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UVvVOD

Z razvojem tehnologije in komunikacij svet postaja konglomerat prej locenih trgov. Ne gre
ve¢ za posamezne drzavne trge, ampak se formira svetovni, globalni trg. Trg, oziroma trzisce
namrec definira

»Skupina posameznikov ali organizacij, ki jih druzijo skupne potrebe ali problemi, imajo
denar, ki so ga pripravljeni porabiti za zadovoljitev potreb ali resitev problemov in so
pooblasceni za upravljanje z izdatki«, (Bearden, Ingram in Laforge, 1995, str. 54).

sodobna tehnologija transporta in komunikacij pa omogoca enostavno premagovanje razdalj.
Ti dejavniki podjetja silijo v razmisljanje o Siritvi na tuje trge, da bi se obdrzala na trziSéu. Na
njihov lokalni trg namrec vztrajno vstopajo nova podjetja.

Dostopnost nove tehnologije je izboljSala komunikacijske in vodstvene moznosti mnogih
podjetij in omogocila tudi manjsim podjetjem razvoj strategij za mednarodno Siritev. Podjetja
so se prisiljena nauciti, kako vstopiti na globalne trge in povecati svojo konkurencnost, sicer
tudi na lokalnem trgu ne morejo enakopravno konkurirati uveljavljenim
mednarodnim/globalnim podjetjem, ki delujejo v isti panogi.

»Globalno podjetje je tisto, ki deluje v ve¢ drzavah in katerega prednosti na podrocju razvoja
in raziskav, proizvodnje, trzenja, logistike in financ odsevajo v stroskih in ugledu, kar
izkljuéno domacim tekmecem ni dosegljivo. Globalna podjetja nacrtujejo, izvajajo in
usklajujejo svoje dejavnosti po vsem svetu.« (Bearden, Ingram in Laforge, 1995, str. 54).
Globalna podjetja tako lahko enako ali celo bolj kvalitetne izdelke prodajajo po nizjih cenah,
saj jim prisotnost v mnogih drzavah omogoca doseganje nizjih proizvodnih stroskov.

Namen tega diplomskega dela je opredeliti mozne nacine Sirjenja podjetja na nove, tuje trge
in podrobneje preuditi fransizing kot mozZnost vstopa na slovenski trg, ki jo je uporabila
skupina A za vstop z verigo trgovin blagovne znamke A. Skozi diplomsko delo bo predstavljen
fransizing kot moZen nacin poslovanja, s poudarkom na ugotovitvi, ali je bila odlocitev o
vstopu s fransizo najboljSa mozna.

Prvi del naloge bo posveéen mednarodnemu trzenju na sploSno in pripravi podjetja za
direktni vstop na nov trg ter problemom, s katerimi se podjetje pri tem sooca, v drugem delu
so preuceni alternativni nacini vstopa na nove trge, tretje poglavje pa je namenjeno
franSizingu, od samih osnov, pa do opredelitve strank pri fransizingu in odnosov med njimi.
Cetrti del preucuje razmere na slovenskem trgu, predvsem odnos drzave do tujih vlaganj in
odprtost le-te, varnost, primernost in privlacnost Slovenije za tuja vlaganja. V petem delu je
poudarek na trgovski verigi blagovne znamke A in franSiznemu vstopu v Slovenijo preko
fransizija A. Sesti del zaokrozuje diplomsko nalogo s sklepi, zbranimi na osnovi dostopnih
podatkov. Pri skupini A niso pripravljeni odgovoriti na vprasanje zakaj fransiza in ne direkten
vstop (na vprasalnik niso odgovorili, saj vse informacije, ki niso objavljene na internetu
smatrajo za poslovne skrivnosti), zato bo o razlogih za odlocitev treba sklepati iz drugih virov.
Vir podatkov o skupini A in blagovni znamki A so informacije, dostopne na internetu, torej
finan¢na porocila do vkljuéno leta 2003.
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1. MEDNARODNO TRZENJE

Cateora, Graham in Ghauri omenjajo pet trendov, ki najbolj vplivajo na oblikovanje
mednarodnega poslovanja:
1. Soodvisnost svetovnih ekonomij.
2. Hitra rast regionalnih obmocij prostega trgovanja (na primer EU, NAFTA, ASEAN in
APEC).
3. Povecanje bogastva in gospodarske rasti v ve¢jem delu sveta povzroca povecano
nakupno moc prebivalstva.
4. Razvoj velikih novih trgov (Argentina, Kitajska, Indija, Indonezija, Malezija, Rusija,
Madzarska in Poljska).
5. Napredne metode komunikacije in transporta, ki so se razvile kot posledica razvoja
informacijske tehnologije. (Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str 4).

Vse vec podjetij se usmerja v mednarodno trzenje, ki je

»izvajanje poslovnih aktivnosti ki, z dobickom, usmerjajo tok izdelkov ali storitev
dolocenega podjetja k kupcem ali uporabnikom veé kot ene narodnosti. Edina razlika med
mednarodnim trZenjem in domacim trzenjem je, da se pri prvem trzne aktivnosti odvijajo v
vec kot eni drzavi«. (Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str 7).

Razlike med mednarodnim in domacim trZzenjem ne gre iskati v razli¢nih trznih konceptih,
ampak v okolju, v katerem bomo trzne strategije izvajali. Podjetje, ki namerava zaceti z
globalnim poslovanjem naj bi bilo vodilno v panogi v svoji domaci drzavi, kar mu daje trdno
osnovo za Siritev. Poleg tega je za mednarodno uspesnost pomembno, da se podjetje zaveda
svoje osnovne prednosti, da je prilagodljivo, ima globalno kulturo in je pripravljeno na
dolgorocno zavezanost.

