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UvVOD

FranS$izing je v danaSnjem svetu ena izmed razvitejSih oblik trznih poti, ki prispeva k hitri Siritvi
podjetij in njihovih idej na SirSem nacionalnem obmocju ter omogoca prodor na mednarodne trge.
Uveljavljenost franSizinga po svetu dokazuje, da je to izredno ucinkovita metoda za razvoj
podjetnistva. Velja na splosno za enega izmed bolj preverjenih nacinov za hitro in uspesno rast
podjetij, ki pridobiteljem zmanjSuje tveganje ob vstopu na trg, za dajalce pa pomeni uveljavljanje
blagovne znamke s prodorom na nova trzisca.

Stevilne raziskave kaZejo, da se v primerjavi z lastnimi poslovnimi enotami poslovanje fransiznih
enot velikokrat izkaZze za uspeSnejSe. Tako je v praksi le malo podrocij, kjer franSizinga ne
zasledimo. Po ocenah Svetovnega sveta za franSizing in Evropske franSizne federacije deluje danes
v Severni Ameriki in Evropi Ze vec¢ kot 12.000 franSiznih sistemov (Franadria, 2010).

Beseda franSizing je francoskega izvora, nastala v 12. stoletju. Nanasa se na privilegij ali pravico, ki
je podeljena nekemu mestu, zdruzenju ali osebi. Ta privilegij, ki je zabelezen v listinah, daje pravico
pobiranja placila ali pravico opravljanja dolocene storitve. Da se je sistem razvil do te oblike danes
je zasluznih ve¢ dejavnikov. Za Sirjenje podrocij, na katerih se uveljavlja franSizing, vplivajo
dejavniki, kot na primer vedno vecja usmerjenost gospodarstva v storitveni sektor in razvoj
tehnologije, vecja zastopanost Zensk na trgu delovne sile, ne nazadnje tudi staranje prebivalstva (The
international franchise association — IFA, 2010).

Moje diplomsko delo zajema pogled fransizinga s strani mednarodnega primera In Your Pocket, ki
se ze 18 leto uveljavlja na evropskem in drugo leto na slovenskem trgu. Gre za primer turisti¢nih
vodicev, namenjenih za tujce s povdarkom na vsesploSen doseg tako v fizi¢ni kot virtualni obliki.

V prvem delu diplomske naloge sem se osredotocila na teoreti¢no razlago franSizinga, namenjeno
seznanitvi s franSizingom na splos$no, njegovim klju¢nim elementom, oblikam ter prednostim in

slabostim sistema. Zajela sem tudi tveganja in priloznosti, ki jih bodo¢i franSizorji in fransiziji
morejo vzeti v obzir Ze pred vstopom v fransizno razmerje.

Drugi del je namenjen podrobnejsi analizi samega franSiznega sistema In Your Pocket. Za raziskavo
danega primera sem se odlocila na podlagi dvo letnih izkuSenj pri delu v podjetju Igbator, ki ima
zakupljeno licenco za In Your Pocket v Sloveniji, Bosni in Hercegovini in Italiji.

Pogodba o franSizingu se kljub svoji razseznosti in razSirjenosti uporabe v svetovnem merilu v
slovenskem prostoru Sele uveljavlja in tako veliko moznosti ostaja neizkoris¢enih, ki je posledica
nepoznavanja franSiznega koncepta in njegovih prednosti (Franadria, 2010).



Na podlagi danega primera zelim prikazati nafin uspeSnega delovanja franSizinga, s prikazom
SWOT analize in kriti¢no opredelitvijo trznega sistema kot celoto.

1. FRANSIZING

1.1. OPREDELITEYV / DEFINICIJE FRANSIZINGA IN LICENCIRANJA
FranSizing

Pojem franSizing je opredeljen s strani Stevilnih avtorjev in franSiznih zdruzenj razli¢no zaradi svoje
kompleksnosti in glede na razline elemente, zato v nadaljevanju navajam nekaj osnovnejSih
definicij.

Definicija franSizinga, kot ga navaja Kodeks etike Evropske franSizne federacije in jo je sprejela tudi
Sekcija slovenskih fransiznih druzb pri GZS: »FranSizing je sistem trZenja blaga in/ali storitev in/ali
tehnologije, ki temelji na tesnem in stalnem sodelovanju med pravno in finan¢no lo¢enimi in
samostojnimi podjetji, franSizorjem in posameznimi franS$iziji. Pri tem franSizor daje posameznim
franSizijem pravico, obenem pa nalaga dolznost, da poslujejo v skladu s franSizorjevim konceptom.
Ta pravica in dolznost pooblasca vsakega fransizija in ga hkrati zavezuje, da uporablja franSizorjevo
trgovsko ime in/ali trgovsko znamko in/ali storitveno znamko, know-how, poslovne in tehni¢ne
metode, sistem postopkov in druge pravice, ki izhajajo iz intelektualne lastnine. Fran$izor pa jim pri
tem zagotavlja stalno poslovno in tehni¢no pomo¢, na nacin in za cas, kot ju doloca franSizna
pogodba in ki sta jo s tem namenom sklenila franSizor in franSizij.« (Kodeks etike Evropske

franSizne federacije, 2004, str. 3)

Pri tem zgornja definicija pojasuje, da je »know-how«, ki izhajaja iz franSizorjevih izkuSenj in
preizkuSenega poslovnega koncepta poglavitnega pomena, saj obsega celoto vseh nepatentiranih
prakti¢nih informacij, ki jih lahko oznac¢imo kot poslovno skrivnost. Kar pomeni, da le-ta v celoti ni
znan in lahko dostopen, vendar to ne pomeni, da so vsi sestavni deli popolnoma neznani in
nedostopni izven franSizorjevega sistema.

Zgoraj navedeno iz definicije razbrano »poglavitnega pomena« pomeni, da know-how vsebuje
informacije, ki so nepogresljive za franSizija pri prodaji ali ponovni prodaji dobrin ali storitev, ki so
predmet pogodbe. Pri tem so Se posebej pomembne pri predstavljanju blaga za prodajo, predelavo
blaga, ki je povezana s ponudbo storitev, za metode poslovanja s strankami ter za upravljanje in
finan¢ni management. 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 trzisce.



Pri Cemer »posebej prepoznavno« pomeni, da mora biti know-how opisan dovolj natanc¢no, da je
mogoce preveriti, ¢e izpolnjuje kriterije poslovne skrivnosti in poglavitnega pomena; opis know-
how-a lahko vsebuje franSizna pogodba, nek poseben dokument ali pa mora biti zabelezen v neki
drugi ustrezni obliki.

Mednarodno zdruZenje za franSizing (IFA) je definiral franSizing kot pogodbeni odnos med dvema
pravno neodvisnima strankama. Medtem ko je franSizor primoran ohranjati stalen interes
franSizijevega poslovanja in nuditi pomo¢ franSiziju s prenosom znanja (know-howa) in
usposabljanja, fransizij na drugi strani vodi posel pod fransizorjevo blagovno znamko in
operativnimi metodami, ob tem pa prispeva kapitalski vlozek za dane pravice iz lastnih sredstev
(The International Franchise association — IFA, 2010).

Kot pravi Mendelsohn (2005, str. 5), v dani definiciji najdemo pogoje opredeljene med strankama,
vendar pa v njej ni nekaterih temeljnih znacilnosti, kot so placilo pristojbin franSizija in jasne
opredelitve, da fransizij vodi svoj lasten posel.

Povzeto po Hrastelju (1995, str. 139) in Grilcu (1988, str. 15) je franSizing v mednarodnem
poslovanju trajnejsi pogodbeni odnos, v katerem velike organizacije in poslovni sistemi, ki vlagajo v
raziskave in razvoj, sodelujejo z majhnimi organizacijami in podjetniki, ki na podlagi licence in
navodil, ki jih prejme od dajalca, vodi posle pod istim trgovskim imenom in so se pri tem
pripravljeni kapitalno in osebno angazirati ter posredovati blago ali storitve porabnikom.

Medtem ko je Zahodno zdruzenje franSizinga opredelilo fransizing kot vertikalno kooperativno
organizirani prodajni sistem pravno samostojnih podjetij na podlagi pogodbenih trajnih dolzniskih
odnosov, ki na trgu nastopa samostojno in za katerega je znacilna delitev programov storitev,
sistemskih partnerjev kot tudi ustvarjalna in kontrolna funkcija sistema, ki zagotavljajo sistemsko
ustrezno ravnanje. Storitveni sklop, ki zdruzuje koncept nabave, prodaje in organizacije, uporabo
zaS¢itenih pravic, Solanje pridobitelja franSizinga in obveznost dajalca franSizinga, pridobitelja
dejavno in teko¢e podpira ter nenchno razvija koncept. Pridobitelj franSizinga posluje v lastnem
imenu in za svoj racun in ima pravico in dolznost uporabljati paket franSizinga proti placilu.
Prispevati mora delo, kapital in informacije (Hrastelj, 1995, str. 140).

Licenciranje

Pri opredelitvi pojmov se pojavljajo lo¢nice med fransizingom in licenciranjem, zato so potrebne
razli¢ne razlage in definicije avtorjev, ki jih navajam v nadaljevanju.

Po besedah Maje Makovec Brenci¢ in Toneta Hrastelja (2003, str. 153) se pri licen¢nem poslovanju
podjetje — dajalec licence (licensor) — sporazume s podjetjem v tujini — pridobiteljem ali jemalcem



licence (licensee) — za odstop zaScitenih pravic in tehni¢nega znanja, know-howa, ki imajo zanj
dolo¢eno vrednost. V zameno za licenco pridobitelj placa licen¢nino (royalty). Licen¢nina je
obicajno oblikovana kompleksno in predstavlja kombinacijo: zacetnega placila, ki ni povezano z
obsegom proizvodnje (npr. kot placilo zaCetnih prenosov tehnologije-strojev, delov, znanja, itd.);
minimalne licen¢nine — gre za zajamceni najman;jsi letni znesek, ki ga bo dobil dajalec licence, ter
t.i. tekoCe pristojbine (licen¢nine), obracunane kot odstotek od cene ali fiksni znesek na enoto
proizvedenih izdelkov.

Pri tem dajalec licence dovoljuje izkorisanje pravic industrijske lastnine, skupaj s patenti za
izdelavo proizvoda, proizvodni know-how, ki ni predmet patenta, tehni¢no svetovanje in pomoc,
lahko tudi dobavo sestavnih delov, materialov ali tistih delov proizvodnje, ki so nujni za proizvodni
proces. Poleg tega mu nudi trzenjsko svetovanje in pomoc¢ ter uporabo zascitne blagovne znamke ali
imena. Temelji za razvoj licen¢nega poslovanja so predvsem raziskave in razvoj, omogoc¢en nakup
tehnologije in imitacija poslovanja ter tehnolosSke banke in izvoz znanja (Makovec Brenci¢ &
Hrastelj, 2003, str. 154; Hrastelj, 1995, str. 129).

V okviru mednarodnega zdruzenja za izdajo licenc (LIMA - The international licensing industry
merchandisers' association) opredeljujejo licenco kot sporazum, s katerimi jemalec licence najame
pravice do pravno zascCitenih del intelektualne lastnine dajalca licence - subjekt, ki ima v lasti ali
predstavlja premozenje - za uporabo v povezavi z izdelkom ali storitvijo. Licenciranje obicajno
temelji na pogodbenem dogovoru med dvema poslovnima subjektoma: lastnik ali agent premozenja,
znan tudi kot podeljevalec in najemnik pravic, in jemalcem licence - na splosno proizvajalec ali
ponudnik storitev, ki verjame, da z uporabo lastnine, kot trzenjskim orodjem, lahko proda vec
(LIMA - The international licensing industry merchandisers' association, 2010).

1.2. POGLAVITNE ZNACILNOSTI / KLJUCNI ELEMENTI FRANSIZINGA

Kotler uvrsca fransizing v pogodbene oblike trzenja. Razvil se je kot izziv obi¢ajnim trznim potem,
saj franSizni sistemi delujejo kot mreze, ki so centralno vodene z namenom ustvarjanja prihrankov
obsega, dvigovanja pogajalske moci, maksimiziranja dobicka in minimiziranja podvojenosti
poslovnih funkcij — v nasprotju s klasicnimi trznimi potmi, kjer vsak ¢len v verigi skusa
maksimizirati svoj dobic¢ek (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 160-161).

Fran$izing torej pomeni dolgorocno poslovno sodelovanje fransizorja in franSizija, pri katerem gre
za skupen trud vseh udelezencev, ki med sabo ne vzpostavljajo tekmovalnosti. Gre torej za ekipno
sodelovanje vseh ¢lanov franSiznega sistema, kjer so vsi udeleZzenci usmerjeni k uveljavitvi
blagovne znamke kot dominantne na vseh trgih.

Fransizing vsebuje posebno obliko sinergije, s pomocjo dobre uglasenosti franSizorjevega "know-
howa" s franSizijevim Cutom za posel. FranSizing omogoca, da mala podjetja, ki tezko sledijo
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tehnoloskemu razvoju in hitremu razvoju novih proizvodov in storitev, lazje pois¢ejo pomoc
organizacije, ki je ze preizkusila uspesnost poslovne formule. Ena izmed osnovnih znacilnosti tega
nacina distribucije je neodvisnost pogodbenih strani na vseh nivojih - finanénem, podjetniskem in
pravnem. V pravnem smislu neodvisni polozaj franSizija pomeni, da dela sam zase, ne kot
usluzbenec, zastopnik ali pa neposredni predstavnik podjetja, saj priskrbi in tvega svoj lasten
kapital. Pri tem pa potroSnik gleda na celotno mrezo kot na komercialno celoto kljub neodvisnemu
pravnemu in financnemu polozaju vsakega franSizija, saj gleda na storitve oz. proizvode mreze
preko enotne blagovne znamke. Kar pomeni, da se mora franSizor zavarovati in jasno opredeliti

dolznosti in obveznosti v pogodbi tako, da fransiziji ne bi zlorabili ali s slabim delom oblatili njegov
ugled ali predstavo, ki jo poizkuSa pokazati javnosti (Rebernik, 1997, str. 567).

1.2.1. Paket premoZenjskih in intelektualnih pravic

Predmet franSizinga je celoten paket pravic, ki jih franSizor odstopa prejemniku. FranSizni splet
zajema uporabo zasCitenih pravic, nabavni, prodajni in organizacijski koncept, oblikovanje enote,
izobrazevanje, nadaljne razvijanje sistema, stalno podpiranje nosilcev sistema, obvezno
informiranje, poslovne skrivnosti in znanje ter izkuSnje za uporabo zaSCitenih konkurencnih
prednosti. Paket torej vsebuje celotno aktivno in pasivno pomo¢ ter oporo za fransizija (Pecenko,
1991, str. 116).

Pri izpolnjevanju dogovora, torej pri uresnicevanju pogodbe ima fransizij pravico, da posnema vse
vidike delovanja franSizorjeve distribucijske mreze na podlagi licence in navodil. Ta pravica lahko
vkljucuje ekskluzivno prodajo proizvodov njegove znamke, uporabo trgovskega imena, trgovskega
znaka oz. loga, uporabo formule oz. koncepta ali pa posredovanje ustreznega know-howa s strani
franSizorja. Tako ta sistem omogoca, da samostojni podjetniki, kjub pomanjkanju izkusenj dobijo
takojSen dostop do know howa, za katerega so sicer potrebna leta izkusenj. Poleg tega pa lahko
uzivajo prednost znanega in uglednega imena franSizorja, blagovne znamke, ki daje moc¢ in uspeh
fransSizinga (Rebernik, 1997, str. 568).

1.2.2. Podpora

Fransizor se obveze, da bo franSizija oskrbel s storitvami, ki so opredeljene v pogodbi. V¢asih se
pogodba navezuje tudi na operacijski prirocnik. To je poseben, obi¢ajno zelo dolg dokument, ki
vsebuje natancen opis franSizorjevega koncepta. FransSizor v pogodbenem razmerju zadrzi kontrolo
nad na¢inom vodenja poslovanja fran$izija in mu zagotovi pomoc¢ pri vodenju poslov pred zacetkom
poslovanja in tudi skozi celotno obdobje trajanja pogodbenega odnosa (Grile, 1988, str.15;
Rebernik, 1997, str. 568).

1.2.3. Preizkusna enota



FranSizor najprej preizkusi svoj koncept na lastnih preizkusnih oziroma pilotnih enotah. Pri tem
standardizira koncept in v brosSuri navede vse informacije, Se preden pri¢ne Siriti verigo franSiznih
enot. Formulo uspeha, ki jo je izdelal franSizor, pa v resnici preizkusijo Sele prvi franSiziji. FranSizor
lahko ohranja eno enoto za preizkus novih proizvodov in storitev in ugotavlja ali bi jih bilo dobro

vkljuciti v bodoco franSizno ponudbo (Rebernik, 1997, str. 569).

