma nizkih stroskih dostop do velikega Stevila
manjSih kupcev — trgovcev na drobno;
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- trgovcem na drobno svetuje glede pospeSevanja prodaje, usposabljanja
prodajalcev, dekoracije prodajaln in izlozb;

- dobaviteljem in trgovcem na drobno posreduje trzne informacije o postopkih
konkurentov, novih izdelkih, gibanju cen ipd.

- prevoz in hitrejSo dobavo, saj je trgovina na debelo nameS&ena bliZze trgovcem na
drobno kot proizvajalci;

- oblikovanje asortimenta po potrebah trgovcev na drobno.

V preu¢evanem primeru je prav Divizija veleprodaje oz. franSizor DZS, d. d.,
tisti, ki mora oceniti uspesnost te prodajne poti:

Kolikor vecja je stopnja Zelenega proizvajal¢evega nadzora, toliko pogosteje
ocenjujemo, ter ¢im bolj so Cleni na prodajni poti povezani (npr. pri fransizi), toliko
vedja je moznost in tudi potreba po ocenjevanju. Ce &leni trgujejo z znano blagovno
znamko, potem je ocenjevanje dokaj preprosto. V nasprotnih primerih je moznost
nadzora manjsa, ker s teZzavo dobimo podatke, ki jih potrebujemo za oceno. Moznih
meril ocenjevanja je veliko. Pegram (glej PotoCnik, Petrin, 1996, str. 116-117) je
ugotovil, da vecina proizvajalcev uporablja naslednja merila:

- uspesSnost prodaje posameznih ¢lenov (najpomembnejSe merilo),
- zaloge,

- prodajne sposobnosti Clenov,

- ravnanje €Clenov,

- konkurenca,

- rast obsega poslovanja ¢lenov.

4.4.3. Trzenjske spodbude in odnosi z javhostmi

Strategija trzenjskega komuniciranja z vidika vodje prodajne poti (v naSem
primeru franSizorja, op. a.) je celovit, povezan in voden nacrt oglasSevalskih
postopkov za predstavitev podjetja in njegovih izdelkov ciljnemu porabniku. Glede na
porabnikove potrebe in nacine zadovoljitve Zelja sporo¢amo lastnosti izdelka, s tem
pa si prizadevamo pospesSiti prodajo in prispevati k dolgoroCni uspesnosti podjetja.

NajpomembnejSe oblike komunikacije s porabniki so:
- ogladevanje (placana oblika predstavitve izdelkov ali storitev),
- osebna prodaja (oseben stik z morebitnim kupcem),
- prodajno prizadevanje trgovcev (prizadevanja trgovca, da kupca pripravi do
nakupa),
- publiciteta (oblike neplacanega obvestila) (Potocnik, Petrin, 1996, str. 113).

Pomembno je, da komunikacijo s porabniki spremljajo vzporedne dejavnosti
Dejavnosti veleprodaje, to je, da trgovec zagotavlja obnavljanje zaloge oglasevanega
blaga in hitro dostavo blaga do porabnika. Prav tako je smiselno, da franSizor
oblikuje skupni sklad za oglasevanje, iz katerega poplaca del stroskov, in da pripravi
strategijo oglaSevanja v razlicnih medijih. Skupni sklad in aktivha vloga franSizorja v
oglasevanju je smiselna tudi zato, ker tako lahko oblikuje in nadzoruje svojo prodajno
politiko, ob pospesSevanju prodaje tistih izdelkov, za katere se odlo€i sam.

Oglejmo si tudi odnos med franSizorjem in franSiziji ter zunanjim okoljem, tj.
javnostmi in porabnikom.
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Da bi zadovoljilo svoje cilino trziS¢e mora podjetie poleg konkurence
upostevati Se celotno javnost, ki kaze pozitivno ali negativno zanimanje za njegovo
poslovanje. Javnosti so razlicne skupine, ki imajo dejanski ali potencialni interes in Ki
lahko vplivajo na realizacijo cilja podjetja. Razlicne javne skupine lahko pomagajo
podjetju ali ga ovirajo pri njihovem poslovanju. Ker lahko javnosti odlo€ilno vplivajo
na usodo podjetja, mora le-to (tako PotoCnik, Petrin, str. 20, 1996) vzpostaviti
korektne odnose s temi javnostmi ter spremljati njihovo mnenje o podjetju in si
pridobiti njihovo naklonjenost:

- finan€na javnost — banke in finan¢ne ustanove;

- medijska javnost — organizacije, ki prenasajo novice oz. porocila;

- drzava kot javnost — s svojimi predpisi dolo€a temeljne pogoje poslovanja in
ravnanja podjetja;

- drzavljani kot javnost — imajo vpliv, ¢e so povezani v skupine, ki s pozitivnimi ali
negativnimi staliS€i usmerjajo delovanje oziroma odzive podjetja (npr. organizacije
porabnikov);

- lokalna javnost — okolisko prebivalstvo in druge lokalne organizacije;

- Sir8a javnost — ustvarja dolo€eno sliko o podjetju ter posredno in neorganizirano
vpliva na njegove kupce;

- interna javnost — pozitivni ali negativni odnos zaposlenih in vodstva podjetja do
delovanja podjetja se posredno prenasa tudi na SirSo javnost.

Povzemimo, da je za franSizorja pomembno spremljanje dogajanja v mikro- in
makrookolju, franSizij pa se nacelno ukvarja predvsem z zahtevami v svojem
lokalnem, torej mikrookolju. Pri tem ima najpomembnejSo vlogo porabnik s svojimi
navadami, Zeljami, potrebami in idejami.

4.4.4. Stik s porabnikom

Porabnik si oblikuje svoje preference do posameznih blagovnih znamk, saj
pretehta vse, kar je na izbiro in cenovno dosegljivo. Hkrati s tem oblikuje preferenco
do doloCene blagovne znamke, ki mu zagotavlja zaZeleno razmerje med kakovostjo
in ceno.

Po mnenju Potocnika in Petrinove (str. 33, 1996) obstajata dva dejavnika, ki
lahko zadrzita, da porabnik namere za nakup ne spremeni takoj v nakupno odlocitev.
Prvi dejavnik so staliS€a drugih oseb, drugi pa nepredvidljive okolis€ine. Na odlocitev
porabnika, da odloZi ali spremeni nakup, zelo vpliva priCakovano tveganje, ki se
spreminja glede na razpoloZljivo kupno moc€ in negotovost glede znaclilnosti
blagovnih znamk.

Potocnik (2001, str. 114) tudi meni, da so poglavitni dejavniki kupCeve izbire

prodajalne:

1. udobnost (lahek dostop, brezplacno parkiris€e, hitro in preprosto informiranje
ipd.),

2. ponudba izdelkov (Sirina in globina asortimenta, kakovostna razli¢nost izdelkov,
razpoloZzljivost izdelkov, komercialne, tehni¢ne in finanéne storitve),

3. cenalvrednost (ugodno razmerje med ceno in vrednostjo oz. koristnostjo, cena ni
nujno poglavitno merilo za odlocitev),

4. placilo (mozZnost alternativnih oblik placila — gotovina, ban¢ne kartice, potrodnisko
posoijilo, kartica trgovskega podijetja),

71



5. zanesljivost (hitra dobava, vzdrZzevanje in popravila, morebitna zamenjava).

Skica st. 5: Model nakupnega vedenja konénih porabnikov po Kotlerju
(1994, str. 174)

/ STIMULANSI NAKUPNEGA VEDENJA \
TRZNI STIMULANSI: DRUGI STIMULANSI:
izdelek ekonomski
cena tehnoloski
kraj politicni
trzenjsko komuniciranje kulturni

N Y
l

/VPLIV ZNACILNOSTI KUPCEV NA PROCES ODLOCAND

ZNACILNOSTI PROCES

KUPCEV: ODLOCANJA:
kulturne opredelitev problema
socialne informacije
osebnostne ocenitev moznosti
psiholoske odlocitev

\ ponakupno vedenje /

A 4

f KUPCEVA ODLOCITEV \

Izbira izdelka
Izbira blagovne znamke

Izbira trgovca

Izbira koli€ine

k Izbira ¢asa /

Odloditve o lokaciji so za franSizorja izjemno pomembne. Pravilno izbrana in
frekventna lokacija, ki pritegne vecje Stevilo kupcev, in ki omogoca logistiko dostave
in skladiS€enja izdelkov, je kljuCnega pomena ne samo za zagon, ampak tudi za sam
obstoj franSizne enote.

Velike trgovske korporacije se ukvarjajo s problemom, ali ve€¢ manjSih
prodajaln umestiti na Stevilne lokacije ali na manjSem S$tevilu lokacij odpreti nekaj
veCjih prodajaln. Na sploSno lahko ugotovimo, da mora trgovska korporacija v
vsakem vecCjem mestu odpreti tolikSno Stevilo prodajaln, ki zagotavlja prihranek pri
fiziCni distribuciji (Poto¢nik, Petrin, 1996, str. 71).
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FranSizna pogodba DZS, d. d., je liberalna, zato je franSizno razmerje manj
obvezujoCe, kot to v praksi velja za druge dejavnosti (npr. za hitro prehrano).
FranSizor namrec€ fransizijem ne prepoveduje trzenja izdelkov, ki jih ne zastopa ali ne
proizvaja druzba DZS, d. d.

S tem je franSizor dodatno motiviral potencialne franSizije, ki so bili v
preteklosti specializirani na ponudbo drugacnih programov, in jim omogocil, da so jih
razS8irili. Divizija veleprodaje in Divizija maloprodaje DZS, d. d., imata znacilnosti
specializiranega trgovca, podobno pa tudi v franSizingu po vecini prevladujejo
specializirane prodajalne s pisarniskim materialom in knjiznim programom.

Kot meni Poto€nik (2001, str. 142; 1996, str. 61), je treba ponudbo spodbujati
z osebnim stikom (visoka raven osebnih storitev, zlasti svetovanje, osebna
obravnava in postrezba, spodbujanje zvestobe). Specializirana prodajalna ponuja
ozek in globok asortiment izdelkov. Primeri specializiranih prodajaln so: prodajalna
obutve, perila, cvetlicarne, knjigarne ipd. Specializirane prodajalne lahko Se naprej
raz€lenimo po Se ozjem asortimentu. Razvoj specializiranih prodajaln je povezan z
razvojem trgovskih centrov. Ceprav je vedina specializiranih prodajaln v lastnistvu
posameznikov, dosegajo najvecjo rast razlicne verige specializiranih trgovcev.

Poglavitne oblike umes€anja ponudbe, ki so na voljo trgovcu na drobno (po

PotoCniku, 2001, str. 142), so:

- diferenciranje izdelkov (obseZen ali globok asortiment, povezave asortimentov,
unikatni izdelki, raritete),

- povecCevanje storitev in osebne obravnave kupcev (primerna lokacija, udobna
prodaja, daljSi obratovalni ¢as, osebne storitve, posojila, dostava),

- cenovno vodstvo (nizka cena in dobra vrednost za to ceno, cenovno vodstvo pri
osrednijih izdelkih).

FranSizor mora za doseganje boljSe osebne obravnave in postrezbe stalno
nadzorovati prodajno osebje, ki mora imeti ustrezna znanja o izdelkih in prodajne
sposobnosti. Ce osebje ni ustrezno usposobljeno, se bo Stevilo prodanih izdelkov
sCasoma najverjetneje zmanjSevalo.

4.4.5. Komunikacija in vodenje fransSizinga

V franSiznem sistemu mora biti usklajeno komuniciranje z makro- in
mikrookoljem. Brez dvoma je problemati¢no, €e franSizor sporo€a javnostim in
porabnikom, da ponuja visoko kakovostno blago, franSizij pa kupcu tega ni sposoben
dokazati oz. predstauviti.

FranSizing DZS, d. d., je del vertikalnega trznega sistema, ki s svojimi
znacilnostmi in posebnostmi vpliva na organizacijo dela in moznost vzpostavitve
odnosa med franSizorjem in franSizijem.

Navpicni trzni sistemi so se pojavili kot izziv obi€ajnim trznim potem, ki jih
praviloma sestavljajo samostojni proizvajalci (npr. Divizija zaloznistev, op. a.),
samostojni trgovci na debelo (Divizija veleprodaje DZS, d. d., op. a.) in samostojni
trgovci na drobno (franSiziji, op. a.), pri katerih je vsak udelezenec na trzni poti
samostojna gospodarska celota, ki Zeli maksimirati svoj dobifek. Korporacijski
navpini trzni sistem povezuje zaporedne proizvodne in distribucijske faze istega
lastnika (korporacije; npr. DZS, d. d., op. a.). Korporacijski sistemi so trdno
integrirana celota. Dogovorni navpicni trzni sistem sestavljajo samostojna podjetja
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razli¢nih ravni proizvodnje in distribucije, da bi dosegla vecje prihranke in/ali vecjo
prodajo, kot bi jo, Ce ne bi bila povezana v navpicni trzni sistem oziroma €e bi vsako
podjetje poslovalo samostojno. Med dogovorne navpic¢ne sisteme sodijo franSizne
organizacije, ki omogoCajo prenos znanja, poslovnega svetovanja na manjSe
samostojne trgovce, da bi veliki proizvajalci ¢im hitreje in ceneje prodali na
posamezne trzne segmente (Potocnik, 2001, str. 93-94).

