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UvoD

Trgovina na drobno je danes nekaj nujno potrebnega in Zivljenja brez nje si ne znamo vec
predstavljati. Za zadovoljitev potreb obiskujemo manjse in vecje prodajalne, primerjamo
ponudbo in kakovost izdelkov. Konkurenca v sektorju je zaradi vse ve¢je ponudbe in
nizkega povprasSevanja velika. Tako imamo vse vecje Stevilo velikih trgovcev in vse
manj$e Stevilo majhnih vaskih trgovin. Trgovci v zadnjem casu dajejo velik poudarek na
Sirok asortiment in nizke cene, zato je v tako konkuren¢nem okolju tezko preziveti, Ce
trgovec nima prave ponudbe in ugodnih cen. Ena od oblik, ki je v porastu predvsem tam,
kjer so mozne velike ekonomije obsega, je fransizing. Danes po ocenah Svetovnega sveta
za franS$izing in Evropske franSizne federacije v Severni Ameriki in v Evropi deluje ze ve¢
kot 12.000 fransSiznih sistemov. V Evropi trenutno obstaja 8.000 frans$iznih znamk z
2,5 milijona delovnih mest in dobrih 390 milijard EUR prometa (podatek za leto 2007), v
ZDA pa vec kot 4.000 fransiznih sistemov, ki predstavljajo preko 50 % prodaje, z ve¢ kot
trilijonom USD prometa (Fransizni slovar, 2012).

V diplomski nalogi na praktiénem primeru podjetja Mak Praprotnik, d. 0. 0., ki ima v lasti
tri Zivilske prodajalne, ki delujejo v okviru Mercatorjevega franSiznega sistema, analiziram
in poskusim odgovoriti na vprasanje, ali se fransizni sistem izplaca.

Cilj diplomskega dela je na podlagi teoreti¢nih izhodiS¢ analizirati uspeSnost poslovanja
podjetja Mak Praprotnik, d. 0. 0., v okviru franSiznega sistema Mercator, d. d., in na
podlagi teoreti¢nih predpostavk ugotoviti razliko, v kolikor bi nastala, ¢e podjetje ne bi
delovalo v okviru franSiznega sistema. Namen naloge je vodstvo podjetja seznaniti z
ugotovitvami.

Teoreti¢ni del diplomskega dela temelji na pregledu domace in tuje literature, za prakticni
del pa so uporabljeni interni podatki podjetja.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V uvodu opredelim problem in si postavim
vprasanje, ali se fransiza izplaca. V prvem, teoreticnem delu opredelim pojem fransiza in
opisem zgodovinski razvoj fransize (najprej v Evropi, Kjer se je zacela, in kasneje v ZDA).
Opisem tudi oblike fransizinga, kako se med seboj razlikujejo in kaksne so njihove glavne
znacCilnosti. Teoreticnemu delu sledi prakticni del, v katerem na primeru podjetja Mak
Praprotnik, d.o.0., predstavim konkretne izracune. Najprej opisem fransizodajalca
podjetje Mercator, d.d., potem pa predstavim fransizij Mak Praprotnik, d.o.o0. V
nadaljevanju predstavim kriterije, ki jih je treba izpolniti za pridobitev fransize. Podrobno
opisem tudi fransizno pogodbo, ki jo fransizij sklene s fransizodajalcem, njune medsebojne
obveznosti in pravice. Predstavim tudi sistem Pika in opiSem posamezne poslovalnice, za
katere v nadaljevanju izdelam tudi ra¢unovodsko analizo. Opravim osebni razgovor z



direktorjem podjetja Mak Praprotnik, d. 0. 0., in z njegovo pomoc¢jo opiSem in ovrednotim
prednosti in slabosti franSiznega poslovanja v okviru Mercatorja.

1 FRANSIZA

1.1 Opredelitev franSize

Definicija fransize, kot jo opredeljuje Evropska franSizna federacija in jo je sprejela tudi
Sekcija slovenskih fransiznih druzb, ki deluje pri Trgovinski zbornici Slovenije, se glasi:
»Fransizing je sistem trzenja blaga in/ali storitev in/ali tehnologije, ki temelji na tesnem in
stalnem sodelovanju med pravno in finan¢no lofenimi in samostojnimi podjetji,
franSizorjem in posameznimi frans$iziji. Fransizor pri tem daje posameznim fransizijem
pravico, obenem pa nalaga dolznost, da poslujejo v skladu s fransizorjevim konceptom. Ta
pravica in dolznost pooblasca vsak franSizij in ga hkrati zavezuje, da uporablja
franSizorjevo trgovsko ime in/ali trgovsko znamko in/ali storitveno znamko, know-how,
poslovne in tehni¢ne metode, sistem postopkov in druge pravice, ki izhajajo iz
intelektualne lastnine. FranSizor pa jim pri tem zagotavlja stalno poslovno in tehni¢no
pomo¢ na nacin in za cCas, kot ju doloca franSizna pogodba in ki sta jo s tem namenom
sklenila fransizor in fransizij« (Gospodarska zbornica Slovenije, 2004, str. 3).

Evropski kodeks etike za franSizing je bil sprejet na zboru Sekcije franSiznih druzb 7.
aprila 2004 in se uporablja tudi kot Slovenski kodeks etike za franSizing.

Know-how obsega celoto vseh nepatentiranih prakti¢nih informacij, ki izhajajo iz
franSizorjevih izkuSenj in preizkusov poslovnega koncepta in jih lahko oznacimo kot
poslovno skrivnost, so poglavitnega pomena in jih lahko identificiramo. Know-how mora
franSiziju pomagati, da takoj po sklenitvi franSizne pogodbe lahko izboljSa svoj
konkuren¢ni polozaj predvsem tako, da izboljSa svoje poslovne rezultate in da prodre na
novo trzis¢e (Fransizni slovar, 2012).

Poslovna skrivnost pomeni, da know-how v celoti ali pa v njegovi podrobni strukturi in
zbiri vseh sestavnih delov ni splo$no znan in lahko dostopen; vendar to ne pomeni, da so
posamezni sestavni deli tega know-howa popolnoma neznani ali nedostopni zunaj
franSizorjevega sistema (Fransizni slovar, 2012).

1.2 Zgodovinski razvoj fransizinga

Beseda fransizing se je zacela uporabljati v 12. stoletju v Evropi. Beseda fransizing se je
prvi¢ uporabila v Veliki Britaniji in Franciji ze v srednjem veku, kjer so fevdalci
podeljevali koncesije svojim podloznikom za carinske obveznosti in lokalne takse. S tem
so si kupili pravico do pobiranja carinskih obveznosti in lokalnih taks. Kasneje pa so to

2



pravico pridobili tud obrtniki in trgovci. V sedemnajstem in osemnajstem stoletju pa je
omenjene pravice podeljevala drzava. Beseda franSizing se nanasa na privilegij ali pravico,
Ki je podeljena nekemu mestu, zdruzenju ali osebi. Ta privilegij je zabelezen v listinah,
daje pravico pobiranja placila ali pravico opravljanja dolocene storitve (Rebernik, 2008,
str.10).

Fransizing, kot ga poznamo danes, zasledimo v poznih osemdesetih letih 19. stoletja v
ZDA (Caughlan, 2006 str. 531). FranSizing je dozivljal pomemben razcvet z razvojem
avtomobilske industrije (General Motros in Rexall sta leta 1902 zacela prve posle),
najpogosteje se je pojavljal zaradi potreb franSizorja po ucinkovitem distribucijskem
sistemu. lzdelovalcem je primanjkovalo casa, strokovnih sodelavcev in denarja za
odpiranje lastnih prodajnih mest, zato je bil franSizing primeren za nove reSitve v
organizaciji. Tako so selekcionirali prodajalce na drobno, omejili konkurenco med njimi in
zmanj$ali stroske poslovanja ter tako dobili ucinkovitejSe trgovee ob ugodnih pogojih
(Povalej, 1992, str. 19).

Fransizing se je pojavil tudi v distribuciji naftnih derivatov, in sicer leta 1930 v ZDA.
Naftne druzbe so imele vse vecje stroske, zasebne postaje pa so imele dolo¢ene prednosti
pred drugimi. Tako so se skoraj vse ¢rpalke v lasti naftnih druzb preoblikovale v enote
franSiznega sistema. S tem se je povecala cenovna fleksibilnost, ugled in prisotnost teh
velikih naftnih druzb pa sta ostala neokrnjena (Povalej, 1992, str. 19).

FranSizing je bil od leta 1950 v glavnem prisoten v distribuciji avtomobilov in naftni
industriji. Med njimi so najbolj znani Ford, Chrysler, Volkswagen, Texaco, Mobiloil,
Citgo, ki skupaj ustvarjajo 81 % prometa vseh fransiznih poslov v ZDA (Povalej, 1992, str.
20).

Nato se je zacel leta 1980 Siriti na podrocju prodaje pija¢, najbolj znane so Coca Cola,
Pepsi. Kasneje se franSizing razvija v povezavah S prodajo na drobno, kot so
gospodinjstva, Sportna oprema, lekarne, kolesa, avtomobilski pripomocki in avtomobili.
Kmalu za tem je zaslovel v turizmu, gostinstvu in obrti. Tako je v zadnjih 40 letih dozivel
pravi razcvet v Evropi in na Vzhodu. Tukaj lahko omenimo prehrambne verige
McDonalds, Howard Jonsons, Kentucky Fried Chicken, Donuts, Burger King in hotelske
verige Holiday Inn, Meriot, Sheraton Inn in Quality Courts, za katere ni znacilno le trajno
celovito razmerje blaga, temve¢ tudi storitev, blagovne znamke, poslovnega sistema s
strategijami, priro¢nikom in standardi, kontrolo kakovosti in komunikacijo (Povalej, 1992,
str. 23).

Zacetniki Evropskega franSiznega sistema so bila podjetja iz ZDA, zato lahko sklepamo,
da se evropski sistem franSizinga zgleduje po ameriskem. Podjetja na Nizozemskem in v



Veliki Britaniji pa so franSizing zaradi neeti¢nega nac¢ina delovanja, prevar, laznih obljub
in slabo zastavljenih strategij spravila na slab glas (Pavlin & Pahor, 2006).

Francija je bila prva drzava poleg ZDA, kjer se je razvil franSizing. Leta 1971 so ustanovili
Francosko franSizno zdruzenje. Sprejeli so odlocitev, da se ustanovi Evropsko franSizno
zdruzenje kot krovno organizacijo za nacionalna zdruzenja (Rebernik, 1997, str. 11).

V Veliki Britaniji deluje Zdruzenje za franSizing (British Franchise Association — BFA), ki
je eno najbolje organiziranih tovrstnih zdruzenj na svetu. Je edino neodvisno telo na tem

podro¢ju in nudi podatke o tem, kako korak za korakom odpreti fransizo (Vrezovnik,
2007).

V Sloveniji je bila v okviru Zdruzenja za trgovino pri Gospodarski zbornici Slovenije
junija 1998 ustanovljena Sekcija slovenskih fransiznih druzb na pobudo druzb Mercator,
McDonald's, Merkur, Kovinotehna. Sprejeti pa so bili tudi njeni osnovni dokumenti o
organiziranosti dela.

Slovenski kodeks etike za franSizing je identi¢en evropskemu, kar je olajSalo v¢lanitev
Sekcije slovenskih fransiznih druzb v Evropsko fransizno zdruzenje. Od 5. novembra 1999
je Sekcija slovenskih franSiznih druzb pridruzena clanica Evropske franSizne federacije
(Mercator, 2012).

Prve franSizne pogodbe so bile v okviru takratnih Mercatorjevih trgovskih druzb sklenjene
v letu 1991. V vseh primerih je $lo za oddajo v najem s fransizo lokalov, katerih lastnik je
bil Mercator, prejemniki fransize pa so bili v veliki meri dotedanji Mercatorjevi zaposleni
(Mercator, 2012).

Ob ustanovitvi Sekcije slovenskih franSiznih druzb je tudi druzba Mercator sprejela nov,
izpopolnjen projekt franSizinga, ki je prejemnikom franSize zagotavljal celovit servis. V
sekciji pomagajo tako fransizodajalcem kot fransizojemalcem na podro¢ju izobrazevanja in
svetovanja. Njihova vloga pa ni le svetovalna, ampak tudi zdruzevalna, saj pripravljajo
poslovna srecanja franSizodajalcev (izmenjava izkuSenj), obiske franSiznih sejmov v tujini
in promocije kakovostnega fransizinga (Bajec, 2007, str.35).