1.2.4. Uvodne doloc¢be

V franSizingu gre za pogobeni odnos med dvema neodvisnima pravnima osebama, ki stopata v
poslovno razmerje franSizinga. FranSizor je opredeljen kot ustanovitelj in varuh svoje franSizne
mreze skozi daljSe casovno obdobje, v kateri so prisotni poleg njega tudi franSiziji. Fransizij pa
nastopa kot samostojni podjetnik, ki sam anganzira svoj lastni kapital (Evropski kodeks etike za

franSizing, 2004, str. 4).
FranSizna pogodba

Pogoje sodelovanja med franSizorjem in franSizijem opredeljuje dogovor oziroma franSizna
pogodba, ki opredeljuje obveznosti in odgovornosti vsake od strani, ki jih zadeva in vse druge
materialne pogoje tega odnosa. Sklenjena je praviloma za daljSe obdobje. Je ena izmed
najpomembnej$ih elementov fransizinga, saj mora primerno $¢ititi intelektualno lastnino in
zavarovati obe strani.

FranS$izna pogodba, kot jo opredeljuje Kodeks etike Evropske franSizne federacije, se mora skladati
z zakonodajo drzave, v kateri sta jo obe strani sklenili, z zakonodajo Evropske skupnosti in s tem
eticnim kodeksom ter z drugimi ustreznimi pravnimi doloc€ili zadevne drzave. FranSizna pogodba
mora odrazati interese ¢lanov franSizne mreZe pri varovanju franSizorjevih pravic, ki izhajajo iz
intelektualne lastnine in pri ohranjanju skupne pripadnosti oziroma identitete in ugleda mreze
(Kodeks etike Evropske fransizne federacije 2004, str. 4).

Predmet pogodbe

Predmet pogodbe je tisto, o ¢emer sta se stranki dogovorili. Je stvar, ki jo mora stranka prenesti,
dejanje, ki ga mora izvrs$iti ali vzdrzevati. Opredeljuje se predvsem kot (Povalej, 1992, str. 72):

= odstop pravice izkljucne prodaje blaga ali storitev;

= odstop pravice izkoriS¢anja znanja in izkuSenj;

= opravljanje storitev oziroma poslov dajalca fransizinga glede na dogovorjeno delitev dela;

= odstop pravice izkori$€¢anja drugih pravic intelektualne in industrijske lastnine (patent, blagovna
znamka, model, vzorec).



Vsebina pogodbe

V osnovi ne moremo izdelati neke odli¢ne standardne pogodbe, saj bi bilo to usodno za koncept
posamezne franSize. Pogodba se sicer razvija z rastjo franSizne verige, z razvojem koncepta, s
pojavom sodnih sporov in s fran$izijevimi pobudami. Kljub temu pa je pri pogodbi mozno dolociti
nek vzorec, ki temelji na osnovnih sestavinah pogodbe, pravilih sodelovanja med franSizorjem in
franSizijem, prenehanje sodelovanja in razlogi ter posledice.

Bistveni elementi oz. pogoji, ki naj bi jih vsebovala fransizna pogodba (Evropski kodeks etike za
fransizing, 2004, str. 6):

= pravice, ki jih daje franSizorju in posameznemu fransiziju;

= blago in storitve, ki jih bo fransizor zagotovil posameznemu fransiziju;

= obveznosti franSizorja in posameznega fransizija;

= placilni pogoji za posameznega fransizija;

= trajanje pogodbe, ki mora omogociti posameznemu fransiziju, da se mu povrnejo sredstva, ki jih
je na zacetku vlozil glede na dolocen tip fransize;

= osnova za kakr$nokoli obnovitev oziroma dolocbe o podaljSanju in prenehanju pogodbe;

= pogoji pod katerimi posamezen frans$izij lahko proda ali prenese franSizno podjetje in s tem
povezane franSizorjeve predkupne pravice;

= pogoji pod katerimi posamezni fransizij lahko uporablja fransizorjeve razlikovalne znake kot so
trgovsko ime, trgovsko znamko, storitveno znamko, oznacbe za posamezno franSizno enoto,
logotip, ali kak$no drugo razlo¢evalno obliko prepoznavanja;

= franSizorjeva pravica, da fransizni sistem prilagodi z novimi ali spremenjenimi metodami;

dolocbe za pravocasno predajo kakrSnekoli materialne ali nematerialne franSizorjeve lastnine
fransizorju takoj po prenehanju veljavnosti pogodbe.

1.2.5. Obveznosti in storitve pogodbenih strank

S pogodbo nastanejo pogodbene obveznosti za obe stranki, ki sta vzajemno povezani, pri ¢emer ena
stranka ustvarja temelj obveznosti druge stranke. UspeSen odnos franSizinga se moc¢no opira na
medsebojno zaupanje med obema stranema in je zato pomembno, da je franSizna pogodba
sestavljena tako, da obe strani dobro razumeta svoje pravice in dolznosti ter vodilna nacela
franSizinga. Poslovanje v franSiznem sistemu lahko povzamemo v tipi¢ne storitve in obveznosti
dajalca ter prejemnika fransizinga.

Obveznosti fransizorja



Preden pri¢ne s poslovanjem preko franSizne mreze, mora fransizor preizkusiti svoj koncept na vsaj
eni testni enoti. Pri tem mora preizkusSati zadosti dolgo, da ugotovi njegovo uspesnost. FransSizor
mora biti lastnik blagovne znamke oziroma imeti pravico do njene uporabe ali pa nekega drugega
razloCevalnega znaka svoje mreze. Vsakemu franSiziju mora omogociti zac¢etno usposabljanje in
stalno tehni¢no ali managersko podporo preko celotnega obdobja, za katerega je sklenil franSizno
pogodbo (Evropski kodeks etike za franSizing, 2004, str. 4).

Storitve, ki jih je franSizor dolzan nuditi franSiziju (Hrastelj, 1995, str. 141):
= podelitev izdel¢nih znamk, znamk podjetij in drugih znakov;
= podelitev pravic do celostne podobe sistema in sistemskega know-howa;
= zagotovitev prirocnika za delo in pomo¢ pri ustanavljanju enot;
= oglaSevanje in pospesevanje prodaje, nacrtovanje izbora izdelkov/storitev;
= tekocCe svetovanje na vseh funkcijskih podrocjih in izmenjava izkusenj;
» jzobrazevanje fransizija, tekoce Solanje;
» dobava oziroma doseganje nabavnih moznosti ob doloc¢enih pogojih;
» dvig konkurencnosti sistema;
* moznost obmocne ekskluzivnosti poslovanja.

Obveznosti posameznega franSizija

Vsak franS$izij se mora po svojih najbolj$ih moceh posvetiti rasti svojega franSiznega podjetja ter
negovanju skupne pripadnosti oziroma identitete in ugleda fransizne mreze. Fransizorju je primoran
kontinuirano porocati o rezultatih in dosezkih lastnega poslovanja in mu tako pomaga ugotavljati
finan¢ne in druge rezultate poslovanja, ki jih franSizor potrebuje za ucinkovito vodenje mreze.
Dovoljevati mora kontrolo fransizorja in mu omogociti vpogled v poslovno dokumentacijo. V ¢asu
veljavnosti pogodbe in po njenem prenchanju pa se obvezuje, da ne bo razkril know-howa tretji
osebi in bo s tem varoval poslovne in ostale operativne skrivnosti (Evropski kodeks etike za
franSizing, 2004, str. 4).

Storitve, ki jih je fran$izij dolzan nuditi franSizorju (Hrastelj, 1995, str. 141):
= vodenje poslov v okviru danih usmeritev;
» uporaba blagovne znamke in znakov fransizorja;
» izklju¢na nabava pri fransSizorju ali pri dolo¢enih nabavnih virih;
» dopuscanje franSizorjevega usmerjenja;
= oblikovanje ponudbe izdelkov/storitev in vzdrzevanje sistemskih standardov;
» uporaba storitev fransizorja in placevanje dogovorjenega nadomestila;

Stalne medsebojne obveznosti obeh strani



Obe strani morata korektno poslovati druga z drugo. FranSizor pisno opozori posameznega
fransizija, ki bi prekrsil fransizno pogodbo. Ce je to potrebno pa lahko tudi doloi ustrezen rok, v
katerem naj bi franSizij popravil napako. Poleg tega se obe strani zavezeta, da bosta reSevali
medsebojne nesporazume, pritozbe in razhajanja v staliS¢ih v dobri nameri in zaupanju v procesu
korektnega in neposrednega sporazumevanja in pogajanj (Evropski kodeks etike za fransizing, 2004,
str. 4).

1.2.6. Placilo za storitve franSizorja

FranSizij za pridobljene pravice in storitve franSizorja ter njegovo pomoc odvaja razli¢ne vrste placil
- razline oblike pristopnin, tekoca oziroma periodi¢na placila za storitve franSizorja ter prispevke za
oglaSevanje ali promocijske akcije na nivoju cele drzave ali pa posameznih regij. Seveda pa ima
vsaka franSizna veriga svoj nacin delovanja. Po Reberniku lo¢imo naslednje vrste placil (Rebernik,
1997, str. 567):

Pristopnina

Pristopnina predstavlja prispevek franSizorju za izdelavo franSizne formule in za odprtje poslovnih
prostorov. Velikost tega placila se od ene do druge franSizne verige zelo razlikuje, v nekaterih
primerih obsega tudi nabavno ceno franSiznega paketa, kamor so vkljuceni operacijski prirocnik,
uniforme, broSure, pisarniSski material in Se druge stvari. Njena velikost pa je odvisna od trzne
vrednosti franSize ter od tega, kaj je v njo vkljuceno.

Teko¢i delezi

Tekoc¢i delezi pomenijo prispevek franSizija za podporo in pomoc¢, ki mu jo nudi fransizor, in za
pravice uporabe njegove blagovne znamke, znaka, know-howa itd. Predstavlja periodi¢no placilo
(tedensko ali mesecno), ki se ga izraCuna na osnovi deleza franSizijevega prometa brez davka za
ustrezno obdobje. Tudi velikost tega placila ntha med posameznimi panogami.

Prispevki k oglasevanju na ravni drZave ali pa na ravni regije
Placilo se lahko izracuna kot delez od franSizijevega prometa, sicer pa fransizorji sami odlocajo o
njihovi visini.

1.2.7. Trajanje, prenehanje in posledice prenehanja pogodbe o franSizingu

Trajanje pogodbe je omejeno za dolocen cas, ki ga dolocita stranki sporazumno. FranSizna razmerja
v praksi trajajo do dvajset let, z moznostjo podaljSanja. Pogodba ni nujno dolgoro¢na, veliko pogodb
trajanje omeji na nekaj let z moznostjo podaljSevanja. V primerjavi z licenénim poslovanjem, ki se
sklene najve¢ za Cas varstva pravic industrijske lastnine, kar je v primeru patenta dvajset let,
franSizing predstavlja bolj dolgoro¢no sodelovanje (Grilc, 1988, str. 115).



Trajanje pogodb je odvisno od dejavnosti, od ¢asa vpeljevanja, teritorija in stadija razvoja sistema.
Lahko preneha s potekom ¢asa, sporazumno ali z odpovedjo.

1.3. OBLIKE FRANSIZINGA

Izbira vrste franSizinga je odvisna od narave posla in danih prednosti, ki jih nudi posamezna oblika.
Poznamo vec vrst franSizinga, najpogosteje pa se pojavlja v naslednjih oblikah:

1. Proizvodni franSizing (Product franchising)

Gre za distribucijo (proizvodnjo in prodajo) enega ali ve¢ izdelkov z znamko dajalca fransizinga v
poslovnih enotah oziroma trgovinah pridobiteljev fransize. Dajalec je ponavadi tudi proizvajalec z
ugledno poslovno znamko, ki prek pridobiteljev fransize Siri predvsem distribucijsko mrezo in s tem
vpliv svojega podjetja. Posledicno se zaradi poveCanega trga oziroma trznega deleza kaze rast
dobicka (Povalej, 1992, str. 27).

Dajalec fransSize prodaja proizvode ekskluzivno in prvenstveno le izbranim pridobiteljem
franSizinga, ki prav tako prodajajo le njegove proizvode ali proizvode odobrenih drugih
proizvajalcev. Proizvodni franSizing je primeren nacin plasmana proizvodov, ki zahtevajo obsezno
delovanje pred prodajo (oglasevanje, promocije) in ob prodaji (servis) ter nosijo dobro znano
znamko (Grilc, 1988, str. 42).

2. Cisti poslovni franizing (Business Format Franchising)

Je najbolj razsirjena oblika fransizinga, pa tudi najzahtevnej$a oblika s poudarkom na celotnem
nacinu poslovanja. Gre za obliko vstopa, pri kateri podeli fransizor, v skladu s sklenjeno pogodbo,
pravico uporabe in izvedbe celotnega poslovnega paketa, ki ga je razvil, jemalcu franSize. Paket
obi¢ajno vsebuje: pravico do uporabe blagovne znamke in imena blagovne znamke, avtorske
pravice, oblikovanje, patente, poslovne skrivnosti, poslovni know-how ter podelitev pravice
ekskluzivnosti za izbrano obmocje. Od jemalca takSnega paketa se torej pri¢akuje, da bo razvil
donosno poslovanje na dodeljenem obmocju, nadzorovanega in usmerjenega od dajalca franSize.
Prvenstveno pridobitelj fransize ponuja predvsem storitve kon¢nim porabnikom z blagovno znamko
in imenom dajalca fransSizinga (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 162; Grilc, 1988, str. 43).

3. Proizvodna licenca (Manufacturing licence)
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Gre za prenos licence ali know-howa na proizvajalca, vendar ni €ista pogodba o licenci. Zasledimo
lahko posamezne elemente, tipi¢ne za franSizing: licenco distinktivnih znakov in prenos osvojenega
dela trga. Znacilen je predvsem za proizvodnjo pija¢ (Povalej, 1992, str. 28).

4. FranSizing podruzZnic (filial)

Oblika je nastala v zadnjem obdobju v dejavnostih posredovanja nepremicnin, sklepanja
zavarovalnih pogodb, finan¢nih borznih storitev, storitev na domu, medicinskih storitev in
arhitektnih birojev. Lahko ga imenujemo tudi kot vzvratni franSizing, kjer so dotlej neodvisni
poslovnezi tisti, ki v razmerju prispevajo znanje in izkuSenost lokalnega poznavalca in so pravi
dajalci franSize. FranSizor pa zdruzuje posameznike v sistem in jim zagotavlja na obmocju drzave
identiteto, globalno oglasevanje, nabavo materialov s popustom in rezultate razvoja ter raziskav
(Grilc, 1988, str. 43).

5. Kvazi franSizing

Se pojavi po izteku fransizne pogodbe, ko pridobitelj obnovi pogodbo le za del storitev franSizorja
in ni potreben enak obseg storitev franSizorja kot na zacetku (Povalej, 1992, str. 28).

6. Krovni (master) fransizing

Je vecnivojski franSizing, pri katerem franSizor podeli temeljnemu fransiziju fransizo za doloceno
podro¢je in mu daje ekskluzivno pravico za podeljevanje franSiznega paketa v obliki podlicence.
Oblika je primerna za geografsko in kulturno oddaljene trge, vendar mora imeti glavni fransizij
zadosten obseg znanja in kapitala (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 165).

7. SubfranSizing

Gre za neposredno razmerje franSizorja le s poddajalcem (subfranSizorjem), le-ta pa s kon¢nim
pridobiteljem franSize. Tako franSizor nima pravzaprav nobenih neposrednih stikov s kon¢nimi
pridobitelji. Subfransizor pa pokriva doloceno podrocje in je odgovoren za razvoj fransizinga na tem

obmocju, ob tem pa ima pravico nadzorovati in svetovati pridobiteljem fransize. Tudi pristojbine in
kasnejsa placila placujejo pridobitelji subfransizorju (Povalej, 1992, str. 28).

1.4. PRIMERJAVA FRANSIZINGA IN LICENCNEGA POSLOVANJA
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V mednarodnem trzenju se pogosto pojavlja vprasanje, v ¢em je razlika med franSizingom in
licen¢nim poslovanjem, saj velikokrat tezko potegnemo ostre lo¢nice.

FranSizing je tako opisan kot tipicna meSana oblika poslovanja, ki vsebuje prvine licencnega,
zastopniskega, nalozbenega in drugih oblik poslovanja. Pogosto ga opredelimo kot podobliko
licen¢nega poslovanja, pri ¢emer gre za bolj »sestavljeno« in kompleksno obliko vstopa in se
razlikuje predvsem po predmetu poslovanja. Fransiza obsega predvsem detajlisti¢ne, grosisticne ali
druge storitvene dejavnosti, ki jih izvaja en ali veC¢ posameznikov, medtem ko naj bi licen¢no
poslovanje temeljilo predvsem na patentih in blagovnih znamkah v zvezi z gotovimi izdelki.

Se bolj pa se razlikuje po vsebini pogodbenega razmerja, ki je vseobsegajoée, v podrobnosti
opredeljeno in strogo. Kljub temu pa se kot oblika poslovanja po svojih osnovnih potezah vkljucuje
v licen¢ni na¢in mednarodnega poslovanja (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 163; Hrastelj,
1995, str. 147).