Med franSizorjem in franSizijem ves Cas potekajo procesi izmenjave in prenosa
izdelkov, lastnistva, finanCnih sredstev, naroCil in plaCil. Prav tako se z njimi
prenasajo tveganja in potekajo pogajanja. Zato je zelo pomembno, kako poglobljeno
franSizor spremlja dogajanja v franSiznem sistemu oz. katerim dejavnikom daje
prednost, npr. trznim potem, virom poslovanja, motiviranju, strokovnosti ipd.

FranSizno poslovanje znatno zniZuje distribucijske stroSke, predvsem takrat,
kadar bi bila lastna drobnoprodajna mreza edina mozna prodajna pot. Investicijski
stroski graditve lastne prodajne mreze so zelo veliki. Prav tako so veliki stroski
vzdrzevanja lastnih prodajaln na razli¢nih lokacijah. Z uporabo franSize se vecina
stroSkov prenese na franSizije.

V vertikalnem trznem sistemu proizvajalci nadzorujejo prodajno pot. Vertikalni
trzni sistem jim omogoCa precejSnjo moc. Zaradi tega vlade nekaterih drzav
nadzorujejo poslovanje vertikalnih trznih sistemov in s tem preprecCujejo nelojalno
ravnanje proizvajalcev (Potoc¢nik, Petrin, 1996, str. 124-125).

Korporacijske verige so najpomembnejSa razvojna oblika trgovine na drobno
20. stoletja. Korporacijske verige lahko definiramo kot povezave ve€ prodajaln, in so
v skupnem lastniStvu, ki prodajajo podoben asortiment izdelkov, oblikujejo centralno
nabavno in prodajno politiko ter uporabljajo podobne oblike motivacije prodajalcev in
kupcev: Korporacijske verige poznamo v vseh oblikah trgovanja na drobno.

Uspeh korporacijskih verig temelji na njihovi sposobnosti, da zaradi vecjega
obsega poslovanja lahko prodajajo po nizjih cenah kot posamezni samostojni trgovci.
Velik obseg jim omogoc€a, da izrabijo maksimalne koli€inske rabate pri nabavi in
sorazmerno nizje prevozne stroske na enoto, po drugi strani pa lahko strokovno in
natan¢neje nacrtujejo prodajo, obraCanje zalog, oblikovanje cen in pospeSevanje
prodaje. Stevilne korporacijske verige so povezale tudi grosisti¢no in detajlisti¢no
funkcijo in tako obvladujejo celotno prodajno pot. Ne nazadnje, korporacijske verige
dopusCajo, da se posamezne prodajalne prilagodijo potrebam kupcev in konkurenci
na lokalnih trgih (PotoCnik, Petrin, str. 67—-68, 1996).

4.4.6. Informacijska podpora in usposabljanje za franSizno poslovanje

Ko govorimo o informacijski podpori franSiznemu poslovanju imamo v mislih:
usmeritvene in nadzorne sisteme, skupaj s porocili, predlozitvami listin, revizijami,
posvetovaniji itd. (Hrastelj, str. 3, 2003).

Med dejavniki, ki pomembno vplivajo na razvoj franSiznega sistema, so po
Mendelsohnu (str. 8, 2001) tudi politicna stabilnost, tveganje blokade poslov, pogoji
in moznosti repatriacije kapitala, razvitost komunikacijske infrastrukture in
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distribucije, previdna izraba kupne moci porabnikov: koliko denarja jim ostane, ko
zadovoljijo temeljne potrebe.

Poleg vzpostavljanja zapletenih informacijskih sistemov je Se vedno temeljno
in najpomembnejSe, da franSizor vzporedno usposablja franSizie za njihovo
samostojno in uspesno delovanje v prihodnosti.

Obstajajo namrec primeri, v katerih franSizor ponuja »jetniSko« poslovanje. To
pomeni, da franSizor pridobi lokacijo in popolnoma obnovi franSizno enoto, preden
franSiziju izro€i »kljuC«, seveda proti placilu stroSkov. V takem jetniSkem odnosu
franSizij ni vklju¢en v postavitev enote, franSizij pa bo odgovoren za stroSke
opremljanja in zagona poslovanja (Mendelsohn, str. 39, 2003).

Po mnenju Hrastelja (str. 4, 2003) se franSizorjeva vloga nadaljuje s
srednjerocnim ali celo dolgoro¢nim razmerjem, ki lahko traja pet ali veC let. Obsega
torej tudi izpeljavo projekta.

FranSizija je treba namreC usposobiti za samostojno opravljanje tistih
aktivnosti, ki jih dolo€i franSizor ter mu ponuditi nenehno pomo¢ pri razvoju franSize,
pri trzenjskih aktivnostih in raziskavah lokalnega povpraSevanja ter pri organizaciji
seminarjev in sre¢anj franSizijev.

V skladu z obravnavano tematiko v Cetrtem poglavju lahko sklenemo, da je
franSizing eden od moznih nacinov in oblik poslovanja, s katerim je podjetje DZS, d.
d., na eni strani skuSalo zmanjsati svojo ranljivost zrelega trgovca (v mislih imamo
prilagajanje poslovanja in ponudbe spremenjenim navadam porabnika in zaostritvi
konkurence), na drugi strani pa povecevalo prodajne povrSine na sicer majhnem in
nasicenem segmentu trgovine na drobno.

Notranja organizacijska struktura podjetja je zelo heterogena, saj zdruzuje
tako proizvajalce, tj. zalozniStvo, kot knjigotrSko mrezo Divizije maloprodaje in
Divizije veleprodaje. Pri tem se pojavlja podvajanje nekaterih trzenjskih aktivnosti (v
mislih imamo tudi komunikacijo z javnostmi in s konénim porabnikom).

FranSizing DZS, d. d., je po Mendelsohnovih stopnjah franSiznega sistema
dosegel drugo obdobje razvoja, za katerega so znacilni prvi odzivi in nekajletne
izkusnje franSizijev ter poveCevanje obsega poslovanja. Kak$ni so ti odzivi, bomo
izvedeli iz rezultatov ankete, ki jo predstavljamo v naslednjem poglavju.
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5. OCENA FRANSIZNEGA SISTEMA DZS, d. d.
5.1. UVOD

Glede na to, da se je med nastajanjem magistrskega dela v podjetju pojavila
notranja potreba po analizi odzivov in zadovoljstva franSizijev, smo se pri raziskavi
omejili na to podro¢je. Zanimalo nas je namrec, ali ima franSizni sistem DZS, d. d.,
vgrajen avtomatizem prenosa znanj, informacij in drugih oblik podpore za
usposabljanje in uspedno delo franSizijev ter katera znanja in sposobnosti bi si
franSiziji Zeleli pridobiti v prihodnosti. SkuSali smo tudi ugotoviti, kak$no je
najpogostejSe mnenje franSizijev o konkurencénosti, prilagodljivosti in tveganjih tega
poslovnega sistema.

5.2. POVEZAVA TEORIJE S PRAKSO

V prejdnjih poglavjih smo predstavili teoretiCha izhodis¢a za obravnavo
franSizinga, temeljne poteze in vrste franSizinga v Sloveniji, v okviru predstavitve
podjetia DZS, d. d., pa smo obravnavali izhodiS¢a za obravnavo franSizinga na
segmentu knjig in pisarniSkega materiala.

Problemi, na katere smo naleteli pri pripravi teoreti¢nih izhodiS¢ franSizinga, so
bili naslednii:

- v literaturi ni bilo zaslediti obravnave franSizinga na segmentu knjig in pisarniSkega
materiala; nekaj o tem zasledimo na internetu, pa Se to so le podatki o podjetjih, ki
ponujajo pisarniski material (ang. stationery);

- na splodno je vrednotenje franSiznega sistema skopo obravnavano; podrobnosti so
razprsSene v specializirani literaturi o vrednotenju podijetij in raCunovodstvu;

- v literaturi zasledimo precej neenotno mnenje o tem, kaj je franSizing, predvsem pa
je malo ali skoraj ni¢ podatkov o uspesnosti tega poslovanja v Sloveniji;

- tudi zato, ker gre za razmeroma novo obliko poslovanja v Sloveniji, je oCitno veliko
pomanjkanje empiricnih raziskav, ki bi nam predstavile, kako se fransizing v nasi
drzavi v praksi razvija na posameznih trznih segmentih;

- prav tako smo zasledili, da literatura obravnava franSizing kot sistem zelo na
splosno, le tu in tam omeni razlicna podrocja uveljavljanja, nikjer pa ni zaslediti, ali
in kako se je franSizing sistemsko prilagodil zahteval nekega trznega segmenta.

Navedeni problemi so nas vodil k odlo itvi, da teoreti¢na izhodis¢a in poslovne
odloCitve podjetja DZS, d. d., preu¢imo z mnenjsko anketo franSizijev. Cilj nase

raziskave o0z. ankete je ugotoviti, kako franS$iziji v praksi sprejemajo koncept
franSizinga DZS, d. d.

Raziskava bo odgovorila na naslednja tematska vpraSanja:
- poslovne znacilnosti franSizija, njegova pri€akovanja in motivacija,
- poslovne znacilnosti fransizorja, kot jih zaznava in ocenjuje franSizij,
- sploSna ocena sodelovanja s franSizorjem,
- znacilnosti povprasevanja in ponudbe na trgu pisarniSkega materiala in knjig,
- prednosti in slabosti, priloznosti in nevarnosti franSiznega poslovanja.
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5.3. METODOLOGIJA

Raziskava temelji na kvalitativni metodi. I1zhajali smo iz spoznanj, pridobljenih
v teoriji o franSizingu, s poudarkom na franSiznem sistemu trgovina na debelo —
trgovec na drobno in na spoznanjih o znacilnostih trgovine na drobno v Sloveniji.

Za analizo smo uporabili dve vrsti podatkov:
- primarne podatke, pridobljene na podlagi ankete s strukturiranimi vpraSanji o
posameznih sestavinah franSiznega odnosa,
- sekundarne podatke, kot so letna poroCila preuCevanega podijetja, agregirani
podatki o dejavnosti trgovina na drobno s pisarniSskim materialom in knjigami,
Clanki v strokovnih revijah in predstavitvene broSure.

Metoda zbiranja podatkov prek ankete nam je omogocila, da smo pridobili mnenja
oseb, ki so z vidika analize franSiznega sistema DZS, d. d., relevantne. Vzorec
anketnega lista je v prilogi magistrskega dela.

5.3.1. Vzorec

V raziskavo so bili vklju€eni franSiziji franSiznega sistema DZS, d. d. Leta 2003
jih je bilo skupaj 16. Ker gre za majhen vzorec, je bilo treba pridobiti vse odgovore.
Anketa je potekala v obdobiju julij-september 2003.

5.3.2. Omejitve raziskave

Raziskavo omejujejo nasledniji dejavniki:

- Fransiziji, ki so v franSiznem odnosu leto dni in manj, so se pri dolo€enih
vprasanjih vzdrzali odgovora, ker zaradi kratkotrajnega obdobja sodelovanja in
zato majhnih izkuSenj v franSizingu niso Zeleli podati ocene oz. mnenja. To
moznost smo v anketi predvideli, zato so franS$iziji imeli moznost alternativne
obkroZitve.

- Slovenskih podjetij, ki bi imela opazno storitveno znamko ni veliko, zato je opaziti
dajanje prednosti kratkoro¢nim ciljem, kot sta obseg prodaje in cenovna politika,
zaznavanje prednosti prepoznavnosti podijetja pa je v€asih zapostavljeno.

- Anketiranci so odgovarjali v skladu z svojimi videnji, ocenami in prepri¢anji, ki so
subjektivna in ponekod tudi kontroverzna s politiko podjetja, franSizorju pa
ponujajo moznost premisleka ob morebitnih skrajnih odklonih v mnenjih in
ocenah.

- Za izvedbo raziskave smo imeli na voljo omejene vire, zato smo se z anketo
omejili na obmocje Slovenije.