1.3 Oblike franSizinga

FranSizing se uporablja v Stevilnih oblikah. Loci se predvsem glede na predmet (blagovni,
storitveni, proizvodni), glede na stopnjevanost (dajalec — prejemnik ali tudi vmesne
stopnje), glede na naravo prejemnika (drugi proizvajalec, grosist, detajlist) in glede na
Stevilna gospodarska merila (obseg poslovanja, trajanje, vrednost prometa in dobicka). V
praksi pa je mogoce najti zelo razli¢ne oblike franSizinga, ki izhajajo iz razli¢nih stopenj


http://www.mercator.si/si/o-podjetju/poslovni-partnerji/fransizing/
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samostojnosti franSizijev, pa tudi vlaganj franSizorja v nepremicnine franSizijev in

solastniStva osnovnih sredstev.
Hkrati najdemo podjetja, ki so Ze franSizna, pa tega javno ne oznanjajo, podjetja, Ki se
predstavljajo kot franSize (ker je ta termin trzno dopadljiv), pa to v resnici niso oziroma k

temu ne tezijo, podjetja, ki si prizadevajo za vzpostavitev franSiznega sistema (in $e nimajo
vzpostavljenega popolnega sistema), pa tudi podjetja, ki jih zaradi izpolnjevanja vseh
kriterijev lahko brez tezav uvrstimo v to kategorijo.

FranSizing je razumljen tudi na druge nacine, najbolj pogoste oblike so (Oblike

franzizinga, 2012):

izdel¢ni ali proizvodni franSizing (angl. Product Franchising), ki ga imenujemo tudi
klasi¢na oblika franSizinga. Pri izdel¢nem franSizingu gre za pogodbeno obliko
sodelovanja med podjetji in obliko navpi¢nih povezav, ki nadomescajo kapitalske vezi
med sodelujo¢imi podjetji. S tem se zmanjSuje potreba po finan¢nih sredstvih, ki jih
franSizor vlaga, v primerjavi s sicerSnjo potrebo po vlaganju v odpiranje lastnih
poslovnih enot. Poudarek je na izdelku in njegovi prodaji, ki temelji na distribucijskem
sistemu ene ali ve¢ vrst izdelkov z blagovno znamko fransizorja, kon¢nim
uporabnikom. FranSizor je obi¢ajno tudi proizvajalec z ugledno blagovno znamko, ki
preko franSizijev Siri predvsem distribucijsko mrezo in s tem vpliv svojega podjetja.
Posebej primeren je za izdelke, ki zahtevajo obsezno delovanje pred prodajo in po
prodaji ter nosijo dobro oziroma priznano blagovno znamko.

Razlika med izdelénim franSizingom in navadno distribucijo je predvsem v vecji
povezanosti med franSizorjevimi razlikovalnimi znaki, SirSe zasnovani storitveni
dejavnosti, ki sluzi kot pomo¢ fransiziju, in izkljuénem ali delnem trZzenju produktov
franSizorja, Cesar pri distribuciji ni zaslediti v taks$ni meri. FranSizor ne uporablja Siroke
distribucijske mreze, ampak izdelke prodaja le franSizijem (ki prav tako prodajajo le
njihove izdelke oziroma imajo le v nekaterih primerih odobrene tudi izdelke drugih
proizvajalcev);

Cisti poslovni franSizing (angl. Business Franchising) je najbolj razSirjena, a tudi
najbolj zahtevna oblika franSizinga. Za poslovni franSizing je znacilno, da franSizor v
skladu s sklenjeno franSizno pogodbo fransiziju podeli pravico uporabe in izvedbe
celotnega poslovnega paketa (ki ga je razvil sam). Obic¢ajno vkljucuje vse od pravice
do uporabe blagovne znamke in imena blagovne znamke, poslovne skrivnosti, celotnih
delovnih procesov in celotnega know-howa v obliki ekskluzivne pravice za dolo¢eno
obmocje. Paket lahko (ali pa ne) vkljucuje tudi pravico do podfransiznih enot (angl.
Subfranchising units). V tem primeru se od fransizija pri¢akuje, da bo razvil donosno
poslovanje v skladu z jasno predpisanimi standardi poslovanja, ki ga bo usmerjal in
nadzoroval franSizij. Znacilen je za dejavnosti poslovnih in osebnih storitev, hotelskih
verig, hitroprehrambnih verig, verig za izposojo avtomobilov in avtomobilskih servisov
ipd.



V trgovini poznamo $tiri glavne oblike fransizinga, ki so se uveljavile (Poto¢nik, 2001, str.
64):

proizvajalec — trgovina na drobno, kjer je proizvajalec dajalec franSize, prejemnik
franSize pa je trgovsko podjetje na drobno. Ta vrsta franSizinga je znacilna predvsem za
prodajo avtomobilov, tekstilnih izdelkov in gospodinjskih aparatov;

proizvajalec — trgovina na debelo, kjer proizvajalec fransizo da trgovcu na debelo, ki
oskrbuje trgovino na drobno;

trgovina na debelo — trgovina na drobno, Kjer se prostovoljne verige neodvisnih
trgovcev oskrbujejo pri trgovcu na debelo;

sistem, ki temelji na blagovni znamki, imenu firme, licenci ipd. Ta oblika pogosto
obsega samo dolo¢en poslovni odnos, npr. najem vozil, grafi¢ne storitve, uporabo
imena izdelka ipd.

Zasledimo tudi razvrstitev fransiznega poslovanja, ki poudarja aktivno vlogo fransizorja in

stopnjo nadzora franSiznega poslovanja (Mendelsohn, 2001, str. 30-34):

Neposredno poslovanje podjetja (angl. Company-owned operation)

Fransizor ustanovi svojo lastno poslovno-organizacijsko enoto in jo tudi neposredno
vodi. Za tako poslovanje potrebuje ¢loveSke in finan¢ne vire. Odprte so vse moznosti
razvoja fransiznega sistema v prihodnosti: lahko se odloc¢i za razvoj neposrednega ali
t. 1. masterfransSizinga. 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.

Neposredni fransizing

Za neposredni franSizing je znalilno, da franSizor sklene pogodbo z vsakim
franSizijem, posebej na ciljnem trgu. Slabost te oblike je v tem, da je franSizor v¢asih
preve¢ oddaljen od ciljnega trga in ima teZzave 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, Se vedno obstajajo nekatere ovire za tekoce
poslovanje, npr. jezik, razlicna pravna ureditev posamezne drzave, Kultura in razlicen
nacin zivljenja, razli¢ni okusi in razlicne navede porabnikov — vse to pa zahteva
prilagoditev oblike franSizinga lokalnim razmeram.

MasterfranSizing

V tem primeru gre za pogodbeno razmerje, v katerem ima subfransSizor pravico do
odprtja svojih lastnih poslovalnic ali biti le fransizij z eno enoto. Pri tem je kljucnega
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
obratovati tudi poplacilo investicije.



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

Mesano podjetje (angl. joint venture)

Podjetje »joint venture« je lahko v vlogi razvojnika ali subfransizorja v franSiznem
sistemu. V tem primeru s fran$izorjem vzpostavi ustrezen t. i. masterfransSizni odnos.
Za nastanek takega poslovnega odnosa je ve¢ moznih razlogov, med njimi npr. davéne
stimulacije, likvidna sredstva po donosnih 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.

Poslovna enota (angl. branch operation)

Poslovna enota nastane, kadar franSizor v ciljni drzavi oz. na ciljnem obmocju
franSizira neposredno in Ustanovi poslovno enoto za servisiranje franSizijev. Lahko pa
gre za ustanovitev poslovne enote kot regionalne baze za servisiranje fransizijev na tem
obmoc¢ju. V tem primeru bo poslovna enota morala upostevati davéno politiko in
zakone ciljne drzave, zaradi Cesar se franSizor raje odlo¢i za ustanovitev hcerinskega
podjetja.

Hcerinsko podjetje (angl. subsidiary company)

Hcerinsko podjetje prevzame katero od naslednjih vlog:

v okviru direktnega franSiznega servisiranja franSize na ciljnem obmocju;
héerinsko podjetje nastopi v vlogi masterfranSizorja in odpira svoje lastne ali
subfransize ali pa kar oboje;

h¢erinsko podjetje je povezano s partnerjem »joint venture« podjetja;
héerinsko podjetje je v vlogi regionalne baze za servisiranje subfranSizorjev,
subfranSizijev ali kar obojih.

Kot lahko vidimo, obstaja veliko razli¢nih razlag in razli¢nih hibridnih oblik fransizinga.
Gre predvsem za neko pogodbeno obliko sodelovanja med dvema poslovnima subjektoma.
Za opredelitev slovenskega franSiznega sistema predlagam Mendelsonovo opredelitev

franSizinga kot sistema, ki temelji na blagovni znamki, imenu firme in licenci.

Kot prikazem v nadaljevanju, gre v primeru Mercatorja za razmerje trgovina na debelo —
trgovina na drobno.

Opis fransize kot jo razlaga Mercator, in sicer (Mercator fransizing, 2012):

Mercatorjev franSizni sistem temelji na razmerju, ki se vzpostavi med dvema pravno in
gospodarsko samostojnima pogodbenikoma in temelji na obojestranskem lojalnem
sodelovanju in spostovanju dobrih poslovnih obicajev. Vecina prejemnikov franSize je



racunalnisko povezanih z Mercatorjevim grosistom, kar jim omogoca neposredno
narocCanje blaga in posledi¢no izjemno kakovostno oskrbo.

Vsa navodila, pravila in standardi, ki veljajo za poslovanje Mercatorjevih trgovin, se za
franSizne enote uporabljajo neposredno oziroma se po potrebi predhodno prilagodijo
posebnostim franSiznih enot. Navodila, pravila in standardi so zbrani v priro¢niku za
poslovanje franSiznih enot.

Za celostno podobo franSiznih enot se uporabljajo vsi poglavitni prepoznavni elementi
celostne graficne podobe Mercatorjevih prodajaln. Ta je osnova za izdelavo projekta za
ureditev konkretne prodajalne. Zunanji videz je - razen oznake, da gre za franSizno
enoto, z navedbo prejemnika fransize - enak videzu Mercatorjevih prodajaln.

V fransizno razmerje vabijo tako trgovce, ki ze sedaj nabavljajo izdelke pri njih,
posebno pozornost pa posvecajo tudi trgovcem, ki jih sedaj oskrbujejo konkurenéni
grosisti, in tistim, ki se na novo odlocajo za odpiranje drobnoprodajnih enot.

Prejemniki fransSize so z vkljucitvijo v Mercatorjev franSizni sistem delezni vrste
prednosti, med drugim: pravice do uporabe blagovne znamke Mercator, konkuren¢nih
prodajnih, placilnih in drugi pogojev, strokovne pomoc¢i pri dolo€itvi prodajnega
programa in ureditvi prodajalne, redne, kakovostne, celostne in pravocasne oskrbe
prodajalne z blagom, vkljuc¢itve v izbrane prodajne in propagandne akcije, ki jih za
mrezo svojih prodajaln organizira Mercator

1.4 Evropski kodeks etike za franSizing

Evropski kodeks etike je izpopolnjena razli¢ica Kodeksa, ki je nastal leta 1972 in ga je

izdelala Evropska franSizna federacija (EFF). Kodeks vsebuje prakti¢no zbirko poglavitnih

nacel eticnega delovanja vseh, ki izvajajo franSizing v Evropi.

Slovenska sekcija franSiznih druzb je Evropski kodeks etike na Zboru sprejela dne
07.04.2004 in ga uporablja kot Slovenski kodeks etike za fransizing.

1.4.1 Vodilna nacela

Vodilna nacela so (Evropski kodeks etike 2004, str. 4):

Fran$izor je ustanovitelj franSizne mreZze.

V mrezi so poleg franSizorja tudi franSiziji. FranSizor je tudi varuh svoje franSizne
mreze skozi daljSe ¢asovno obdobije.