UspeSen menedzer bo sestavil program trZenja, ki bo omogocal optimalno prilagajanje
negotovostim v poslovnem okolju. Elementi trznega spleta, ki jih podjetje lahko nadzira, ter
s tem prilagaja okolju, na katerega nima vpliva, sestavljajo marketinski splet 4P; ceno
(price), izdelek (product), promocijo (promotion) in kanale distribucije oz. mesta prodaje
(place). Tem elementom se Ze na domacem trgu pridruZzijo elementi, na katere podjetje ne
more vplivati. Gre za elemente iz domacega okolja, ki imajo lahko neposreden vpliv na
uspeh delovanja podjetja v tujini (politicne/zakonodajne sile, ekonomsko okolje oz.
spremembe v njem in struktura konkurence). Ob vstopu na tuj trg, se z domacimi zapleteno
prepletejo Se tuji elementi, na katere podjetje nima vpliva. Za razliko od domacega okolja, v
katerem lahko podjetje s precejsSno gotovostjo napove spremembe v poslovnem okolju in se
jim prilagodi, gre v mednarodnem poslovanju vedno za dolo¢eno stopnjo presenecenja.
Podjetje, ki posluje v mnogo tujih drzavah lahko naleti na velike razlike v politi¢ni
stabilnosti, razredni strukturi in ekonomskem ozracju, torej v klju¢nih elementih poslovnih
odloditev. Najpomembnejsi med temi elementi so politi¢ne in zakonodajne sile, ekonomske
sile, konkurencne sile, razvitost tehnologije, struktura razdelitve, geografija in
infrastruktura in kulturne sile. (Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str 6-10).
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Prikaz 1.1: Naloge mednarodnega trzenja.

Tuje okolje (podjetje nima vpliva)

X L L T el Ekonomske
Konkurenéne R il e T T S e sile VR
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Okoljski elementi, ki
jih podjetje ne more nadzirati
TRG VDRZAVI C

Vir: Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str. 9.

Problem za nekatera podjetja, prilagojena enemu okolju, predstavlja nesposobnost lahkega
prepoznavanja potencialnih vplivov doloc¢enih elementov, na katere nimajo vpliva, znotraj
drugega okolja, na katerega se Se niso navadili.

Mednarodno trZenje sicer obljublja veliko ugodnosti, hkrati pa je zahtevnejSe od domacega
trzenja, saj se tu, namesto z enim, trznik srecuje z vsaj dvema nivojema negotovosti.
Podjetje, ki posluje samo na domacem trgu se srecuje z enim samim spletom elementov na
katere ne more vplivati, mednarodnemu podjetju pa vsaka nova drzava, v kateri posluje,
doda svoj nov, edinstven splet.
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1.1 ODHOD V TUJINO

Za odhod v tujino se podjetja odlocajo iz razli¢nih razlogov, najpogosteje pa je razlog bodisi
premajhen domaci trg, na katerem ni dovolj sredstev, vdor tujih globalnih podjetij na
domace trzisce, tuji trg lahko ponuja vecje moznosti za ustvarjanje dobicka kot domaci, novi
trgi pomenijo veéjo porabnisko bazo, ki jo podjetje lahko potrebuje, da bi doseglo velike
prihranke, lahko pa se podjetje Zeli resiti odvisnosti od enega samega trga in tako zmanjsati
tveganje. Pogost razlog za odhod v tujino je tudi odloditev vodilnih v podjetju za
mednarodno poslovanje, katerega cilj je globalno podjetje.

Podjetje se pod vplivom enega od zgoraj nastetih razlogov odlo¢i za odhod v tujino. Tako je
preslo prvo fazo vstopanja na nove trge, namrec¢ odlo¢anje ali sploh vstopiti na tuje trge ali
ne.

Prikaz 1.2: Vprasanja, s katerimi se podjetje soo¢a ob vstopu v tujino.

Vir: Kotler, 1998, str. 411.

Ko se podjetje odloci vstopiti v tujino, mora dolociti svojo politiko in cilje mednarodnega
trZzenja (kako visok naj bo delez podjetja na tujem trgu, v koliko tujih drzavah bo prisotno,
tip drzav, ki mu ustreza...). Privlacnost drzave doloc¢ajo izdelek, geografske okoliscine,
prihodek, prebivalstvo, politicno ozracje... Mnogo podjetij daje prednost sosednjim
drzavam, ker jih bolje poznajo in zaradi blizine lazje nadzirajo svoje stroske. Drzave
kandidatke je treba ocenjevati na osnovi trzne privla¢nosti (BDP na prebivalca, delovna sila,
uvoz, rast prebivalstva, ... ), konkurenc¢ne prednosti (ocena glede na dosedanje rezultate,
moznost nizkih stroskov, ... ) in tveganja (politicna stabilnost, stabilnost valute, zakon o
repatriaciji, ... ).

Po koncani analizi teh faktorjev je potrebna se financ¢na analiza (lahko se izkaze, da nobeden
od trgov ne obeta zadostnega prihodka), torej ocenitev verjetne stopnje donosnosti nalozb.
Ne glede na to, ali podjetje v tujino vstopa prvic, ali pa gre za ze uveljavljeno mednarodno
podjetje, ki vstopa na nov trg, je nacrtovanje pomemben faktor uspeha.

Informacija je kljuéna komponenta v razvoju uspesne trzne strategije. Bistvena razlika med
domacim in mednarodnim trznim raziskovanjem je Sirina podrocja raziskav. Mednarodne
raziskave lahko na osnovi informacijskih potreb, razdelimo na splo$ne informacije o drzavi,
podrodju in / ali trgu, informacije potrebne za napovedovanje prihodnjih trznih zahtev in pa
posebne trzne informacije, ki jih potrebujemo za izdelavo izdelka, promocije, za distribucijo
in cenovne odloditve in za razvoj trznega nacrta. Globalno podjetje torej je, oziroma bi
moralo biti, vkljuceno v najbolj zahtevne in obSirne vrste raziskovalnih aktivnosti. (Kotler,

1998, str 410-415).