- PriloZnostni vzorec, na katerem je bila izvedena anketa, je premajhen, da bi
omogocil posplositev rezultatov, kljub temu pa je relevanten, ker gre za majhen
segment trgovine na drobno v Sloveniji in ker je Stevilo franSizijev (16) za
slovenske razmere nadpovprecno.
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5.4. REZULTATI RAZISKAVE
5.4.1. FransSizni sistem na podrocju knjig in pisarniSkega materiala

V literaturi ni zaslediti podrobnejSih podatkov o znadcilnostih fransizinga po
sektorjih, edini dostopni podatki, ki se nanaSajo na knjige in pripomocCke za
izobraZevanje, pa so iz leta 1973 za Zdruzene drzave Amerike:

Sektor »knjige in pripomocki za izobrazevanje«: vrednost prodaje franSizijev v
primerjavi z lastnimi drobnoprodajnimi enotami franSizorja znasa 125 %. Sektor
»prodaja na drobno z nezivili: vrednost prodaje fraSizijev glede na franSizorja je 40,6
% (Caves, Murphy, glej Stanworth, str. 85, 2003).

Iz citata smo izlusCili, da so pri ponudbi in prodaji knjig in u¢nih pripomockov
uspesnejsi franS$iziji, zato se nam je zdelo pomembno, da franSizija umestimo kot
izto€nico za naso anketo.

Na podlagi raziskave asortimenta smo ugotovili, da se druzba DZS, d. d., na
trgu pisarniSkega materiala in knjig pojavlja kot zastopnik tujih in ponudnik svojih
blagovnih znamk.

Office Line je domaca (lastna) blagovna znamka, ki je ustrezno zascitena in
registrirana. Pod to blagovno znamko DZS, d. d., ponuja Sirok asortiment
pisarniSkega materiala za pisarno, Solo in dom. Gre za lastno idejo in izdelavo vrste
izdelkov, ki jih je DZS, d. d., ponudil tudi partnerjem na Hrvaskem, v Bosni in
Hercegovini ter Srbiji. V tem smislu se proizvodnja in prodaja izdelkov prepletata. Tuji
partner mora namreC prevzeti obe funkciji, izdelki pa morajo biti izdelani po
standardih DZS, d. d.

Blagovni znamki zalozniSkega programa sta Znanje uresnicuje sanje in
Epicenter. Prva postavlja v ospredje produkcijo domace literature in u¢benikov, druga
pa obojestranske stike s tujino.

Del ponudbe tujih blagovnih znamk temelji na ekskluzivnih zastopstvih, ki so
za DZS, d. d., najugodnejSa, in na zastopstvih, pri katerih DZS, d. d., ne dosega
visokih razlik v ceni, so pa pomembna zaradi obsega povprasSevanja po doloCenih
izdelkih. (Marza je razlika v ceni, ki jo doseze posamezni ¢len na prodajni poti.
Navadno jo raCunamo kot razliko med nabavno in prodajno ceno ter jo izrazimo v
razmerju do nabavne cene. Marza je visja pri trajnem blagu kot pri zZivilskem blagu in
je visja v detajlisti¢ni trgovini kot v grosisti¢ni. Povpre€na marza v detajlistiCni trgovini
je priblizno 30 % nabavne cene, v grosisti¢ni trgovini pa priblizno 15 % (Potocnik,
Petrin, 1996, str. 111).

Na podlagi tradicije, znanj, izkuSenj in poslovnih prednosti je tedanja Divizija
Trgovina leta 1998 na podrocCju trgovine na drobno s pisarniSkim materialom in
knjigami uvedla fransSizni sistem. S tem je po eni strani povecala prostorsko pokritost
svoje ponudbe, po drugi pa reSevala obstoj drobnoprodajnih enot, ki so z vidika
druzbe dosegale podpovprecne rezultate poslovanja.

Naslednji korak Siritve franSiznega sistema je bilo odpiranje franSiz v drzavah
na obmocju nekdanje Jugoslavije. Druzba DZS, d. d., se je ob ekspanziji drugih
slovenskih trgovcev, ki so na teh obmocjih zaceli odpirati velike prodajne centre oz.
nakupovalna sredis€a s Stevilnimi specializiranimi prodajalnami, odloCila za
vzporedno razvojno pot.

78



Sirjenje na te trge je posledica sicer strateSke odlogitve podjetja zaradi
prenasiCenosti slovenskega trga na segmentu knjig in pisarniSkega materiala, vendar
lahko poudarimo, da jo pri uresnicitvi poslovnih ciljev spremljajo Stevilna tveganja, ki
so posledica nelikvidnosti in ne nazadnje tudi politicne nestabilnosti drzav gostiteljic.
Omeniti velja tudi nizko kupno moc€ in problem transfernih cen. Verjetno pa je Se
najbolj problemati¢no delovanje »sivega trga«, na katerem prodajajo skrivaj uvozeno
blago, ki ni bilo ocarinjeno, ponaredki in blago tudi sicer dvomljive kakovosti. TakSno
»konkurenéno« blago je ponujeno po nizjih cenah in je nelojalna konkurenca
trgovcem, Ki poslujejo po predpisih.

Na prvi pogled se zdi Sirjenje sistema v tujino preprosto, vendar temu ni tako.
Po navadi je vzrok pomanjkanje ekspertov, ki bi imeli dovolj izkuSenj in znanja za
omilitev tezav pri Sirjenju franSiznega sistema v drugo drzavo. Precej premalo je tudi
poznavanje urejenosti poslovnega in pravnega okolja; treba se je seznaniti z
jezikom, nacCinom zivljenja, okusi porabnikov, stili vedenja in, ne nazadnje, s
podnebjem (in drugimi geografskimi znacilnostmi, op. a.). Nekatere vlade so proti
franSizingu, nekatere so indiferentne, druge ga sploh ne razumejo (povzeto po
Mendelsohn, str. 2, 11, 2001).

Dejstvo je, da so nekateri izdelki ali storitve DZS, d. d., laze prenosljivi v druga
okolja, v druge drzave, predvsem zato, ker so z vidika sodobnega uporabnika bolj
univerzalni. Prav zato se je Sirjenje podjetjia DZS v drzave nekdanje Jugoslavije
osredotoCilo predvsem na pisarniSki program. Izvoz knjizne produkcije je z vidika
stroSkov in prodajnih rezultatov zahtevnejSi. Zagotoviti je treba visoko usposobljen
kader, predvsem pa gre za dolgoro¢no strategijo, pri kateri je treba veliko vloZiti v
poslovno odli¢nost in ugled.

FranSizne enote zdaj poslujejo v Pulju, Zagrebu, Sarajevu, Beogradu in Splitu.
Ponudba fransiznih enot za zdaj temelji predvsem na pisarniSkem materialu, torej
gre za papirnice, v prihodnosti pa bo zaradi ustvarjenega zaledja kupcev prodajni
program mogoce obogatiti tudi s prevedeno slovensko knjizno produkcijo.

5.4.2 Ocenjevanje fransiznega sistema DZS, d. d.

5.4.2.1. Ocenjevanje udelezencev prodajne poti

V primeru nase raziskave vlogo proizvajalca nadomesti trgovec na debelo, ki
zastopa domace in tuje blagovne znamke ter asortiment maticnega podjetja in drugih
slovenskih podjetij. Kot proizvajalec knjiznega programa nastopajo slovenske
zalozbe, ki razvijajo svoje prodajne poti in svoje nacine prodaje.

Anketa, ki smo jo izvedli, naj bi franSizorju posredovala splodno razpolozZenje
med franSizorji. Prav tako naj bi franSizor ob pomoci ankete ugotovil, katerim
sestavinam franSiznega odnosa naj nameni dodatno pozornost.
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5.4.2.2. Izvedba ankete

Anketa, s katero smo Zzeleli ugotoviti, kako franS$iziji ocenjujejo, doZivljajo in
vrednotijo delovanje franSiznega sistema DZS, d. d., je bila izvedena v obdobju julij—
september 2003. Za to obdobje je znacilen vrhunec prodajne sezone, predvsem
Solskih potrebscin, ucbenikov in ustreznega pisarniSkega materiala.

Ucitelji v Solah se maja in junija odlo€ajo, katere ucbenike bodo ufenci oz.
dijaki uporabljali naslednjem(-ih) Solskem(-ih) letu(-ih), zato je takrat v ospredju
intenzivna priprava tako knjigotrzcev kot zaloznikov na razliCne prodajne akcije,
direktno trzenje in organiziranje hitrejSe dobave.

Ker je bila anketa izvedena na vrhuncu sezone, lahko iz odgovorov
razberemo, ¢emu dajejo prednost franSiziji, ki Zelijo v tem obdobju ¢im bolj uspesno
poslovati, in kaj bi bilo po njihovem mnenju treba Se razvijati.

Anketa je bila poslana na naslove Sestnajstih franSiznih enot, ki delujejo v
Sloveniji pod trgovsko znamko DZS, d. d. Zaradi (z vidika statistike) majhnega $tevila
drobnoprodajnih enot je bilo treba pridobiti odgovore vseh franSiz. Treba pa je
poudariti, da je to Stevilo za slovenske razmere vendarle dovolj veliko za oceno
stanja, potreb in moznosti razvoja franSiznega sistema na podrocju pisarniSkega
materiala in knjig.

5.4.2.3. Tematski sklopi ankete

1. Prvi sklop sprasuje o franSizijevi motivaciji za vstop v fransizni sistem.

Fran$iziji so imeli na voljo deset mozZnih odgovorov, med njimi pa sem izbrala
najbolj znacilne in mozne v tej dejavnosti: moznost samostojnega podjetnistva,
pridobitev novih poslovnih zamisli, vecji zasluzek, brezposelnost, novi izzivi, posebna
znanja in sposobnosti, vkljucitev druzine v posel, dostop do finanénih sredstev,
manjSe poslovno tveganje, drugo (fran$izij navede razlog).

FranSiziji so obkrozili pet odgovorov, ki so bili po njihovem mnenju klju€na
motivacija za vstop v franSizni sistem.

2. Drugi sklop ankete sprasuje o pri¢akovanjih fransSizijev pred vstopom v
franSizni sistem.

Na voljo je bilo deset odgovorov, med temi pa so morali franSiziji izbrati pet
taksnih, ki so po njihovem mnenju najpomembnejsi: finanéna pomoc pri vzpostavitvi
franSize, fizicna pomoc€ pri postavitvi fransize, ekskluzivnost ponudbe, oglasevanje,
trzenjsko komuniciranje, program usposabljanja, zasluzek, kakovost, lokacija,
ustrezna pogodba, drugo.

FranSiziji so obkrozili pet odgovorov.

3. Tretji sklop sprasuje o znac€ilnostih in poslovanju fransSizne enote.

Ta del anketnega vprasSalnika je najobseznejSi in obsega petnajst vprasanj s
ponujenimi moznimi odgovori. Zeleli smo pridobiti informacijo o trajanju poslovanja
franSize, kadrovski strukturi, strukturi kupcev ter zajeti tudi morebitno teznjo po
razSiritvi poslovanja: mesec in leto vklju€itve v franSizni sistem, vodilni program
izdelkov, Stevilo zaposlenih, izobrazbena struktura, starost, viri dohodka, delez
programa DZS, d. d., v asortimentu, prilagajanje ponudbe lokalnim znacilnostim in
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okusu, cenovna politika, Stevilo dobaviteljev, najbolj uveljavljene blagovne znamke,
vrhunci prodaje prek dneva, tedna in leta, uporaba novih tehnologij za predstavitev
izdelkov, razSiritev ponudbe, delez vedjih kupcev oz. pravnih oseb v prodaiji.

FranSiziji so ob vsakem vprasanju obkrozili samo en odgovor.

4. Cetrti sklop vprasanj sprasuje o ustreznosti fransizorjeve podpore
pri poslovanju.

FranS$iziji so odgovarjali na deset vprasanj s pripravljenimi odgovori, med
katerimi so izbrali samo enega. Ta vpraSanja so bila namenjena ugotavljanju
temeljnih znacilnosti odnosa med fransizijem in franSizorjem, kot ga ocenjuje in
obCuti franSizor. Predvidevali smo, da se bodo odgovori franSizijev zaradi
subjektivnega vrednotenja posameznika precej razlikovali med seboj in od ciljev
franSiznega sistema, zato so nas v tem sklopu odgovorov zanimali predvsem tisti, Ki
morda najbolj odstopajo od dobljenega povprecja.

Vprasanja se nana$ajo na naslednja podrocja: franSizorjeva splo$na podpora
pri poslovanju franSize, ustreznost usposabljanja in izobraZevanja franSizija,
specifiCna znanja, ki jih zeli franSizor pridobiti, opredeljenost obveznosti in pravic
obeh pogodbenih partnerjev v franSizni pogodbi, ocena notranje opreme in zunanje
podobe franSize, ocena investicijskih stroSkov za vzpostavitev fransSize, viSina
dohodka pred vstopom v fran$izni sistem in po njem, ocena konkuren¢ne prednosti
asortimenta iz ponudbe franSizorja, ocena konkurencnosti knjiznega in pisarniSkega
asortimenta, obnovitev pogodbenega razmerja.