Obveznosti franzizorja

FranSizor mora, preden pri¢ne s poslovanjem preko franSizne mreZe, preizkusiti svoj
koncept na vsaj eni testni enoti. PreizkuSati ga mora zadosti dolgo, da ugotovi njegovo
uspesnost.

FranSizor mora biti lastnik trgovskega imena ali trgovske znamke franSizne mreze , ali
pa imeti pravico do uporabe enega ali drugega ali pa nekega drugega razlocevalnega
znaka njegove mreze.



Vsakemu fran$iziju mora omogociti zac¢etno usposabljanje in stalno tehnicno ali pa/ ter
managersko podporo preko celotnega obdobja za katerega je sklenil fransizno pogodbo.
e (Obveznosti posameznega fransizija
Vsak franS$izij se bo po svojih najboljsSih moceh posvetil rasti svojega franSiznega
podjetja ter negovanju skupne pripadnosti/ identitete in ugleda fransizne mreze.
FranSizorju bo zagotavljal preverljive podatke o lastnem poslovanju in mu tako
pomagal ugotavljati finan¢ne in druge rezultate poslovanja, ki jih franSizor potrebuje za
ucinkovito vodenje mreze. FranSizorju ali pa njegovim zastopnikom bo na njegovo
zahtevo v ustreznem Casu omogocil dostop do posameznih poslovnih prostorov in
vpogled v poslovno dokumentacijo.
Niti v ¢asu veljavnosti pogodbe niti po njenem prenehanju tretji strani ne bo razkril
know-howa, ki mu ga je posredoval fransizor.
e Stalne medsebojne obveznosti obeh strani
Obe strani bosta korekto poslovali druga z drugo. FranSizor bo pisno opozoril
posameznega fransizija, ki je prekrsil frangizno pogodbo. Ce bo to potrebno pa bo tudi
dolocil ustrezen rok, v katerem naj bi fransizij popravil napako.
Obe strani bosta reSevali medsebojne nesporazume, pritozbe in razhajanja v stali§¢ih v
bodri nameri in zaupanju v procesu korektnega in neposrednega sporazumevanja in

pogajanj.
1.5 Standardizacija

Hall (1989, str. 21) opredeljuje standardizacijo kot osrednji del koncepta fransizinga.
Standardizacija se mora dosledno izvajati v :

e izdelkih ali storitvah, ki so v ponudbi posamezne franSizne enote,

e v nacinu ponudbe izdelkov ali storitev in

e v celostni podobi franSizne enote.

Fran$izna organizacija kot celota bo uspesna le, ¢e bo kupcem ponudila enako kakovostne
izdelke ali storitve v vsaki posamezni fran$izni enoti.

1.6 Prednosti in slabosti franSizinga za franSizorja

1.6.1 Prednosti fransizinga za franSizorja

FranSizing pomaga franSizorju, da poveca Stevilo distribucijskih enot za proizvode ali
storitve v zelo kratkem €asu z minimalnim kapitalskim vloZkom, Prednost pred tem se

kaze s hitrim Sirjenjem distribucijskih enot, kar poemeni tudi prednost pred konkurenco
(Pavlin 2002, str. 67).



Zaradi ekonomije obsega se zmanjSajo distribucijski in operacijski stroski, kar pripomore k
vecjim denarnim vlozkom v reklame. Uspesen fransizor bolje motivira fransizije, saj so le-
ti za svoj napor neposredno udelezeni pri dobicku, hkrati pa skrbijo za svoja lastna
sredstva. FranSizor lahko vodi svoje finance, zaposlovanje, vse placilne spiske svojih
zaposlenih, posluje z manjSim Stevilom oseb. ZmanjSajo se torej stroski rekrutiranja in
tudi sami zainteresirani za vzdrZevanje dobrega imena franSizorja in tudi njih samih.
FranSizor ima tudi prednost pri nakupu surovin za celotno distribucijsko mrezo, saj so
stroski na enoto koli¢insko nizji. FranSizor lahko uporabi ve¢ sredstev za razvojno
raziskovalno dejavnost, saj ima v lasti vecje Stevilo lastnih enot (Pavlin 2002, str. 67).
FranSizno poslovanje v katerem je tveganje razdeljeno med franSizorjem in franSizijem
omogoca hitro in ucinkovito marketinsko navzocnost, kar je precej ceneje od obicajnih
nacinov trzenja (Povalej 1992, str. 58).

1.6.2 Slabosti fransizinga za franSizorja

Slabosti se lahko nanaSajo na malomarno poslovanje in napake, ki jih zagresijo posamezni
pridobitelji franSize, saj odbijajo kupce tudi od drugih pridobiteljev, kar poslabSuje dobro
ime in popularnost celotnega sistema. Razmerje med pogodbenima strankama temelji na
medsebojnem zaupanju, ki se lahko hitro zgubi zaradi moZnih utaj, laznih prikazov prodaje
ipd. S tem ko dajalec franSize prenasa na franSizija svoje znanje, izkori§¢anje industrijske
lastnine in intelektualne lastnine ter mu odkriva svoje poslovne tajnosti, si ustvarja
morebitnega konkurenta ( Poto¢nik, 1998, str. 204-205).

Prodaja franizija prinasa prav tako dobicek fransizorju. Sele veliko 3tevilo poslovalnic
pomeni ve€ji dobi¢ek za franSizorja. V Sloveniji je trg zelo majhen zato ni velikih
poslovnih priloZnosti kjer bi franSizing uspel ( Pavlin 2002, str. 68).

Komunikacijski kanali med franSizorjem in franSizijem vcasih postrezejo doloCene ovire,
saj fran$izij ne posilja povratnih informacij zaradi zelje po vecji neodvisnosti. Lahko pa gre
tudi za slabSe razvit komunikacijski sistem, kot bi ga razvil franSizor znotraj samega
podjetja. Samo iskanje ustreznih fransSizijev lahko povzroci teZzave franpizorju,saj je tezko
najti franSizijaz ustreznimi lastnostmi ter razpoloZljivimi finanénimi sredstvi hkrati (Pavlin
200, str.69). Izbira franSizorja za sodelovanje je klju¢ni faktor franSiznega poslovanja
(Spinelli, Rosenberg in Birtey 2004, str.25).
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Slika 1: Prednosti in slabosti fransizinga za fransizorja

PREDNOSTI SLABOSTI

manjsi stroski poslovanja tezko uvajanje sprememb
zmanjSanje tveganja tezaven izbor novih fransizijev
manjSa potreba po lastnih sredstvih tezave pri dogovarjanju s fransiziji
kakovostne;jsi stik s strankami problemi ob prekinitvi sodelovanja

boljsi podatki s trga
hitro zaznavanje nevarnosti

Vir: Rugelj 2004, str.47
1.7 Prednosti in slabosti franSizinga za fransizija

1.7.1 Prednosti fransizinga za franSizija

FranS$izij uziva prednosti velikega podjetja in njegov Ze pridobljen ugled. Ob sklepu
franSizne pogodbe pridobi vse potrebno za poslovanje kot je: strokovno in tehnolosko
znanje o trzenju ter pomoc¢ strokovnjakov. Poleg naStetega dobi franSizij tudi finan¢no,
moralno in marketinsko podporo ( Povalej 1992, str.60)

FranSizor usposobi franSizija ter ga tako neposredno vkljuc¢i v specificno poslovno
dejavnost fanSize, mu pomaga pri izobrazevanju, zaposlovanju, izbiri lokacije, pridobitvi
kadrov in reSevanju problemov. Promocija izdelkov prav tako ne predstavlja velike ovire
franSiziju, saj deluje pod okriljem Ze znane blagovne znamke. Pri tem franSizij uporabi
manj kapitala, kot ¢e bi samostojno posloval (Pavlin 2002, str.70).

1.7.2 Slabosti franSizinga za fransizija

Fran$izij bi lahko vcasih ceneje kupil tehnologijo in storitev izven franSiznega sistema,
vendar mora zaradi franSizorjevega vsiljevanja v ta nakup, le —te placati po vis§ji ceni kot bi
sicer ( Pavlin 2002, str. 71).

Fran$izij mora spostovati dolo€ene obveznosti do franSizorja, ki ima nadzor nad njegovim
poslovanjem. Vcasih franSizor preve¢ nadzoruje franSizija in s tem prepreCuje njegovo
inovativnost in lastne ideje. Nadzor franSizorja vc€asih pripelje do podrejenega polozaja
franSizija, saj ta mora upoStevati navodila in spcifikacije dajalca franSize, od njega kupuje
surovine, ki prihajajo od vnaprej dolocenih dobaviteljev ( Povalej 1992, str. 60).
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Slika 2: Prednosti in slabosti fransizinga za fransizija

PREDNOSTI SLABOSTI
zmanjSanje tveganja izpolnjevanje zahtev fransizorja
tezavna izbira franSizorja pred zacetkom
boljsi ugled poslovanja
vecja produktivnost vezanost na strategijo fransizorja
tesno sodelovanje s fransizorjem problemi ob prekinitvi sodelovanja

Vir: Rugelj 2004, str.47

1.7 Prikaz prodaje in dobicka z vidika franSizorja in franSizija

Slika 3: Prikaz prodaje in dobicka z vidika fransizorja in fransizija

A
fransizor
dobicek
fransizij
B* S* prodaja

Vir: Caughlan, 2006, str.549

Iz prikazane slike je razvidno da za fransizorja vedno vecja prodaja pomeni vedno vecji
dobicek, zato fransizor tezi samo k vedno vecji prodaji, ki mu prinasa vedno vecje dobicke.
Vecja prodaja zahteva od franSizija vedno vecjo licencnino kar posledi¢no za franSizorja
pomeni vedno vecji dobi¢ek. Za franSizija pa vedno vecja prodaja prinese vedno vecji
dobicek ampak le do dolocene tocke. V tocki B* se franSizijeva prodaja prelomi. Od tu
naprej dobicek raste skupaj z naras¢ajoco prodajo vendar le do dolocene tocke in sicer do
tocke S*. Od te tocke naprej doseganje vedno vecje prodaje pomeni vedno vecje stroske
kot so ve¢ delovnih ur, nove prodajne povrsine, kar za¢ne zmanjSevati dobicek. Po tocki
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S* lahko pride do neskladja ciljev med franSizorjem in franSizijem. FranSizor Se vedno tezi
k maksimiranju prodaje, franSizij pa k maksimiranju dobi¢ka. Tako neskladje lahko
pripelje do konflikta interesov.

2 ANALIZA IZBRANEGA FRANSIZNEGA PODJETJA

2.1 Predstavitev franSizorja Mercator, d. d.
2.1.3 Predstavitev Skupine Mercator

Poslovni sistem Mercator, d. d., je najvecje in najuglednejSe slovensko podjetje, ki se z
najbolj$imi izdelki uspesno S§iri in uveljavlja tudi na tujih trgih. Prav na vseh trgih pa je
najpomembnejsi njegov kupec, katerega pricakovanja in Zelje uresni¢uje z vrhunsko
ponudbo in storitvijo. Z jasno vizijo in ambicioznim poslovnim naértom dosledno
uresniuje zalrtane strateSke usmeritve Skupine Mercator. Cilj Mercatorja ostaja
nespremenjen tudi v prihodnje — Zeli biti vodilno trgovsko podjetje z izdelki za dnevno
rabo v gospodinjstvu v regiji JV Evrope.