Ko podjetje zakljuéi to fazo strateSkega nacrtovanja, naj bi imelo informacije za oceno
potencialov predlaganih drzavnih trgov, za prepoznavanje tezav, ki so razlog, da se doloceno
drzavo izkljudi iz nadaljnjih razmisljanj, informacije o okoljskih elementih, ki jih je treba Se
analizirati, o delu trznega spleta, ki ga je treba prilagoditi, da bo ustrezal lokalnim trznim
potrebam in o razvoju in implementaciji trznega akcijskega nacrta.
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1.2 ODLOCITEV O PROGRAMU TRZENJA

Podjetja, ki delujejo ve¢ kot na enem tujem trgu, se morajo odloc¢iti, do kakSne mere bodo
svoje strategije trzenja prilagodila lokalnim razmeram. Dve skrajnosti, med katerima pa
seveda obstaja Se kup drugih moznosti, sta standardiziran trzni splet (standardizacija
izdelka, oglasevanja, trgovskih poti in drugih sestavin trznega spleta obljublja najmanjse
stroske, saj ni treba uvajati nobenih vecjih sprememb) in zamisel o prilagojenem trznem
spletu (proizvajalec prilagodi sestavine trznega spleta vsakemu trgu posebej, kar sicer veé
stane, a obljublja vedji trzni delez in vedji dobicek). V tej fazi se podjetje odlo¢i, ali oziroma
do kaksne stopnje je pripravljeno prilagoditi svoj trzni splet posameznemu trziS§cu oziroma
do katere stopnje lahko po celem svetu prodaja enake, standardizirane izdelke na enak,
standardiziran naéin.

Ko je podjetje sprejelo odlocitev o programu trzenja, se za¢ne faza razvijanja trznega nacrta,
v kateri podjetje razvije nadrt trzenja za ciljni trg. Zacne se z analizo situacije in dosezZe svoj
visek v posebnem akcijskem programu za posamezno trzisce. Ta posebni nacrt doloca
dejavnosti, ki jih je potrebno opraviti, osebe, nacdine in cas, ki je najprimernejsi za
opravljanje posamezne naloge. Vkljucuje tudi proracun, nacrtovano prodajo in dobicke.

Stratesko nacrtovanje je dinamicen, nepretrgan splet medsebojno povezanih spremenljivk,
kjer se med posameznimi fazami procesa ves ¢as oblikujejo nove informacije. Stiri faze
samo oznacujejo pot, ki naj bi ji managerji sledili za uspesno, sistemati¢no naértovanje.
Ponujajo tudi osnovo, da na vse drzavne trge in njihovo medsebojno povezanost, gledamo
kot na integrirano globalno enoto. (Kotler, 1998, str. 419-424).

1.3 ODLOCITEV O ORGANIZACIJI TRZENJA

V vsaki drzavi, ne glede na velikost in razvitost, gredo izdelki skozi dolo¢en distribucijski
proces, ki vkljucuje distribucijo surovin, prenos lastniStva in, iz vidika trznega stratega
najpomembnejse, pogajalske procese med proizvajalcem in posredniki. Vsaka drzava ima
svojo specificno strukturo kanalov, skozi katere gre izdelek na poti od proizvajalca do
konénega uporabnika.

Najvecje razlike v trznih poteh so opazne v tipu in Stevilu posrednikov, ki v neki drzavi
delujejo, druga pomembna razlika pa je opazna pri velikosti in znacilnostih prodajnih enot
na drobno v tujini.

Prikaz 1.3: Celostni koncept trznih poti v mednarodnem trzenju.

Vir: Kotler, 1998 str. 425.

Mednarodno podjetje mora imeti celosten pogled na trzne poti, po katerih izdelki pridejo do
konénih uporabnikov. Med samim proizvajalcem in kon¢nim kupcem obstajajo trije glavni
povezovalni ¢leni.

Prvi ¢len je sedez za mednarodno trzenje, izvozni oddelek ali mednarodna divizija, ki
odloca o prodajnih poteh in drugih elementih trznega spleta. Ko podjetje preide stopnjo
mednarodne divizije, postane prava globalna organizacija. Poslovodni vrh in strokovne
sluzbe nacrtujejo proizvodne enote, trzno politiko, finan¢ne tokove in logisticne sisteme v
svetovnem merilu. Globalne operativhe enote so podrejene neposredno generalnemu
direktorju ali pa izvrSnemu odboru in ne ve¢ predstavniku mednarodne divizije. Vodstveno
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osebje prihaja iz razli¢nih drzav; surovine in drugo blago kupujejo tam, kjer je najcenejse, v
nalozbe se spuscajo tam, kjer se obeta najvecji dobicek.

Drugi ¢len v povezavi med proizvajalcem in kon¢nim potro$nikom, trzne poti med
drzavami, prepelje izdelke do meja drugih drzav. Na tej stopnji se odloca o tem, kaksne
posrednike (trgovska podjetja in podobno) je treba najeti, katero vrsto prevoza uporabiti,
preuciti pa je treba tudi nacine financiranja in tveganje.

Zadnji, tretji ¢len, trzne poti znotraj drugih drzav, pa poskrbi, da izdelki, ki so Ze na
tuji meji, pridejo do kon¢nega uporabnika. (Kotler, 1998, str. 424, 425).