5. Peti sklop anketnega vprasalnika obsega analizo PSPN (SWOT)
fransiznega sistema DZS, d. d.

Analizo PSPN uvr§€amo med tiste analize, ki so namenjene strateSkemu
nacrtovanju. Gre za sistematicno ocenjevanje prednosti in slabosti podjetja ter
priloznosti in nevarnosti konkurenénega okolja (Potocnik, 2001, str. 134).

S tem sklopom ankete smo dosegli, da so franSiziji po prejSnjih podrobnejsih
vprasanjih strnili svoja razmisljanja in v odgovorih oblikovali bolj sistemati¢no oceno
posameznih zunanijih dejavnikov v franSiznem sistemu, v katerem poslujejo.

Ceprav so v poslovni sistem vkljuseni tako fransiziji kot fransizor, je
franSizorjeva poslovna politika za franSizija pravzaprav zunanje okolje — ali ga tako v
resnici dozivlja, bodo pokazali njihovi odgovori.

Najpomembnejsi zunanji dejavniki predstavljajo tako priloznosti kot nevarnosti,
notranji pa se nanasajo na oceno prednosti in slabosti posameznih podstruktur
podjetja (Potocnik, 2001, str. 134), v naSem primeru podstruktur franSiznega
sistema.

Analizo PSPN sestavljajo Stiri vprasanja, na katera smo ponudili deset moznih
odgovorov. Fransiziji so morali obkroziti tri, ki so po njihovem mnenju
najpomembnejsi.
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5.4.2.4. Rezultati ankete

1. sklop vprasanj: Motivacija za vstop v franSizni sistem

Vprasanja iz ankete Stevilo Delez med

(glej prilogo 1) obkrozitev | anketiranimi (N=16)
1. Samostojno podjetnistvo 3 18,8 %
2. Nove poslovne zamisli 15 93,8 %
3. Vedji zasluzek 12 75,0 %
4. Brezposelnost 0 0 %
5. Novi izzivi 14 87,5 %
6. Posebni interesi, znanja ipd. 12 75,0 %
7. Vklju€itev druZine v posel 4 25,0 %
8. Dostop do finanénih sredstev 7 43,8 %
9. ManjSe poslovno tveganje 13 81,3 %
10. Drugo* 2* 12,5 %

* Med drugimi razlogi so anketiranci navedli SirSo ponudbo in zaposlovanje delovnih
invalidov.

Delezi najvecCkrat obkrozenih odgovorov povedo, da so vecino (93,8 %
franSizijev) za vstop v fransizni sistem motivirale nove poslovne zamisli oz. »know-
how«. Na drugem mestu so kot motivacijski dejavnik novi izzivi oz. dostop na nove
trge in Siritev asortimenta v ponudbi (87,5 %), sledijo pa mu manjSe poslovno
tveganje (81,3 %), vedji zasluzek ter posebni interesi in znanja (75 %).

Nihe od anketiranih ni vstopil v franSizni sistem zaradi problema
brezposelnosti in s tem moZnosti zaposlitve. Zanimivo pa je, da je le 43,8 %
vpraSanih pri¢akovalo veC finan¢nih sredstev in da je 18,8 % vprasSanih razumelo
vkljuCitev v fran8izni sistem kot mozZnost samostojnega podjetnistva.

2. sklop vprasanj: PriCakovanja franSizijev pred vstopom v franSizni sistem

Vprasanja iz ankete Stevilo Delez
(glej prilogo 1) obkrozitev| med anketiranimi
(N=16)
1. FinanCna pomoc pri vzpostavitvi 13 81,3 %
2. Fizi€na pomoc pri vzpostavitvi 4 25,0 %
3. Ekskluzivnost ponudbe 10 62,5 %
4. Oglasevanje, trzenjsko 13 81,3 %
komuniciranje
5. Program usposabljanja 12 75,0 %
6. Ustrezen zasluzek 11 68,8 %
7. Nadzor kakovosti 4 25,0 %
8. Izbira lokacije 0 0,0 %
9. Ustrezna pogodba 10 62,5 %
10. Drugo 0 0,0 %
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Pricakovanja so bila izpolnjena: Stevilo Delez
obkrozitev| med anketiranimi
(N=16)
Odli¢no 1 6,3 %
Prav dobro 3 18,8 %
Dobro 7 43,8 %
Zadostno 4 25,0 %
Nezadostno* 1* 6,3 %

* Anketirance smo prosili, naj navedejo razlog, ¢e so obkroZili nezadostno: navedli so
nekonkurencnost pri javnih razpisih.

Noben franS$izij ni navedel drugih posebnih pricakovanj (to¢ka 10), zato lahko
sklepamo, da nam je v vpraSalniku uspelo zajeli temeljne pridobitve vstopa v
franSizing. Prav tako ni nihCe obkrozil Izbire lokacije. Tak rezultat je bil sicer
priCakovan, ker so v franSizni sistem vstopile Ze obstojeCe in delujoCe
drobnoprodajne enote.

Delezi najveckrat obkrozenih odgovorov povedo, da je najvec, kar 81,3 %
franSizijev, priCakovalo predvsem finanéno pomoc¢ ter pomoC pri oglasevanju in
trzenjskem komuniciranju. Ta rezultat je zanimiv, e ga primerjamo z odgovori na prvi
sklop vprasanj, pri katerem je moznost dostopa do dodatnih finanénih sredstev
pricakovalo (v primerjavi z drugim sklopom vprasanj) precej manj franSizijev, in sicer
43,8 %.

Na vprasanje, ali so bila njihova priCakovanja izpolnjena, je 43,8 % franSizijev
odgovorilo z dobro, 25 % z zadostno in 18,8 % s prav dobro.

3. sklop vprasanj: Znacilnosti poslovanja fransSizne enote

1. Leto vkljuéitve v fransizni sistem:
Leto 2003 S&t. fransiz
2002
2000
1999
1998
1997
* manjka pet odgovorov

N = a2

2. Najpogostejsi program v ponudbi franSize (pisarniski ali knjizni program)

V 15 fransizah (93,8 %) je v ponudbi najpogostejsi pisarniski material, le v eni
fransizi (6,2 %) je v ospredju knjizni program. Nacelno imajo vse franSize v svojo
ponudbo vklju€ena oba programa.

3. Stevilo zaposlenih v fransizni enoti

V Sestih franSiznih enotah (37,5 %) sta zaposleni dve osebi, v Stirih (25 %) so
zaposlene tri osebe, v treh (18,8 %) pa le ena oseba. Sledijo tri franSizne enote, ki
imajo zaposlene S§tiri, pet in ve€ kot osem oseb.

NajpogostejSe so torej franSize z dvema do tremi zaposlenimi.
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4. NajpogostejSa izobrazbena struktura

V vseh franSiznih enotah (100 %) je najpogostejSa srednjeSolska izobrazba
zaposlenih, to pa nam pomaga razumeti visok delez tistih, ki so kot med priCakovanji
ob vstopu v franSizni sistem izpostavili usposabljanje, kot motivacijo pa pridobitev
novih poslovnih zamisli ter posebnih znanj in sposobnosti.

5. Najpogostejsa starostna struktura zaposlenih

Odgovori so pokazali, da v vseh franSiznih enotah prevladuje starostna skupina
30—40 let. Ob tem je zaznati nekaj vedji delez tistih franSiz, v katerih je vecina
zaposlenih starih trideset let (56,3 %), v 43,8 % fransSiz pa je, sode€ po odgovorih,
vecina starih Stirideset let.

6. Ali je franSiza edini vir dohodka oz. ali zagotavlja dovolj dohodka za tekocCe
poslovanje in razvoj?

Pritrdilno je odgovorilo Sest franSizijev (37,5 %), deset franSizijev (62,5 %) pa,
da franSiza zanje ni edini vir dohodka.

Pri teh rezultatih so mogoce Spekulacije, zato moramo biti pri vrednotenju
odgovorov previdni. Ce namre¢ fran$iziju franSiza ni edini vir dohodka, to $e ne
pomeni, da s fran$izo ne more poravnati stroSkov poslovanja.

Mozne so tri situacije: 1. franSizij s franSizo lahko poravna stroske poslovanja,
vendar mu zmanjka sredstev za razvoj; 2. franSiza prinaSa dovolj dohodka za
poravnavo stroskov in razvoj, vendar je podjetje registrirano Se za drugo dejavnost;
3. franSiza ne prinasa dovolj dohodka niti za poravnavo stroskov. Zadnja moznost je
najbolj dvomljiva, saj bi bilo to razvidno iz poslovanja enote, na to pa bi bil verjetno
pozoren tudi fransSizor.

Sklepamo torej, da so anketiranci pravzaprav odgovarjali le na vprasanje, ali je
to edini posel, s katerim se ukvarjajo.

7. Koliksen del ponudbe fransize obsega asortiment DZS, d. d.?

Odgovori, ki so bili v anketi sicer res podani v obliki priblizne ocene, so
pokazali, da 75 % vseh franSiz (12 enot) ponuja od 80-90 % njihove celotne
ponudbe asortiment DZS, d. d. V terh franSiznih enotah (18,8 %) obsega asortiment
podjetja DZS, d. d., od 60-70 % ponudbe. Samo v eni franSizni enoti pa kupcem
ponujajo izkljuéno asortiment ponudbe DZS, d. d.

Na prvi pogled lahko iz odgovorov sklepamo, da gre za liberalnejSo obliko
franSiznega sistema, ki posameznim franSizam omogoca prilagajanje lokalnemu
povpraSevanju in okusu. Ali je to tudi res, nam bodo morda pokazali odgovori na
naslednje vprasanje v tem sklopu ankete.

8. Ali vaso ponudbo prilagajate lokalnemu povprasevanju?

Na vprasanje v prvem koraku so vsi franSiziji odgovorili pritrdilno, namrec€, da se
vsekakor prilagajajo lokalnemu povprasevanju.

Ta odgovor je zanimiv v primerjavi z drugim korakom odgovarjanja. lzkazalo se
je, da je malce vecji delez tistih franSiznih enot (9 enot ali 56,3 %), ki so odgovorile,
da se popolnoma prilagajajo lokalnim/krajevnim kupcem. Nekaj manj, in sicer sedem
franSiznih enot o0z. 43,8 %, pa je odgovorilo, da se lokalnemu okusu prilagajajo le
delno.

Za franSizorja je ta rezultat spodbuden, ker lahko pomeni, da je njegov
asortiment dovolj pester, da franSizijlem omogoca prilagajanje kupcem. Seveda pa bi
bilo zanimivo, zakaj je kar 43,8 % franSiz odgovorilo, da se le delno prilagajajo

84



kupcem. Pri vrednotenju teh odgovorov moramo biti previdni, ker gre lahko tudi za
uvajanje novih programov, Ki jih kon€ni kupci morda Se ne poznajo in Se vedno
povprasujejo po tistih, ki jih morda uporabljajo Ze leta.

Ce te odgovore povezemo s tistimi iz tocke 7, ugotovimo, da je 75 % fransiz
odgovorilo, da je v njihovi ponudbi od 80-90 % asortimenta DZS, vse franSize pa so
odgovorile, da se povprasevanju vsekakor prilagajajo, veC kot polovica celo
popolnoma.

Odgovori na naslednje vprasanje bodo morda pokazali nekoliko nelogi¢en
rezultat, vendar ga moramo vrednotiti v kontekstu nacina poslovanja franSiznega
sistema.

9. Ali vam fransizni odnos omogo¢a cenovno konkurenénost?

Devet franSizijev (56 %) je na to vpraSanje odgovorilo, da jim franSizni odnos
sicer omogoCa cenovno konkurencnost, vendar le delno, torej ne v celotnem
asortimentu. Kar sedem fransizijev (43,8 %) pa je odgovorilo, da jim franSizni odnos
ne omogoca cenovne konkurencnosti.

Noben anketiranec ni odgovoril, da mu franSizni odnos zagotavlja popolno cenovno
konkurenc¢nost.

Tovrstne odgovore je treba vrednotiti z veliko mero previdnosti, saj so
priCakovanja franSizijev morda previsoka, poleg tega pa gre za mlad fransizni sistem
na zacetni stopnji razvoja na zelo majhnem in s ponudbo zasiCenem segmentu trga.

10. S koliko dobavitelji sodelujete?

Rezultati odgovorov na to vprasanje so pokazali, da deset franSiznih enot (62,
5 %) sodeluje z devetimi in ve& dobavitelji. Sest frandiznih enot (37,5 %) pa sodeluje
z enim do Sestimi dobavitelji.

Tak rezultat je lahko posledica tega, da franSizni sistem franSizijem omogoca
tudi ponudbo drugih dobaviteljev. Spomnimo se, da je na vprasanje o asortimentu
samo en franSizij odgovoril, da ponuja samo program DZS, d. d. Vsi drugi franSiziji so
odgovorili, da ponujajo tudi program drugih dobaviteljev, razlikujejo se le delezi med

franSizami.