Slika 4: Prisotnost Mercatorja

@

\\

EETET

Preslstaviiay
Skupine Mercatar

Vir: Mercator, d. d., 2012.
2.1.2 Zgodovinski razvoj

Mercatorjevi zadetki segajo v leto 1949, ko je bilo ustanovljeno podjetje na debelo Zivila
Ljubljana, predhodnik druzbe Poslovni sistem Mercator, d. d. Leta 1953 za¢ne delovati s
sedanjim imenom Mercator, d. d., kot trgovsko podjetje na debelo s sedezem v Ljubljani.
Od leta 1953 do leta 1990 se povezuje z manjSimi lokalnimi trgovskimi, industrijskimi,
kmetijskimi, gostinskimi in storitvenimi podjetji, pri ¢emer so vsa podjetja ohranila pravno
samostojnost. V okviru koncerna se druzba zacne organizirati leta 1990 in uveljavi se ime
Poslovni sistem Mercator. Privatizacija podjetja poteka od leta 1993 do 1995. Lastniki so
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postali drzavni skladi in okoli 63.000 malih delnicarjev. Prelomno leto je 1997, ko druzba
dobi novo upravo s predsednikom Zoranom Jankovicem na celu, ki sprejme tudi
dolgorocni strateski razvojni nacrt. V obdobju 1998-2003 poteka Sirjenje trgovske mreze
tudi na juzne trge. Leta 2004 sledi vstop Slovenije v Evropsko unijo, kar pomeni novo
evropsko konkurenco. Podjetje leta 2005 prevzame nova uprava z Zigom Debeljakom na
¢elu. Od 2006 do 2009 so podjetje zaznamovale spremembe, kot so sprejem evra, visoka
inflacija, zacetki globalne finanéne krize. Leto 2008 je bilo kljub vsemu rekordno leto za
investicije in $iritev na juzne trge.

Druzba Poslovni sistem Mercator, d. d., je danes obvladujo¢a druzba skupine povezanih
podjetij (Skupine Mercator), najvecje in najuspeSnejSe gospodarske skupine v Sloveniji ter

ene izmed najuspesnejSih trgovskih verig na podroc¢ju JV Evrope.

Skupino Mercator so 31. marca 2011 poleg Poslovnega sistema Mercator, d. d., sestavljale
Se druzbe, predstavljene v Tabeli 1.

Tabela 1: Skupina Mercator

MERCATOR TRGOVINA SLOVENIJA
Poslovni sistem Mercator, d. d., Slovenija

Mercator IP, d. 0. 0., Slovenija (100,0 %) M.COM, d. o. 0., Slovenija (100,0 %)*
MERCATOR TRGOVINA JUGOVZHODNA EVROPA

Mercator S, d. 0. 0., Srbija (100,0 %) Mercator B, e. 0. 0. d., Bolgarija (100,0 %)
Mercator H, d. 0. o., Hrvaska (99,9 %) Mercator A, sh. p. k., Albanija (100,0 %)
Mercator BH, d. 0. 0., Bosna in Hercegovina (100,0  Mercator Makedonija, d. 0. o.e. I., Makedonija
%) (100,0 %)

M BL, d. 0. 0., Bosha in Hercegovina Mercator K, I. I. ¢., Kosovo (100,0 %)*

(100,0 %)

Mercator — CG, d. 0. o., Crna gora (100,0 %)

MERCATOR NEPREMICNINE

M — nepremi¢nine, d. 0. 0., Slovenija Investment International, d. o. 0. e. |., Makedonija
(100,0 %) (100,0 %)**

Mercator — Optima, d. 0. 0., Slovenija (100,0 %)

DRUGE POSLOVNE DEJAVNOSTI

Eta, d. d., Slovenija (100,0 %) Mercator Emba, d. d., Slovenija (100,0 %)
Intersport ISI, d. 0. 0., Slovenija (100,0 %) Modiana, d. 0. 0., Slovenija (100,0 %)

- Intersport S-1Sl, d. 0. 0., Srbija (100,0 %) - Modiana, d. 0. 0., Srbija (100,0 %)

- Intersport H, d. 0. o., Hrvaska (100,0 %) - Modiana, d. 0. 0., Hrvaska (100,0 %)

- Intersport BH, d. 0. 0., Bosna in Hercegovina * Modiana, d. 0. 0., Bosna in Hercegovina (100,0
(100,0 %) %)

Vir: Mercator, d. d., 2012.
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Ostati najvecji in uspeti kot najboljsi je velika odgovornost, ki se je v Skupini Mercator
stalno zavedajo, zato so pobudnik gospodarskega, socialnega in druzbenega razvoja
vsakega okolja, v katerem delujejo. Na vsakem trgu dajejo prednost lokalnim
proizvajalcem in zaposlujejo lokalno delovno silo. Prav vpetost v lokalna okolja ustvarja
SirSe gospodarske in druzbene ucinke, oblikuje prijazna in urejena okolja za potroSnike in
zaposlene ter povecuje kakovost ponudbe blaga in storitev. Osebnost in ugled korporativne
blagovne znamke Skupine Mercator odlikujejo strateska razvojna usmeritev, prepoznavna
korporacijska kultura z visoko stopnjo pripadnosti in zadovoljstva zaposlenih, druzbena
odgovornost in skrb za prihodnost.

2.1.3 LastniSka struktura

V delniski knjigi druzbe Poslovni sistem Mercator, d. d., je bilo 31. 3. 2011 vpisanih
15.933 delnicarjev. Takratna lastniska struktura je predstavljena na sliki 2.

Slika 5: Lastniska struktura druzbe Poslovni sistem Mercator 31. 3. 2011

Pivovarna Union, d.d.
B NLB, dd.
@ Pivovarna Lasko, d.d.
® UniCredit Banka Slovenija, d.d.
B Nova KBM, d.d.
B Invest. druzbe in vzaj. skladi
W Ostale poslovne hanke
! Fiziéne osehe
[ Ostale pravne osebe

Vir: Mercator, d .d., 2012.

2.1.4 Vizija in poslanstvo

Vizija Skupine Mercator je biti prva izbira ljudi pri nakupu izdelkov za vsakdanjo rabo za
gospodinjstvo in dom.

Poslanstvo:
e s svojo ponudbo izdelkov in storitev za vsakdanjo rabo in dom ustvariti najboljSo
vrednost za potrosnike;

e potroSnikom s strokovnimi in motiviranimi zaposlenimi dajati najboljSo storitev v
prijetnem nakupovalnem okolju;

15



e zrastjo in ucinkovitim poslovanjem zagotavljati donose za delnicarje;
e s svojim delovanjem prispevati k ve¢ji kakovosti zivljenja v druzbenem in naravnem
okolju.

2.1.5 Vodstvo druzbe
Druzbo Poslovni sistem Mercator, d. d., vodi $tiri¢lanska uprava. Sestavljajo jo:

e predsednik uprave — Ziga Debeljak,

e clanica uprave — Mateja Jesenek,

e cClanica uprave — Vera Aljanci¢ Falez,
e ¢lan uprave — Peter Zavrl.

Predsednik predlaga nadzornemu svetu imenovanje drugih ¢lanov uprave, celotno upravo
pa imenuje nadzorni svet. Uprava je imenovana za pet let z moznostjo neomejenega
ponovnega imenovanja. Stevilo ¢lanov uprave ter njihova delovna podroéja in pooblastila
na predlog predsednika uprave dolo¢i nadzorni svet druzbe z aktom o upravi. Uprava
druzbo vodi samostojno in na lastno odgovornost v dobro druzbe.

2.1.6 Predstavitev dejavnosti Skupine Mercator

Skupino Mercator so v letu 2006 poleg trgovskih druzb sestavljale tudi netrgovske druzbe
v industriji, gostinski in storitveni dejavnosti. Druzba Poslovni sistem Mercator, d. d., je
obvladujoca druzba skupine povezanih podjetij (Skupine Mercator) in ima dvojno nalogo:

e opravlja trgovsko dejavnost in
e izvaja razli¢ne koncernske naloge za druzbe v skupini.

e Trgovska dejavnost

Najpomembnejsa in najobseznejsa dejavnost Skupine Mercator je trgovina na drobno in na
debelo z izdelki Siroke porabe.

Znacilnost trgovske dejavnosti Skupine Mercator je Siroka razvejanost prodajne mreze z
razlicnimi prodajnimi formati v okviru market programa, torej v okviru izdelkov za
vsakdanjo porabo v gospodinjstvu, ki zajemajo hipermarkete, supermarkete, sosedske
prodajalne, prodajalne udobja, Hura! diskonte in spletno trgovino ter specializirane
prodajalne tehni¢nega programa, programa tekstila in lepote ter Sportnega programa.

Poslovni sistem Mercator, d. d., je ze od leta 1999 lastnik licence za mednarodno verigo
Sportnih izdelkov Intersport za vse trge delovanja Skupine Mercator. Z razvejanostjo
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prodajne mreze in s Stevilnimi dopolnjujo¢imi se storitvami, ki jih ponujajo v
nakupovalnih centrih, hocejo zadovoljiti potrebe, Zelje in pricakovanja vseh njihovih
kupcev.

e Netrgovinska dejavnost

Skupino Mercator poleg trgovskih druzb sestavljajo netrgovske druzbe, ki opravljajo
dejavnosti proizvodnje, hotelirstva in storitev.

Druzba Pekarna Grosuplje, d. d., je v peki kruha in pekovskega peciva vodilna druzba v
Sloveniji, v njeni 100 % lasti pa je tudi druzba Belpana, d. 0. 0., Zagreb, ki proizvaja kruh
in pekovsko pecivo na Hrvaskem, predvsem za potrebe Mercatorjeve maloprodajne mreze.
Druzba Eta, d. d., proizvaja sterilizirane in pasterizirane vrtnine, goréico in prelive,
ukvarja pa se tudi s predelavo sadja, proizvodnjo kompotov, sadnih koncentratov in
zamrznjenega programa. Druzba Mercator — Emba, d. d., se ukvarja s predelavo in
pakiranjem kave, proizvodnjo kakovostnih instantnih izdelkov, desertnih prelivov,
izdelkov iz zitaric in s pakiranjem drugih izdelkov. Druzba Mercator — Optima, d. o. o.,
opravlja dejavnost inzeniringa in projektiranja ter je tesno povezana z nalozbenimi
aktivnostmi Skupine Mercator. V okviru druzbe M Hotel, d. 0. 0., je zajeta gostinsko-
hotelska dejavnost.

2.2 Predstavitev franSizija Mak Praprotnik, d. 0. 0.

Ob razpadu Jugoslavije se je zacelo razvijati podjetniStvo in tudi moji starSi so zaceli
razmisljati o tem, saj v sluzbi niso ve¢ nasli prave motivacije. Oce je poleg rednega dela za
italijansko podjetje opravljal se popoldansko delo, kjer se je izkazalo, da se da z lastnim
delom in boljSo motivacijo nekaj ustvariti. S tem delom se je v letu pred dokon¢nim
razpadom Jugoslavije dalo nekaj zasluziti, vendar ta posel z razpadom Jugoslavije
propadel, ker je takratni jugoslovanski trg zaprl svoja vrata. Oce se je zato odlocil, da se s
privarCevanim denarjem zaCne ukvarjati s trgovino. Registriral se je kot samostojni
podjetnik in zacel delovati v okviru te oblike podjetnistva. Ker je bila situacije negotova, se
je odlogil za prodajo Zivilskih proizvodov. Takrat je kupil svoj prvi trgovski lokal v Skofji
Loki in pri¢el z dejavnostjo prodaje Zivil. Ze pred samim odprtjem je naletel na kup
birokratskih ovir, ki so jih bili delezni manjsi podjetniki, kar se do danes ni spremenilo.

Zaradi pomanjkanja konkurence in togih velikih trgovcev je lahko zelo uspesno deloval na
svojem lokalnem podrocju. Izkoristil je vse prednosti, ki jih je kot mali trgovec lahko
ponudil potrosniku — nedeljski delovni ¢as, ugodne cene, pester asortiment izdelkov in
prijazno ter ustrezljivo osebje. Na zacetku je zaposloval tri prodajalke. Glavni dobavitelji
so bili Loka Skofja Loka, Napredek Domzale, Zivila Kranj. Po dveh letih delovanja je
dejavnost razsiril na trgovino z obutvijo, kjer je imel prav tako priloznost izkoristiti Svoje
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prednosti, saj na slovenskem trgu ni bilo druge ponudbe obutve poleg slovenskih
proizvajalcev. Zato je poleg priznanega slovenskega proizvajalca otroske obutve ponudil
tudi tuje blagovne znamke, predvsem italijanske. Podjetje se je pocasi §irilo in raslo in tako
iz leta v leto zaposlovalo vec ljudi. Po treh letih, ko smo se nekoliko vpeljali v poslovanje,
se tudi sami naucili delati ter bolje spoznali ta posel in kot druZina skupaj stopili na to pot,
si zastavili vizijo in prihodnost, smo se odlo¢ili, da se razsirimo in na novi lokaciji kupimo
staro poslovno zgradbo. Pokazala se je priloznost, da od denacionalizacijskega
upravicenca, ki so mu vrnili hiSo, odkupimo celo. Bila je v zelo slabem stanju in polna
najemnikov ter delno v lasti $e dveh lastnikov.