Mednarodno podjetje se mora zavedati, da se bo na svetovnih trgih srecevalo z razli¢nimi
vzorci distribucije. PosploSevanje je nevarno, saj obstajajo med trgi zelo velike razlike, ki se
kazejo v razli¢nih posredniskih storitvah, Sirini linije posameznega posrednika, v stroskih in
marzah, dolzini kanalov, neobstoje¢ih kanalih, blokiranih kanalih, v zalogah in v mo¢i in
konkurenci posrednikov.

1.4 OCENJEVANJE TVEGANJA V TUJI DRZAVI IN
OVIRE PRI VSTOPU NA TUJE TRGE

Tuji trgi predstavljajo novo okolje in s tem podjetju odpirajo nove priloznosti, pa tudi nove
groznje. Spremembe v trznem okolju lahko trziSce povecajo, zmanjSajo ali pa ustvarijo
popolnoma novo trzisce, lahko pa do novih priloznosti ali grozenj pride tudi zaradi
neposrednih vplivov na dolocene trzne aktivnosti. Mnogo podjetij se odloca za skeniranje
okolja, da bi identificirali pomembne trende v njem in ugotovili, ali ti trendi lahko
predstavljajo sedanjo ali prihodnjo priloznost ali groznjo.

Strokovnjaki razlikujejo med dvema, pogosto prepletajo¢ima se tipoma tveganj. Prvo je

politi¢no tveganje, povezano z zaséito premozenja oziroma povrnitvijo nalozbe in

odvisno od neposrednih ukrepov vlade oz. od ljudi, drugo pa je ekonomsko tveganje,

ki je povezano z donosnostjo delovanja in denarnim tokom, ki izvira iz gospodarskih

preobratov, padcev valute, stavk itd. (Nickels in Wood, 1997, str. 107-113).

Podjetja zaradi velikosti tveganj kupujejo razlicna porocila in ocene politicnega tveganja
(Business International's, Country Assessement Service, BERI in Frost&Sullivan's World
Political Risk Forecasts), ki s pomoc¢jo razliécnih tehnik merjenja in modelov doloc¢ajo
trenutno stopnjo tveganja v vsaki drzavi. Te ocene so sicer zanimive, vendar ne
najprimernejSe, saj se ukvarjajo z makro tveganjem vseh tujih podjetij na tem podrocju in
ne z mikro tveganjem, ki bi zadevalo le doloceno podjetje ali panogo. Podjetja morajo tako
ta porocila dopolnjevati z drugimi metodami ocenjevanja poslovnih tveganj.

1.4.1 OVIRE

Drzave v razvoju so posebej zanimive za vstop mednarodno aktivnih podjetij, zato pogosto
postavljajo ovire proti uvazanju in proti tujim podjetjem. Medtem ko je ideja ovir
ekonomska ali politi¢na, pa nastajanje ovir vzpodbuja lokalna industrija.

Glavne kategorije argumentov, ki jih vlade uporabljajo za utemeljevanje protekcije so
naslednje:

1. Varovanje industrije v razvoju,

2. varovanje domacega trga,

3. denar naj ostane doma,

4. pospesevanje akumulacije kapitala,

5. vzdrzevanje zZivljenjskega standarda in realnih plac,

6. zasc¢ita naravnih virov,

7. industrializacija narodov nizkih plac,

8. vzdrzevanje stopnje zaposlenosti oziroma zniZevanje nezaposlenosti,
9. obramba drzave,
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10. porast poslovanja in

11. povracilo in trgovanje.

Ekonomisti kot veljavne priznavajo samo razloge varovanja industrije v razvoju, obrambo
drzave in industrializacijo drzav v razvoju. Tudi argument varovanja naravnih virov v ¢asu
zavedanja pomembnosti varovanja okolja in pomanjkanja surovin postaja vse bolj
pomemben. Zacasno vzdrzevanje stopnje zaposlenosti oziroma zniZevanje nezaposlenosti je
lahko smiseln argument, vendar pa taksna zascita postane dolgoro¢na in prispeva k
industrijski neucinkovitosti, medtem ko prikrajSa drzavo za realno privajanje situaciji na
svetu. Poleg tega pa ostaja Se pogosto spregledano dejstvo, da v konéni fazi potros$niki nosijo
stroske tarif in drugih varovalnih ukrepov, saj so lokalne cene visje od svetovnih cen, ceprav
za to ni zdravega ekonomskega razloga. (Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str. 42-47).

Drzave lahko trgovanje ovirajo s:

Tarifami (takse, ki jih doloci vlada za dobrine, ki prihajajo vanjo ¢ez mejo in se uporabljajo
za davek za zbiranje dohodka, za odvracanje uvoza dobrin ali zaradi obeh razlogov),
kvotami (posebne omejitve vrednosti ali kolicine za doloceno vrsto dobrin; postavijo
absolutno zgornjo mejo koli¢ine doloc¢ene dobrine, ki jo lahko uvozimo), prostovoljnimi
omejitvami izvoza (podobne kvotam in pogoste v tekstilu, oblaédilih, jeklu, agrikulturi in
motornih vozilih; gre za dogovor med drzavo, ki uvaza in drzavo, ki izvaza, o omejitvi
koli¢ine izvoza), bojkotom (absolutna vladna omejitev nakupov in uvozov dolocenih
dobrin od drugih drzav), monetarnimi ovirami (razli¢ne oblike nadzora menjave, ki jih
uvede vlada da bi obdrzala svojo pozicijo placilne bilance ali pa za vzpodbudo posamezni
industriji; blokirana valuta, razlikovalen / diferenciran menjalni te¢aj in vladna odobritev
varovanja tuje menjave) in standardi (standardi, ki skrbijo za varovanje zdravja, varnost
in kvaliteto izdelkov). (Cateora, Graham, Ghauri, 2000, str. 47-50).