11. Katere blagovne znamke so jedro ponudbe fransize?

Na vprasanje niso odgovorile §tiri franSizne enote, samo ena pa je to pojasnila
s tem, da so se v franSizni sistem vkljucili Sele spomladi 2003.

Drugi so navedli nekatere domace in tuje blagovne znamke:
1. domace blagovne znamke: Akta (DZS), Office Line (DZS), tiskovine (DZS),
Paloma, Cetis, Aero, Radece papir;
2. tuje blagovne znamke: Leitz, Durable, Pilot, Epson, Stabil, Esselte, Stadler
(Staedtler), Parker, Basf, Maxell.

12. Kdaj je v vasi fransizni enoti najve¢ kupcev?

Pri tem vpraSanju in odgovorih je treba pojasniti, da anketiranci niso vselej
odgovorili na vsa podvprasanja. Tako najpogosteje niso odgovorili na vprasanje,
kateri dan v tednu imajo najvec¢ prometa. 1z odgovorov, ki so jih obkroZzili, pa lahko
sklepamo, da so v posameznih obdobjih vendarle zaznali vrhunec.

Iz odgovorov tudi lahko razberemo nekatere prednostne Zelje porabnikov, ki
jih velja upostevati pri organizaciji predstavitev in drugih trznih aktivnostih:

- sodec po odgovorih anketirancev, porabniki najve¢ kupujejo v dopoldanskih urah,
predvsem zaradi blizine Sol in podjetij;
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- porabniki najve€ kupujejo konec tedna, in sicer ob Cetrtkih in petkih; na tretiem
mestu po frekvenci kupcev je ponedeljek;

- najveC prometa imajo franSiziji sredi meseca, to pa je brez dvoma povezano z
izplacili plac;

- sezonska vrhunca prodaje sta poletje in jesen; tak odgovor smo pri¢akovali, saj v
tem obdobju starSi po navadi kupujejo u€benike in druge u€ne pripomocke za

novo Solsko leto.

13. Ali fransiza za predstavitev CD-romov in internetnega portala DZS, d. d.
uporablja raunalnik?

VpraSanje je bilo postavljeno zato, da bi ugotovili, ali fransiziji razmisljajo o
novih tehnologijah in si zelijo poseCi na to podroCje kot sodobnem nacinu
predstavitve izdelkov in moznosti trzenja internetnih vsebin.

Odgovori pravzaprav niso presenetljivi: 12 franSizijev (75 %) je odgovorilo, da
racunalnika ne uporablja, Stirje (25 %) pa so odgovorili, da v kratkem nacrtujejo
postavitev. Preden komentiramo ta rezultat, si oglejmo Se odgovore na naslednje
vprasanje, ki analogno sledi obravnavanemu.

14. Ali bi zeleli vaso ponudbo razsiriti na t. i. »cyber cafe«?

S tem vpraSanjem smo zeleli podrobneje ugotoviti razloge za ne/uporabo
raCunalnika pri predstavitvah izdelkov. Iz odgovorov smo izluscili, da je poglavitni
problem Sirjenja ponudbe z uporabo novih tehnologij pomanjkanje prostora (Stiri
franSizne enote ali 25 %), na drugem mestu pa je pomanjkanje finan¢nih sredstev
(dve franSizni enoti ali 12,5 %).

Vec kot polovica franSizijev (56,3 % ali 9 enot) Zeli svoje poslovanje razsiriti
tudi s tako ponudbo, kot razlog pa navaja pritegnitev novih kupcev. Rezultat je za
franSizorja znamenje, da franS$iziji razmisljajo o prihodnosti, zato Zelijjo posodobiti
svoje poslovanje in ponudbo.

Ce povezemo odgovore na 13. in 14. vpradanje, ugotovimo, da zdaj$nja
neuporaba raCunalnika Se ne pomeni, da franSiziji v tem ne vidijo novih moznosti.
Razloga za zdaj$nje stanje so prostorske moznosti in finan¢na sredstva.

15. Ali so med vasimi kupci vecji porabniki, institucije, podjetja?

Rezultati odgovorov so naslednji: 15 fransiznih enot (93,8 %) je odgovorilo, da
se je povezalo tudi s pravnimi osebami, saj z njimi dosezZejo vedji promet, kot bi ga
dosegli z razpr$eno prodajo naklju¢nim kupcem. Samo en fransizij je na to vprasanje
odgovoril negativno. Med 15 franSiziji, ki so odgovorili pritrdilno, je deset takih, ki
dosegajo s prometom s podjetji 0z. z institucijami 10-40 % vsega prometa, v Stirih
franSiznih enotah pa ta promet obsega veC€ kot 40 % prometa franSize. Samo v eni
fransizi ta promet obsega do 10 % skupnega prometa.

4. sklop vprasanj: Podpora fransizorja pri poslovanju fransizne enote

1. Ali fransSizor zagotavlja dovolj podpore vasemu poslovanju?

Vprasanje je uvodno, saj gre za sicer subjektivno zaznavanje fransizijev, kljub
temu pa odsevajo tudi raven zadovoljstva glede vzpostavljenih odnosov v franSiznem
sistemu.

Rezultati so naslednji: Enajst franSiznih enot (68,8 %) je odgovorilo, da jim
franSizor sicer zagotavlja podporo, vendar bi je zeleli Se ve¢ (9 franSiznih enot ali
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56,3 %), pet fransizijev (31,3 %) pa je odgovorilo nikalno oz. da jim franSizor ne
zagotavlja dovolj podpore pri poslovanju.

2. Ali vas fransizor ustrezno usposablja, izobrazuje?

Rezultati odgovorov na to vprasanje so zanimivi: trije franSiziji so odgovorili z
DA, stirje pa z NE. Vsi drugi (9 franSiznih enot ali 56,3 %) so odgovorili z DA, vendar
s pridrzkom, da bi Zeleli Se ve€ izobrazevanj in usposabljanj.

Spomnimo se rezultatov pri vprasanjih o motivaciji in pri€akovanjih pri vstopu v
franSizni sistem. Vecina jih je takrat odgovorila, da so si Zeleli pridobiti specificna
znanja in sposobnosti ter se vkljuciti v program usposabljanja.

Odgovori so za franSizorja dobrodo8li, saj jih glede njihove podpore ne
kritizirajo neposredno, vendar vecCina franSizijev izraza zeljo po nadaljnjem
usposabljanju in pridobivanju novih znanj, da so ta podlaga za uresniCevanje
poslovnih zamisli.

3. Katerih usposabljanj (izobrazevanj) si zelite v prihodnosti?

Rezultati so naslednji: najve¢ franSizijev (13 enot ali 81,3 %) zeli pridobiti
znanja na podrocCju organizacije in izvedbe aktivnosti trzenjskega komuniciranja, 12
franSizijev (75 %) si zeli znanj na podro€ju trZznih analiz pri spremljanju konkurence,
asortimenta in povpraSevanja. Pet franSizijev (31,3 %) zeli pridobiti znanja na
podroc¢ju informacijske tehnologije kot podpore pri njihovem poslovanju. Ena
franSizna enota pa je odgovorila, da zeli veC informacij o Solskem knjiznem
programu.

Taki odgovori so bili priCakovani. Spomnimo se, da smo pri 3. sklopu vprasan;
ugotovili, da med franSiziji prevladuje srednjeSolska izobrazba. Rezultat je za
franSizorja spodbuden: franSiziji prepoznavajo potrebe po teh znanijih in se zavedajo,
da bodo z njimi uspednejsi in samostojnejsi, to pa je za franSizorja lahko samo
dobrodoslo. Znanja, ki so jih poudarili franSiziji, se nanasajo na poslovanje znotraj
franSiznega sistema in na kakovost storitev konénim kupcem. Prav v tem je priloZznost
sicer mladega franSiznega sistema, da s t. i. »mehkimi znanji« pove€a primerjalno
prednost na trgu.

4. Ali so pravice in obveznosti obeh partnerjev v fransizni pogodbi jasno
opredeljene?

Rezultat odgovorov je razmeroma presenetljiv in za franSizorja pohvalen: vsi
franSiziji so odgovorili, da je pogodba jasna in da so jim pravice in obveznosti znane.

5. Ali ste zadovoljni z notranjo opremo in zunanjo podobo fransSizne enote?

Rezultat odgovorov je tudi v tem primeru za franSizorja razveseljiv: 15
franSiznih enot (93,8 %) je odgovorilo, da so z notranjo opremo in zunanjo podobo
zadovoljni, le en franSizij je odgovoril negativno, ker po njegovem mnenju Se ni vse
usklajeno. V tem primeru gre za frans$izo, ki je v sistem vklju¢ena Sele leto dni, zato je
treba odgovor razumeti v tem kontekstu.

6. Ali so dejanski investicijski stroski vzpostavitve fransize presegli planirane?

Vecina franSizijev (11 oz. 68,8 %) je na to vpraSanje odgovorila, da dejanski
stroski niso presegli planiranih za vzpostavitev in zagon fransize. Pet franSiznih enot
pa je odgovorilo pritrdilno: pri dveh franSizah so bili stroski visji za priblizno 10 %, pri
dveh za 20-30 %, pri eni franSizi pa so bili stroski za ve¢ kot 30 % vecji od
nacrtovanih.
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7. Koliko je vas dohodek visji/nizji v primerjavi s tistim pred vstopom v
fransizni sistem?

Na to vpraSanje je odgovorilo le sedem franSizijev. Od teh jh pet ocenjuje, da
po vstopu v franSizni sistem dosegajo viSji dohodek, kot so ga pred tem: dva
franSizija dosegata za 10 % viSji dohodek, dva dosegata za 20-30 % viSji dohodek,
eden pa ve€ kot 30 % viSji dohodek. Med anketiranci, ki so odgovorili na to
vprasanje, sta dva franSizija obkrozila, da dosegata za 10 % nizji dohodek v
primerjavi s tistim pred vstopom v franS$izing.

Drugi na to vpraSanje niso odgovorili, nekateri pa so pripisali, da so v ta sistem
Sele vstopili in da zato primerjave $e ne morejo narediti.

8. Katere so po vasem mnenju konkurenéne prednosti asortimenta iz ponudbe
DZS, d. d.?

Rezultate teh odgovorov bomo vrednotili po tem, katerega od ponujenih
odgovorov so franSiziji najveCkrat obkrozili ter katere moznosti sledijo po Stevilu na ta
nacin sestetih tock.

Na prvo mesto so franSiziji postavili pokritost vseh ciljnih skupin kupcev (7
obkroZitev); na drugem mestu je pestra izbira asortimenta (6 obkrozitev), na tretjiem
mestu pa sta kakovost in hitra dobava (5 obkrozitev). Cenovno konkurenénost sta kot
pomembno prednost obkrozila le dva franSizija, to pa je lahko franSizorju znamenije,
da mora analizirati svojo cenovno politiko.

Kljub temu je treba tak rezultat osvetliti tudi iz zornega kota kakovosti blaga.
Ce gre namreé za asortiment srednjega in vi§jega cenovnega razreda, so cene temu
primerno visje. 1z tega lahko morda sklepamo, da bi franSiziji Zeleli ponuditi tudi blago
nizjega cenovnega razreda, Se posebej, Ce je franSiza na obmocju z nizjo kupno
mocjo glede na slovensko povprecje.

9. Pri katerem programu (knjiznem/pisarniSkem) so po vaSsem mnenju
konkurenéne prednosti vecje?

Na to vpraSanje je odgovorilo 12 franS$izijev. Enajst jih meni, da lahko dosegajo
vecCje konkurencne prednosti pri programu ponudbe pisarniSkega materiala, eden pa,
da ima vecjo konkuren¢no prednost pri prodaji knjiznega programa.

10. Ali boste po preteku obnovili pogodbo z DZS, d. d.?

Na to vpraSanje je odgovorilo 15 franSizijev: 14 jih namerava obnoviti
pogodbo, en franS$izij ni odgovoril, en fransizij pa se je odgovoru izmaknil, ¢e$ da Se
ne ve.

5. sklop vprasanj oz. analiza PSPN (SWOT):

Po mnenju fransizjev so tri najpomembnjSe prednosti franSiznega poslovanja
(ocena podstruktur franSiznega sistema):

1. pestrost asortimenta (10 tock),

2. prepoznavnost krovne znamke (7 toc€k) in

3. vi§ji zasluzek (5 tock).

Ceprav smo Zeleli ugotoviti tri po mnenju franSiziiev najpomembnejse
prednosti franSiznega poslovanja, naj navedemo, da je na Cetrtem mestu zaposlitev
(4 toCke), na petem pa oglaSevanje in trzenjsko komuniciranje (3 toCke).
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Dva franSizija sta kot prednost poudarila prenos poslovnih znanj, po eden je obkroZil
usposabljanje, ekskluzivno pogodbo in informacijsko-logisticno podporo. NihCe ni
obkroZil izbora lokacije, to pa je razumljivo, saj je veCina franSizijev na tej lokaciji
poslovala ze pred vstopom v franSizing ali pa je Slo za preobrazbo lastne
drobnoprodajne enote DZS, d. d., v franSizno.