Z zgradbo smo se ukvarjali naslednjih pet let, saj so takratni denacionalizacijski postopki
omogocali, da najemniki neprofitnih stanovanj ostanejo v teh stanovanjih za nedolocen ¢as
z neprofitno najemnino. Zakon je za reSitev takih primerov ponudil dve moznosti: e se
najemnik strinja, se ga lahko priselil v drugo najemnisko stanovanje, ki je moralo ohraniti
oz. izboljsati njegove bivalne razmere za neprofitno najemnino. Druga moznost je bila, da
se najemniku izplaca 30 % vrednosti stanovanja v gotovini, 70 % pa je dala drzava in si
najemnik najde novo stanovanje.

Pri reSevanju te tezave smo uporabili obe moznosti in tako v petih letih izpraznili hiSo. V
njej smo uredili trgovino z zivili, trgovino s tekstilom, z obutvijo, papirnico in drogerijo,
gostilno, frizerski salon in pisarniske prostore. V tem casu se je konkurenca skr¢ila, kar
pomeni, da so iz vedjega Stevila manjsih trgovskih druzb nastali veliki giganti Mercator,
Tus, Spar. V tem casu je Mercator zacel uvajati franSizo kot nadomestek njihovim manjSim
trgovinam. Vec€ino svojih in prevzetih manjsih trgovin so zaprli oziroma dali v fransizo.
Alternative zaradi skoncentriranega lastniStva in prevladujo¢e moci velikih trgovcev za
male trgovine ni bilo. V tem Casu se je zacel propad vseh tistih malih trgovin in trgovcev,
Ki se trgovine niso lotili z znanjem, duso in srcem. Takrat smo tudi mi dokupovali lastne
trgovine in tako Sirili svojo trgovsko mrezo. Nekaj smo jih vzeli tudi v najem od
Mercatorja oziroma njihovih prevzetih druzb, kot so bile Loka Skofja Loka, Zivila Kranj,
Specerija Bled, Emona Ljubljana. Trgovine so se nahajale po vsej gorenjski regiji.

1. 1. 2008 smo se zaradi velikega Stevila zaposlenih, v okviru samostojnega podjetnika jih
je bilo zaposlenih med sto in sto pet, in preseganja vseh okvirov, v katerih naj bi
samostojni podjetnik deloval, tudi drugae organizirali. Odprli smo novo podjetje z
imenom Mak Praprotnik, d. o. o., in naprej delovali v okviru druzbe z omejeno
odgovornostjo.

Vmesno obdobje, ko Se nismo bili franSiza, je bilo za nas zelo ugodno obdobje,

konkurenca $e ni bila skoncentrirana in imeli smo svoje prednosti. Kasneje so se ti trgovci
okrepili in edino mozno sodelovanje je bilo v obliki fransize.
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FranSizno sodelovanje je po nasem mnenju Sicer edina moznost, vendar se Se vedno
postavlja vpraSanje, ali bi kot samostojni trgovec, predvsem tisti, ki ima ve¢ trgovin, uspel
dobiti boljse pogoje kot pa v okviru Mercatorja. Na to intenzivno opozarjamo Ze zadnjih
pet let, saj ta ¢as in ta konkurenca v sektorju ne zagotavljata nadaljnjega razvoja fransiznih
prodajaln, nadaljnjega razvoja malega trgovca. Zmanjka nam nekaj odstotkov razlike v
cenl.

Problem predstavljata tudi mentaliteta ljudi in nezvestoba domaci trgovini in domacim
proizvodom. S prostim vstopom tujih trgovcev v naSo drzavo smo zaceli uni¢evati domaco
trgovino in njen razvoj.

V najboljsih ¢asih smo imeli trinajst prodajaln z zivili, tri prodajalne z obutvijo, dve s
tekstilom, frizerski salon, papirnico, gostilno in zaposlovali preko sto ljudi. V teh
osemnajstih letih se je vsa druzina vkljucila v delovanje podjetja. Tako smo iz majhnega
druzinskega podjetja oz. majhnega samostojnega podjetnika postali srednje velika trgovska
druzba in tako smo Se leta 2008 zaposlovali sto ljudi. Zaradi nerazumnih zakonskih ovir
smo frizerski salon ze leta 2007 oddali v najem, Saj je v veljavo stopil zakon o mojstrih
frizerstva, kar pa nih¢e od druzinskih ¢lanov ni bil, zato smo nasli najemnico, ki je
izpolnjevala te pogoje in tako prevzela lokal in zaposlene.

Spremenjene okolis¢ine, gospodarska kriza, konkurenca na trgu, dumpinske cene in
nerazumevanje Mercatorja kot franSizodajalca so povzrodili, da se je nasa vizija 0 Siritvi
leta 2008 ustavila. Danes poslujemo s tremi zivilskimi prodajalnami na Gorenjskem in eno
papirnico.

2.3 Kriteriji za pridobitev franSize
Kriteriji za pridobitev franSize v Mercatorju so:

e (ne)konkurenca Mercatorjevim lastnim in franSiznim prodajalnam (obstoje¢im ali
potencialnim) — oceno podajo mestna ob¢ina, na obmocju katere se enota nahaja, sektor
za investicije in razvoj tehnologij in po potrebi sektor strateskega marketinga,;

e zazeleno je, da je franSizna dejavnost edina dejavnost podjetja, ¢e ni, je treba zagotoviti
lo¢eno evidenco poslovanja franSiznega programa;

e obvezna samopostrezno urejena prodajalna;

e obvezna opremljenost s POS-blagajnami;

e minimalni bruto mese¢ni promet na enoto 31.300,00 EUR;

o minimalna kvadratura prodajnega prostora 75 m?;

e minimalni mese¢ni bruto promet na zaposlenega 10.400,00 EUR,;

e minimalni mese¢ni bruto promet 420,00 EUR na m? prodajalne;
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e lastniStvo ali dolgoro¢ni najem prodajalne;

e preveritev primernosti partnerja — placilna sposobnost, dosedanje poslovanje;

e tehnoloSka opremljenost in urejenost prodajalne — oceno poda sektor za investicije in
razvoj tehnologij;

e analiza trznega potenciala mikrolokacije — po potrebi jo opravi sektor strateskega
marketinga;

e preveritev poravnanosti dosedanjih obvez kandidata za franSizing do Mercatorjevih
druzb (podatke pridobi operativni sektor za fransizing);

e dokonéno oceno primernosti sprejema konkretnega kandidata v Mercator fransizing na
osnovi podatkov in ocen iz predhodnih tock poda operativni sektor za fransizing.

2.4 Predstavitev franSizne pogodbe
2.4.1 Sklenitev pogodbe

Pogodba med fransizodajalcem Mercator, d. d., Dunajska 107, Ljubljana in fransizijem
Mak Praprotnik, d. 0. o., Skofjeloska 20, Kranj je bila sklenjena 1. 1. 2008 za dobo petih
let.

V njej so opredeljene vse obveznosti in pravice obeh pogodbenih strank.
2.4.2 Obveznost dajalca franSize
Dajalec fransize se zavezuje, da bo:

e na lastne stroske uredil zunanjo oznacitev franSiznih enot in pripravil projekt ureditve
(prilagoditve) fransiznih enot v skladu z Mercatorjevimi standardi;

e svetoval pri nabavi raCunalniske strojne opreme;

e prejemniku franSize za dobavljeno blago priznaval z letno pogodbo dogovorjene
prodajne, placilne in ostale pogoje ter ga vkljuceval v vse prodajne akcije, ki jih bo
organiziral za lastne in franSizne enote;

e prejemnika franSize seznanjal z novitetami o dogajanjih na globalnem trzis¢u in ga
vklju€eval v vse oblike izobrazevanja, ki jih bo organiziral (obvezne oblike brezplacno,
ostalo proti placilu);

e prejemniku franSize na njegovo prosnjo pomagal pri uveljavljanju postopkov v
poslovanju, skladno z nabavnim, prodajnim in organizacijskim konceptom koncerna
Mercator;

e organiziral splosno reklamo in skupne propagandne akcije s skrbnostjo dobrega
strokovnjaka;
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e prejemniku fransSize izrocil priro¢nik (zbirko navodil) za poslovanje, katerega moralne
in materialne avtorske pravice pripadajo dajalcu fransize; dajalec fransize si pridrzuje
pravico in obvezo, da v ¢asu trajanja pogodbe dopolni oziroma spremeni vsebino
priro¢nika za poslovanje, upostevajo¢ zakonske spremembe in spremembe v konceptu
dajal¢evega franSizinga;

e prejemniku franSize omogocil brezplacno svetovanje kontrolne sluzbe;

e prejemniku franSize omogocil enkrat letno brezpla¢no koriS¢enje uslug aranzerjev
dajalca fransize;

e prejemniku fransize omogocil koris¢enje ostalih storitev svojih strokovnih sluzb, ki jih
prejemnik fransize dogovori in placa posebej;

e prejemniku franSize svetoval in mu nudil pomoc pri razreSevanju morebitnih tezav v
zvezi s prodajo in organiziranostjo,

e prejemniku franSize omogocil vkljucitev v skupne nabave netrgovskega blaga in
opreme pod konkuren¢nimi pogoji;

e prejemniku fransize v franSiznih enotah omogoci poslovanje z Mercator Pika kartico in
Mercatorjevimi boni.

2.4.3 Obveznosti prejemnika fransize
Prejemnik franSize se obvezuje, da bo:

e na lastne stroSke prilagodil ureditve franSiznih enot v skladu z dajalé¢evimi navodili,
vezanimi na celostno podobo franSiznih enot;

e skrbel za vzdrzevanje s strani dajalca franSize dolo¢enega prodajnega sortimenta;

e posloval v skladu z dolo¢ili priro¢nika za poslovanje in ostalih navodilih, ki mu jih bo
izroCil dajalec franSize; ob tem bo upoSteval poslovno skrivnost prejetih navodil tako,
da niti on sam niti njegovi zaposleni ne bodo v ¢asu trajanja pogodbe, niti po njenem
izteku oziroma prekinitvi nobeni tretji osebi razkrili nobene informacije v zvezi s
poslovanjem oziroma know-howom dajalca, ki so jo pridobili v ¢asu trajanja pogodbe,
prav tako pa priro¢nika ne bo razmnozeval; ob preteku oziroma prekinitvi pogodbenega
razmerja bo priro¢nik skupaj s seznamom in predpisi oseb, Ki so imele dostop do njega,
predal dajalcu franSize;

e na svoje stroske in ob predhodnem soglasju dajalca franSize organiziral reklamo in
propagandne akcije na lokalnem nivoju;

e zagotovil, da bo prodajno osebje obleceno v oblacila, kot jih za svoje enote predvideva
dajalec fransize;

e sproti, vestno, posteno in v skladu z racunovodskimi standardi in priporocili dajalca
fransize vodil raGunovodstvo; najkasneje deseti dan po koncu meseca posredoval
dajalcu franSize poroCilo o opravljenem prometu in nabavah po dobaviteljih v
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preteklem mesecu, vsako leto, najkasneje do desetega marca pa letno porocilo za
preteklo leto;

na zahtevo dajalca franSize prepustil njemu oziroma njegovemu kontrolorju v pregled
poslovne dokumente;

dajalcu franSize na njegovo zahtevo kadar koli dovolil kontrolo fransiznih enot, ki so
predmet te pogodbe;

v franSiznih enotah, ki so predmet te pogodbe, omogocil uporabo Mercator Pika kartice
in drugih kartic ter Mercatorjevih bonov, ki jih v svojih prodajalnah sprejema dajalec
franSize;

pred sklenitvijo komercialne pogodbe zagotovil kakovostno zavarovanje placil, skladno
z zahtevo dobavitelja.