Po besedah Grilca pogodba o franSizingu ni tipi¢na licencna pogodba, Ceprav misli o preteznem
licenénem znacaju te pogodbe ne moremo izkljuciti. S pogodbo o fransizingu fransSizor sicer prenasa
pravico izkori§¢anja izuma, znamke, vzorca ali modela, mu pa fransizij, tako kot v licen¢ni pogodbi,
za preneSene pravice daje denarno nadomestilo. Pri analiziranju obeh pogodb, lahko opazimo
razliko v njunih kavzah. Kavza pogodbe o franSizingu ni prenos pravic industrijske lasnine, pac pa
prenos dela osvojenega trga in klientele, torej boljsa distribucija blaga ali storitev, ki jo pridobitelj
franSizinga uresnici z izkoriS¢anjem preneSenih pravic. Za navedeno stalis¢e govori tudi dejstvo, da
je ekonomsko gledano ob izboljsavi ali uvedbi novega nacina distribucije ekonomski namen
franSizinga pridobivanje kapitala za Siritev poslov dajalca franSizinga in napredni marketinski
pristop za trzenje blaga in storitev. V veliki vecini primerov, razen tedaj, ko je dejavnost fransizorja
zozena le na prodajanje znanja, pa licencni prenos pravic ne predstavlja omenjenega blaga ali
storitev. Poleg tega je prenos pravic, ki se prenasanjo z licen¢no pogodbo, v pogodbi o fransizingu le
del paketa — dolo¢ene kombinacije odstopljenih pravic ali storitev — ki je preneSen pridobitelju
fransizinga (Grilc, 1988, str. 53-54).

Glavni motivi pri fransizingu za vstop na mednarodni trg so podobni kot pri licenénem poslovanju,
vendar je pri franSizingu le-ta bolj delikaten, saj je prisotno tesnejSe sodelovanje v odnosu med
strankami kot pri licencnem poslovanju. FranSizing omogoca vecjo kontrolo nad fransizijem, mu

nudi ve¢ podpore in strokovnega izobrazevanja ter usposabljanja.

Iz Tabele 1 je razvidno razlikovanje med franSizingom in licenénim poslovanjem, ki zajema le
nekatere vidike primerjave.

Tabela 1: Razlikovanje fransizinga in licencnega poslovanja
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Licen¢no poslovanje

FranSizing

Placilo licenénine.

Nagrade managerjem (management
fee)

Skupina izdelkov ali posamezen izdelek je predmet
dogovora in edini skupni element. Pokriva le del celotnega
koncepta poslovanja in ne vkljucuje tudi show-howa.

Pokriva celoten obseg poslovanja,
vkljucujo¢ know-how in show-how,
intelektualne

pravice,  blagovne

znamke, poslovne stike, itd.

Licence obicajno prevzemajo/kupujejo bolje stojeca

podjetja.

Obicajno zacetne oblike poslovanja,
to velja Se posebej za fransizije.

Dolgotrajen dogovor (pogosto do 20 let), Se posebej, ko gre
za know-how, avtorske pravice in blagovne znamke.

Dogovor je obi¢ajno sklenjen za 5 let,
vc€asih podaljSan na 10 let. FranSize se
pogosto obnavljajo.

Licence se relativno hitro in nenadzorovano prenasajo med
podjetji, brez vednosti in nadzora izkoriS¢enega dajalca
licence.

FranSizor zelo natan¢no in selektivno
izbira franSizija; njegova zamenjava je
mogoca nadzorom

zgolj  pod

franSizorja.

S prenosom licence dajalci licence obi¢ajno ne prenesejo
izsledkov obstojecih in tekoc¢ih raziskav o
1zdelka,

poslovanje preraste v kooperativne oblike ali ni drugace

razvoju

obstojecega razen v primerih, ko licen¢no

opredeljeno v licen¢ni pogodbi.

Od franSizorja se pricakuje, da bo na
izsledke
tekocih raziskav in razvoja celotnega

franSizija prenesel vse
poslovnega koncepta, saj je to del

franSizne pogodbe.

Licenc¢ni dogovori obi¢ajno dopuscajo veliko pogajalskega
prostora.

FranSizni dogovori ne dopuscajo

odstopanj, Se posebej, ¢e gre za velike
franSizne sisteme.

Vir: M. Makovec Brenci¢, T. Hrastelj, Mednarodno trZenje, 2003, str. 164, Prikaz 5.2

FranSizor ponavadi razpolaga s priznano blagovno znamko in celotnim uveljavljenim poslovnim
konceptom, ki ga pridobitelj trzi pod njegovim imenom. Tako se z vstopom na tuji trg poveca
prepoznavnost blagovne znamke. Motiv licenciranja pa je lansiranje novega izdelka poslovnega
asortimenta na tuj trg, katerega dajalec licence ne nacrtuje vkljuciti med svojo proizvodnjo.
Znacilnost franSizinga je torej celoten koncept poslovanja, medtem ko je pri licenciranju le
proizvodni koncept.

1.5. PREDNOSTI IN SLABOSTI FRANSIZINGA

Tako jemalec kot dajalec franSize bosta vedno tehtala prednosti in pomankljivosti poslovnega
razmerja v katerega stopata. Pri tem bosta upostevala nacelo, da je kooperacija v distribucijskem
kanalu dolgoro¢no uspesna le takrat, kadar je za obe stranki dolgoro¢no uspesna. Fran$izing prinasa
prednosti tudi samemu trgu s prihodom priznane blagovne znamke, ki zagotavlja izpolnitev
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dolocenih pri¢akovanj in kakovost proizvodov ter storitev, s tem pa se povecuje tudi konkurenca.
Poleg tega gre za vklju¢evanje v mednarodno delitev kapitala in dela in dostopa do mednarodne
klientele ter odpiranje Stevilnih novih delovnih mest, tako pri obeh neodvisnih strankah kot tudi pri
dobaviteljih. Pri tem pa pospesSuje in izboljSuje razvoj lokalnega podjetnistva ter relativne financne
stabilnosti udelezencev, hkrati pa ohranja finan¢no stabilnost gospodarstva (Kukec, 2008, str. 55;
Hrastelj, 1995, str. 148).

FranSizing prinaSa koristi tako dajalcu kot prejemniku franSize. FranSizor praviloma sodeluje z
visoko motiviranim fransizijem, ki posluje v lastni enoti za lastni dobicek. Tako postane ¢len v
verigi, pridobiva profesionalno podporo franSizorja in s tem zmanjSuje tveganje. Sredstva, ki naj bi
jih franSizor namenil za odprtje lastnih enot na tujih trgih lahko tako usmerja v raziskave in razvoj,
je razvoj proizvoda ali storitve skoncentriran pri dajalcu, kar slabi razvojno sposobnost pridobitelja
in s tem tudi splo$no razvojno kompetitivnost, ob prenehanju pogodbe pa je pridobitelj pogodbe s
trga kot konkuren¢ni subjekt izrinjen (Makovec Brenc¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 161; Grilc, 1988, str.
37).

V nadaljevanju podajam prednosti in slabosti fransizinga, prevsem z vidika dajalca in jemalca
fransize (Grilc, 1988, str. 37; Rebernik, 1997, str. 576-579).

Prednosti za dajalca franSizinga

» Zadostuje majhna centralna organizacija, ki razpolaga z visokim delezem znanja in majhnim
delezem kapitala, kar zmanjSuje tveganje poslovanja, zato je franSizing posebej primeren za
Siritev kapitalno in kadrovsko Sibkih podjetij.

= Za ustvarjanje dodatnega dobiCka ni potrebe po visoki strukturi nalozbenega kapitala, saj
praviloma zagotavlja sredstva pridobitelj fransize.

» Fran$izing je primerna organizacijska oblika, saj omogoca hitro in ucinkovito nacionalno ali
mednarodno Siritev, ki je vsekakor cenejsa oblika kot ustanavljanje lastnih ali meSanih podjetij.

» FranSizor lazje prodira in raziskuje ekskluzivna podrocja, na katerih Se ni prisoten, saj del te
dejavnosti zanj opravljajo visoko motivirani lokalni pridobitelji.

= Pridobitelj je kot lastnik bolj motiviran, kot ¢e bi bil le zaposlen pri dajalcu, cetudi kot
poslovodja. Neodvisnost pridobitelja zmanjSuje kadrovske tezave dajalca.

* Jzjemna nabavna mo¢: dajalec lahko prodaja storitve in proizvode prek sistema bistveno SirSe,
kot ¢e bi prodajno funkcijo poveril neodvisnim trgovcem ali zastopnikom. Ker je obenem
franSizor tudi proizvajalec proizvodov franSizinga ima zagotovljen trg - lastne pridobitelje,
katere k obveznemu nakupu zaveze s specifikacijami.

= Za fransizorjem stoji veliko Stevilo pridobiteljev, kar mu omogoca mocnejsi pogajalski polozaj.
Zaradi velikih nabavljenih koli¢in pridobiva popuste, kreditne ugodnosti, itd.
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Motivi pri odlocitvi dajalca o podelitvi franSizinga so torej videti v racionalizaciji poslovanja, Siritve
trga, zmanjSevanju tveganja in vecji konkurenc¢nosti.

Slabosti za dajalca franSizinga

= FranSizor mora zagotavljati standardno kakovostne storitve in izdelke. Napaka ali malomarno
poslovanje pridobitelja odbija kliente tudi od drugih pridobiteljev, kar znizuje »goodwill«, trzno
vrednost sistema in povzro¢a manjSe dohodke dajalca.

» Razmerje med pogodbenima strankama temelji predvsem na medsebojnem zaupanju, ki se kaj
hitro porusi, ¢e pri obraCunavanju obveznosti placila dajalcu na podlagi skupnega prometa
prihaja do utaj in prikazovanja laznih podatkov.

» 7 izobraZevanjem, prenosom pravic izkoriScanja industrijske in intelektualne lastnine,
razkrivanjem poslovnih skrivnosti in poslovnega konw-howa pridobitelju dajalec ustvarja
morebitnega konkurenta.

» Tezko je zagotoviti primerno sodelovanje, izbrati pravega pridobitelja in pravilno komunicirati z
njim.

Prednosti za pridobitelja franSize

» Pridobitev osnovnega in posebnega znanja, ki nadomesti njegovo pomanjkanje tehnoloskega
znanja o trzenju in izkuSenje za poslovanje ter moznost konzultacij z usposobljenimi
storkovnjaki dajalca. Tako bodo¢emu fransiziju ni nujno potrebno, da ze obvlada isto dejavnost.

= Stalna podpora pridobitelja, ki kot lastnik prejema vso strokovno, moralno, finan¢no in
marketinsko podporo od trzno uveljavljenega dajalca. V okviru pogodbe lahko uresnicuje lastne
inovativne zamisli.

= Ze na zadetku poslovanja ima na voljo prednosti uveljavljene blagovne znamke, »goodwilla« in
imidza, kar prinaSa na trgu nedvomne prednosti. Tako lahko del kapitala, ki bi ga namenil za
izgrajevanje trznega polozaja na podlagi zgornjih elementov usmeri drugam ali mu preprosto ni
potreben.

= Jzkori$¢a prednosti mo¢nega razvoja, ki ga glede na svojo velikost ne bi zmogel. Dostopni so
mu patenti, poslovne skrivnosti, znanje in izkusnje, tajni postopki, formule.

» (d fransizorja dobiva trzne informacije.

= Kapital vlaga ob nasvetih strokovnjakov dajalca, kar zmanjSuje rizi¢nost, olajSuje mu dostop do
najema posojil pri finan¢nih institucijah in je zaradi Clanstva v sistemu delezen posebnih
ugodnosti.

* Prejema nasvete glede izbire lokacije podjetja, pridobivanja kapitala, usposabljanja osebja, pri
nakupu opreme, izbiri in oblikovanju zalog in zacetka poslovanja.

15



= Majhno podjetnisko tveganje, saj je proizvod ze preizkuSen na drugih enotah. Poleg tega je
verjetnost za prezivetje in uspeh pri franSizingu vecja v primerjavi s povprecno osebo, ki zacenja
z lastnim podjetjem v isti vrsti dejavnosti.

= Nakupe opravlja pri dajalcu franSizinga po zniZani ceni, torej ima dolo¢ene popuste in s tem
posledi¢no ustvarja konkurenc¢no prednost in znatno dobi¢konosnost.

Slabosti za pridobitelja franSize

» [zrazita podrejenost, ki sicer ni statusna ali lastniska, pa¢ pa pogodbena: pridobitelj mora
upostevati specifikacije dajalca, kupovati od njega, pogosta je vezana trgovina. Pridobitelj je pod
nadzorom dajalca, kar vpliva na njegovo dejansko odvisnost.

= Zavrta je njegova raziskovalna in razvojna dejavnost, ki je zaradi tega, ker je skoncentrirana pri
dajalcu tudi nepotrebna. Pridobitelj pa ob prekinitvi pogodbe ali ¢e dajalec propade, po tej plati
ni usposobljen in je na trgu nekonkurencen. FranSizorjeva lastna prodajna ustvarjalnost se mora
v veliki meri prilagoditi precejSnji odvisnosti od fransizorjevega tempa in nacina dela. Fransizij
mora zrtvovati precejSen del svobode in spostovati sprejeti koncept, se oskrbovati pretezno ali
izklju¢no pri fransizorju, se vkljuciti v franSizorjeve promocijske akcije pa tudi zastaviti svoj
posel v skladu s franSizorjevimi specifikacijami.

» Posledice sprejema napacnih odlocitev pri dolo¢anju in izvajanju globalne poslovne politike
dajalca fran$izinga na ravni sistema zdruzenih dejavnosti bremenijo tudi pridobitelja.

= Ne glede na dobro poslovanje in korektno izpolnjevanje obveznosti je pridobiteljeva uspesnost
odvisna tudi od drugih pridobiteljev, s katerimi sicer ni pogodbeno povezan. Sistem, kateremu
pripada, je znan na trgu kot celota, posamezen pridobitelj na trgu ni individualiziran, zato
nesolidnost posameznega pridobitelja povzro¢i upadanje prometa tudi drugim pridobiteljem.
Njegov dobicek je manjsi zaradi razlogov, na katere ne more vplivati. MoC verige je torej
tolik$na, kolikor je moc¢an njen najsibkejsi ¢len.

» Pridobitelj je sicer samostojen podjetnik, vendar je le zaasni uporabnik distinktivnih znakov, ki
opredeljujejo sistem: nosi firmo dajalca, na trgu se pojavlja z njegovimi blagovnimi in
storitvenimi znamkami, »goodwill«, ki prinaSa dobi¢ek med trajanjem pogodbe. To so elementi,
ki so mu po prenchanju pogodbe odtegnjeni, kar pomeni, da je zmanj$anje vrednosti podjetja
zgolj na vrednost nepremicnin in je s trga izrinjen. Prevzem ali prenos enote na drugega lastnika,
npr. na otroke, predstavlja dodaten problem, saj se mora franSizor strinjati s takim nasledstvom
in ob dvomih uspesnosti kandidata lahko prepusti posel nekemu tretjemu, bolj obetavnemu
kandidatu.

Razvidno je, da je franSizing poslovni model, v katerem lahko mnogo pridobijo vse vpletene

stranke. Za dajalca fransize, ki je razvil uspeSen izdelek, storitev ali proces, pomeni odli¢no
poslovno priloznost za Siritev in priloznost, ki je stroSkovno ucinkovita in sistemati¢na. Ob tem
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nacrtuje, usmerja in nadzira nain poslovanja franSizija, za vse to pa je »nagrajen« s placevanjem
ustreznega nadomestila s strani fransizija.

Gledano iz vidika franS$izija gre za investiranje v sistem, ki omogoca uporabo franSiznega paketa in
zagotavlja trajno podporo. Fransizij je lastnik svojega premozenja, kar pomeni priloznost vodenja
lastnega posla z ze dobro vpeljanim konceptom, izdelekom ob majhnem finan¢nem in poslovnem
tveganju. Hkrati pa je pooblascen za uporabo poslovnega sistema franSizorja, ki mu zagotovljeno
oglasevanje, usposabljanje in nadzor nudi ves ¢as poslovanja.

1.6. TVEGANJA IN PRILOZNOSTI FRANSIZINGA

Fransiza lahko pomeni tudi dolo¢ena tveganja, predvsem z nastankom konfliktov med fransizorjem
in franSizijem, v primeru prodaje izdelkov. Fransizor tezi k ¢im ve¢jemu obsegu prodaje, ki pa za
fransizija ne pomeni vedno vecjega dobicka, kadar so vklju¢ene promocijske cene ali popusti. V
redkih primerih fransizor ne izpolni dogovorov in ne zagotavlja pomoci, ki jo je obljubil, tezave pa
se lahko pojavijo tudi, ko sodelovanje s franSizorjem zelimo pretrgati. Svoboda je pri fransizingu
nekoliko manjSa kot pri samostojni podjetniski poti. Tudi tu je namrec treba vloziti doloCena
denarna in druga sredstva, hkrati pa upostevati pravila, ki jih postavi fransizor (E-racunovodstvo,
2010).