Tri pomanjkljivosti franSiznega poslovanja (ocena podstruktur franSiznega
sistema)

Glede na zbrano Stevilo to¢k (1 obkrozitev = 1 to€ka) so franSiziji na prvo
mesto postavili Stiri pomanjkljivosti: finanéno pomoé za zagon, donosnost prodaje
knjig in pisarniSkega materiala, racunalnisko bazo podatkov, usklajenost promocij,
oglaSevanja fransize in poslovnega sistema DZS, d. d. (vsi so prejeli po 6 tock).

Na drugo mesto so postavili merili hitre in kakovostne oskrbe kupcev ter
usposabljanje za prodajo knjig (3 toCke). Sodelovanje na sejmih v Sloveniji in tujini in
prilagajanje asortimenta sta prejela po dve toc¢ki, eno to¢ko pa fran$izni priro¢nik.

Zanimivo je, da kot pomanjkljivost nihCe ni obkrozil nadzor kakovosti.

Tri izstopajoce priloznosti franSiznega poslovanja (ocena zunanjih dejavnikov)

Fran$iziji so kot najpomembnejSo priloznost franSiznega sistema DZS, d. d.,
na podroc¢ju trga knjig in pisarniSkega materiala v Sloveniji poudarili prilagajanje
asortimenta (7 to€k). Na drugo mesto so uvrstili Siritev pisarniSkega asortimenta (6
toCk), na tretje mesto pa cenovno konkurencnost in skupne oglasevalske in prodajne
akcije (5 tock).

Med drugimi posami¢nimi obkrozitvami velja omeniti razvoj kakovosti ponudbe
(3 toCke), Siritev knjiznega programa (1 tocCka), Sirjenje asortimenta viSjega
cenovnega razreda (1 tocka) in uporabo poslovne programske opreme (1 toc¢ka). Za
franSizorja so pomembni tudi ti poudarki, ker gre morda za specificno lokacijo in
prednost franSizne enote, npr. pri ponudbi knjiznega programa in blaga viSjega
cenovnega razreda.

Tri najpomembnejSe nevarnosti fransSiznega poslovanja (ocena zunanjih
dejavnikov)

Po mnenju franSizijev bi franSizni sistem najbolj bremenile prevelike investicije
v zaloge (7 to€k). Prav tako menijo, da bi franSizni sistem ogrozila omejitev
prilagajanja izbora asortimenta (6 toCk) in padec kupne moci (6 tock).

Tri toCke so prejela naslednja merila za nevarnosti: konkurencne franSizne
enote, premajhen promet, manjsi promet institucionalnih kupcev, veliko nihanje
dohodka ¢ez leto in razveljavitev franSizne pogodbe.

Eden od franSizijev je menil, da je nevarnost lahko tudi pojav novih blagovnih
znamk (1 to€ka). Nobeden od anketiranih pa ni menil, da oglasevanje ne bi vplivalo
oz. imelo ucinka na prodajo (0 tock).
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Skica st. 6: Rezultati analize SWOT: FransSiziji o franSiznem sistemu

—— — — — —— — —— — —— — —— — —— — ——  — e .

OCENA PODSTRUKTUR V FRANSIZNEM SISTEMU DZS, d. d. \
PREDNOSTI SLABOSTI

- pestrost asortimenta - finanéna pomoc¢ za zagon

- prepoznavnost krovne znamke - donosnost prodaje

- vi§ji zasluzek - oglasevanje
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

- prilagajanje asortimenta - investicije v zaloge

- poglobitev pisarniS. programa - omejitev izbora asortimenta

- cenovna konkurencnost - padec kupne moci

- oglasevanje

ZUNANJI DEJAVNIKI

—_—— . —— —— —— —— —— —— —— —— —— — —— —— —— —— — e — — — — —

O IS IEEIESIEmnmE=mmmS—SmaSaS—ma—a————

Zunanje in notranje priloznosti Zunanje in notranje nevarnosti
- pisarniski asortiment - investiranje

- krovna znamka - donosnost prodaje

- cenovna konkurencnost - asortiment

- oglasevanje - kupna mo¢

/ \ - oglaSevanje

\

Vir: Lastna ocena, 2004
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5.5. POVZETEK

Magistrsko delo temelji na dosegljivih podatkih. Ce podatkov ni ali e druzba
nekaterih ocen Se ni izdelala, smo navedli iztoCnice iz strokovne literature, ki naj bi
olajSale prihodnje poslovne odlocitve. V nadaljevanju sledijo ugotovitve, do katerih so
nas privedle smernice iz strokovne literature, internih gradiv podjetja in opravljena
anketa.

5.5.1. Temeljne znacilnosti fransSiznega sistema

Na trgu knjig in pisarniSkega materiala v Sloveniji se je franSizing pojavil pred
Sestimi leti zaradi trznih zahtev po racionalizaciji, prestrukturiranju in Sirjenju
poslovanja nekdanje Divizije Trgovina na nove trge. Po letu 2003 organizacijsko sodi v
Divizijo veleprodaje.

Po obliki je ta franSizni sistem direktni fransizing. Zanj je znacilno, da franSizor
sklene pogodbo z vsakim franSizilem posebej na ciljnem trgu. Asortiment ponudbe
drobnoprodajnih enot DZS, d. d., je ozek, toda globok. Zaradi majhnosti in specifi¢nosti
slovenskega trga prevladuje ponudba pisarniSkega materiala. Prodajni asortiment
obsega pribl. 20.000 razli¢nih artiklov iz skupin: papir in papirni izdelki, pisala,
pisarniSki pribor, birotehni¢ni izdelki, racunalniki in racunalniSka oprema, Solske
potrebscine, poslovna darila in knjizni program.

Med potencialnimi prejemniki fransiz DZS, d. d., so (bili) samostojni podjetniki in
konverzije drobnoprodajnih enot DZS, d. d., ki v zadnjem obdobju ne dosegajo
pozitivnih rezultatov. FranSizing ponuja »zrelemu trgovcu« moznost, da razvije nove
prodajne poti in nacine ter ohrani tradicionalno jedro, ki ima znanje, »know-howx,
tehnologijo, kapital, informacijski sistem, prodajno mrezo in s tem informacije s terena,
ki ima vzpostavljen odnos z dobavitelji itn. S prodajo prek franSiznega sistema lahko
izboljSa prepoznavnost programa in prodajo v lastnih prodajalnah, pa tudi uspesnost
vzporednih prodajnih poti prek Divizije zalozniStev.

FranSizing DZS, d. d., je del vertikalnega trznega sistema, ki s svojimi
znacilnostmi in posebnostmi vpliva na organizacijo dela. Odnos franSizorja do
franSizijev je partnerski odnos, klju¢ni cilj pa je povecati zanimanje kupcev do krovne
blagovne in trgovske znamke DZS, d. d., in tako povedati obseg prodaje. Siritev
franSiznih enot poteka na lokacijah, na katerih so Ze v preteklosti poslovale lastne
prodajalne, kot tudi tam, kjer jih prej ni bilo. Uvajalni ¢as fran$iz je tri leta. Nova
franSiza potrebuje najmanj eno leto za zagon, seznanitev s prodajnimi sezonami in za
odpravo zaCetnih tezav. Kazalniki gibanja Stevila prodajaln, prometa, rabatov in
dobi¢ka v obdobju 1998-2004 izkazujejo pozitiven trend uveljavljanja franSizinga na
trgu papirniSkega materiala in knjig. Po letu 2000 so se kljub nespremenjenemu Stevilu
franSiznih enot povecevali promet, dobicek in popusti.

FranSizna pogodba DZS, d. d., je liberalna, franSizno razmerje manj
obvezujoCe, kot je to v praksi v drugih dejavnostih (npr. hitra prehrana). V
obravnavanem primeru franSizor franSiziju ne prepoveduje trzenja izdelkov, ki jih ne
zastopa ali proizvaja druzba DZS, d. d. S tem franSizor dodatno motivira potencialne
franSizije, ki so bili v preteklosti specializirani na ponudbo drugac¢nih programov, in jim
omogoca, da jih razsirijo.

Po nacinu uporabe intelektualne lastnine je franSizing zelo blizu licenénemu
poslovanju, zato v literaturi zasledimo tudi poimenovanje (ang.) »hybrid licence«. Za
tak poslovni odnos je znacilen pretok razliCnih znanj oz. prenos razlicnih pravic od
franSizorja k franSiziju. Strokovna literatura zaznava pri franSizingu probleme pri
izkoris€anju tantiem, rent ali najemnin, ki franSizorju pripadajo glede na sestavine
njegovih izdelkov in storitev. FranSizor pogosto ne zna vrednotiti neopredmetenih
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sredstev in doloCiti rente, saj se ta lahko zaradi znacCilnosti lokalnega trga, kakovosti
franSizija in same lokacije franSize med franSizami zelo razlikuje. V franSizingu je zato
priporocljivo uporabiti predvsem dohodkovni pristop, ki je primeren tudi za analizo
poslovnih odnosov in tehnologije na zacCetni stopnji razvoja. Dohodkovni pristop se
osredotoa na vpraSanje, ali je obstojeCa lastnina zmozZna ustvariti dohodek.
Donosnost franSiznega odnosa lahko zmanjSujejo nedoreCeni pogodbeni odnosi in
kratkorocCni cilji Sirjenja franSiznega sistema.

FranSizing DZS, d. d., se uveljavlja tudi na obmocjih nekdanje Jugoslavije.
Drzave nekdanje Jugoslavije, ki so potencialni in za zdaj najdostopnejsi novi trg za
Sirjenje franSiznega sistema DZS, d. d., pestijo nekonvertibilnost domace valute,
nelikvidnost podijetij, visok odstotek nezaposlenosti in nekonkurenénost gospodarstva
v primerjavi z gospodarstvom v razvitih drzavah.

5.5.2. Znacilnosti franSiznega sistema na podroc€ju pisarniSkega materiala in
knjig — mnenje fransizijev

Anketa je zajela vseh Sestnajst franSiz, ki poslujejo na obmocju Slovenije. Za
slovenske razmere je numerus sprejemljiv za oceno stanja, potreb in moznosti razvoja
franSiznega sistema na segmentu pisarniSkega materiala in knjig.

Za vstop v franSizni sistem franSizije motivirajo predvsem nove poslovne
zamisli, izzivi in manj$e poslovno tveganje. Pri vstopu v franSizni sistem pri¢akujejo od
franSizorja financno pomoc€ ter pomoc€ pri oglasevanju in trzenjskem komuniciranju.
Vecina fransiz ponuja predvsem pisarniski material.

V vecini franSiz sta zaposlena dva ali trije delavci, franSiziji pa imajo
najpogosteje srednjeSolsko izobrazbo, zato si Zelijjo dodatno usposabljanje in
seznanjanje z novostmi. Najpogosteje so fransiziji stari od trideset do Stirideset let.
FransSiza je edini vir dohodka samo za tretjino franSizijev, dve tretjini franSizijev pa
omenja tudi druge vire dohodkowv.

V vecini franSiznih enot asortiment DZS, d. d., obsega 80-90 % celotne
ponudbe. Preostali del asortimenta je posledica prvotnega programa ali prilagajanja
lokalnemu povprasevanju. Le nekaj ve€ kot polovica franSizijev meni, da jim franSizni
odnos zagotavlja cenovno konkuren¢nost. Predvsem zaradi liberalnejSe fransizne
pogodbe franS$iziji sodelujejo z razlicnimi dobavitelji. V asortimentu fransizijev so
zastopane domace in tuje blagovne znamke. FranSizne enote najveC prometa ustvarijo
v sredini meseca v dopoldanskem Casu, predvsem proti koncu tedna. Sezonska
vrhunca prodaje sta poletje in jesen.

V franSizah se Se ni uveljavila multimedialna predstavitev izdelkov in storitev.
Temeljna razloga sta pomanjkanje prostora in finanénih sredstev.

V ospredju so potrebe franSizijev po pridobivanju znanj s podroc¢ja promocijskih
aktivnosti, trznih analiz, spremljanja konkurence, asortimenta in povprasevanja. Prav
tako smo zasledili pomanjkanje znanja na podrocju informacijske tehnologije, ki naj bi
bila podpora pri poslovanju.

Med poglavitne konkurencéne prednosti franSiznega sistema fransiziji uvrs€ajo:
pokritost vseh ciljnih skupin kupcev, pestra izbira asortimenta, kakovost in hitra
dobava. Vecina fransizijev meni, da pri ponudbi pisarniSkega materiala dosegajo vecjo
konkurenéno prednost. Temeljne zunanje in notranje priloznosti, ki jih ponuja fransizing
so: ponudba pisarniSkega asortimenta, uporaba krovne znamke, cenovna
konkuren¢nost in moznost oglasevanja. Po mnenju franSizijev pa so temeljne zunanje
in notranje nevarnosti: tvegano investiranje, nihanje donosnosti prodaje, prepoasno
prilagajanje asortimenta, razlicna kupna moc in negotove posledice oglasevanja.