2.4.4 Prenehanje pogodbe

Dajalec fransize lahko odstopi od pogodbe in zahteva takoj$nje prenchanje poslovanja

fran$iznih enot ob vsakem ¢asu:

¢e prejemnik franSize ni placal pristopnine skladno z dolocili pogodbe;

¢e prejemnik franSize tudi po njegovem opominu posluje v nasprotju s to pogodbo in
priro¢nikom;

¢e je prejemnik franSize v zamudi s placilom finan¢nih obveznosti iz naslova
licen¢nine ali kupoprodajnega razmerja z dogovorjenimi dobavitelji dva meseca od
dneva zapadlosti dolga;

¢e prejemnik fransize ve¢ kot dva meseca ne posluje v enoti;

¢e prejemnik franSize ne izpolnjuje obveznosti, sprejetih s franSizno pogodbo ali s
pogodbami, ki so nanjo vezane (najemna, kupoprodajna ...), kljub predhodnemu
pisnemu opozorilu dajalca franSize.

Vsaka stranka lahko zahteva, da se pogodba takoj razdre:

¢e je druga stranka v postopku likvidacije, prisilne poravnave ali steaja oziroma ¢e je
na drugacen nacin prenehala poslovati,

¢e je druga stranka pred sklenitvijo pogodbe posredovala lazne ali zavajajoce podatke
ali ni navedla kaksnega vaznega dejstva in s tem zavedla druge stranke, da je z njo
sklenila to pogodbo;

v primerih vi§je sile.

Vsaka stranka lahko predlaga prenehanje pogodbe tudi pred njenim potekom. V tem
primeru velja Sestmesecni odpovedni rok. V primeru kakr$nega koli prenehanja te pogodbe

mora prejemnik fransize v 15 dneh poravnati vse finan¢ne obveznosti do dajalca franSize,
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prekiniti z uporabo kolektivne znamke Mercator in odstraniti vse znake, ki spominjajo na
franSizo, kot bo to doloc¢il dajalec fransize.

Ce do izteka pogodbe oziroma odpovednega roka niso izpolnjene vse obveze iz te pogodbe
in poravnane vse finan¢ne obveznosti prejemnika franSize, je ta dolzan poravnati vse
stroSke, ki jih je zaradi tega imel dajalec franSize, kakor tudi pogodbeno kazen v visini
dvomesecCne akontacije licen¢nine za vsak zaceti mesec krsitve.

Prejemnik franSize v obdobju enega leta po prenehanju veljavnosti te pogodbe ne sme za
franSizne enote iz pogodbe skleniti franSiznega razmerja z drugo franSizno verigo. V
primeru krSitve dogovora je dajalec franSize upravi¢en do nadomestila v visini dvomesecne
akontacije licen¢nine za vsak zaceti mesec krsitve.

2.4.5 Obracun pogodbenih bonitet

Poslovni sistem Mercator prizna Mak Praprotnik, d. 0. 0., superrabat na dosezeno pla¢ano
realizacijo vseh blagovnih skupin iz veleprodajnih skladi$¢ in enot Cash&carry Mercatorja
po navedeni lestvici letnega prometa.

V osnovi za obratun pogodbenih bonitet se ne upoStevajo nakupi kmetijskih
repromaterialov in mehanizacije Agrooprema, izdelkov obrata Pekarna Grosuplje, mle¢nih
programov distributerja Frilogologo, izdelkov iz distribucijskih centrov tehni¢nega blaga —
Tehnika, ostalih tranzitnih poslov (merkantil, naftni derivati, ostalo blago Siroke potroSnje
itd.).

Superrabat se obracunava na osnovi dosezene placane realizacije za blagovne skupine
market programa akontativno polletno, enotno po stopnji 3 %. Dokonéen obracun pa se
opravi na osnovi letne kumulativne placane realizacije in po prejemu letnega porocila
prejemnika franSize. Osnova za izraun superrabata je prodajaleva prodajna vrednost,
zmanjSana za dane popuste, vrednost embalaZe, tranzitnih poslov, cigaret, vrednotnic,
bonov, mobi Kkartic in DDV. Odobreni superrabat se poracuna z neplacanim zneskom
zamudnih obresti, licen¢nine in ostalih neplac¢anih zapadlih terjatev.

Ce zamude placil pogodbenih dobaviteljev v povpredju presezejo 20 dni nad dogovorjenim

neto pogodbenim placilnim rokom, se dosezena stopnja superrabata po lestvici zmanjSa za
0,5 odstotne tocke. Popravek se opravi ob dokon¢nem letnem obracunu superrabata.
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3 RACUNOVODSKA ANALIZA USPESNOSTI POSLOVANJA
FRANSIZNIH PRODAJALN POD PLEVNO, STRAZISCE, BLED

3.1 Opredelitev analize

Zadnji temeljni sestavni del raCunovodstva je analiziranje. Z analiziranjem nasploh
razumemo dejavnost, ki se ukvarja s presojanjem bonitete in s predlaganjem izboljSav pri
poslovnih procesih in stanjih. Vsakega analiziranja ne moremo uvrS¢ati v pojem
racunovodstva; z racunovodskim analiziranjem zato razumemo le tisto, ki v glavnem
temelji na ra¢unovodskih podatkih (Truk & Melavc, 1994, str. 33).

Analiza poslovanja ima trojni namen, in sicer ekonomski, organizacijski in uporabniski
vidik. Z ekonomskega vidika naj bi analiza poslovanja pomagala izboljSevati ekonomsko
uspesSnost poslovanja podjetja. Organizacija podjetja omogoca dosegati smotrnost
doseganja ciljev podjetja, saj brez poglabljanja v vprasanja organizacije ni mogoce
izkoriS€ati vseh moznosti za povecanje ekonomske uspesnosti poslovanja. Namen vsake
analize poslovanja je odvisen od interesov uporabnikov konkretne analize. Notranji ali
zunanji uporabniki sami opredeljujejo uporabnisko dolofenost namena analize (Pucko,
2001, str. 6-7).

Racunovodsko proucevanje je raCunovodsko presojanje kakovosti pojavov in
racunovodskih podatkov o njih; obsega proucevanje, ki je tesno povezano s sestavljanjem
racunovodskih poro€il o nacrtovanih in uresni¢enih poslovnih procesih in stanjih. Povecuje
kakovost racunovodskih informacij, ki pojasnjujejo stanje in dosezke pri delovanju, in je
podlaga za izboljsavo procesov in stanj (SRS, 2006).

3.2 Predstavitev treh prodajaln, ki so predmet analiziranja

Podjetje Mak Praprotnik, d. 0. 0., ima v lasti tri poslovalnice, za katere sem opravila
analizo z namenom ugotoviti, ali se franSizing izplac¢a. Poslovalnice se med seboj
razlikujejo predvsem po velikosti in lokaciji.

Prodajalna Pod Plevno se nahaja v blizini Skofje Loke v strnjenem naselju hi§. Objekt je
bil zgrajen pred 15 leti in z njim tudi trgovina. V lasti nasega podjetja je od novembra 2004
in od takrat naprej je trgovina urejena kot Mercatorjeva fransizna poslovalnica. Velikost
prodajne povrsine je priblizno 150 m? in ima 50 m? skladisnih prostorov.

Prodajalna Strazis¢e se nahaja v okolici mesta Kranj v kraju Strazisce. Je v samem srediScu

vasi v blizini poSte, cerkve, krajevne skupnosti, zdravstvenega doma, Sole, vrtca.
Prodajalna ima priblizno 100 m? prodajne povrine in 100 m? skladigénih prostorov. V lasti
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podjetja je Ze pred letom 2003 in od vsega zacetka deluje kot Mercatorjeva franSizna
prodajalna.

Prodajalna Bled se nahaja v starem centru Bleda ob glavni cesti za Pokljuko. Prodajalna
ima priblizno 300 m? prodajne povrsine in 150 m? skladigenih prostorov ter je v nasi lasti
ze od leta 2003 in od takrat tudi Mercatorjeva fransizna prodajalna. Pred letom 2003 pa je
bila last podjetja Specerija Bled in kasneje podjetja Mercator, d. d., od katerega smo jo tudi
kupili.

3.3 Analiza strosSkov

Uspesnost poslovanja trgovskega podjetja je odvisna predvsem od viSine stroskov. Celotne
stroske poslovanja lahko razdelimo na:

e nabavno vrednost trgovskega blaga; kot strosek jo obravnavamo le pogojno, saj je
izdatek, ki ga v celoti prenaSamo v prodajno ceno;

e materialne stroSke in amortizacijo;

e bruto place zaposlenih;

e druge stroski, ki se nanaSajo na poslovanje (stroski kala, primanjkljajev, elektricne
energije, komunalnih storitev, stroSki drobnega inventarja itd.).

3.4 Osebni razgovor

V osebnem razgovoru z vodstvom druzbe, Praprotnikom, poskusam ugotoviti, kaksne so
prednosti in slabosti franSiznega poslovanja. Predvsem se opiram na njegove dolgoletne
izkusSnje s franSizingom v Mercatorju.

»Prednosti, Ki so bile, so z leti izgubile pomen in sedaj ne vidimo nekih pozitivnih sinergij
veé¢, ampak taka oblika predstavlja nujno zlo, ¢e zelis obstati na trgu.«

Prednosti in slabosti, ki mi jih je predstavil Praprotnik, opisem v spodnjih to¢kah in jih v
nadaljnji analizi tudi vrednostno ovrednotim.

3.4.1 Prednosti franSiznega sistema

Prednosti franSiznega sistema so:

e od 1 do 3 odstotke visje marze, kot smo jih dosegli sami;

e boljsi pogoji pri bankah glede provizije kartic, ne pa tudi glede provizije pri pologu
gotovine;
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Mercator Pika kartica, ki privablja kupce in zagotavlja »zvestobo;

blago blagovne znamke Mercator;

oglasevanje blagovne znamke Mercator;

interna izobraZevanja s podroc¢ja dela v trgovini, delikatese, sadja, kruha, HACCAP-
sistema, ki pa jih zadnja leta ni ali pa so zelo nekakovostna;

manjSe Stevilo dobaviteljev, saj Mercator pokriva zelo velik nabor izdelkov, in s tem
nizji stroski nabave, raCunovodstva, administracije;

enkratna dostava blaga, kar omogoca laZjo organizacijo dela, hitrejSe delo, lazji
prevzem blaga, vendar nisi vnaprej seznanjen s ¢asom dostave;

elektronsko naroCanje, kar pomeni nizje stroske nabave, hitrejSe narocanje, krajse
dobavne roke;

edina mozna izbira, druge moznosti ni, ker ni alternative; trgovci, kot so Spar, Hofer,
Lidl, nam tega ne omogocajo, take oblike sodelovanja.

3.4.2 Slabosti franSizinga

Slabosti fransizinga so:

nizke marze, v zadnjih letih bi sami marsikje dobili boljSe pogoje, superrabat od
dobaviteljev, tudi za nabavo fransiznih kupcev gre neposredno na Poslovni sistem
Mercator, reklamacije — kalo, ki ga priznajo dobavitelji, gre neposredno na Poslovni
sistem Mercator, in vse to skupaj ocenjujemo kot 3 do 5-odstotno izgubo oziroma
toliko bi si lahko izborili, ¢e ne bi delovali v okviru Mercatorjevega franSiznega
sistema;

oglasevanje, ki je vc¢asih bolj negativno kot pozitivno, predvsem kadar omenijo »razen
v franSiznih prodajalnah;

licen¢nina, ki se mesecno placuje;

stroS§ki M-Pika kartice (prikazani v tabeli);

stroski POS-terminala, za katerega je treba placevati najemnino;

nedelovanje aranzerske sluzbe;

nikakrSne pomoci pri poslovanju, pri skrbi za poslovalnice, svetovanju o ureditvi,
fransizij mora za videz poslovalnice poskrbeti sam, prav tako mora sam nabaviti vse
oznacevalne table, cenike, oznacevalce;

sodelovanje poteka zgolj na osnovi kupec — dobavitelj;

izredno podrejen polozaj fransizerja proti Mercatorju;

franSize so izkljucene iz torkovih akcij, kjer Mercator svojim strankam pri nakupu nad
50 EUR nudi 10-odstotni popust, in Cetrtkovih akcij, kjer so do 10-odstotnega popusta
upraviceni upokojenci, ¢e pa se Ze za to odloci§ na lastno roko, stroSke popusta nosi
fransizij;

zaracunavanje provizije za vodenje Pika sistema;

zaraCunavanje 2-0dstotne provizije za menjavo Mercatorjevih bonov za gotovino;
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e neenoten informacijski sistem, kar povzro¢a dodatna dela, neenotne cene po
poslovalnicah, neenoten kodni sistem, veliko ¢asa pri spremljanju cen;

e razlike pri dostavi v lastno maloprodajno mrezo in franSiznimi prodajalnami. Primer:
dostava sadja pri nas poteka pozno popoldne, v sosednji Mercatorjevi poslovalnici pa
zjutraj, kar pomeni vecji kalo, nizjo prodajo, nezadovoljne stranke, vec¢je stroske dela,
tezko organiziranje dela, stroSek se poveca predvsem, Ker dela v trgovini ni mogoce
organizirati, ker Cas dostave ni znan in tako ni mogoce prilagoditi Stevila ljudi oziroma
Cakanja prodajalke, zaradi neorganizirane dostave drago stane.