1.4.2 POLITICNA TVEGANJA

Idealno politi¢cno okolje je stabilna in prijateljska vlada. Ker se odnosi drzav do tujih podjetij
ves Cas spreminjajo in so zelo razli¢ni tudi od drzave do drzave, je spremljanje politi¢nih
trendov nujna praksa managerja, ki mu omogoca lazje napovedovanje in pripravo na
spremembe, hkrati pa s tem pozna tudi meje, znotraj katerih lahko podjetje v doloceni
drzavi uspesno posluje.

NajresnejSe politi¢no tveganje za podjetje predstavlja zaplemba — prilastitev premoZenja
podjetja brez placdila. Manj drasti¢na a Se vedno nevarna je razlastitev, pri kateri je
potrebno delno povradilo za investicije, ki jih je zasegla vlada. Tretji nacin pa je
podomacenje (domestikacija), do katerega pride, ko drzava gostiteljica s serijo ukrepov
tuje investicije podvrze drzavnemu nadzoru in lastnistvu. Konc¢ni cilj podomacenja je,
prisiliti tuje vlagatelje da z domacini (podjetji in drzavljani) delijo veéji del, kot so ga pred
podomacenjem.

Tveganje zaplembe in razlastitve se je v zadnjem desetletju zmanjsalo, saj se je izkazalo,

da se je po podrzavljenju uresnicilo le malo Zelenih koristi. Danes drzave, ki jih skrbi, da
tuja vlaganja ne bodo v skladu z druzbenimi in ekonomskimi cilji, pogosto zahtevajo od
investitorjev deljeno lastnistvo, lokalne zaposlene, delovne in vodstvene pogodbe in
sodelovanje v izvozni prodaji kot pogoj za vstop na trg. (Cateora, Graham, Ghauri, 2000,
str. 50, 51).

ZMANJSANJE POLITICNEGA TVEGANJA

Ceprav podjetje ne more neposredno vplivati na politi¢no okolje v drzavi, v kateri posluje,
pa obstajajo postopki, ki zmanjsajo stopnjo dovzetnosti posameznega poslovnega zdruzenja
za politi¢na tveganja.

Glavni predsodek, ki se pojavlja v zvezi s tujimi podjetji je, da samo izkoriséajo bogastvo
drzave na stroske prebivalcev, hkrati pa obstaja strah, da je interes multinacionalnega
podjetja le v izkoris¢anju delovne sile, trga in surovin. Takim in podobnim predsodkom se
podjetje lahko izogne na ve¢ nac¢inov in sicer lahko nastopa kot dober drzavljan, se odloci za
zdruZeno poslovanje ali pa razSiritev investicijske baze. Poleg tega lahko podjetje nadzira
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trgovanje in distribucijo, podeli licenco, pri¢ne z nac¢rtnim podomacenjem ali pa se odloci za
politicna placila. Vse to so nacini, ki zmanjsajo tveganje, od podjetja pa je odvisno, za

katerega se bo odlocilo.
Ne glede na to, kako uspe$no mednarodna podjetja z investiranjem in poslovnimi
odloditvami zmanjsajo politi¢no obcutljivost, je pred njimi ves ¢as naloga vzdrzevanja
pozitivne javne podobe v drzavi, kjer poslujejo. Danes se vecina podjetij trudi biti dober
drzavljan, vendar pa zaradi obéutkov nacionalizma ali politi¢nih strank, ki si Zelijo
publicitete ali iS¢ejo gresnega kozla za svoje napake, negativne informacije o podjetju
pogosto dosegajo ljudi. Edino oroZje mednarodnega podjetja je, da vztrajno in aktivno
sporoca svojo zgodbo. (Cateora, Graham, Ghauri, 2000, str. 51-54).

1.4.3 EKONOMSKA TVEGANJA

Ceprav zaplemba premoZenja in razlastitev izgubljata svojo mo¢, vstop na nov, tuj trg za
podjetja Se vedno predstavlja doloCeno tveganje. Ekonomska tveganja predstavljajo
pomemben del politicnega okolja, ki se mu lahko izognejo le redka podjetja. Med
pomembnejsa tveganja spadajo:

Nadzor nad menjavo: Izvira iz premajhnega obsega trgovanja drzave s tujino. Glavni
problem tujih investitorjev je v tem primeru preliti dobicek in investicije v valuto domace
drzave.

Zakoni o lokalni vsebnosti: Drzave pogosto zahtevajo, da je dolocen delez izdelka, ki
se ga prodaja v drzavi, proizveden v drzavi.

Omejitve uvoza: Omejitve uvoza surovin, strojev in rezervnih delov so pogoste
strategije, ki naj bi tuja podjetja prisilile, da surovine kupujejo v drzavi gostiteljici, s
¢imer ustvarjajo novo trzisce za lokalno industrijo.

Nadzor nad davki: Davki predstavljajo politino tveganje kadar jih drzava uporablja
kot sredstvo za nadzor tujih investicij. V takem primeru lahko pride do povisanja davkov
brez predhodnega opozorila, kljub krsitvi formalnih dogovorov.

Nadzor nad cenami: Bistveni izdelki, ki predstavljajo druzbeni interes, na primer
zdravila, hrana, bencin in avtomobili, so pogosto podvrzeni cenovnemu nadzoru, s
katerim drzava lahko nadzoruje stroske zivljenja.