92



5.5.3. Stanje in razvoj fransiznega sistema v prihodnosti

Frandizing DZS, d. d., je zdaj v obdobju prvih odzivov franSizijev, ti pa so
sorazmerni poveCevanju obsega poslovanja. V tem obdobju mora franSizor veliko
pozornosti nameniti medsebojnim odnosom, hkrati pa mu to ne sme jemati toliko ¢asa,
da ne bi nadgrajeval organizacijske strukture, s katero bi lahko povecal Stevilo fransiz
in obseg poslovanja.

FranSizorju, ki prehaja skozi drugo razvojno stopnjo franSiznega sistema, je bila
v preteklosti in bo tudi v prihodnje v pomo¢ infrastruktura Divizije veleprodaje in Divizije
maloprodaje, ki je dosegla stopnjo »zrelega trgovca«. Nujno potrebni so sinergijski
ucinki skupnega oglasevanja ter pomocC pri trzenjskem komuniciranju in posebnih
prodajnih akcijah.

Treba je spodbujati in najti nacine, da bi franS$iziji posodabljali ponudbo z
multimedijsko podporo; internet je del sedanjosti, tovrsthe moznosti ponudbe so v
celoti neizrabljene. Podobno velja za ponudbo knjiznega programa. FranSizor mora
ugotoviti, ali gre le za cenovno konkurenénost ali pa primanjkuje predvsem znanj na
podrocju trzenja knjiznih publikacij.

Pri liberalni franSizni pogodbi je odgovornost za prilagajanje asortimenta tudi na
plecih franS$izija. Kljub temu naj bi franSizor preveril, ali ima franS$izij dovolj motivacije in
sposobnosti za hiter odziv na spremembe v povprasSevanju. Slaba odzivnost ene
izmed franSiz lahko vrze slabo Iu€ na celotni franSizni sistem.

V prihodnje velja razmisliti, kako ohraniti prepoznavnost domacih slovenskih
blagovnih znamk, predvsem pa uveljaviti svoje lastne blagovne znamke. Fransiziji so
kot blagovne znamke DZS, d. d., prepoznali le tiste, ki so nastale v okiru Tiskovin,
blagovnih znamk zalozniStva pa sploh niso omenijali.

5.6. SPREJETJE / ZAVRNITEV HIPOTEZ RAZISKAVE

1. hipoteza: Hipotezo sprejemamo z obrazloZitvijo, da je vrednost prodaje v okviru
skupine G 52.47 le 2,5 % vrednosti prodaje na celotnem slovenskem trgu na drobno in
da prodajni prostor obsega komaj 1,5 % vsega prodajnega prostora v trgovini na
drobno. Ceprav podatki za obdobje 1997-2001 kaZejo poveéanje Stevila prodajaln,
zaposlenih in vrednosti prodaje, domnevamo, da je v Sloveniji prostor le za dve
trgovsko-zalozniski podjetji, ki uvajata franSizing na tem segmentu blaga. Prav tako
ugotavljamo, da se franSizing v tem segmentu v resnici Siri na kulturno, ne pa tudi
ekonomsko podobne trge oz. obmocja nekdanje Jugoslavije.

2. hipoteza: Hipotezo sprejemamo v prvem delu, saj je model fransizinga v resnici
omogocil hitrejSe Sirjenje na nove trge. S konverzijo lastnih enot v franSize je franSizor
zelo racionalno ohranil uveljavljena prodajna mesta. Drugi del hipoteze, ki govori o
razmeroma majhnem investiranju zavra¢amo, saj je moral franSizor pri odpiranju novih
franSiz, predvsem v tujini, vanje tudi precej investirati, ker gre za obmocja z nizko
kupno mocjo in za tvegano za gospodarsko okolje.

3. hipoteza: Hipotezo sprejemamo z obrazlozitvijo, da franSizing DZS, d. d., v
organizacijski strukturi, poleg drugih poslovnih inovacij druzbe, prispeva k razvoju
novih poslovnih sistemov, sistemov distribucije in novih trzenjskih pristopov. Postavitev
franSiznega sistema se v €asu in prostoru prilagaja zakonitostim in posebnostim trga
na drobno na segmentu pisarniSkega materiala in knjig. Prav tako bo zaradi
podvajanja aktivnosti na podroCju produkcije, trZzenja in oglasevanja ter razli¢nih
cenovnih politik to poslovno obliko na tujih trgih smiselno preoblikovati v totalni
franSizing.
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6. SKLEP

Fran$izni sistem DZS je sistem, ki temelji na imenu podjetja. Sistem deluje na
trgu na drobno v okviru trgovske dejavnosti, in sicer po SKD na podrocju papirnic in
knjigarn. FranS$izing je podjetie DZS zacelo uvajati leta 1998. Ker podatki, ki jih ima
Gospodarska zbornica Slovenije, zaradi ohlapnega nacina registriranja podjetij
odstopajo od dejanskega stanja, lahko podamo le oceno, da predstavlja franSizni
sistem DZS priblizno nekaj manj kot 40 % celotne ponudbe na podrocju knjig in
pisarniSkega materiala.

Temeljni razlogi, da se je podjetje DZS, d. d., odloCilo za franSizing, so bili teznja
po Siritvi prodajne mreze, racionalnost tovrstnega nacina Siritve prodajne mreze in
spreminjanje nacina porabe v Sloveniji po osamosvojitvi. Podjetie so pri uvedbi
franSiznega sistema vodila naslednja poslovna izhodis¢a: pove€anje trznega deleza,
doseganje nizjih nabavnih cen, poveCanje skupne mase RVC in Cistega dobicka ter
znizanje deleza neposrednih in posrednih stroSkov.

Gre za franSizni sistem trgovina na debelo—trgovina na drobno in za sistem, ki
temelji na blagovni znamki, imenu firme, licenci ipd., vendar za zdaj obsega predvsem
uporabo imena blagovne znamke in dobavo. Eden vecjih korakov, ki je vplival na
razvoj fransizinga, je bil prehod na popolno informacijsko podporo sistema narocanja,
vodenja zalog in prodaje v drobnoprodajnih enotah. OmogoCil je sistemsko
vzpostavitev odnosa Divizije veleprodaje do najsirSe skupine konénih porabnikov, ki se
med npr. enakovrednimi substituti odloCajo za izdelek iz asortimenta druzbe DZS, d.
d., ali za kak drug izdelek, ki ga lahko kupijo v trgovinah DZS, d. d.

Podjetje se v okviru posameznih oblik trgovanja (znotraj druzbe DZS, d. d.)
spopada tudi s konkurenco, saj se med dejavnostjo trgovine in zaloznistev pojavlja
svojevrsten kanibalizem, predvsem na podrocju trzenjskega komuniciranja. Zalozba
razvija svoj trzenjski splet, ki je pokazal, da se po eni strani pojavlja podvajanje
nekaterih prodajnih poti, po drugi pa neusklajenost posameznih organizacijskih enot
druzbe pri skupni predstavitvi razli¢nim javnostim.

Po svoji vsebini ponuja franSizing druzbi DZS, d. d., kot »zrelemu trgovcu«
moznost, da postopno razvija nove prodajne poti in nacCine, hkrati pa ohrani
tradicionalno jedro, ki ima znanje, »know-howg, tehnologijo, kapital, informacijski
sistem, prodajno mrezo in s tem informacije s terena, vzpostavljen odnos z dobavitelji
itn. S prodajo prek franSiznega sistema lahko druzba izboljSa prepoznavnost programa
ponudbe in trZzenje v svojih prodajalnah, pa tudi uspesnost vzporednih prodajnih poti
prek Divizije zalozniStev. Kljucni cilj je seveda povecati zanimanje kupcev do krovne
blagovne in trgovske znamke DZS, d. d., in s tem tudi obseg prodaje.

Standardizacija franSiznega sistema je izrazena v izdelkih, celostni podobi in
notranji opremi fransizne enote. Standardizacija storitev, nacina ponudbe izdelkov in
storitev, materialov za oglaSevanje je Se v razvoju. Podjetie Se ni pripravilo
operacijskega franSiznega priro¢nika, v katerem bi podrobneje opredelilo
usposabljanje zaposlenih, nadzor kakovosti, lokalno in SirSe trzenjsko komuniciranje
ipd. Tipska franSizna pogodba, ki jo uporabljajo zdaj, je potrebna prenove. Predvsem
bi bila potrebna podrobnejSa opredelitev kategorij, kot so izdelki in storitve, teritorij in
oskrba franSizijev.

V razvojnem pogledu je fransizni sistem Sele na zaletku poti. Nekatere poteze
so ze lastne franSiznemu poslovanju, nekatere pa izhajajo iz veC desetletnega
poslovanja nekdanje Divizije Trgovine. Podjetje je med uvajanjem fransSizinga raziskalo
trg, oblikovalo celostno podobo fransiz, izdelalo analizo lokacij drobnoprodajnih enot
ter vzpostavilo sistem knjigovodstva, raCunovodstva in organizacijskega nadzora.
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V prihodnosti bo treba pozornost nameniti programu usklajenega oglasevanja
ter usposabljanju franSizijev, saj naj bi to pripomoglo k izboljSanju kakovosti nacinov
ponudbe in stika s kupci ter k boljS§emu poznavanju artiklov. Se posebej nujno je treba
primeren sistem vzpostaviti v knjigarnah.

Ob razvoju nacinov in asortimenta ponudbe v franSiznih enotah pa podjetje ne
sme zapostaviti svojih drobnoprodajnih enot, predvsem pa je treba na podrocju
korporativhega marketinga uskladiti oglasevalske kampanje dejavnosti zalozniStev in
trgovine. Sibka to¢ka podjetja je namreé prav omenjena bipolarnost med dejavnostmi
trgovine in zaloznistvi.

Po naSem mnenju ima podjetje DZS dobre moznosti za razvijanje franSiznega
sistema v prihodnosti. To potrjujeta povecevanje vrednosti prodaje in tudi pove€evanje
Stevila fransiznih enot. Sirjenje fransizinga na trge nekdanje Jugoslavije spremlja
negotovost zaradi nizke kupne moci in pojavov nelojalne konkurence. Investicije se
povrnejo Sele Cez nekaj let, kljub temu pa je Sirjenje poslovanja na te trge pomembno
zlasti zato, ker druzba tja uvaja svoje lastne blagovne znamke in obuja poslovne
odnose, ki so se spletli Se v skupni drzavi Jugoslaviji.

Podjetje bo moralo v prihodnosti ponudbo franSiz kategorizirati po zahtevnosti
programa in kupcev (splosni program, bukvarne, tehni¢ni program) ter izdelati ustrezne
splete prodajnih tehnik, raziskav trga in razvoja odnosov do kupcev ter jih prenesti na
frandize. Sirjenje na tuje trge bo hitrejSe, e bo asortiment &m bolj univerzalen,
kakrSen je npr. pisarniSki program. Nasprotno pa knjizni program zahteva dolgoro¢no
delovanje, poleg tega pa so visji tudi stroski uvajanja tovrstne ponudbe.

Po preucitvi franSiznega sistema druzbe DZS, d. d., ocenjujemo, da so najvecja
razhajanja med teorijo in prakso posledica nedore€enosti koncepta fransizinga, to pa
franSizorju omogoc€a vec€jo manipulacijo v postopkih poslovanja in informiranosti
frangizijev. Ceprav je fransizing organiziran kot sistem trgovina na debelo—trgovina na
drobno, je mogo€a nadaljnja razprava o tem, kolikSna je v resnici neodvisnost
franSizijev, ki se oskrbujejo pri trgovcu na debelo. Razhajanja se pojavljajo tudi v zvezi
z nosilcem investicij za zagon franSize, saj ugotavlamo, da je v Sloveniji na
obravnavanem segmentu trga investitor kar franSizor sam. Podobno ni dodelana niti
standardizacija kot temelj koncepta poslovanja v franSizingu na podroc¢ju nacinov
ponudbe izdelkov in storitev niti ni znotraj druzbe opredeljena vioga franSizorja pri
usklajevanju trzenjskega komuniciranja in oglasevanja. Zato ne presenecCa, da Se ni
izdelan priroCnik za poslovanje, saj mora ta vsebovati natan¢na navodila in opis
vsakodnevnih nalog, s katerimi se franS$izij sreCuje pri vodenju franSizne poslovne
enote in jim je dolZzan slediti.