3.4.4 Opis sistema Mercator Pika

Mercator Pika je bonitetna kartica, namenjena konénemu potro$niku. V uporabi imamo
predvsem dve Kartici, in sicer modro Mercator Pika Kartico, ki kupcem omogoca samo
zbiranje pik z nakupi, in zeleno Mercator Pika kartico, ki kupcem poleg zbiranja pik
omogoca tudi placevanje.

Kupci v dolo¢enem ¢asovnem obdobju, ki je razdeljeno na dva dela, prvo obdobje poteka
od 1. februarja do 31. julij in drugo od 1. avgusta do 31. januarja, skozi nakupe zbirajo
pike. Za vsak nakup nad 4 EUR si kupec prisluzi eno piko in za vsake nadaljnje 4 EUR po
eno piko. Do konca bonitetnega obdobja lahko imetnik Pika kartice ob zadostnem Stevilu
zbranih pik izkoristi popust oz. boniteto v doloc¢eni vrednosti, kot je prikazano v tabeli 2.

Tabela 2: Vrednost bonitet glede na stevilo zbranih pik v 6-mesecnem bonitetnem obdobju

Razred Skupna vrednost Stevilo zbranih Boniteta v Vrednost
nakupov v EUR pik % bonitete v EUR

A 360 90 3 11

B 1000 250 4 40

C 2400 600 5 120

D 5000 1250 6 300

Vir: Mercator Pika, 2012.

Pike prinaSajo nakupi Zivil in izdelkov dnevne oskrbe, oblacil in obutve, Sportne opreme,
nakupi v prodajalnah s tehni¢nim blagom, pohistvom in gradbenim materialom, obenem pa
lahko pike zbirajo tudi z obiski v restavracijah, pri placilu hotelskih in drugih storitev.
Kartico Mercator Pika lahko za nakupe in zbiranje ter unovéevanje pik uporabljajo tudi na
vseh Mercatorjevih prodajnih mestih na Hrvaskem, v Srbiji ter Bosni in Hercegovini.

Namen prikaza je, kako visoke stroSke ta sistem zvestobe kupcev povzroca
posameznemu franSiziju.
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Kupci lahko tako modro Mercator Pika kartico kot zeleno Mercator Pika Kartico
uporabljajo v franSiznih prodajalna in z njo opravljajo nakupe in zbirajo pike.

Za franSizno prodajalno vsak opravljen nakup oz. vsaka zbrana pika pomeni stroSek v
vrednosti 0,16 EUR.

Slika 6: Uporaba Pike v fransizah v %

HBled
M Strazisce

M Pod Plevno

Iz slike 3 je razvidno, da stroSek Pika kratice v poslovalnici Bled predstavlja 51,22
odstotka celotnih stroSkov Mercator Pika kartice podjetja, da stroSek poslovalnice Strazisce
predstavlja 26,11 odstotka celotnih stroskov Pika kartice in da ta stroSek za poslovnico Pod

Plevno znasa 22,67 odstotka celotnih stroskov Pika kartice.

28



3.5 Analiza stroskov po posamezni poslovalnici

3.5.1 Poslovalnica Bled

Tabela 3: Prikaz dejanskih stroskov poslovalnice Bled v prvi polovici leta 2011

VRSTA STROSKA ZNESEK/ EUR
1 Stroski pomoznega materiala 1.149,76
2 Stroski energije 3.311,76
3 Stroski energije — ogrevanje 1.458,40
4 Stroski kala in loma 1.910,23
5 Stroski telefona 963,52
6 Stroski ¢iscenja halj 305,69
7 Stroski varovanja 139,08
8 Stroski Sazas, Zamp, RTV 165,96
Stroski storitev v zvezi z
9 vzdrzevanjem osnovnih sredstev 7.185,29
10 Stroski komunalnih storitev 370,74
11 Stroski najemnine 10.800,00
12 Drugi stroski 550,00
VRSTA STROSKA ZNESEK/ EUR
13 Stroski dela 64.786,83
14 Bancne provizije 1.205,06
15 Stroski licenénine 2.040,00
16 Stroski najemnine — POS 245,00
17 Stroski Pika kartice 10.262,40
18 Stroski vodenja Pika kartice 422,03
SKUPAJ STROSKI 107.271,75
19 Pozitivno oglasevanje 1.000,00
20 Blagovna znamka 5.000,00
21 Nizji stroski administracije 200,00
4 % nizje marze za nepriznane
22 superrabate, kalo, reklamacije —21.900,00
23 Negativno oglasevanje -1.000,00
24 Neenoten informacijski sistem —2.000,00
25 Neorganizirana dostava -1.500,00
SKUPAJ PREDNOSTI 6.200,00
SKUPAJ SLABOSTI 26.400,00

Vir: Mak Praprotnik, d. 0. 0., Kranj 2012.

Prva polovica tabele od postavke 1 do 18 prikazuje dejanske stroSki trgovine, ki so
potrebni za njeno delovanje. To so stroSki energije, telefona, varovanja, komunalnih
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storitev, stroski vzdrZzevanja, najemnine, place zaposlenih, stroSki licen¢nine, Pika kartice
itd., kar skupaj znasa 107.271,75 EUR.

Stroski licen¢nine, najemnine POS-terminala, Pika kartice so prikazani od postavke 15 do
18 in skupaj znasajo 12.969,43 EUR v pol leta. To so stroski, ki jih ima trgovina samo

zato, ker je Mercatorjeva fransiza in jih zato placuje Mercatorju.

Slika 7: Prikaz fransiznih stroskov v celotnih stroskih poslovalnice Bled v %

W CELOTNISTROSKI W FRANZIZNISTROSKI

poslovalnica Bled

Od postavke 19 do 21 so navedene ocenjene vrednosti s strani poslovodstva podjetja Mak
Praprotnik, d. 0. o., ki jih podjetje pridobi zaradi delovanja v okviru fransiznega sistema.
To je predvsem vrednost znamke Mercator, ki pa jo je zelo tezko oceniti. Z znamko
Mercator smo imeli v mislih predvsem izdelke Mercatorjeve linije, ki slovijo po
konkurenénih cenah in dobri kakovosti. Te prednosti so skupaj ocenjene na 6.200,00 EUR.
Od postavke 22 do 25 so ocenjene vrednosti s strani poslovodstva druzbe Mak Praprotnik,
d. 0. 0., za katere menijo, da so prikrajsani kot Mercatorjeva franSizna prodajalna in ne bi
bili, ¢e ne bi delovali v okviru franSiznega sistema Mercator. Te ocenjene vrednosti
predstavljajo izgubljeno marzo, ki bi jo podjetje lahko pridobilo od dobaviteljev, ¢e bi se
sami pogajali za cene in rabate. Na polletni ravni te vrednosti za poslovalnico Bled znasajo
26.400,00 EUR.
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Slika 8: Prikaz celotnih stroskov po posameznih vrstah stroskov za poslovalnico Bled v %

1,07

W STROSKI
POMOZNEGA
MATERIALA

B STROSKIDELA

m DRUGI STROSKI

B FRANSIZNISTROSKI

V prikazu celotnih stroskov po posameznih vrstah stroskov lahko ugotovimo, da je delez
pomoznega materiala v celotnih stroskih majhen in sicer 1,07 odstotni, visok delez
predstavljajo stroski pla¢ zaposlenih in sicer kar 60,40 odstotka, franSizni stroSki
predstavljajo 12,09 odstotka in drugi stros$ki kot so stroski kala, elektri¢ne energije,
telefona, varovanja, komunalnih storitev, vzdrZzevanja osnovnih sredstev , najemnine in
ostali stroski predstavljajo 26,44 odstotka.
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3.5.2 Poslovalnica Strazisée

Tabela 4: Prikaz dejanskih stroskov, ocenjenih stroskov in prednosti poslovalnice Strazisce
v prvi polovici leta 2011

VRSTA STROSKA ZNESEK/ EUR
1 Stroski pomoznega materiala 1.452,01
2 Stroski energije 5.593,67
3 Stroski energije-ogrevanje 1.650,00
4 Stroski kala in loma 2.688,30
5 Stroski telefona 893,53
6 Stroski ¢iscenja halj 295,67
7 Stroski varovanja 139,08
8 Stroski Sazas, Zamp, RTV 196,15
Stroski storitev v zvezi z
9 vzdrzevanjem osnovnih sredstev 4.951,90
10 Stroski komunalnih storitev 342,00
11 Stroski najemnine 9.000,00
12 Stroski dela 43.665,32
13 Bancne provizije 602,53
14 Stroski licenénine 1.340,00
15 Stroski najemnine — POS 210,00
16 Stroski Pika kartice 4.273,28
17 Stroski vodenja Pika kartice 422,03
18 Stroski pologa bonov 66,00
SKUPAJ STROSKI 77.781,47
19 Pozitivno oglaSevanje 1.000,00
20 Blagovna znamka 5.000,00
21 Nizji stroski administracije 100,00
4 % nizje marze za nepriznane
22 superrabate, kalo, reklamacije —14.800,00
23 Negativno oglaSevanje -1.000,00
24 Neenoten informacijski sistem —2.000,00
25 Neorganizirana dostava -1.000,00
SKUPAJ PREDNOSTI 6.100,00
SKUPAJ SLABOSTI 18.800,00

Vir: Mak Praprotnik, d. 0. 0. Kranj, 2012.

Prva polovica tabele od postavke 1 do 18 prikazuje dejanske stroski trgovine, ki so
potrebni za njeno delovanje. To so stroski energije, telefona, varovanja, komunalnih
storitev, stroSki vzdrZzevanja, najemnine, place zaposlenih, licen¢nine, Pika kartice itd., kar
skupaj znasa 77.781,47 EUR.
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Stroski licen¢nine, najemnine POS-terminala, Pika kartice so prikazani od postavke 14 do
18 in skupaj znasajo 6.311,31 EUR v pol leta. To so stroski, ki jih ima trgovina samo zato,
ker je Mercatorjeva franSiza in jih zato placuje Mercatorju.

Slika 9: Prikaz fransiznih stroskov v celotnih stroskih poslovalnice Strazisce v %

B CELOTNISTROSKI ~ MFRANZIZNISTROSKI

poslovalnica Strazisce

Od postavke 19 do 21 so predstavljene ocenjene vrednosti s strani poslovodstva podjetja
Mak Praprotnik, d. o. o., ki jih podjetje pridobi zaradi delovanja v okviru fransiznega
sistema. To je predvsem vrednost znamke Mercator, ki pa jo je zelo tezko oceniti. Z
znamko Mercator smo imeli v mislih predvsem izdelke Mercatorjeve linije, ki slovijo po
konkurenénih cenah in dobri kakovosti. Te prednosti so skupaj ocenjene na 6.100,00 EUR.