Problemi z delavno silo: V mnogih drzavah imajo sindikati veliko mo¢ in uzivajo
visoko podporo vlade, ki jo uporabljajo za preprecevanje uvedbe posebnih koncesij.
Lahko doseZejo prepoved odpuséanja delavcev, nujnost delitve dobicka z njimi ipd.
(Cateora, Graham, Ghauri, 2000, str. 55-57).
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2. NACINI VSTOPA NA TRG

Ko se podjetje odlodi vstopiti na doloéen trg, mora najti najboljsi nadin za vstop, dolo¢iti
stopnjo vpletenosti na trgu in obveze, ki si jih je pripravljeno zadati. Do teh odloditev naj bi
podjetje priSlo na osnovi mnogih raziskav ter analiz trznega potenciala in zmoznosti
podjetja.
Podjetja navadno dajejo prednost dolo¢enemu nacdinu vstopa na tuje trge, vendar vztrajanje
pri enem samem nacinu ni smiselno, saj morda nekatere drzave dopuscajo skupne nalozbe,
ne pa uvoza dolocenih izdelkov in neposrednih vlaganj tujih drzavljanov. Zato mora
podjetje obvladati vse nacine vstopa na tuj trg in se, kljub preferiranju dolocenega nacina,
prilagoditi trenutnim okolis¢inam.
Izbor primernega nacina vstopa na tuje trzisce je kljuéna strateska odlocitev mednarodnih
podjetij, saj so za vsak nacin vstopa potrebni doloceni finanéni in ¢asovni viri. Nacini vstopa
predstavljajo alternativne poti oziroma sredstva, ki jih ima podjetje na voljo za transport od
domace drzave do drzave gostiteljice. Podjetja izbirajo med razliénimi naéini, od uvazanja,
licenciranja, zastopanja, lastne enote, nakupa in razlicnih oblik zdruzenega poslovanja,
poleg teh pa imajo na voljo Se fransizing, pogodbe o ekskluzivni prodaji, ali zdruZenja in
konzorcij, ki se nahajajo v sivem obmoé¢ju med kratkoro¢nimi uvozi in popolnoma ali
deloma tujimi poslovalnicami.

Pred vstopom na tuje trziSce naj bi podjetje, ne glede na to, ali na tuje trge vstopa prvic, ali

pa gre za Ze uveljavljeno podjetje, preucilo naslednje tocke:

1. Ustreznost — ali so koncept, izdelki, storitve in oblika primerni za ciljni trg?

2. Kaj so pokazale raziskave o povprasevanju, konkurenci, delovni sili in cenovnih
zadevah?

3.  Dobickonosnost — ali lahko upraviceno pri¢akuje dobicke? Katere so posebnosti
poslovnega nacrta? Kaksni so stroski komunikacij, transporta in s tem povezani
stroski?

4.  Ciljni trgi — kaksna je zgodovina podobnih podjetij in tujih fransiz na izbranem trgu?
Na tej tocki je treba upostevati tudi trzne karakteristike (ekonomsko rast,
demografijo, jezik in Zivljenjske stile).

5.  Sposobnost — ali podjetje lahko izpolni svoje odgovornosti z obstojeco infrastrukturo
in ne da bi ogrozal domace poslovanje?

6. Ali lahko fransizij izpolni svoje odgovornosti glede kapitala, razvoja, operacij in
poznavanja trga?

7. Dobava — ocenitev potreb po in dostopnosti surovin. Kaksni so stroski uvazanja

surovin v primerjavi z lokalnim nakupom le-teh?

Ali je potrebna prilagoditev izdelka ciljnemu trgu?

Ali obstajajo omejitve glede uvazanja opreme in operacijskih potrebsé¢in?

Valuta — upostevati je potrebno menjavo v domaco valuto, izvazanje dobickov.

11. Konkurenca — ali je nedosegljiva? Ce na trgu Se ni konkurentov ali to pomeni velik

potencial ali omejeno povprasevanje?

12. Mednarodni odnosi — upostevati je treba politicne odnose, trzne odnose, valuto in

davéno strukturo.

13. Zakonske zadeve

14. Nepremicnine — ali se zemljisca lahko kupi? Ali so mozni dolgoro¢ni najemi? Kaksna

je splosna praksa, kar zadeva nepremicnine?

15.  Ali koncept fransSize zahteva omejitev uporabe lastnine?

16. Delovna sila — upostevati je treba zakone o delovni sili, sindikate in dostopnost

kvalificiranih zaposlenih.

17. Davki — kaksne davke na dobicek, trosarine in transakcijske davke bo treba placati

domaci drzavi in kaksne drzavi gostiteljici? (Roberta Maynard, 1995).

-
o\ ®
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Na izbiro nacina vstopa moc¢no vpliva tudi narava znanj v podjetju, saj je pomembno,
katera znanja bo podjetje preneslo v novo drzavo. Zascita podjetju lastnih znanj pred
groznjo oportunizma je pomembno vodilo pri izbiri nadina vstopa. Ker je groznja
oportunizma neposredno povezana z znanjem, ki predstavlja dolofeno prednost za
podjetje, je pomembno, da dobro poznamo naravo znanj v podjetju. Pri ugotavljanju
koli¢ine tveganja naj bi se podjetje predvsem osredotocilo na vrsto znanj, ki je vkljuéena v
ustvarjanje izdelka ali storitve, na tip znanj oziroma na to, kdo jih v podjetju ima in na
nacin, na katerega ta znanja predstavljajo prednost za podjetje.

Vsako poslovanje podjetja na tujem trgu lahko uvrstimo v eno od razli¢nih, vendar
prekrivajocih se faz vpletenosti na mednarodnem trzis¢u. Te faze so: posredni in neposredni
izvoz, podelitev licence, skupne nalozbe in neposredno vlaganje.

Prikaz 2.1: Pet nacinov za vstop na nov trg.

POSREDNI NEPOSREDNI PODELITEV SKUPNE NEPOSREDNE
1ZVOZ ey 1ZVOZ LICENCE .~ < NALOZBE - NALOZBE -

Vir: Kotler, 1998, str. 417.