V nadaljevanju podajam tveganja in priloznosti fransizinga, povzeto po Mendelsohnu (2005) in
Alonu (2006).

Tveganja franSizinga

= Neupraviceno optimisti¢no nacrtovanje prihodnjega razvoja in Sirjenje fransiznega sistema, ki
na koncu najveckrat ne deluje po pricakovanjih in ne doseze zastavljenih ciljev. Pri odlocitvi o
Sirjenju na tuj trg je pomembno, da vstopimo pravocasno. Tako lahko prehiter ali prepozen
prihod na tuj trg pomeni tveganje za izgubo primarnega dobicka.

= Nastopi kadar porazdeljeno tveganje med obema strankama ni enako. V velikih primerih
prevladuje pogodbeni odnos, kjer je polozaj dajalca moc¢nejsi, kar lahko le-ta izrabi sebi v prid.

= Nesposobnost odzivanja in prilagajanja novim trendom na trgu.

* Moznost slabih komunikacij med strankama. V primeru sporov tako ovira napredek malih
podjetij.

= Nerealna pricakovanja o dobickonosnosti pred zacetkom poslovanja.

= Nezadovoljivo poslovanje enega fransizija daje slabo sliko celotnemu fransiznemu sistemu.

* Moznost neverodostojnosti oziroma nezaupanja med strankami.

» Neobvladovanje kulturnih razlik med drzavami lahko pripelje do neuspesSnosti poslovanja
nekaterih fransizijev in s tem celotnega fransiznega sistema.
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= Presezek franSizinga, ki pomeni zasicenost na trgu, lahko povzro¢i razvrednotenje blagovne
znamke na mednarodnih trgih.

Tveganje fransizorja

= [zbira napacnega fransizija ali nekorektno delovanje fransizija pri obraCunavanju obveznosti in s
tem povezana utaja in prikazovanje laznih podatkov.

= [zguba popolnega nadzora nad poslovanjem in poslovnimi enotami, fransiziji.

* Novi trendi, ki prinasajo zastaranje sistema, nezmoznosti spreminjanja razvoja izdelka.

» FranSiza ni dobro testirana in s tem obstaja moznost o slabi strukturi franSiznega sistema, ki mu
grozi propad.

= Ob prenchanju pogodbe izguba ljudi, v katere fransizorji investirajo znanje in posledi¢no izgubo
podatkov podjetja ter ob tem moznost pridobitve novega konkurenta na trgu.

Tveganje franSizija

» Investiranje velikega zaCetnega vlozka v upanju na velik doprinos, ki pa vcasih ni realno
ocenjen.

» FranS$izor ne bi pravilno dodelil vseh resursov in franSiznega priro¢nika ter s tem onemogocil
ucinkovito upravljanje.

» Propad fransizorja in tako posledi¢no vseh fransizijev. Napaka enega lahko torej vpliva na vse
ostale v sistemu.

» V franSiznem sistemu je odvisen od ostalih subjektov: franSizorja, zaposlenih in strank, s
katerimi mora ob morebitnih sporih zmeraj zgladiti odnose.

» FranSizorjevo omejevanje Siritve na tuje trge ali moznosti povecanja proizvodnje in potenciala
pri upravljanju z odkupom fransiz.

* Mocna konkuren¢nost med fransiziji.

= Napake poslovodstva dajalca bremenijo tudi jemalca.

Priloznosti v fransizingu se kazejo preko hitrega zasluzka, z razvojem in novimi trendi na trgu, ki
prinasajo nove moznosti poslovanja, odpirajo pot malim podjetnikom in s tem dodatne moznosti
zaposlitve.

PriloZnosti franSizinga

» Qdpiranje novih fransizinih enot na tujem, nepoznanem trgu. Priloznost hitrega mednarodnega
Sirjenja, brez dodatnega poznavanja tujih trgov.

= Qdpiranje dodatnih zaposlitvenih mest in s tem pomoc¢ razvoja malih podjetnikov.

* Dostop do mednarodne klientele.
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= Lahko pomeni ohranitev blagovne znamke.
= Kooperativno sodelovanje med fransizorjem in fran$izijem.
= Razvoj panoge, v kateri deluje podjetje in posledi¢no ve¢ji ciljni trg.

PriloZnosti franSizorja

= Nove moznosti Sirjenja na regijski ravni.

= Hiter vstop in razvoj podruznic v okoliskih krajih, mestih ali drzavi.

» Sodelovanje s Stevilnimi strokovno usposobljenimi franSizorji in s tem pridobivanje novega
znanja.

» Priloznost podaljSanja zivljenjskega cikla izdelka v manj razvitih drzavah, kjer je trg Se
nezasicen in tehnolosko sprejemljiv.

PriloZnosti franSizija

» Hitra in uc¢inkovita pridobitev znanja in izkuSenj ter moznost zaposlitve.
* Moznost odkupa dodatnih frans$iz in s tem Sirjenje na druge trge.

= Privilegiji zaradi poslovanja z mednarodno uveljavljeno fransizo.

» Moznost zasluzka, kot si ga vsak fransizij predpostavlja.

» Priloznost sodelovanja v mednarodnih okvirjih.

2. FRANSIZNI SISTEM NA PRIMERU IN YOUR POCKET

Gre za mednarodni primer poslovnega modela In Your Pocket (v nadaljevanju IYP) vodicev,
povzetega po dokumentacijah, lisitini in pogodbi za sodelovanje IYP verige vodicev, zbrane na
intranetu in po osebnih izku$njah pri delu in komunikaciji z glavnim urednikom in zaposlenimi.

2.1. OPIS IN YOUR POCKET SISTEMA

2.1.1. Razvoj In Your Pocket

Skupna zamisel o IYP vodi¢ih je zasnovana s strani $tirih podjetnih mladih ljudi, nemskega
novinarja Matthias Lufkens in belgijskih bratov George, Oliver in Nicolas Ortiz, ki so v Vilniusu v
Litvi leta 1991, v Casu, ko mesto Se ni imelo telefonskega imenika, izdali prvi vodi¢ Vilnius IYP.
Odlo¢ili so se, da ustanovijo fransizno verigo vodicev po Evropi.

Blagovna znamka IYP je zdaj, po osemnajstih letih, v srednji in vzhodni Evropi vodilni ponudnik
urbanih informacij. Tako oskrbujejo z lokalno proizvedeno vsebino, prakti¢nimi informacijami za
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vec¢ kot devetdeset mest po vsej regiji, Ze v Stiriindvajsetih evropskih drzavah. Na voljo je na portalu
www.inyourpocket.com in v ve¢ kot petdesetih objavljenih priro¢nikih. IYP je vodi¢ v anglesCini, z
iskrenim slogom pisanja tujih priznanih novinarjav. Prejel je Ze Stevilne pohvale s strani priznanih
medijev, med drugim, The Times, Le Monde, The Wall Street Journal, The New York Times, The
Guardian, Sunday Times, BBC, Rough Guides in Lonely Planet.

IYP je oglasevalsko usmerjeno podjetje, ki ponuja edinstven dostop do visoko kakovostnega profila
popotnikov preko prvovrstne distribucijske mreze: lokalne, mednarodne in spletne.

2.1.2. Filozofija In Your Pocket sistema

I[YP objavlja dobro napisane, jedernate in natan¢ne mestne vodice za lazje potovanje vsakega
obiskovalca IYP mesta. Konéni cilj je postati najvecji izdajatelj mestnih vodicev na svetu. IYP
vodici ciljajo na vse, ki Zelijjo odkriti evropska mesta. Ti so usmerjeni predvsem na popotnike s
kratkoronim bivanjem, hkrati pa so namenjeni vsem tujim obiskovalcem in prebivalcem, od
prefinjenih poslovnih potnikov in veleposlanistev do Studentskih popotnikov.

I'YP je finan¢no odvisen od prodaje oglasnega prostora v natisnjenih vodnikih in na spletnem portalu
www.inyourpocket.com, od lokalnih ali mednarodnih podjetij, ki imajo koristi od spodbujanja
njihovih izdelkov ali storitev. Ob tem pa ostaja uredniSka vsebina IYP vodi¢ev popolnoma
neodvisna od vplacanega za oglasevanje.

Struktura I'YP vodnikov je namenjena pokrivanju vsebine srednje velikih mest, to pa ne izkljucuje,
da podjetnik ne bi mogel odvzeti licence za kako ve¢je mesto, kot je na primer London.

IYP verjame, da ima odli¢no prihodnost, vendar le, ¢e vsi lastniki licence tezijo v isto smer, z
uporabo enako visokih standardov na podro¢ju raziskav, vsebine in poslovne etike. Kon¢na ambicija
podjetja je, da zajame cel svet z [YP blagovno znamko vodicev.

2.1.3. In Your Pocket koncil

IYP koncil je skupSc¢ina sedmih predstavnikov, katerih glavna naloga je, da pomaga glavnemu
uredniku poskrbeti, da je skupina lastnikov licence kar se le da homogena in pomaga usmerjati in
razvijati [YP v prihodnje. Prav tako sprejema splosne odlocbe, ko je to potrebno in sodeluje pri
izbiri, varnostnem preverjanju in odobritvi novih IYP licenc.

Odobren koncil s sedmimi predstavniki je zacasni in se po letu dni lahko spremeni. Koncil oziroma

skup$c¢ina partnerjev se sestane enkrat letno, vsaki¢ v drugi drzavi, kjer predela klju¢na vprasanja
razvoja in delovanja IYP. Predloge podajajo vsi udelezenci na sre¢anju, skupaj z individualnimi
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predstavitvami dosezkov posameznih mest. Deluje po demokraticnem mehanizmu sodelovanja
predstavnikov koncila, ki se odlo¢ajo na podlagi tajnega glasovanja ali z dvigovanjem rok.

Koncil se sestaja enkrat letno in Cetrtletno preko telekonference. To je kon¢ni razsodnik o vseh
vprasanjih IYP, ki skupaj z glavnim urednikom odredi delovanje novih licenc. Vsako leto licenca
pridobi nove lastnike za doloCena mesta, pri tem pa ima vsak enake moznosti vklju¢evanja v koncil
kot ostali lastniki.

2.2. PRIDOBITEYV IN YOUR POCKET LICENCE

IYP predstavlja prostovoljno zvezo posameznih licenénih podjetij z uporabo blagovne znamke in
baze podatkov tako tiskanih kot spletnih vodnikov.

V prvi fazi Siritve na tuji trg potrebuje dajalec licence lokalnega predstavnika drzave, ki bi ga
poslovanje zanimalo in kjer obstaja ekonomski in geografski potencial za razvijanje licence. Lastnik
licence (UAB 1YP), skupaj z IYP koncilom oceni primernost kandidata in tako se morajo skupno
strinjati z odkupom licence za doloceno obmocje oziroma odobriti licenco za posamezno mesto.

Ko lastnik odobri odkup licence, skupaj podpiseta licenéno pogodbo, pri ¢emer lastnik odstopi
pravico uporabe blagovne znamke in know-howa, ob tem pa ves Cas nudi podporo franSiziju.
Dajalec licence prav tako omogoci uporabo IYP elektronske poste, za vsakega upravitelja posebaj,
dostop do podatkov na intranetu, upravljanja spletne strani in vse ostale dokumentacije za delovanje
pod isto blagovno znamko.

Jemalec licence tako z uporabo poslovnega modela in licencnega priro¢nika dajalca ustvari
homogen produkt na svojem obmoc¢ju. Pri tem mora podjetnik, ki kupuje licenco s svojim denarnim
vlozkom zagotoviti, da bo svoj prvi vodi¢ izdal najkasneje po dveh letih zakupa licence za
posamezno mesto. Ce temu ni tako, pravico po dveh letih izgubi in je na voljo ostalim fransizijem,
ki bi radi investirali v druga mesta.

Za pridobitev licence je predstavnik, ki odkupi licenco primoran zagotoviti ustreznega pisca, tujega
novinarja, ki ga mora potrditi glavni urednik licence. Poleg tega pa tudi oblikovalca in samostojne
trznike, ki bodo revijo lahko dobi¢konosno trzili. Od vsakega posameznega lastnika je torej odvisno
koliko bo zasluzil z izdajo posameznega vodica.

S pridobitvijo licence se posameznik vklju¢i v verigo vodi¢ev IYP licence, ki skupaj z ostalimi
lastniki tvori celotno podobo blagovne znamke IYP. S tem pridobi posebne privilegije, saj je
blagovna znamka na trgu Ze osemnajsto leto in s tem Ze uveljavljena in priznana. Tako se jemalec
licence zaveze, da se bo drzal skupnih norm, sledil skupnim interesom celotnega sistema z uporabo
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enako visokih standardov poslovanja. V primeru, da podjetje ne spostuje IYP pravil, se mora odreci
svoji licenci.

Vsak jemalec licence se mora skupaj z ostalimi Clani in koncilom IYP licence udeleziti letnih
sestankov, pri ¢emer se odpira obravnava sodelovanja preteklega leta in diskusija o izboljSavi
sistema, dodatni podpori in predlogih o novih ¢lanicah IYP licence in vklju¢evanje le-teh v koncil.

S pridobitvijo licence ima vsak jemalec licence enake moznosti pri vkljucevanju v koncil, ki
sestavlja organ odlo¢anja in podpore celotnemu timu IYP licence.

2.3. POGODBA IN YOUR POCKET

Sporazum o sodelovanju je dolo¢en s pogodbo med dajalcem licence (UAB IYP) in tistim, ki
licenco odkupi, jemalcem licence, ki se zavezujeta k dolocenim obveznostim drug do drugega. V
nadaljevanju podajam najpomembnejse elemente licenéne pogodbe UAB IYP.

Uvodne izjave

Dajalec licence je razvil poslovno obliko, povezano z objavo mestnih vodnikov, in ustvaril spletno
stran, ki jo sestavljajo blagovna znamka, logotipi, postavitev nacrta in planiranja, prodajni vzorci,
uredniski priro¢nik (tj. "Style Book"), sistem za upravljanje vsebin, storitev spletnega gostovanja in
preostal del know-howa. V nadaljevanju poimenovan s skupnim izrazom "poslovni model" (t;.
"Business Format").

Uredniski prirocnik IYP je predviden za uporabo s strani neodvisne druzbe IYP licenc, ki je
ustanovljen ter ves Cas v celoti revidiran in posodobljen s strani lastnika licence. To je mogoce in
hkrati tudi nujno referen¢no orodje za redno uporabo, ki doloca uredniSke obveznosti imetnika
licence IYP.

Jemalec licence si prizadeva dovoljenje za uporabo poslovnega modela samo in izklju¢no za razvoj
izdelkov in/ali storitve in je nelo€ljiv del sporazuma, pod pogoji, navedenimi v nadaljevanju. V ta
namen jemalec licence predlozi triletni poslovni nacrt za razvoj poslovnega modela, ki ga dajalec
licence najprej odobri.

Podelitev pravic
Dajalec licence (UAB IYP) podeli jemalcu licence neizkljuéno pravico do uporabe poslovnega

modela za Cas trajanja sporazuma izkljuéno za razvoj in trzenje licenevega izdelka in storitve.
Jemalec licence se mora strinjati, da noben drug ne uporabi poslovnega modela, razen ¢e ni izrecno
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dogovorjeno v pisni obliki. Poleg tega ne sme uvesti podlicenciranja in/ali prenosa, zastave ali kako
drugace bremeniti lastnika brez njegovega predhodnega pisnega dovoljenja.

Poleg tega jemalec licence ne sme spreminjati poslovnega modela, razen Ce je izrecno dogovorjeno
vnaprej med obema strankama. Poslovni model mora istovetiti intelektualno lastnino dajalca licence
na vseh proizvodih in/ali v zvezi z vsemi storitvami.

Dajalec licence si lahko pridruzuje vse pravice, dovoljenja in interese poslovnega modela. Ob tem
pa ima jemalec licence neizklju¢no pravico do uporabe poslovnega modela, ki zagotavlja svojim
strankam samo izdelke in/ali storitve, v skladu s pogoji ¢lena v pogodbi.

Obveznosti jemalca licence

Pridobitelj licence se mora zavezati, da sledi vsem navodilom o pravilni uporabi poslovnega modela,
kot je opredeljeno v I'YP listini, v poslovni strategiji s politikami in IYP priro¢niku (tj. Book Style)
in/ali od ¢asa do Casa poslje svoja dopolnila.

Po razumnem predhodnem obvestilu dajalca licence mora omogociti pregled skladnosti poslovanja s
pogoji v pogodbi in obvescati dajalca licence v dogovorjeni obliki o prodaji proizvodov in storitev
ter trzenjskem prizadevanju licence.