Od postavke 22 do 25 so predstavljene ocenjene vrednosti s strani poslovodstva druzbe
Mak Praprotnik, d. 0. 0..Te ocenjene vrednosti predstavljajo izgubljeno marzo, ki bi jo
podjetje lahko pridobilo od dobaviteljev, ¢e bi se sami pogajali za cene in rabate. Te

voew W

vrednosti na polletni ravni za poslovalnico Strazi$¢e znaSajo 14.800,00 EUR.
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Slika 10: Prikaz celotnih stroskov po posameznih vrstah stroskov za poslovalnico Strazisce
v %

1,87

B STROSKIPOMOZNEGA
MATERIALA
B STROSKI DELA

1 DRUGI STROSKI

B FRANSIZNISTROSKI

V prikazu celotnih stroskov po posameznih vrstah stroskov lahko ugotovimo, da je delez
pomoznega materiala v celotnih stroskih 1,87 odstotni, visok delez predstavljajo stroski
pla¢ zaposlenih in sicer 56,14 odstotka, fransizni stroSki predstavljajo 8,11 odstotka in
drugi stroski kot so stroski kala, elektricne energije, telefona, varovanja, komunalnih
storitev, vzdrzevanja osnovnih sredstev , najemnine in ostali stroski predstavljajo 33,88
odstotka.
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3.5.3 Poslovanica Pod Plevno

Tabela 5: Prikaz dejanskih stroskov poslovalnice Pod Plevno v prvi polovici leta 2011 in
ocenjenih vrednosti

VRSTA STROSKA ZNESEK/ EUR
1 Stroski pomoznega materiala 775,39
2 Stroski energije 3.000,31
3 Stroski energije-ogrevanje 1.771,68
4 Stroski kala in loma 1.512,33
5 Stroski telefona 710,78
6 Stroski ¢is¢enja halj 175,90
7 Stroski varovanja 139,08
8 Stroski Sazas, Zamp, RTV 195,54
Stroski storitev v zvezi z
9 vzdrZzevanjem osnovnih sredstev 789,55
10 Stroski komunalnih storitev 188,34
11 Stroski najemnine 7.200,00
12 Stroski dela 32.338,05
13 Banc¢na provizija 602,53
14 Stroski licenénine 820,00
15 Stroski najemnine — POS 210,00
16 Stroski Pika kartice 4.335,00
17 Stroski vodenja Pika kartice 422,03
SKUPAJ STROSKI 55.186,51
18 Pozitivno oglasevanje 1.000,00
19 Blagovna znamka 5.000,00
20 Nizji stroski administracije 200,00
4 % nizZje marze za nepriznane
21 superrabate, kalo, reklamacije —7.900,00
22 Negativno oglasevanje -1.000,00
23 Neenoten informacijski sistem —2.000,00
24 Neorganizirana dostava —1.500,00
SKUPAJ PREDNOSTI 6.200,00
SKUPAJ SLABOSTI 12.400,00

Vir: Mak Praprotnik, d. 0. 0. Kranj, 2012.

Prva polovica tabele od postavke 1 do 17 prikazuje dejanske stroski trgovine, ki so
potrebni za njeno delovanje. To so stroski energije, telefona, varovanja, komunalnih
storitev, stroski vzdrzevanja, najemnine, place zaposlenih, licen¢nine, Pika kartice itd., kar
skupaj znasa 55.186,51 EUR.
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Stroski licen¢nine, najemnine POS-terminala, Pika kartice so predstavljeni od postavke 14
do 17 in skupaj znasajo 5.787,03 EUR v pol leta. To so stroski, ki jih ima trgovina samo
zato, ker je Mercatorjeva fransiza in jih zato placuje Mercatorju.

Slika 11: Prikaz fransiznih stroskov v celotnih stroskih poslovalnice Pod Plevno v %

B CELOTNISTROSKI ~ mFRANZIZNISTROSKI

poslovalnica Pod Plevno

Od postavke 18 do 20 so predstavljene ocenjene vrednosti s strani poslovodstva podjetja
Mak Praprotnik, d. o. o., ki jih podjetje pridobi zaradi delovanja v okviru fransiznega
sistema. To je predvsem vrednost znamke Mercator, ki pa jo je zelo tezko oceniti. Z
znamko Mercator smo imeli v mislih predvsem izdelke Mercatorjeve linije, ki slovijo po
konkurenénih cenah in dobri kakovosti. Te prednosti so skupaj ocenjene na 6.200,00 EUR.

Od postavke 22 do 25 so predstavljene ocenjene vrednosti s strani poslovodstva druzbe
Mak Praprotnik, d. 0. 0. Te ocenjene vrednosti predstavljajo izgubljeno marzo, ki bi jo
podjetje lahko pridobilo od dobaviteljev, ¢e bi se sami pogajali za cene in rabate. Te
vrednosti na polletni ravni za poslovalnico Pod Plevno znasajo 7.900,00 EUR.
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Slika 12: Prikaz celotnih stroskov po posameznih stroskih za poslovalnico Pod Plevno v %

1,41

B STROSKIPOMOZNEGA
MATERIALA
B STROSKI DELA

1 DRUGI STROSKI

B FRANSIZNISTROSKI

V prikazu celotnih stroskov po posameznih vrstah stroskov lahko ugotovimo, da je delez
pomoznega materiala v celotnih stroskih 1,41 odstotni, visok delez zopet predstavljajo
stroski pla¢ zaposlenih in sicer 58,60 odstotkov, franSizni stroski predstavljajo 10,49
odstotka in drugi stroski kot so stroski kala, elektriéne energije, telefona, varovanja,
komunalnih storitev, vzdrzevanja osnovnih sredstev , najemnine in ostali  stroski
predstavljajo 29,51 odstotka.

3.5.4 Prikaz prihodkov in nabavne vrednosti prodanega blaga

Tabela 6: Prihodki po posamezni poslovalnici od 1. 1. do 30. 6. 2011

NABAVNA
VREDNOST
PRIHODKI | PRODANEGA
1-6.2011 |BLAGA RVC RVC %
BLED 665.671,57 543.852,07 121.819,50 2240
STRAZISCE 458.656,27 377.712,31 80.943,96 21,43
POD PLEVNO 242.049,21 196.461,03 45.588,18 23,20

Tabela nam prikazuje prihodke po posamezni poslovalnici v letu 2011 od prvega januarja
do tridesetega junija. Poleg prihodkov nam prikaze Se nabavno vrednost prodanega blaga
in razliko v ceni, ki nastane pri prodaji.
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3.5.5 Prikaz RVC in stroskov

Tabela 7: Razlika v ceni, ki nastane pri prodaji blaga, in stroski, ki so bili potrebni za
obratovanje posamezne poslovalnice

RVC STROSKI RAZLIKA
BLED 121.819,5 107.271,75 14.547,75
STRAZISCE 80.943,96 77.781,47 3.162,49
POD
PLEVNO 45.588,18 55.186,51 -9.598,33

Tabela prikazuje razliko v ceni, ki nastane pri prodaji blaga, in stroske, ki so bili potrebni
za obratovanje posamezne poslovalnice. V poslovalnici na Bledu je bil polletni dobicek
14.547,75 EUR, v poslovalnici Strazis¢e 3.162,49 EUR in v poslovalnici Pod Plevno je
bila izguba v visini 9.598,33 EUR.

Podjetje je tako v polovici leta leta 2011 ustvarilo 8.111,91 EUR dobicka.

Podjetje je prav tako v sladu s fransizno pogodbo za obdobje januar — junij 2011 prejelo
superrabat v vrednosti 18.887,92 EUR. To pomeni, da je podjetje ustvarilo 26.999,83 EUR
dobicka. Poleg prikazanih stroskov po posameznih poslovalnicah se moramo zavedati, da
delovanje podjetja zahteva se druge stroske, kot so stroski racunovodenja, vodilnih kadrov,
racunovodskega in davénega svetovana, inventurni primanjkljaj, amortizacija, ki je v tem
primeru nismo upoStevali zaradi starosti opreme, in Se mnogo drugih stroSkov, reZijskih
strosSkov, ki niso prikazani v tabeli po posamezni poslovalnici, ker jih je tezko razdeliti.

Iz prikazanih tabel ocenjujem, da je marza oziroma superrabat, rabat, kalo ali kakor koli ze
to imenujemo, izgubljena marza, ki bi si jo podjetje samo izpogajalo na trgu s svojo
pogajalsko mocjo, ki pa trenutno ni velika —za skupno tri poslovalnice ocenjena na
44.600,00 EUR. Omeniti moram tudi, da te odstotke od nabave franSiznih prodajaln pri
partnerskih dobaviteljih Mercatorja, d. d., dobi Poslovni sistem Mercator, vendar tudi dela
ne prerazporedi naprej na posamezne fransizije.

SKLEP

Analizo uspes$nosti poslovanja sem naredila za tri Mercatorjeve fransizne poslovalnice. To
so predvsem tri zelo razliéne poslovalnice na razli¢nih lokacijah, ki dosegajo razli¢no
uspesnost.
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7 analizo stroSkov sem prikazala posamezne stroske, ki se pojavljajo v posamezni
poslovalnici. Tako sem ugotovila, da velik del stroSka predstavlja sistem Mercator Pika, ki
sem ga tudi podrobno opisala, in dohodki zaposlenih.

Med osebnim razgovorom z direktorjem podjetja Mak Praprotnik, d. 0. 0., sem ugotovila
prednosti in slabosti franSiznega poslovanja. Ugotovitve sem predstavila v kratkih alinejah
v prakticnem delu. Kasneje sem te postavke poskuSala tudi ovrednotiti, predvsem s
pomocjo direktorja in njegovih dolgoletnih izkuSenj. Na podlagi njegovih vrednostnih
ocen, ki sem jih zajela v analizo, sem to predstavila tabelarno in sestela vse prednosti in
slabosti fransiznega sistema. Analiza je pokazala, da ima sistem trenutno vec slabosti kot
prednosti, kar ni ravno razveseljujo¢ podatek. Ugotovila sem, da ima podjetje veliko
stroskov, da je lahko franSizno podjetje, in da bi moral franSizodajalec bolje poskrbeti za
svoje franSizije. Nedelovanje oziroma slabo delovanje franSiznega sistema povzroca
dodatne stroske poslovalnicam, ki pa ze sedaj delajo v tezkih razmerah.

Poudariti moram, da so poslovalnice, za katere sem opravljala analizo, uspesne
poslovalnice fransiznega sistema, da so to poslovalnice z visokim prometom. Za
poslovalnico Pod Plevno pa moram povedati, da je promet padel v zadnjih dveh letih
zaradi velike konkurence na obmo&ju Skofje Loke, ki je prej ni bilo. Sedaj so v bliZini
Hofer, Lidl, Tus, Mercator center, tako da je konkurenca velika, kar se odraza na prodaji te
manjse vaske prodajalne.

Ali se franSiza izplaca? Da, predvsem za manjse trgovine in predvsem zato, ker na nasem
trziS¢u ni boljSe moznosti, vsaj ne v zivilski dejavnosti. To zadostuje zgolj za prezivetje, ne
zadoSCa pa za normalen razvoj, obnovo in prenovo poslovalnic, kaj Sele za Siritev
dejavnosti.

Dogajanje se je z zadnjih 20 letih zelo spreminjalo in tudi priloZnosti za trgovino so bile
zelo razlicne. Ko je Mercator z leti kar po vrsti kupoval trgovske verige, je fransiza
izgubila vlogo v tako velikem sistemu, kot je Mercator, saj mu niso bile ve¢ v pomo¢ pri
domaci konkurenci, ampak konkurenca. V zadnjih letih se je pokazalo, da fransiza kljub
edini moznosti obstoja ni pokazala proznosti, da bi se lahko Sirila 0ziroma vsaj obdrzala.
Pokazalo se je, da fransizam manjka od 3 do 5 odstotkov marze, ki pa jo Poslovni sistem
Mercator dobi, vendar je ne prerazdeli tudi med franSize. Tudi franSize, ki se poleg
trgovine ukvarjajo Se s kaksSno drugo dejavnostjo, npr. zadruge, pekarne, mesarije, tega ne
obcutijo toliko in zato so franSizerji, ki jim je to edina dejavnost, redki in jih je vsako leto
manj.

Na to problematiko se Ze nekaj let opozarja vodstvo fransize kot tudi upravo Mercatorja.
Pravega posluha do danes ni bilo, tako da se prednosti franSize iz leta v leto manjSajo in

vprasanje je, do kdaj bo samostojna fransiza sploh $e mogoca. Videti je, da so fransiziji za
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Mercator nepomembni, in vprasanje je, ali si sploh Se Zeli, da obstajajo. Ugotavljam tudi,
da dolocene male trgovine brez fransize verjetno ne bi obstale. Glavni razlog pa je tudi to,
da Slovenci raje hodijo v tuje trgovine.
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