2.1 POSREDNI IZVOZ

Najobicajnejsi prodor na tuji trg je povezan z izvozom. Obcasno izvazanje je pasivna
stopnja, pri kateri podjetje izvaza le sem ter tja, na lastno pobudo ali pa na podlagi
spontanega narocila iz tujine. Aktivho izvaZanje nastopi, ko se podjetje obveze, da bo
izvazalo izdelke na dolocen trg. V obeh primerih podjetje proizvaja izdelke na domacem
ozemlju. Izdelke lahko prilagodi tujemu trgu ali pa ne. IzvaZanje pomeni najmanj
sprememb v organizaciji, nalozbah in proizvodnji. Podjetja ponavadi za¢nejo s posrednim
izvozom in delujejo preko neodvisnega posrednika. Podjetje lahko izbira med Stirimi tipi
posrednikov; domacim izvoznim trgovcem (samostojni posrednik kupuje izdelke pri
proizvajalcu in jih na svoj racun prodaja v tujino), domacdim izvoznim agentom (iSce tuje
kupce in z njimi sklepa pogodbe o uvozu blaga, za svoje posredovanje pa dobi provizijo),
kooperativnimi organizacijami (ukvarjajo se z izvoznimi posli ve¢ podjetij in so deloma pod
njihovim administrativnim nadzorom) ali pa se odlo¢i za podjetje za upravljanje izvoza
(posrednik za ustrezno placilo upravlja izvozne dejavnosti podjetja). (Kotler, 1998, str. 416).

Posredni izvoz ima dve prednosti: zahteva manjSe nalozbe, saj podjetju ni treba razviti
lastnega izvoznega oddelka, ne potrebuje lastnega prodajnega osebja oz. neposrednih
stikov, hkrati pa predstavlja manjse tveganje.

2.2 NEPOSREDNI IZVOZ

Podjetje se v tem primeru samo ukvarja s svojim izvozom. Navadno gre za prvi korak, ki ga
podjetje napravi v smeri mednarodnega poslovanja, pogosto pa je tudi za zrela mednarodna
podjetja. Nalozbe in tveganje so sicer vecji, vendar je vecji tudi mozni donos. Za neposredni
izvoz se podjetja primarno odlocajo, da bi pobrala smetano ali pridobila trge za prodajo
domacih presezkov. Neposrednega izvoza se podjetje lahko loti preko domacega izvoznega
oddelka ali divizije, preko prodajnih enot ali podruznic v tujini, neposredno lahko podjetje
izvaza preko potujocega izvoznega zastopnika ali pa z v tujini zaposlenimi trgovci ali agenti.
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2.3 PODELITEV LICENCE

Ta za proizvajalca pomeni enostaven nacin, da za¢ne z mednarodnim trzenjem. Podjetju
omogoca, vstop na nov trg brez vecjih finan¢nih vlaganj. Lastnik licence tujemu podjetju da
dovoljenje, da uporablja patent, blagovno znamko, proizvodni proces, poslovno skrivnost in
podobno, za to pa tuje podjetje placuje pristojbino ali licen¢nino. Prodajalec licence tako z
majhnim tveganjem pridobi vstop na tuje trzisce, kupec pa pridobi proizvodno znanje, znan
izdelek ali ime in mu tako ni treba zaceti od zacetka. Licenciranje je priljubljena strategija
manjsih in srednje velikih podjetij.

Prednosti licence so ocitne; ko ima podjetje premalo kapitala, ko uvozne omejitve
onemogocajo ostale oblike vstopa, ko podjetje vstopa v drzavo, ki je obcutljiva na tuje
lastnistvo ali pa kadar je treba zaS¢ititi patente oziroma trzne znamke pred ukinitvijo zaradi
neuporabe. Ceprav gre za verjetno najmanj dobi¢konosen nacin vstopa na trg, pa so
tveganja in napori manjsi kot pri neposrednem investiranju; licenciranje je legitimen nacin
okoris¢anja z intelektualno lastnino na tujem trgu.

Prodaja licence ima tudi dolocene slabosti, saj ima podjetje nad dogajanjem manj nadzora,
kot ¢e bi v tujini postavilo lastne obrate. Ce je kupec licence zelo uspesen, ima originalni
lastnik premajhen dobicek, ko pa pogodba potece ima v kupcu nevarnega tekmeca. Da bi se
izognil bodocemu tekmecu, lastnik licence ponavadi proizvajalca sam oskrbuje s sestavino,
ki je za ta izdelek nujna, najbolje pa je, da lastnik licence vseskozi razvija svoje izdelke, tako
da je kupec vedno odvisen od njega.

Za vstop na trg obstajajo Se drugi naéini. Podjetje lahko sklene pogodbo o upravljanju tujega
hotela, bolnice, letalis¢a in drugih ustanov za ustrezno plaéilo. V takem primeru podjetje
izvaza svoje storitve, ne izdelkov. Pogodbe vkljuéujejo le majhno tveganje in omogocajo
vstop na tuj trg in dobicek Ze na zacetku, vendar pa niso smiselne, ¢e bi podjetje svoje
sposobnosti lahko bolje izkoristilo ali pa ¢e bi bil dobic¢ek vecji, ¢e bi prevzelo celotno
nalozbo. Pogodba podjetju onemogoca, da bi zacelo tekmovati s svojimi odjemalci.

Druga moznost je pogodbena proizvodnja, kjer podjetje pooblasti lokalne proizvajalce, da
izdelujejo njegov izdelek. Problem pri tem nacinu vstopa je, da ima podjetje manj nadzora
nad proizvodnjo in tvega izgubo moznega dobicka pri proizvodnji. Kljub temu pa podjetju
omogoci, da hitreje in z manj tveganja pri¢ne s celotnim postopkom in si morda pozneje
omisli partnerstvo ali pa celo odkupi tamkaj$njega proizvajalca. (Kotler, 1998, str. 417 in
Nickels in Wood, 1997, str. 114).