Hkrati ga obvezuje, da poslje svoj cenik za oglasevanje vsako leto 1. januarja in po tem, ko se
naredijo vse morebitne naknadne spremembe cen. Strinjati se mora z objavo cenika na spletni strani
www.inyourpocket.com.

Placilni pogoji

Jemalec licence mora placati dajalcu letno pristopnino/licen¢nino za dodeljene pravice in predstavlja
nelocljivi del sporazuma. Takojs$nje placilo pristopnin ima klju¢en pomen za zacetek sodelovanja.

Formula vezave licen¢nine je merjena v vrednosti cene ene strani oglasa, ki jo mora placati vsak
jemalec licence z izidom vsakega vodica, ki pa je odvisna od cenika posameznega licen¢nega mesta.
Za dodatne vodice, objavljene s strani lastnika licence v isti drzavi, se zaraCuna licen¢nina v
vrednosti Cetrtine strani oglasa. Standard za objavo vodic¢ev mest je Sestkrat letno. Za tiste vodice, ki
se objavljajo mesecno, se dodatno denarno ne bremeni. Sporazum tudi ne doloca licen¢nine za mini
vodice.

Vsak obstoje¢i IYP jemalec, ki poveze UAB IYP v stik z novim jemalcem licence, je upravic¢en do
najditeljskega honorarja, ki pa je enak polovici prvega placilnega leta licen¢nine.
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Garancije

Dajalec licence s svojo garancijo jam¢i, da ima vsa pooblastila in pristojnosti za sklenitev
sporazuma, najbolj$e znanje in poslovni model, ki ga posodobi od ¢asa do Casa. Poleg tega garantira,
da licen¢ni partner ne bo oSkodovan v primeru krSenja avtorskih pravic, patentov, poslovnih
skrivnosti, blagovne znamke ali drugih lastninskih pravic s strani tretje osebe. Poslovni model je na
voljo kot osnova za poslovanje, ki ga lastnik licence jamc¢i kot garancijo za uspeh. Jemalec licence
mora zajamciti, da ima vsa pooblastila in pristojnosti za sklenitev pogodbe in v Casu trajanja
razmerja ne bo sklenil sporazuma z drugimi poslovnimi oblikami ali podobne vrste sporazuma z
enim ali ve¢ konkurenti dajalca licence.

Zaupnost

Poslovni model vsebuje zaupne in lastniSke podatke dajalca licence, katerega mora jemalec licence
hraniti strogo zaupno ter garantirati, da se dokumenta ne razkrije, podvojuje ali kako drugace
razmnozuje, neposredno ali posredno, v celoti ali delno, za razne namene, razen tistih, dolo¢enih v
tem sporazumu. Ta obveznost je doloc¢ena tudi ob prenehanju sporazuma iz kakrSnega koli razloga.

Trajanje in prenehanje pogodbe

V pogodbi je doloc¢eno, da se sporazum lahko pri¢ne takoj z datumom pogodbe in velja za obdobje
petih let z moznostjo podaljSanja za nadaljnjih pet let pod enakimi pogoji, razen ¢e in dokler ga ne
odpove ena od pogodbeni strank v skladu s pogoji, ki so zapisani v pogodbi. Stranki se lahko med
seboj dogovorita za prenehanje sporazuma kadar koli.

Vsaka stranka lahko odpove sporazum v devetdesetih dneh odpovednega roka, v primeru, da druga
stranka poskoduje kakrSen koli material ali v primeru, ¢e ena od strank proda ali poskusi prodati
svoje poslovanje, naredi prenos v korist svojih upnikov, kjer se pri¢ne postopek za ali proti druge
stranke, v okviru morebitnega stecaja in placilne nesposobnosti.

Po prenehanju ali izteku sporazuma iz katerega koli razloga mora jemalec licence
takoj prenehati z uporabo poslovnega modela ter ustrezno izbrisati ali uniciti vse dokumente in
evidence v zvezi s tem, vkljucno z vsemi kopijami dokumenta, bodisi v tiskani ali elektronski obliki.

Razno
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Definirano je razmerje med strankama, ki mora biti neodvisno od podizvajalcev, partnerjev, agentov
ali zaposlenih in dajalcem licence ter nobena stran ne sme vabiti k parterstvu ali drugemu
neposrednemu sodelovanju. Jemalec licence ne sme dati javnega obvestila o poslovnem razmerju
brez predhodnega pisnega soglasja dajalca licence.

Stranki se s pogodbo strinjata, da je pristojno sodis¢e v Litvi in pravno urejata zakone po njihovi
drzavni zakonodaji. Sporazum zacne veljati z dnem, navedenim v pogodbi.

Poslovna etika in disciplina v IYP sistemu

Vse jemalce IYP licence zavezuje IYP listina. Potencialni jemalci licence jo morajo skrbno
pregledati in upostevati. Pri neupostevanju vseh dolocb povzroci takojsnji preklic licencne pogodbe.
Ce obstaja dvom dajalca licence (UAB IYP) ali potencialnih lokalnih jemalcev licence, ki ga je
mogoce opaziti na zadevnem trgu, publikacija I'YP na tem trgu ni odobrena.

S pogodbo se posameznik zaveze k discipliniranosti in ob treh kaznivih dejanjih lahko koncil
upravi¢eno zahteva odstop licence. V ta namen je objavljen popoln seznam kaznivih dejanj, ki
opravicujejo uradno opozorilo in je sestavljen s strani celotnega koncila. Sem sodi: neplacilo
licen¢nine, objavljanje placanih ¢lankov in opisov ter oglasov z eksplicitno neprimerno vsebino,
tiskanje vodnikov v nepravilni angle$¢ini, vztrajno neupoStevanje oziroma ignoriranje pravil
licen¢nega priro¢nika, nepopolna raziskava trga in nepooblascene, enostranske spremembe materiala
blagovne znamke IYP.

V primeru spora imajo lastniki licenc razumen rok za ukrepanje po opozorilu, pri tem imajo
priloznost, da razlozijo svoj primer koncilu, po katerem sledi kon¢no glasovanje.

Koncil ima polno podporo delnicarjev in mandat za uporabo politike treh krSitev z opozorilom, ob
neupostevanju le-teh pa se licenca odvzame. Predpisi, ki urejajo vse operacije IYP, so doloceni z
razlogom, da bi bila IYP licenca kar se da uspeSna, tako da lahko samo z upoStevanjem vseh
predpisov IYP v celoti uspe. Saj v nacelu velja, da v verigi [YP vodicev je vsak I'YP vodnik dober le
toliko, kot najslabsi IYP vodnik.

Medtem ko jemalci IYP licence delujejo neodvisno od poslovnih, procesnih in upravnih zadev UAB
IYP, so pooblasceni skrbniki IYP blagovne znamke in so pogodbeno vezani na spoStovanje vseh
pravil glede uredniske vsebine in oblike oglasevanja, ki jih vsebuje sporazum. Z neupostevanjem teh

pravil obstaja razlog za takojsnjo prekinitev licen¢ne pogodbe.

2.4. 1ZVAJANJE SISTEMA IN YOUR POCKET
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IYP vodi¢i ze od leta 1992 posredujejo aktualne urbane informacije na trgu neposredno v
Stiriindvajsetih evropskih drzavah, skupno vec kot stotih evropskih mestih. Gre torej za evropsko
verigo vodicev, ki so lokalno izdelani, spisani in distribuirani po mestih posamezne drzave. Torej v
vsaki drzavi ali celo posameznem mestu je licen¢ni partner, ki v prvotnem stanju naredi raziskavo
trga, zanj se spiSejo lokacije in poiSce oglaSevalce od katerih se Crpa sredstva za obstoj vodicev.
Vsem vodi¢em je skupno, da so spisani le v angleSkem jeziku, so azurni, imajo skupen slog in
obliko same publikacije. Vsi vodici so v okviru fransize dosegljivi v PDF obliki na spletni strani
www.inyourpocket.com, ki je tudi vstopna stran portala.

2.4.1. Zaloznistvo (Pocket Content, PC)

I'YP licenca ima razvit poseben spletni sistem za upravljanje vsebin (Content Pocket, PC), ki sluzi
kot pripomocek za shranjevanje in za izvoz vsebine. Vsebina IYP je tako zbrana in shranjena na
enem mestu, z izjemo seznama kulturnih in Sportnih dogodkov in utrnikov mesta. Tako se lahko
vsebina v vsakem trenutku izvozi za tiskanje vodica ali pa objavi na spletni strani. To je delo
oblikovalca, ki skupaj z urednikom sestavita konc¢en produkt.

Vsak uporabnik (urednik, raziskovalec, oblikovalec) dobi lastno uporabnisko ime in geslo, ki
omogoca dostop do svoje drzave in mesta. Vsebina vodica je zbrana in spisana lokalno, vendar s
strani tujega novinarja. Teme oziroma rubrike vodica so dane in morajo biti prisotne v vsakem
vodicu. Obstaja moznost dodatnih, bolj aktualnih tem, prilagojenim sezonskim dejavnikom, ki pa jih
mora glavni urednik pred tem potrditi. S tem ima urednik precej odprte roke za odlocitve glede
vsebinske osnove samega mesta.

Vsebina mora biti strnjena, zanesljiva, temeljita, resnicna in pristna. Vse to so karakteristike sloga
pisanja vodiCev IYP. Nepristranski opisi so brezplac¢ni del vodi¢a. IYP lahko objavlja vodice le v
angleSkem jeziku, za objave v drugih tujih jezikih dovoljuje samo pod zelo strogimi pogoji in zaradi
posebnih lokalnih razlogov. Poleg tega ne objavlja dvojezi¢nih ali regionalnih vodic¢ev. I'YP vodici
vzdrzujejo najvisje standarde dostojnosti. Pomembno je, da so vsi opisi zmeraj azurni.

Ne glede na to, ali stranka oglasuje, mora biti vsebina vedno resni¢na, neodvisna in ne sme odrazati,
koliko je cenovno vlozil vsak oglasevalec h oglasu. Glede na to, da mora biti vsebina pristna in
verodostojna, v primeru zelo slabih izkuSenj novinarjev ob obisku lokacij, opisi preprosto niso
vredni objave v vodicu. Objavljanje vsebine je seveda v skladu z zakonodajo vseh drzav v katerih
IYP posljuje.

2.4.2. UredniStvo

Glavni urednik
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Glavni urednik je odgovoren za urednisko politiko in usmeritev podjetja ter ohranjanje sploSnega
standarda IYP vodnikov. On je odgovoren za vzdrzevanje uredniSkega priro¢nika, za podporo
jemalcem in spremljanje njihove ustreznosti spoStovanja pravil in zagotavljanje sprejemljivega
standarda vseh IYP publikacij pod pogoji licen¢ne pogodbe.

Ce licenéni vodnik ne izpolnjuje standarda, ki je naveden v licenénem sporazumu, je njegova
naloga, da preprec¢i nadaljno objavo pod blagovno znamko IYP publikacij. Nobenega dela tega
licen¢nega priro¢nika ni mo¢ spremeniti brez pisnega soglasja glavnega urednika. Sedem clanski
koncil pomaga glavnemu uredniku in odobri spremembe uredniskega prirocnika ter listine.

Uredniska politika IYP

IYP sodeluje z najboljsimi lokalnimi poznavalci, ki zagotavljajo azurnost in aktualnost vodicev.
Uredniki in pisci vodnikov so izklju¢no prvotno anglesko govoreci, ki omogocajo, da ostajajo vodici
ustrezno napisani, edinstveni in najboljsi na trgu. Imajo kljucno vlogo pri izdaji vodicev, saj brez
njihovega avtorskega prispevka ne bi bilo IYP.

Celoten licen¢ni sistem ima ve¢ tujih novinarjev, ki mora po protokolu lastnika licence ustrezati
normam [YP. Doloceno je, da mora biti pisec iz drzave, katere uradni jezik je angles¢ina. Imeti
mora izku$nje na novinarskem podroc¢ju z obcutkom za duhovitost. Svoje delo v timu lahko opravlja
Sele, ko ga potrdi glavni urednik skupaj s koncilom.

Pri prvi izdaji vodi¢a sta ponavadi odgovorna za pripravo dva pisca. Prvi izdani vodi¢ vsebuje 68.
strani, z opisi v povpre¢ju do 40 besed, v celoti vsebuje priblizno 32.000 besed. Obseg je odvisen
tudi glede na Stevilo prodanih oglasnih strani, ki ne sme presegati 35 odstotkov celotne vsebine.
Nova mesta morajo imeti dovolj vsebine za tisk vodi¢a, ob tem pa mora biti izdelana razliica
vodica v PDF formatu objavljena na spletni strani $e preden se pojavi v tisku.

Komunikacija med glavnim urednikom in ostalimi uredniki

Glavni urednik nudi vsestransko podporo ostalim urednikom in sodelavcem IYP verige in je na
voljo za vsa vprasanja, vsak delovni dan. Sestanejo se vsaj enkrat na leto. Komunikacija je zelo
pomemben dejavnik, s katero skupina ohranja natan¢nost in azurnost pri pripravi vodicev. Kot del
licenénega paketa, mora glavni urednik poslati podrobnosti novih uredniskih politik, predloge in
ponudbo vse splosne vsebine, nove logotipe, grafike ali samo generi¢ne oglase, za prihajajoco izdajo
vodiev na dvomesecni ravni vsem imetnikom licence. Vsak IYP urednik in urejevalec pa je
primoran izvajati popravke priro¢nika vedno, ko zabelezi napako ali dobi nove ideje.
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Avtorske pravice in simbol ©

Po zakonu morajo vsi izdajatelji znamke [YP zahtevati avtorske pravice za vse, kar so napisali ali
vkljucili v IYP vodnik za zagotovitev, da tega materiala ne prikazujejo drugje, brez njihovega
dovoljenja. Sem spada tudi pravilni zapis imena I/n Your Pocket, ki je zasCiten v okviru patenta,
zapisan z velikimi zacetnicami besed v zapisu, v poSevnem formatu, brez krajSav.

2.4.3. Prodaja

Kot Ze receno, je prodaja oglasnega prostora neodvisna od uredniskega dela in je kljuénega pomena
za finan¢no uspeSen vodnik IYP. Za prodajo skrbijo lokalni trzniki, ki jih izbere vsak jemalec
licence in so pod okvirom IYP zadolzeni za trzenje tiskanih vodiCev, kot tudi spletnega
oglasevalskega prostora.

Splosne smernice oglaSevanja

Vsaj 20 odstotkov placanih oglasov je potrebnih za posamezen vodi¢, da preseze to¢ko preloma,
torej prag dobicka. Rast dobicka je potrebno spodbujati na dolgi rok. Za mnoga podjetja je to
odli¢en nacin za oglaSevanje, kar pomeni priloZnost za uspeSen nacin poslovanja. [YP je usmerjen
na eni strani k bralcem vodicev, torej strankam, ki berejo in uporabljajo publikacijo na svojih
potovanjih. Na drugi strani je iz poslovnega vidika primarno usmerjen k strankam oziroma
oglasevalcem, ki placujejo za vkljucitev svojih oglasov na tiskanem ali spletnem oglasevalskem
prostoru.

Osnovna ideja IYP je, da so oglasevalci zadovoljni, ne da bi njihovi oglasi posegali v neodvisno
urednisko politiko. Sami torej ne morejo vplivati na vsebino, vendar lahko zakupijo oglasni prostor
in odlo¢ijo o tem kaj in kako se bodo v njem predstavili. IYP lahko celo zavrne objavo oglasa, za
katerega meni, da je neprimeren. S svojo politiko oglaSevanja pomaga oglasevalcem, da postanejo
bolj vidni in brani. Strankam torej nudijo to¢nost, spostljiv odnos z zaupanjem, da je objavljeno tisto
kar zelijo, in svetovanje za zagotavljanje ucinkovitosti njihovih oglasov, pri tem pa ohranjajo dobre
odnose z vsemi ¢lani oglaSevalske skupnosti.

Pri tem obstajajo standardne IYP oblike oglasnega prostora, ki so vnaprej doloCene s cenikom in so
edino mozne za objavo. Drugih velikosti oziroma oblik se ne sme objaviti. Lokalni jemalci licence
sami dolocijo politiko dolo¢evanja cen in popustov pri oglasevanju. Popusti od cene po ceniku za
oglasevanje ne sme presegati 30 odstotkov. V IYP vodicih je dovoljeno mednarodno oglasevanje,
torej v kateremkoli mestu, ki ga pokriva IYP. Tako lahko oglaSujejo tudi stranke iz drugih drzav in
ne le znotraj drzave, za katero ima predstavnik zakupljeno licenco, pri ¢emer je placilo po politiki
doloc¢eno v razmerju 40:60 za lokalnega proizvajalca. V vsakem vodicu mora biti prisoten tudi vsaj
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en generi¢ni oglas IYP, ki ga proizvajalec dobi od glavnega urednika za vsako Stevilko vodica
posebe;.