Frandizing DZS, d. d., se sreCuje s konkurenco prodajnih poti, tj. svojih lastnih
enot, franSiz in e-trgovine. E-trgovina se v prihodnosti lahko razvije v pomembno oporo
poslovanju fran$izinga in trgovske dejavnosti druzbe na sploh, saj bi prispevala k vecji
informiranosti porabnikov, preglednosti ponudbe in alternativni moznosti nakupa, kot
medij pa bi dosegla prav ciljino populacijo porabnikov, ki zelo pogosto uporablja
internet, hkrati pa je najvecji porabnik pisarniSkega materiala. S tako usklajenostjo
prodajnih poti bi se franSizor pripravil na nevarnost vstopa novih franSizorjev na
slovenski trg. Ceravno majhnost slovenskega trga na podrogju knjig in pisarniskega
materiala po naSem mnenju omogoca celostni razvoj najve¢ dveh fransSizorjev, te
moznosti ne gre zanemariti, Se posebej, e bi se v prihodnosti pojavile pomembne
spremembe v lastniStvu medijev in knjigotrS8ke mreze ter v vstopu tujega kapitala.

Moznosti za prihodniji razvoj slovenskega franSizinga v tujini ter hkrati za vecjo
pripravljenost na potencialno konkurenco v Sloveniji prepoznavamo v razvoju master-
fransizinga, predvsem pri prodoru na trge nekdanje Jugoslavije. Ce je franSizorju ze
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uspelo ustvariti donosno bazo v svoji drzavi, mu bo razvoj master-fransizinga, ki je
plod dolgoroCne strategije, najprej povzrocil odliv usposobljenih kadrov na ciljne trge,
pozneje pa bo usposobljeni subfranSizor prispeval k prepoznavnosti, razvoju in rasti
franSiznega sistema na ciljnem trgu, izvajal pilotne projekte za Sirjenje prodajnih poti
ter uvajal celoten sistem izdelkov in storitev franSizorja.

Zavedamo se, da smo se v magistrskem delu osredotoCili le na nekatere
izbrane probleme v zvezi s postavitvijo in razvojem franSiznega sistema na podrocju
pisarniSkega materiala in knjig. Po pregledu strokovne literature ter na podlagi odzivov
in mnenj iz prakse ugotavljamo, da bi bilo v prihodnosti koristno podrobneje preuciti
zlasti:

- moznosti razvoja slovenskega master-franSizinga na obmoc€jih nekdanje
Jugoslavije;

- ker se veliki franSizorji vse bolj prilagajajo lokalnemu povpraSevanju, nas zanima,
ali je mogoce ohraniti sicersnjo standardizacijo izdelkov in storitev;

- aplikacijo metod vrednotenja fransizinga (in drugih poslovnih oblik), ki temeljijo na
vrednotenju intelektualne lastnine.

Ugotavljamo, da je obravnavana tematika v magistrskem delu zelo aktualna in
kompleksna. Pri preu€evanju so se nam sproti odpirala nova vprasanja o prihodnjih
izzivin franSizinga v Sloveniji. Po nasem mnenju ponuja fransizing slovenskim
trgovcem Stevilne razvojne moznosti, prav tako pa tudi, da bi treba odprta vprasanja
vsekakor e podrobneje raziskati.
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PRILOGA - ANKETNI VPRASALNIK

EVALVACIJA FRANSIZNEGA SISTEMA DZS, d. d. ﬂ%é

ANKETNI VPRASALNIK (izpolni vodja frangize)

Ime in priimek franSizojemalca (franSizija):
Ime drobnoprodajne enote:

Ime podjetja:
Naslov:
Telefon:
Registrirana dejavnost podjetja:

1. FRANSIZIJEVA MOTIVACIJA ZA VSTOP V FRANSIZNI SISTEM DZS, D. D.:
(Obkrozite 5 razlogov!)

1. Zelja po samostojnem 6. posebni interesi, znanja in
podjetnistvu, sposobnosti,
2. pridobitev novih poslovnih zamisli, 7. Vkljucitev druzine v posel,
3. moznost veéjega zasluzka, 8. dostop do (dodatnih) finanénih
4. brezposelnost, sredstev,
5. novi izzivi, 9. manjse poslovno tveganje,
10. drugo:

2. PRICAKOVANJA FRANSIZIJA PRI VSTOPU V FRANSIZNI SISTEM DZS, d. d.
(Obkrozite 5 odgovorov!)

1. finanéna pomo¢ pri vzpostavitvi 5. program usposabljanja,
fransiz,e 6. ustrezen zasluZek,

2. fizicna pomo¢ pri postavitvi 7. nadzor kakovosti,
fransizne enote, 8. izbira lokacije,

3. ekskluzivnost ponudbe, 9

4. oglasevanje, trzenjsko 1
komuniciranje,

. ustrezna pogodba,
0. drugo:

- Ali so bila vasSa pricakovanja izpolnjena? (Obkrozite!)
odli¢no prav dobro dobro zadostno nezadostno

- Ce ste odgovorili z »nezadostno«, navedite razlog:




3. ZNACILNOSTI POSLOVANJA FRANSIZNE ENOTE DZS, D. D.

-

. Leto in mesec vaSe vkljucitve v franSizni sistem DZS, d. d.:
2. V vasi ponudbi prevladuje (obkrozite): a) pisarniski material b) knjizni
program
3. Stevilo zaposlenih v vasi fransizni enoti: a)2 b)3 c)4 &5 d)6 e)7 f8in
vecé
4. Najpogostejsa izobrazbena struktura zaposlenih (obkrozite):
a) osnovna Sola b) srednja Sola c) visja/visoka Sola ¢) univerzitetna
izobrazba
5. NajpogostejSa starost zaposlenih (obkrozite priblizno vrednost):
a) 20 let b) 30 let c) 40 let ¢) 50 let in veé
. Ali je franSiza vas edini vir dohodka? a)da b) ne
(Opomba: Vprasanje se nanasa le na ugotavljanje, ali vam fransizna dejavnost
zagotavlja dovolj dohodka za tekoCe poslovanje in razvoj.)
KolikSen del vase ponudbe obsega asortiment dobavitelja DZS, d. d.?
a)100% b)90% ¢c)80% ¢)70% d)60% e)50% f) manj kot 50%
8. Ali lahko kot franSizij prilagajate vaso ponudbo krajevnemu/lokalnemu
povprasevanju? a) da, popolnoma, b) da, delno, c) ne prilagajam
Ali vam franSizni odnos omogoc€a cenovno konkurenénost?
a) da, popolnoma b) da, delno, c) ne
9. S koliko dobavitelji sodelujete? a) 1 b) 2-4 c) 56 ¢) 7-8 d) 9-10 e) 11 in
vec
10.Katere blagovne znamke, ki so jedro vase ponudbe, so tradicionalno najbolj
uveljavljene v vasem okolju? NapiSite po tri primere pod a) in b).
a) domace blagovne znamke:
b) tuje blagovne znamke:
11. Kdaj je v vasi franSizni enoti_najve€ kupcev? (Obkrozite ¢rko pred
odgovorom.)
-Cezdan: a)dopoldne b) popoldne c) zvecer
- Cez teden: a) ponedeljek, torek b) sreda c) Cetrtek, petek
d) sobota, nedelja
- ez mesec: a)v zacetku meseca b) v sredini meseca c) ob koncu meseca
-Cez leto:  a) pozimi, b) spomladi c) poleti ¢) jeseni
12. Ali imate v vasi franSizni enoti poseben racunalnik, namenjen predstavitvam
CD-romov in internetnih portalov DZS in drugih podjetij?
a) da b) ne c) nacrtujem postavitev v kratkem ¢) te ponudbe ne nacrtujem
13. Ali bi zeleli vaso ponudbo razsiriti na »cyber cafe« (internet, brezalkoholne
pijace)?
a) da, ker bom pritegnil nove kupce b) ne, ker nimam potrebnih finanénih
sredstev c) da, ker je povprasevanje veliko ¢) ne, ker nimam dovolj prostora
14. Ali so med vasimi kupci tudi vecji porabniki, institucije, podjetja?
a)jda b)ne
- Ce ste odgovaorili pritrdilno, ocenite delez vasega prometa z njimi:
a)0-10% b)10-20% c)30-40% ¢c) vec kot 40 %

»

N




4. PODPORA FRAN&V‘:IZOR.{A DZS, d. d., PRI POSLOVANJU
FRANSIZNE ENOTE

1. Ali menite, da vam franSizor zagotavlja dovolj podpore pri poslovanju?
(Obkrozite.)
a) da b) da, vendar bi Zelel/potreboval Se ve¢ c¢) ne ¢) drugo:

2. Ali vas franSizor ustrezno usposablja, izobrazuje? (ObkroZzite.)
a) da b) da, vendar bi zelel/potreboval Se ve¢ c¢) ne ¢) drugo:

3. Katerih usposabljanj (izobrazevanj) bi si zeleli v prihodnosti? (Obkrozite.)
a) uporaba informacijskih tehnologij za vodenja poslovanja,
b) prodajne in trzne spretnosti ter tehnike,
¢) znanje tujih jezikov, predvsem anglescine,
C) izdelava trzne analize konkurenc¢ne ponudbe, asortimenta, povprasSevanja,
d) organiziranje promocijskih aktivnosti,
e) drugo:

4. Ali so v fransizni pogodbi obveznosti in pravice obeh poslovnih partnerjev
dovolj jasno opredeljene?
a) da b) ne c) ne, ker:

5. Ali ste zadovoljni z notranjo opremo in zunanjo podobo fransizne enote?
a) da b) ne c) ne, ker:

6. Ali so bili dejanski zaCetni investicijski stroSki vzpostavitve vaSe franSizne
enote vedji od nacrtovanih?
a) da, za 10 % b) da, za 20-30 % c¢) da, za ve¢ kot 30 %
¢) ne, niso bistveno odstopali

7. Pod pogoji, ki vam jih ponuja DZS, d. d., dosegate dohodek, ki je v primerjavi
z dohodkom pred vstopom v franS$izo:
a) visji za 10 % b) visji za 20-30 % c) visji za veé kot 30 %
¢) niZji za 10 % in veé

8. Katere so po vasem mnenju konkurencne prednosti asortimenta iz ponudbe
DZS, d. d.? (Obkrozite.)
a) cenovna konkurenénost b) kakovost c) pestra izbira ¢) hitra dobava
d) skladnost s povprasevanjem e) pokritost vseh ciljnih skupin kupcev

9. Pri kateri blagovni skupini so po vaSem mnenju konkuren¢ne prednosti vecje?
a) knjizni program b) pisarniski material c) drugo:

10. Ali boste po preteku obnovili pogodbo z DZS, d. d.? a) da b) ne
- Kaksne bi bile po vaSem mnenju za vas posledice prekinitve?




5. ANALIZA SWOT FRANSIZNEGA SISTEMA DZS, d. d.

1. Obkrozite tri najpomembnejsSe prednosti franSiznega poslovanja DZS, d. d.

a) zaposlitev,

b) visji zasluzek,

¢) usposabljanje,

¢) prepoznavnost krovne znamke DZS,
d.d.,

d) pester asortiment v katalogu DZS,d. d.,
e) oglasevanje, promocije,

f) prenos poslovnih znanj,

g) informacijsko-logisticna podpora,

h) ekskluzivna pogodba,

i) izbor lokacije.

2. Obkrozite tri (mozne) pomanjkljivosti fransiznega poslovanja DZS, d. d.:

a) nadzor kakovosti,

b) finanéna pomo¢ za zagon,

¢) sodelovanje na sejmih v Sloveniji in
tujini,

¢) raCunalniSka baza podatkov,

d) usposabljanja za prodajo knjig,

e) donosnost prodaje knjig in pisarniskega
materiala,

f) fran8izni priro¢nik,

g) prilagajanje asortimenta povpraSevanju,
h) usklajenost promocij, oglasevanja franSize
S poslovnim sistemom DZS, d. d.,

i) hitra in kakovostna oskrba kupcev.

3. Obkrozite tri izstopajoce priloznosti franSiznega poslovanja z DZS, d. d.:

a) prilagajanje asortimenta povprasevanju,
b) razvoj kakovosti ponudbe,

c) komplesne marketinSke raziskave,

¢) finanéna podpora,

d) uporaba poslovnega softwara,

e) cenovna konkurencnost,

f) Siritev pisarniS$kega asortimenta,

g) Siritev knjiznega programa,

h) skupne oglaSevalske in prodajne akcije,
i) Sirjenje asortimenta visjega cenovnega
razreda.

4. Obkrozite tri nevarnosti (tveganja)
v franSiznem poslovanju z DZS, d. d.:
a) pojav konkurencnih franSiznih enot,

b) veliko nihanje dohodka cez leto,

¢) prenizek promet glede na investicije,

¢) prevelike investicije v zaloge,

d) pojav novih blagovnih znamk,

e) zmanj$anje prometa z institucionalnimi
kupci,

f) razveljavitev franSizne
pogodbe,oglasevanje ne doseZe pravega
uéinka,

g) omejitev svobodnega izbora
asortimenta,

h) padec kupne modi.
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