Za trzenje tiskanih vodic¢ev so dolo¢ena pravila:
= Prepoved oglaSevanja na naslovnici. Edine izjeme so nekomercialni sporazumi z lokalnimi
turisticnimi organizacijami, ki jih mora preden se pojavijo v tisku, odobriti glavni urednik.
= Vsi oglasi v publikaciji morajo biti pozicionirani na vrhu ali na dnu strani, nikoli na sredini.
= Slike v vodicih so objavljene neodvisno od oglasov in se jih ne trzi.
* Prepoved oglasevanja oglasov z neprimerno oziroma sporno vsebino.

2.4.4. Marketing blagovne znamke In Your Pocket

V nadaljevanju predstavljam marketinski splet blagovne znamke IYP, ki ga podrobneje opredeljuje
produkt, cena, distribucija ter promocija.

Blagovna znamka IYP

Lokalni zalozniki morajo aktivno spodbujati IYP blagovno znamko, biti vidni in organizirati
medijske dogodke ter priskrbeti medijske objave. Lokalni lastnik licence sme govoriti le v imenu
svojih lokalnih publikacij, in ne v imenu I'YP kot celote. IYP uporablja standardni model logotipa, ki
mora biti zmeraj objavljen v vnaprej doloCenih barvah, modro-¢rn napis na prosojnem ozadju.
Rdeco razli¢ico se lahko uporablja, vendar samo, ¢e modra ni primerna.

Logotip mora vedno vsebovati napis “Essential City Guides”, ki pa se ne sme pojavljati na
naslovnici in skupaj z imenom mesta.

Logotip IYP:

inyoumpocket

ESSENTIAL CITY GUIDES

Produkti

Na izbiro je dvanajst razli¢nih I'YP barv, ki se lahko uporabljajo pri izbiri naslovnice, znoraj vodica
pa so barve za posamezno rubriko ze doloCene in jih morajo upostevati vsi lastniki licence za
katerikoli produkt. Naklada in tisk vodicev sta doloCena s strani jemalca licence in je lahko
spreminjajoca glede na leto. Pred izidom vsakega vodica, se poslje vzorec v predogled glavnemu
uredniku, ki pregleda in potrdi ustreznost.
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I'YP izdaja produkte v naslednjih formatih:

Vodic / revija

Glavni produkt je tiskana verzija vodia posameznega mesta, ki je bil prvi¢ natisnjen leta 1992 v
Vilniusu. Dvomesecnik A5 formata izide praviloma Sestkrat letno. Lahko vsebuje od 52 do 156
strani in vedno z najbolj azurno in zanesljivo vsebino. Vsak vodi¢ mora imeti razmerje med vsebino
in oglaSevanjem 60:40 v korist vsebine. Vodi¢ je sestavljen iz Ze dolo¢enih rubrik IYP, ki pa mora
biti podana po dolo¢enem vrstnem redu in doloc¢enih barvah, ki je enaka vsem I'YP vodi¢em.

Opisi lokacij morajo biti razvrs¢eni po abecednem redu in po posameznih rubrikah. Vsak vodic¢
mora vsebovati zemljevid v razmerju, ki ga dolo¢i glavni urednik in kazalo ulic, ki je obvezen. Del
vsakega vodica sta tudi vsebinsko kazalo in indeks lokacij. Tovrstni vodi¢ je temelj za vse druge
izdelke z blagovno znamko IYP.

Mini vodici / zloZenka

Izdaja mini vodi¢ev ima dva namena. Prvotno je namenjen ponudbi IYP blagovne znamke izdelka
za tiste obiskovalce mesta, ki Zelijo le dober zemljevid s klju¢nimi informacijami. Drugi namen pa
je omogocanje jemalcu licence izdelavo vodica blagovne znamke IYP za tista mesta, ki so
premajhna za celotni mestni IYP vodi¢. Licence za izdajo le mini vodi¢a ni, zato mora jemalec
licence izdati vsaj en celoten vodi¢ mesta. Poleg tega imajo IYP mini vodi¢i omejen obseg
oglaSevanja na najvec pet strani oglasov z velikostjo celostranskih in polstranskih dimenzij.

Spletni portal

IYP ponuja vso svojo vsebino na razpolago brezplacno na spletni strani www.inyourpocket.com.
Strezniki spletne strani se nahajajo v Pragi. Vsi skrbniki licence vodi¢ev morajo vse svoje vsebine
zbrati in objaviti na spletnem portalu, ob enem pa na nobeni drugi spletni strani ali na lokalni
razli¢ici inyourpocket.com. IYP registrira in vzdrzuje le domeno .com. Na spletni strani je moznost
oglasevanja na vseh podstraneh portala (mest ali drzav), na katerih je licen¢na vsebina prisotna. Na
portalu so vsi vodici v celoti na voljo v PDF formatu brezplac¢no. Spletna razli¢ica se ne razlikuje in
je tako popolnoma enaka aktualni tiskani verziji vodica.

Cena

Cena vodica se glede na mesta razlikuje in je odvisna od strategije poslovanja posameznega mesta.
Lahko gre za dvotirni sistem na trgu, kjer je del natisnjenih vodi¢ev v prodaji in del distribuiranih v
brezpla¢nih izvodih. To je odloCitev posameznega jemalca za doloceno mesto oziroma drzavo.
Cena IYP vodi¢ev mora biti med lokalnim ekvivalentom 1 in 3 Eur.

Distribucija
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Distribucija vodicev se razlikuje od vsakega mesta posebej in je stvar dogovora z lokalnimi
ponudniki. Stevilo natisnjenih izvodov in lokalno distribucijo dolo¢ijo lastniki licence za dologeno
mesto. Le-ti si morajo prizadevati za vidnost na ¢im ve¢ lokacijah. Izvodi lokalnega IYP vodica
morajo biti obvezno dosegljivi na letaliScu, zelezniski in avtobusni postaji ter v mestnih kioskih v
centru, torej najbolj udarnih turisticnih lokacijah. Velik del vodiev se razdeli na kulturnih in
Sportnih dogodkih, katerih IYP sponzorira in hkrati s tem spodbuja k vecji prepoznavnosti in
promociji IYP licence. Obicajno je distribuiran v sobah najboljSih in najvecjih hotelov v mestu,
poleg tega pa je dosegljiv tudi v prodaji na strateskih tockah okoli mesta. Vsi oglasevalci dobijo
nekaj izvodov vodicev.

V primeru prevelike zaloge I'YP vodicev, se jih ne zavrze, ampak uporabi kot promocijski material
in se razdeli med veleposlanistvi, univerzami, konferencami in dogodki.

Promocija

IYP se posluzuje koristi socialnih medijev na spletu. FaceBook je sedaj ena izmed kljuc¢nih strani, s
katere se ljudje napotijo na inyourpocket.com. To je izvrsten medij za Sirjenje prepoznavnosti
blagovne znamke in hkrati povezovanja ljubiteljev in uporabnikov In Your Pokcet, ki lahko delijo
svoja mnenja in izku$nje. Socialni mediji so koristni z vidika lazjega informiranja o svoji vsebini,
tekocih dogodkih, novo odprlih lokacijah, ki s tem privablja k rednemu branju bralcev in zaupanju v
vodice.

Vsak lokalni predstavnik licence si mora prizadevati in upoStevati zahteve strategije socialnih
medijev (tj. Social Media Strategy), ki jih predlozi ustanovitelj licence. To predstavlja obvezen del
poslovanja.

2.4.5. Finance

Vsak lastnik licence ureja lastne finance v okviru svojega podjetja, saj deluje kot pravno samostojni
podjetnik. Na denarni tok posameznega podjetja fransizija vpliva kar nekaj dejavnikov, v vecini pa
je odvisen od placilne discipline oglaSevalcev. Finan¢no stanje podjetja obic¢ajno zelo variira skozi
Cas, saj je dohodek podjetja odvisen ne le od finan¢ne sposobnosti oglasevalcev, vendar tudi od
gospodarskega stanja v drzavi, finan¢ne kredibilnosti podjetij, s katerimi posluje, in od sezonskih
dejavnikov, ki vplivajo na turizem v dani drzavi. Tako lahko v podjetju zasledimo variabilnost
dobicka in hkrati tudi nihanje prihodka skozi celo leto.

V nadaljevanju podajam tabelo, ki prikazuje vrednosti prihodkov, odhodkov in dobicka skozi
obdobje dveh obracunskih let podjetja Igbator z dejavnostjo I'YP.
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Tabela 2: Postavke iz izkaza poslovnega izida leta 2009 v primerjavi z letom 2008

Znesek (v Eur brez centov)

Postavka leto 2009 leto 2008

CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 338.807 144.641
POSLOVNI ODHODKI 333.988 141.669
DOBICEK IZ POSLOVANJA 4.819 2.972
FINANCNI PRIHODKI 28 29
FINANCNI ODHODKI 2.253 1.811
CELOTNI DOBICEK 2.594 1.190
DAVEK 1Z DOBICKA 565 262
CISTI DOBICEK OBRACUNSKEGA OBDOBJA 2.029 928

Vir: Racunovodski izkaz podjetja Igbator d.o.o.

Podjetje Igbator d.o.o. je v letu 2009 ustvarilo 338.807 € prihodkov od prodaje in prikazuje
pozitiven zakljucek leta z 2.029 € Cistega dobicka obracunskega obdobja za vse dejavnosti podjetja.
Projekt IYP predstavlja osnovno dejavnost podjetja, ki prinasa v povprecju 80% vseh prihodkov
podjetja, to pomeni 271.046 € prihodkov od prodaje in 1.623,2 € Cistega dobicka.

Prihodki podjetja so povsem vezani na prodajo vodicev in prodajo oglasnega prostora, pri ¢emer
zakupniki oglasnega prostora v velikih primerih poravnavajo svoje obveznosti z enomesecno
zakasnitvijo, ko so storitve Ze nastale in je davek Ze obracunan. Pri tem se sooCamo s povecanimi
terjatvami do kupcev. Prisoten je tudi sezonski vpliv turizma, kar predstavlja nestabilno
povprasevanje in prinasa financne zastoje, ki jih obcuti tudi sam franSizni sistem [YP. Prihodki v
letu 2009 se glede na leto 2008 povecujejo zaradi izdaje vedno vecjega Stevila vodiev mest in
posledi¢no vecjega Stevila dolgoletnih partnerjev ter boljSe prepoznavnosti na trgu.

Vidik stroskov posameznega meseca je porazdeljen na fiksen in variabilen delez. Med fiksne stroSke
Stejemo najem licence, pisarne, stroski telefona, tiska in distribucije. Variabilen del pa predstavlja
uredniSko in trZzenjsko delo ter stroski davkov. StroSki so malo vecji v za¢etnem stadiju poslovanja,
pri cemer moramo upostevati zakup licencne pravice in know-howa. Pomeni vecji obseg stroskov
pri pripravi prve Stevilke vodica, ki ga mora novinar povsem spisati. Po prvi izdaji vodica se v vseh
nadaljnjih Stevilkah le dodajajo novejSe lokacije in rubrike glede na aktualnost, kar prinasa manjsi
stroSek. Ker pa je natisnjenih vedno vec¢ vodi¢ev mest se tudi deleZz odhodkov povecuje med
prikazanima letoma.

Rezultat uspesnosti poslovanja IYP v Sloveniji za leto 2009 prikazujem tudi s pomocjo koeficientov
dobickonosnosti, ki so izraCunani na osnovi podatkov iz obeh temeljnih racunovodskih izkazov.

Koeficient dobi¢konosnosti kapitala ROE, merjen z razmerjem med cistim dobi¢kom in lastniskim
kapitalom, je v letu 2009 znasal 11,9 %. To je eden izmed najpomembne;jsih kazalnikov, saj pokaze,
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kako dobro poslovodstvo podjetja upravlja s premozenjem lastnikov. Koeficient dobi¢konosnosti
sredstev ROA v letu 2009 znaSa 1,05 % in nam pove, kako uspesno podjetje upravlja z vsemi viri
sredstev.

Oba koeficienta skozi obdobje dveh let, kolikor podjetje posluje z glavno dejavnostjo IYP,
naraScata, tako donosnost sredstev, donosnost lastniskega kapitala kot tudi donosnost prodaje.

Skozi tekoce leto 2010 lahko torej pricakujemo, da se bo dobicek posledicno Se poveceval,
predvsem zaradi povecevanja obsega in kakovosti turisticne ponudbe v Sloveniji ter narascajoc¢ega
obiska tujih gostov. To bi posledi¢no dvignilo rast ravni oglasevanja tudi v tovrstnih publikacijah za
tujce. Tako je bilo Stevilo prenocitev v prvih Stirih mesecih letosnjega leta za 3 % vecje, hkrati pa je
zabelezenih za 5% ve¢ prihodkov kot lani v tem obdobju (Statisticni urad Republike Slovenije,
2010).

Dodatna rast je odvisna tudi od drzavne konsolidacije v SirSem evropskem in svetovnem merilu, ki v
skladu s tem daje moznost nacionalnemu trgu, da se vkljuci v to rast. Turizem, sektor v katerem
posluje IYP, v zadnjih letih predstavlja pomembno razvojno in poslovno priloznost tudi za
Slovenijo.

2.5. POSLOVANJE IN YOUR POCKET V SLOVENIJI

Licenca IYP se je razsirila na slovenski trg v letu 2007 in do danes izdala ze 33 IYP publikacij.
Posluje z licenco za mesta: Ljubljana, Maribor, Bled, Celje, Kranjska Gora in Portoroz. Vsebina pa
je v spletni obliki pripravljena in dosegljiva tudi za Bohinj, Koper, Izolo, Piran, Ankaran, Bovec,
Tolmin, Postojno, Lipico, Vipavo, Lasko, Vojnik, Store, Brda, Dobrno in Planico.

Slovenija predstavlja velik delez v skupnem sistemu licen¢nega sistema z visokim potencialom
dodatnega razvoja.

2.5.1. SWOT analiza In Your Pocket v Sloveniji
V nadaljevanju prikazujem SWOT analizo prednosti, slabosti, priloznosti in tveganja IYP v
Sloveniji.
Prednosti:
* Mednarodna blagovna znamka IYP je uveljavljena v Evropi, kjer deluje Ze 18. leto.
= Majhno podjetnisko tveganje za pridobitelja licence, saj je proizvod ze preizkuSen v drugih

mestih.
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= Hiter naCin vstopa na trg in priskrbljena podpora jemalcu licence z organiziranim
izobrazevanjem s strani lastnika licence.

= Lokalno spisani in proizvedeni ter cenovno dostopni vodici predstavljajo konkuren¢no prednost.

= Visoko zaupanje bralcev, ki prisegajo na blagovno znamko IYP.

= Omogoca prenos vodica v PDF formatu brezplac¢no.

= Moznost mednarodnega oglasevanja podjetij v drugih mestih licen¢nih vodicev.

= V vsakem vodi¢u so zbrane vse rubrike na enem mestu, za dolo¢eno obdobje z natancnimi
sporedi dogodkov in voznih redov.

* Vodi¢ je dostopen na vseh turisti¢nih tockah, poleg tega pa jih berejo tudi Slovenci, ki jim
informacije pridejo prav.

Slabosti:

= (Qdvisnost licen¢nih partnerjev od dajalca licence, ki je razvil poslovni model in s tem
poslovanje pod njegovimi zahtevami in pravili, kar povzroc¢a dolocene omejitve.

» Relativno majhen trg s ponudniki v turizmu.

= Potrebno je priskrbeti in zaposliti ustrezne tuje strokovnjake (pisec, urednik).

» Predstavlja veliko $tevilo zunanjih storitev in stroskov (oblikovalec, tiskar).

= Nepovezanost med vsemi jemalci licence, ki ne delijo znanja in izkuSenj med saboj.

* Prevec svobode med oddelki.

= Neredni denarni prilivi ob placilu vseh mesecnih stroskov.

= Sezonski vpliv turizma, ki v mrtvih mesecih, ko ni turisticne sezone, vpliva posledi¢no tudi na
upad oglasov in prihodka.

Priloznosti:

» Razvoj turizma v Sloveniji in s tem posledi¢no vecji potencial za pridobivanje novih bralcev in
oglasevalcev.

= Razvoj licence v sosednjih drzavah, od koder prihaja najve¢ turistov.

= (Qdlicen sistem za Siritev na druga mesta v drzavi ali tuja mesta, ko so procesi Ze znani in
nauceni.

» Priloznosti povezovanja z balkanskimi drzavami in delovanje na regijskem nivoju.

» Razvoj manjsih turisti¢no atraktivnih krajev po Sloveniji, kjer Se nimajo tovrstnih brosur ali
vodicev.

= Velik del ljudi na trgu dela je zaposlenih v turisticnem sektorju, kar predstavlja pomemben
element turisticnega razvoja in visok potencial oglaSevalcev.

» Dodatne ponudbe promoviranja oglasevalcev preko socialnih medijev, s snemanjem video
posnetkov in objavljanje na spletnem portalu.

» Priloznost zaposlitve mladih v turizmu, enem izmed najbolj rastocih sektorjev drzave.
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Tveganja:

= Nastop konkurence in prevzem trZzenjskega deleza in vecanje kupne moci drugih ponudnikov
turisti¢nih vodicev.

= Korenita sprememba nacina pridobivanja informacij s pojavom drugih oblik z iskano vsebino
(uporabe interneta, organizirani vodic¢i po mestu, druge hotelske revije, itd.)

= Preusmeritev oglasevanja v druge medije, trend spletnega oglaSevanja in zmeraj manjsSe
zanimanje oglasevalcev za tiskane medije.

= Zavezujoca pogodba, ki ne dovoljuje lastnega razvoja in kreativnosti ter moznost nastopa
konkurence ostalih licen¢nih partnerjev.

* Premalo zanimanja rednih oglasevalcev, zaradi nestabilnosti v gospodarstvu.

» Delovanje celotnega sistema ne razvije dobrega delovnega tima in posledi¢no neuspeh na trgu.

2.6. OCENA / KRITIKA SISTEMA IN YOUR POCKET

Za oceno podjetja je potrebno opredeliti analizo notranjega okolja, pri ¢emer analiziramo prednosti
in slabosti, ter zunanjega okolja, kjer analiziramo tveganja in priloznosti. Vsako podjetje mora voditi
nekatere osnovne procese za razvoj svojega izdelka, prodaje in izpolnjevanje narocil. Vsak proces
pa ustvarja vrednost in zahteva timsko delo med oddelki znotraj podjetja. Ceprav ima lahko vsak
licen¢ni partner neke specifi¢ne temeljne vire konkurenc¢ne prednosti, je izziv razviti konkurenc¢no
sposobnost pri vodenju kljucnih procesov znotraj celotnega sistema (Kotler, 2003, str. 104).

Ocena oziroma kritika delovanja sistema IYP se nanaSa na eni strani na poslovanje znotraj
posameznega imetnika licence, kot tudi celotnega licen¢nega sistema in na drugi strani na delovanje
v makro okolju in njenih dejavnikov.

Znotraj delovanja celotnega I'YP sistema so posamezni imetniki licenc omejeni izklju¢no na svoj trg,
na katerem delujejo in pridobivajo resurse, hkrati pa nimajo dovolj ¢asa in interesov za pomoc
novim jemalcem licence na tujih trgih, kjer je IYP prisoten. S tem se tudi pozna nezadostna
koherentnost med vodi¢i, saj se skozi razlicne urednike in pisce razlikujejo med seboj. V ta namen
bi lahko ocenili, da sistem deluje necelovito, kar kaze Ze sama nepovezanost. Trzniki nimajo
neposrednega kontakta med drzavami, timske povezanosti ali izmenjave izkuSenj o prodaji, da bi s
tem izbolj3ali uspeh celotnega sistema. Clani podruZnic nimajo vpogleda o poslovanju in uspe$nosti
vsaka mesta posebej ter novih idej in izku$enj posameznikov, razen v pisni in spletni obliki vodicev.

Med drugim je poslovanje v okviru licence zelo pozitivno, saj je skupna rast in razvoj na tuje trge in
dodatna mesta znoraj posamezne drzave prisotna. Licenca IYP se tako z vsakim letom S$iri in
pridobiva nove licen¢ne partnerje. Najbolj mo¢na prisotnost je na obmocju centralne in jugovzhodne
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Evrope in se $iri proti zahodu. Z uveljavljeno blagovno znamko je poslovanje bistveno lazje, hkrati
pa omogoca povezovanja z nekaterimi drzavami in razvoj delovanja na regijskem nivoju.

Podjetja oglasujejo v IYP zaradi visoko kakovostne vsebine, Siroke distribucije in usmerjenosti v
ciljne bralce. Ocena je podana s strani vseh jemalcev licenc, ki kot glavne razloge za uspeh navajajo
tudi dobre trznike, dostopne cene in dobre reference tujih medijev. Hkrati pa imajo moznost
oglasevanja v tujih, mednarodnih I'YP mestnih vodicih, kar prinasa dodano vrednost podjetjem.

Na drugi strani velika podjetja ne oglasujejo v IYP vodicih, saj so vodi¢i A5 formata, in ne
predstavljajo statusnega simbola revij ve¢jega formata. Prav tako ne prepoznajo potrebe po
predstavitvi tuji ciljni skupini v Sloveniji v enaki meri kot v drugih bolj turisti¢cnih mestih, npr.
Berlinu, St. Petersburgu, Varsavi itd.

Na zanimanje v oglasevanje podjetij vpliva sezonski turizem, ki je v mrtvih mesecih, ko ni turisti¢ne
sezone, prisoten upad in posledi¢no tudi nestalen prihodek imetnika licence. Z rastjo turizma in
gospodarskimi razmerami se ta vpliv spreminja.

Kljub trenutnim razmeram v gospodarstvu, v ¢asu recesije, ki povzroca zaostren nacin poslovanja,
ostaja koncil zavezan IYP nacelom, kot je doloc¢eno v listini in politiki v dokumentaciji. Pomembno
je zadovoljstvo kupcev, tako bralcev kot oglasevalcev.

Prihodnost licence je bila pozitivno ali zelo pozitivno ocenjena s strani lastnikov I'YP licence. Od
enajstih lastnikov licenc, ki so sodelovali na sestanku, je bilo devet pozitivnih mnen;.

2.7. PREDLOGI ZA NADALJNI RAZVOJ SISTEMA IN YOUR POCKET

Predlogi za nadaljni razvoj segajo v sam nacin skupnega delovanja sistema in obseg priloznosti ter
raziskave in razvoj licence.

Na ravni splosnega izobrazevanja bi lahko uvedli skupna srecanja med licencnimi partnerji razlicnih
mest, ki bi med seboj izmenjavali informacije o prodaji in izkusnjah na podrocju delovnih procesov
upravljanja. V ta namen je predlagan mednarodni dan za usposabljanje pri prodaji, skupaj z
uvajanjem izkusenega prodajalca. Hkrati bi lahko obstojeci IYP partnerji od ¢asa do ¢asa, delovali
kot inkubatorji za pomo¢ v zacetnem procesu ustanavljanja nove podruznice z uredniSkimi in
prodajnimi nasveti. Vsak mesec bi bili vsi jemalci licence obvesceni o analizah poslovanja in drugih
prodajnih uspehih, o novostih med posameznimi mesti in novih idejah.

Predlog na ravni razvoja izdelkov temelji na vsebinskih spremembah nekaterih rubrik, ki bi jih
opredelili in oblikovali v bolj specifi¢ne in lazje pregledne podrubrike. Tako bi v primeru rubrike
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"restavracije" namesto razdelitve lokacij samo po tipu restavracij, bila v ve¢jih krajih smiselna
opredelitev tudi glede na geografsko razdelitev. Torej po obmocjih in tipu hrane. Tudi rubrika
"znamenitosti in ogledi" bi bila bolj smiselno urejena geografsko. Poleg tega je potrebna postavitev
poenotenja razli¢nih oblik mini vodicev, loCenega za samostojne vodi¢e mest in tiste, ki poleg mini
vodiCev objavljajo osnovni vodic.

Potreben je stalni razvoj in prenova uredniskega priro¢nika, spletnega sistema za upravljanje vsebin
(PC) in bolj mobilno prijazno razli¢ico spletne strani, ki mora biti lazja za uporabo in bolj ucinkovita
v primerjavi z drugimi orodji notranjega komuniciranja. Na spletni strani je prav tako nujen
napredek pri prodaji oglasov na vstopni strani portala in »download« podstrani, ki sta izmed vseh
strani portala najbolj obiskani. Poleg tega pa uveljavitev izboljSanega sistema za upravljanje oglasov
za vse imetnike licence, ki bi omogocil popoln nadzor nad svojim spletnim mestom.

Razvoj regijskih sinergij bi omogocil velik napredek na SirSem obmocju I'YP poslovanja. Regija je
hitro razvijajoci se trg z velikim potencialom razvoja in bi lahko v primeru majs$ih mest na SirSem
obmocju (na primer v Sloveniji Dolenjska, Prekmurje, Posavje itd.) ali SirSem regijskem obmocju
(primer zdruzenja balkanskih drzav) vodila k dodatnemu razvoju tovrstnih vodicev. Cilj licen¢nega
sistema IYP je povezovanje med mesti in s tem ustvarjanje dodatne vrednosti bralcem in
potencialnim oglasevalcem. To predstavlja prednost, ki bi lahko znatno prispevala k uspehu.

3. SKLEP

Na podlagi danega mednarodnega primera In Your Pocket lahko dobimo prakti¢ni vpogled v sam
franSizni sistem, njegove prednosti in slabosti. Predvsem so tukaj pomembne priloznosti, ki se ob
tem ponujajo ter nevarnosti, ki jih mora sistem ves ¢as spremljati. Pomembno je, da se fransizni
sistem skozi Cas zadostno razvija ter prilagaja okolju, predvsem pa vzpostavi koherentnost med

posameznimi fransiziji. Selektivho mora izbirati nove podruznice ter se prilagajati potrebam
posameznega trga.

Najvecja prednost franSiznega sistema je vsesplosna podpora z odkupom pravic ter know-howa z
majhnimi zacetnimi stroski, ki jih v svoji drzavi in regiji prevzame fran$izij za razvoj in upravljanje
sistema. FranSizing pa ni vedno primeren koncept za vsako okolje, saj je pomembno, da je
povprasevanje stabilno in ne cikli¢no oziroma sezonsko. Na podlagi tega je mogoce pricakovati
dolocene tezave, kot so recimo financni zastoji, ki jih obcuti tudi sam IYP fran$izni sistem. V
poslovanju z IYP je prisoten sezonski vpliv turizma, kar se pozna tudi pri oglasevalski politiki
potencialnih klientov. Ob pregledu slabosti je prisotno nacelo, pri katerem je vsak ¢len v verigi
dober le toliko kot je dober najslabsi ¢len.
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Na drugi strani internacionalizacija franSiznega modela IYP ponuja Stevilne nove poslovne in
ekonomske priloznosti. Nastop na mednarodnem trgu prispeva k vecanju pomena same blagovne
znamke ter odpira moznost dodatnega dohodka.

Danes je v svetu uveljavljenih ve¢ kot 12.000 franSiznih sistemov, ki pa glede na visoke stopnje rasti
Se rastejo iz meseca v mesec. Dejstvo je, da se franSizing najbolj razvija tam, kjer so mozne velike
ekonomije obsega, kar pa ne pomeni, da se fransSizni sistemi ne razvijajo in uspevajo tudi na manjSih
trgih. V Sloveniji franSizing velja v veliki meri Se za neizkoriS¢eno priloznost. Mnogi to pripisujejo
v prvi vrsti slabemu poznavanju fransiznega koncepta, v dolo¢eni meri pa tudi preveliki skepti¢nosti
druzbe ter strahu uspesnih podjetnikov pred izgubo lastne kontrole nad razvojem podjetja
(Franadria, 2010).

Glede na napovedi strokovnjakov in razline raziskave kontinuirana in rapidna rast franSiznih
sistemov po svetu in tudi pri nas obeta, predvsem na podro¢jih povezanih s storitvami. Hkrati pa
glede na sedanjo stopnjo razvitosti slovenskega turizma in obstoje¢ razvojni potencial lahko turizem
v naslednjih letih postane ena izmed vodilnih panog slovenskega gospodarstva. Tako lahko
pomembno prispeva k doseganju razvojnih ciljev Slovenije in v tem okviru predvsem k doseganju
njenih gospodarskih ciljev, posledi¢no pa pripomore k razvoju in rasti franSiznega sistema [YP v
Sloveniji in drugod po svetu.
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6. PRILOGE

Priloga 1: Osnovni pojmi

Priloga 2: Seznam IYP licenc v Evropi

Priloga 3: FranSizna pogodba UAB IYP

Priloga 4: Bilanca stanja in izkaz poslovanja za licenco I'YP na podrocju Slovenije

Priloga 1: Osnovni pojmi

Osnovni pojmi fran$izinga in licenciranja so si med seboj zelo podobni, zato jih je potrebno ustrezno
opredeliti. V terminologiji se torej razlikuje (Slovar poslovnih izrazov v angles¢ini in slovenscini,
2001):

»wFransizing« je oblika sodelovanja, v kateri partner, ki je lastnik blagovne znamke in zanj o
organizaciji dolo¢enega dela poslovnega procesa (vecinoma prodaje), dovoli drugemu partnerju
uporabo blagovne znamke, ga izobrazi za opravljanje pogodbenih del in ga v poslovanju nadzoruje;
je ena od najbolj pogostih strategij hitrega Sirjenja podjetja.

»wFransiza« je izklju€na pravica do uporabe zas¢itnega imena, izdelkov in storitev ter proizvodnih in
poslovnih znanj, ki jih je razvil nekdo drug (dajalec fransize).

»wFransizor oz. dajalec fransize« je lastnik zaS¢itnega imena, proizvodov in storitev ter proizvodnih
in poslovnih znanj, ki vse to v zameno za doloc¢eno nadomestilo dovoli uporabljati jemalcu fransiz.

»wEransizij oz. jemalec fransize« je kupec pravice do uporabe zascitnega imena, izdelkov, storitev ali
znanj poslovnega sistema, ki dajalcu franSize v zameno za to pravico placuje dolo¢eno (denarno)
nadomestilo.

»Licenciranje« je ena od moznih oblik strategije Siritve podjetja, zlasti v mednarodnem poslovanju,
pri kateri podjetje licenénemu partnerju prodaja znanje o izdelku ali tehnoloSkem postopku in mu
dovoli proizvodnjo in trZzenje izdelkov na podlagi tega znanja, navadno na omejenem trgu.

»Licenca« je dovoljenje za izkoriS€anje pravic industrijske lastnine, na primer patenta, blagovne
znamke in podobno. Je dovoljenje za opravljanje doloCene dejavnosti v samostojnem poklicu.

»Dajalec licence« je oseba ali podjetje, ki drugi osebi v zameno za placilo licen¢nine odstopi
pravico do izkori$¢anja svoje industrijske lastnine.



wImetnik licence oz. pridobitelj licence« je oseba ali podjetje, ki si je s placilom licen¢nine

pridobila(o) licenco.

»wLicencnina« je nadomestilo, ki ga mora placati imetnik licence dajalcu licence za pravico do

izkoriSc¢anja industrijske lastnine.

Priloga 2: Seznam IYP licenc v Evropi

Tabela 1: Mesta In Your Pocket

Ankaran Gelsenkirchen Lviv Pérnu
Atene Gliwice Maribor Riga
Banja Luka  Haapsalu Minsk Rijeka
Bansko Hamburg Moskva Sarajevo
Belfast Hannover Minhen Senj
Beograd Izola Narva Shkodra
Berlin Kaiserslautern Nis Skopje
Biha¢ Karlovac Novgorod Sofia
Bled Karlskrona Novi Sad Sopot
Bohinj Kashubia Nuremberg Split
Brasov Katowice Odesa St. Petersburg
Bukaresta Kaunas Opatija Stuttgart
Burgas Klaipéda Osijek Tallinn
Bydgoszcz Koper Otepéa Tarnow
Celje Korga Palanga Tartu
Cetinje Kotor Peja Tirana
Chorzow Krakow Piran Trakai
Kéln Kranjska Gora Plovdiv Varna
Dortmund Lasko Pogradec Varsava
Derry Kyiv Podgorica Vilnius
Druskininkai Leipzig Poiana Brasov ~ Wroclaw
Dublin Liepaja Portoroz Zabrze
Dubrovnik Lipica Poznan Zadar
Frankfurt Lisburn Praga Zagreb
Gdansk Ljubljana Pristina Zakopane
Gdynia Lodz Pushkin

Vir: IYP, 22 junij 2010, URL: www.inyourpocket.com



http://www.inyourpocket.com/slovenia/Ankaran
http://www.inyourpocket.com/slovenia/maribor
http://www.inyourpocket.com/latvia/riga
http://www.inyourpocket.com/bosniaherzegovina/banja-luka
http://www.inyourpocket.com/estonia/haapsalu
http://www.inyourpocket.com/croatia/rijeka
http://www.inyourpocket.com/bulgaria/bansko
http://www.inyourpocket.com/germany/hamburg
http://www.inyourpocket.com/northern-ireland/belfast
http://www.inyourpocket.com/germany/hannover
http://www.inyourpocket.com/croatia/Senj
http://www.inyourpocket.com/slovenia/izola
http://www.inyourpocket.com/estonia/narva
http://www.inyourpocket.com/albania/shkodra
http://www.inyourpocket.com/germany/berlin
http://www.inyourpocket.com/germany/kaiserslautern
http://www.inyourpocket.com/serbia/Nis
http://www.inyourpocket.com/macedonia/skopje
http://www.inyourpocket.com/croatia/karlovac
http://www.inyourpocket.com/russia/novgorod
http://www.inyourpocket.com/bulgaria/sofia
http://www.inyourpocket.com/slovenia/bled
http://www.inyourpocket.com/Sweden/Karlskrona
http://www.inyourpocket.com/serbia/novi-sad
http://www.inyourpocket.com/poland/sopot
http://www.inyourpocket.com/slovenia/bohinj
http://www.inyourpocket.com/poland/kashubia
http://www.inyourpocket.com/germany/nuremberg
http://www.inyourpocket.com/croatia/split
http://www.inyourpocket.com/romania/brasov
http://www.inyourpocket.com/poland/Katowice
http://www.inyourpocket.com/ukraine/odesa
http://www.inyourpocket.com/russia/st-petersburg
http://www.inyourpocket.com/lithuania/kaunas
http://www.inyourpocket.com/croatia/Opatija
http://www.inyourpocket.com/germany/stuttgart
http://www.inyourpocket.com/bulgaria/Burgas
http://www.inyourpocket.com/lithuania/klaipeda
http://www.inyourpocket.com/croatia/osijek
http://www.inyourpocket.com/estonia/tallinn
http://www.inyourpocket.com/poland/bydgoszcz
http://www.inyourpocket.com/slovenia/koper
http://www.inyourpocket.com/estonia/otepaa
http://www.inyourpocket.com/poland/tarnow
http://www.inyourpocket.com/slovenia/Celje
http://www.inyourpocket.com/albania/korca
http://www.inyourpocket.com/lithuania/palanga
http://www.inyourpocket.com/estonia/tartu
http://www.inyourpocket.com/montenegro/cetinje
http://www.inyourpocket.com/montenegro/kotor
http://www.inyourpocket.com/kosovo/peja
http://www.inyourpocket.com/albania/tirana
http://www.inyourpocket.com/poland/Chorzow
http://www.inyourpocket.com/poland/krakow
http://www.inyourpocket.com/slovenia/piran
http://www.inyourpocket.com/lithuania/trakai
http://www.inyourpocket.com/slovenia/Kranjska-Gora
http://www.inyourpocket.com/bulgaria/Plovdiv
http://www.inyourpocket.com/bulgaria/Varna
http://www.inyourpocket.com/germany/dortmund
http://www.inyourpocket.com/slovenia/Lasko
http://www.inyourpocket.com/albania/pogradec
http://www.inyourpocket.com/northern-ireland/derry
http://www.inyourpocket.com/ukraine/kyiv
http://www.inyourpocket.com/montenegro/podgorica
http://www.inyourpocket.com/lithuania/vilnius
http://www.inyourpocket.com/lithuania/druskininkai
http://www.inyourpocket.com/germany/leipzig
http://www.inyourpocket.com/romania/poiana-brasov
http://www.inyourpocket.com/poland/wroclaw
http://www.inyourpocket.com/ireland/dublin
http://www.inyourpocket.com/latvia/liepaja
http://www.inyourpocket.com/slovenia/portoroz
http://www.inyourpocket.com/croatia/dubrovnik
http://www.inyourpocket.com/slovenia/Lipica
http://www.inyourpocket.com/germany/frankfurt
http://www.inyourpocket.com/northern-ireland/lisburn
http://www.inyourpocket.com/poland/gdansk
http://www.inyourpocket.com/kosovo/pristina
http://www.inyourpocket.com/russia/Pushkin

Tabela 2: Drzave z In Your Pocket licenco

Albanija Estonija Latvija Rusija
Belorusija Makedonija  Litva Srbija
Bosna Nemcija Crna Gora Slovenija
Bulgarija Grcija Severna Irska  Svedska
Hrvaska Irska Poljska Ukrajina
Ceska Kosovo Romunija

Vir: IYP, 22 junij 2010, URL: www.inyourpocket.com

Priloga 3: FranSizna pogodba UAB IYP

BUSINESS FORMAT LICENCE AGREEMENT

BETWEEN

UAB In Your Pocket
(the LICENSOR)

AND

IQBATOR d.o.o.
(the LICENSEE)

AGREEMENT

The Agreement date is January 1st, 2009 and is between the LICENSOR and the LICENSEE. It
replaces any and all prior agreements and addenda between the LICENSOR and the LICENSEE,
which are now considered terminated, and any and all monies owed to either party by the other as
part of those agreements are considered, for the avoidance of doubt, settled.

Recitals

The LICENSOR has developed a business format related to the publishing of city visitor guides and
creation of related websites, consisting of brand names, logos, layout templates, sales materials,
editorial style book, a content management system, website hosting service, and all related know-
how, hereafter termed (“Business Format™), and specified in Annex I, which forms an inseparable
part hereof.

The LICENSEE seeks permission to use the Business Format solely and exclusively for the
development of LICENSEES’ products and/or services, details of which are contained in Annex I
attached hereto and forming an inseparable part hereof (“Products and Services"), on the terms and
conditions set out hereunder. To this effect the LICENSEE has submitted a three-year business plan
for development of the Business Format that the LICENSOR has approved.
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THE LICENSOR and the LICENSEES agree as follows:
1. Grant of Rights

1.1. The LICENSOR hereby grants to the LICENSEE the non-exclusive right for the term of this
Agreement to use the Business Format solely for the development and marketing of LICENSEE’S
Products and Services. Save as expressly agreed in writing, the LICENSEE agrees to make no other
use of the Business Format, and the LICENSEE shall not sublicense and/or transfer, pledge or
otherwise encumber the Business Format without the prior written permission of the LICENSOR.

1.2. Except as expressly agreed in advance between the LICENSOR and the LICENSEE, the
LICENSEE may not modify the Business Format.

1.3. The LICENSEE shall identify the Business Format as intellectual property of the LICENSOR
on all its Products and/or in connection with all its Services.

1.4. Except as expressly licensed to the LICENSEE in this Agreement, the LICENSOR retains all
right, title and interest in and to the Business Format. LICENSEE acknowledges that the
LICENSOR has full right and title to the Business Format and all intellectual property contained
herein and that the LICENSEE has only a non-exclusive right to use the Business Format to provide
its customers solely with the Products and/or Services included in Annex II hereof, in accordance
with the terms and conditions hereof.

1.5. The LICENSOR and LICENSEE hereby agree that any further additions to the Products and/or
Services included in Annex II hereof, and payments relating thereto, shall be agreed to and
stipulated in a separate agreement which shall be an addendum to this AGREEMENT.

2. LICENSEE Obligations

2.1. The LICENSEE undertakes to follow all instructions concerning the proper usage of the
Business Format as defined in both the In Your Pocket Charter and Policy Document and the In
Your Pocket Editorial Style Book, referred to in Annex I, and/or any updates thereof which the
LICENSOR may send to the LICENSEE from time to time.

2.2. The LICENSEE undertakes to enable the LICENSOR, upon reasonable prior notice, to audit the
compliance of the LICENSEE with the terms and conditions hereof.

2.3. The LICENSEE will keep LICENSOR informed in agreed format about the sales of Products
and Services and the marketing efforts of the Licensees.

2.4. The LICENSEE will send the LICENSOR its print advertising Rate Card on the 1st of January
each year and after that as and when it makes any subsequent changes in pricing. The LICENSEE
agrees to the posting of Rate Cards at www.inyourpocket.com

2.5. The LICENSEE shall promptly inform the LICENSOR of any claims of legal liability
concerning the Business Format.
3. Payment Terms



The LICENSEE agrees to make payments to the LICENSOR as follows:

An annual licensing fee of the LICENSOR for rights granted herein as described in Annex III
attached hereto which forms an inseparable part hereof.

4. Warranties
4.1. The LICENSOR warrants that:

a) it has full power and authority to enter into this Agreement.

b) to the best of LICENSOR’s knowledge, the Business Format as updated from time to time by the
LICENSOR will not infringe any copyright, patent, trade secret, trademark or other proprietary right
held by any third party, and the LICENSOR is presently aware of no claim or condition to that
effect.

c) the Business Format is provided on an ““as is” basis.

d) To the maximum extent permitted by applicable law, the LICENSOR disclaims all the warranties
and conditions other than those contained in this Section 4.1, including but not limited to warranties
of functionality, design, merchantability and fitness for a particular purpose, with respect to the
Business Format.

4.2. The LICENSEE warrants that:

a) they have full power and authority to enter into this Agreement.
b) For the duration of this Agreement it will not conclude a business format agreement or similar
type of agreement with any one or more of LICENSOR’s competitors.

5. Limitation of Liability

5.1. In connection with the relationship between the parties described in this Agreement, the
LICENSEE hereby indemnifies the LICENSOR, its affiliates, the respective directors, officers,
agents and employees of the LICENSOR and its affiliates and each other person, if any, controlling
the LICENSOR or its affiliates, to the fullest extent permitted by law against such losses, claims,
damages or liabilities (including legal expenses) arising out of such relationship (and agrees that
neither the LICENSOR nor such persons shall have any liability to the LICENSEE in connection
with such relationship) other than with respect to claims, damages or liabilities finally judicially
determined to result primarily from the bad faith or negligence of the LICENSOR or such persons.
In any event, the total liability of the LICENSOR arising in connection with this Agreement will not
exceed €1,000.

6. Confidentiality

6.1. The LICENSEE agrees that the Business Format constitutes the confidential and proprietary
information of the LICENSOR. The LICENSEE agrees to maintain the Business Format in strict
confidence and agrees not to disclose, duplicate or otherwise reproduce, directly or indirectly, the
Business Format in whole or in part, for uses other than those specified in this Agreement. This
obligation survives any termination of this Agreement for whatever reason.
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7. Term and Termination

7.1. This Agreement shall commence immediately from the Agreement Date. It shall continue for a
term of five years, with the option to renew for further five year periods on the same terms — those
being, for avoidance of doubt, with the annual license fee equal to one year’s list price for a page of
advertising - unless and until terminated by either party in accordance with the terms herein. The
parties may also mutually agree to terminate the Agreement at any time.

7.2. Either party may terminate this Agreement upon ninety (90) days prior written notice to the
other party if such other party breaches any material term of this Agreement, unless such breach is
cured within thirty (30) days after written notice thereof.

7.3. Either party may terminate this Agreement upon 90 days notice if the other party sells or
attempts to sell its business, makes an assignment for the benefit of its creditors, any proceeding is
commenced by, for or against the other party under any bankruptcy, insolvency, or debtor’s relief
law for the purpose of seeking a reorganization of such party.

7.4. Upon termination or expiration of this Agreement for any reason (i) the LICENSEE shall
immediately cease making any use whatsoever of the Business Format; (ii) the LICENSEE shall
delete or destroy all the LICENSOR pages and all data and files relating thereto from its files and
records, including all copies of the Business Format whether in print or electronic form; and (iii) the
parties shall remove all special links made from their respective sites to the site of the other party.

8. Miscellaneous

8.1. The relationship between the LICENSEE and the LICENSOR will be that of independent
contractors, and none of the parties nor any of their respective officers, agents or employees will be
held or construed by the LICENSEE or the LICENSOR to be partners, joint venturers, fiduciaries,
employees or agents of the other.

8.2. The LICENSEE undertakes not to make any public announcement concerning the business
relationship with the LICENSOR without the prior written consent of the LICENSOR.

8.3. The parties hereto agree that the law applicable of this Agreement shall be the law of Lithuania.

8.4. If any provision of this Agreement is held unenforceable, such provision shall be deleted only to
the extent necessary to make it enforceable, and the other provisions of this Agreement will remain
in full force and effect.

8.5. No waiver of a breach of any provision of this Agreement by either party shall constitute a
waiver of any subsequent breach of the same or any other provision hereof, and no waiver shall be
effective unless made in writing and signed by a duly authorized representative of the waiving party.

8.6. All notices required to be given hereunder shall be given by certified mail, and addressed to the
attention of the below-mentioned persons.



In witness whereof, the LICENSEE and the LICENSOR have executed this Agreement as of the
date first written above.

THE LICENSOR THE LICENSEE

Priloga 4: Bilanca stanja in izkaz poslovanja za licenco IYP na podrod¢ju Slovenije

PODATKI IZ BILANCE STANIJA na dan 31.12.2009

Vse vrednosti so v EUR (brez centov)

Znesek
Postavka Tekocega leta PrejSnjega leta
SREDSTVA 194.011 105.859
A. DOLGOROCNA SREDSTVA 13.814 24511
Neopredmetena sredstva in
I. dolgoroéne aktivne ¢asovne 0 46
razmejitve
Il. Opredmetena osnovna sredstva 13.814 24.465
lll. Nalozbene nepremicnine 0 0
IV. Dolgorocne finan€éne nalozbe 0 0
V. Dolgoroéne poslovne terjatve 0 0
VI. Odlozene terjatve za davek 0 0
B. KRATKOROCNA SREDSTVA 173.939 80.973
I Sredstva (skupine za odtujitev) za 0 0
" prodajo
Il. Zaloge 0 0
lll. Kratkoroéne finanéne nalozbe 34.600 40.890
Kratkorocne poslovne terjatve
Iv. (049 do 051) 127.699 31.498
V. Denarna sredstva 11.640 8.585
KRATKOROCNE AKTIVNE CASOVNE
C. RAZMEJITVE 25 o
Zabilanéna sredstva 0 0
OBVEZNOSTI DO VIROV SREDSTEV 194.011 105.859
A. KAPITAL 17.044 14.598
I.  Vpoklicani kapital 8.763 8.763




ll. Kapitalske rezerve 614 197
lll. Rezerve iz dobicka 418 318
IV. Presezek iz prevrednotenja 0 0
V. Preneseni Cisti dobicek 5.320 4.492
VI. Prenesena Cista izguba 0 0

VIl. Cisti dobi¢ek poslovnega leta 1.929 828

VIIl. Cista izguba poslovnega leta 0 0

REZERVACIJE IN DOLGOROCNE
B. PASIVNE CASOVNE RAZMEJITVE 0 0
(073+074)

C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 12.557 17.143
I. Dolgorocne finanéne obveznosti 12.557 17.143
Il. Dolgorocne poslovne obveznosti 0 0
lll. OdloZene obveznosti za davek 0 0

C. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI 164.410 74.118

Obveznosti, vkljucéene v skupine za
I i 0 0
odtujitev
Il. Kratkoroéne finanéne obveznosti 81.413 49.338
lll. Kratkoroéne poslovne obveznosti 82.997 24.780

D KRATKOROCNE PASIVNE CASOVNE 0 0

: RAZMEJITVE
Zabilan¢ne obveznosti 0 0




PODATKI 1Z IZKAZA POSLOVNEGA IZIDA v obdobju od 1. 1. do 31. 12. 2009

Vse vrednosti so v EUR (brez centov)

Postavka

Znesek

Tekocega leta

PrejSnjega leta

A. CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 338.807 144.641
L glgsjl prihodki od prodaje na domac¢em 338.807 144.641
Il. Cisti prihodki od prodaje na trgu EU 0 0
ll. Cisti prihodki od prodaje na trgu izven EU 0 0
POVECANJE VREDNOSTI ZALOG

B. PROIZVODOV IN NEDOKONCANE 0 0
PROIZVODNJE
ZMANJSANJE VREDNOSTI ZALOG

C. PROIZVODOV IN NEDOKONCANE 0 0
PROIZVODNJE

& USREDSTVENI LASTNI PROIZVODI IN 0 0

" LASTNE STORITVE

SUBVENCIJE, DOTACIJE, REGRESI,

D. KOMPENZACIJE IN DRUGI PRIHODKI, KIi 0 0
SO POVEZANI S POSLOVNIMI UCINKI

E. DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 0 0
KOSMATI DONOS OD POSLOVANJA 338.807 144.641

G. POSLOVNI ODHODKI 333.988 141.669
I. Stroski blaga, materiala in storitev 313.257 127.325
Il. Stroski dela 0 0
lll. Odpisi vrednosti 10.743 11.574
IV. Drugi poslovni odhodki 9.988 2.770
H. DOBICEK IZ POSLOVANJA 4.819 2.972
.  1ZGUBA IZ POSLOVANJA 0 0

J. FINANCNI PRIHODKI 28 29
I.  Finanéni prihodki iz delezev 0 0
Il. Finanéni prihodki iz danih posojil 0 0
lll. Finanéni prihodki iz poslovnih terjatev 28 29
K. FINANCNI ODHODKI 2.253 1.811




Finanéni odhodki iz oslabitve in odpisov

. finan¢énih nalozb 0 0
Il. Finanéni odhodki iz finanénih obveznosti 2.253 1.811
lll. Finanéni odhodki iz poslovnih obveznosti 0 0
L. DRUGI PRIHODKI 0 0
I Subvencije, dotacije in podobni prihodki, 0 0
* ki niso povezani s poslovnimi ucinki
Il. Drugi finanéni prihodki in ostali prihodki 0 0
M. DRUGI ODHODKI 0 0
N. CELOTNIDOBICEK 2.594 1.190
O. CELOTNA IZGUBA 0 0
P. DAVEK IZ DOBICKA 565 262
R. ODLOZENI DAVKI 0 0
CISTI DOBICEK OBRACUNSKEGA
S. OBDOBJA 2.029 928
§ CISTA 1ZGUBA OBRACUNSKEGA 0 0
" OBDOBJA
STEVILO MESECEV POSLOVANJA 12 12
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