2.3.1 FRANSIZING

Fransizing je hitro razvijajoca se oblika licenciranja, v kateri fransizor skrbi za
standardno pakiranje izdelka, sisteme in vodenje, fransizij pa poskrbi za znanje o trgu,
kapital in osebno vkljucenost v vodstvu. Kombiniranje ves¢in omogoca fleksibilnost v
obravnavanju pogojev na trgu, kljub temu pa starSevskemu podjetju dopuséa precejsen
nadzor nad poslovanjem. Fransizor lahko spremlja trzenje izdelka do mesta konc¢ne
prodaje. Gre za pomembno obliko vertikalne trzne integracije. Potencialno fransizni
sistem omogoca ucinkovito zdruzevanje centralizacije ve$cin in decentralizacije operacij
in je zato postal pomemben nacin mednarodnega trzenja. (Nickels in Wood, 1997, str
114).

2.4 SKUPNE NALOZBE

Skupne nalozbe oziroma zdruZena podjetja so eden pomembnejsih nac¢inov sodelovanja in
so moc¢no pridobile na veljavi v zadnjih dveh desetletjih. Poleg tega, da sluzijo kot sredstvo
zmanjSanja politicnih in ekonomskih tveganj zaradi koli¢ine partnerjevega prispevka,
ponujajo tudi manj tvegan nacin vstopa na trge, ki postavljajo zakonske in kulturne ovire.

Tuji vlagatelji se poveZejo z domacimi in ustanovijo skupno nalozbo ter so tako soudelezeni
pri lastniStvu in nadzoru. Taksen dogovor je koristen tako iz politicnih kot tudi
gospodarskih razlogov. Tuje podjetje morda nima dovolj finan¢nih, materialnih ali
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vodstvenih virov, da bi se samo podalo v nalozbo. Morda tuja vlada zahteva solastnistvo kot
pogoj za vstop na trg. Lokalni partnerji vodijo zunanje preko legalnih labirintov in jih
oskrbujejo z informacijami, ki jim pomagajo razumeti kulturne specifi¢nosti novega okolja.
Skupne nalozbe so lahko zanimiv nacin vstopa na trg, ¢e podjetju omogocajo uporabo
specializiranih ves¢in lokalnega partnerja, ¢e podjetju omogocajo dostop do lokalnega
distribucijskega sistema, zanimive so, ko podjetje iS¢e vstop na trg, kjer so eno-lastniska
podjetje prepovedana, pa tudi zato, ker podjetju omogocijo vstop na trg, ki je sicer zasciten s
tarifami in kvotami, za taksno obliko vstopa na trg pa se bo najverjetneje odlocilo tudi
podjetje, ki nima dovolj kapitala ali zaposlenih da bi razsirilo svoje mednarodne aktivnosti.
Pomanjkljivosti skupnih nalozb se kazejo predvsem v morebitnih sporih med partnerji
glede nalozb, upravljanja, ... Partnerstvo lahko mednarodno podjetje ovira pri proizvodnji
in izvajanju trzne politike na svetovni ravni.

Skupne nalozbe se od drugih tipov strateskih zdruzenj razlikujejo po tem, da gre za
partnerstvo dveh ali ve¢ podjetij, ki so zdruzila moci in ustvarila loceno novo enoto.
Znacilnosti skupnih nalozb so torej, da se pojavljajo kot, od obeh partnerjev locene, zakonite
celote, ki nagrajujejo sodelovanje partnerjev v vodstvu skupne nalozbe; so partnerstva med
zakonsko registriranimi enotami, na primer podjetji, posebnimi organizacijami ali vladami
in ne med posamezniki, v katerih vsak od partnerjev zaseda praviéen polozaj. (Kotler, 1998,
str. 418 in Nickels in Wood, 1997, str. 114, 115).

2.4.1 KONZORCIJ (CONSORTIA)

Konzorcij ali sindikati so podobni skupnim nalozbam in bi jih z izjemo dveh specifik lahko
tudi klasificirali kot take. Razlike so vidne v tem da vedno vkljucujejo vec¢ udelezencev in da
pogosto delujejo na trziscu, na katerem nobeden od udelezencev ni bil predhodno aktiven.
Konzorcij stranke ustanovijo v Zelji, da bi zdruzile finan¢ne in vodstvene vire in zmanjsale
tveganje. Vodilno vlogo v konzorciju lahko bodisi prevzame eno od udelezenih podjetij, ali
pa konzorcij funkcionira popolnoma samostojno. Velika gradbena dela se navadno izvajajo s
konzorcijsko pogodbo, s katero se zdruzijo posamezna gradbena podjetja, katerih vsako je
specializirano za dolo¢eno podrocje.

2.5 NEPOSREDNA NALOZBA

Najvisja oblika tuje soudelezbe je lastnistvo proizvodnega obrata v tujini. Tuje podjetje v

tem primeru kupi del ali pa celo domace podjetje ali pa postavi lastne proizvodne enote. Ko

podjetje pridobiva izvozne izkusnje in je tuji trg dovolj velik, predstavljajo lastne proizvodne

enote veliko prednosti:

e Podjetje si zagotovi cenejSo proizvodnjo zaradi cenejSe delovne sile in surovin, podpore
in vlaganja tuje vlade, prihrankov pri transportu, ...

e Podjetje si ustvari boljSo podobo, ker odpira nova delovna mesta v drzavi gostiteljici.

e Podjetje razvija tesnejSe stike z vlado, porabniki, domacimi dobavitelji in tako bolje
prilagodi svoje izdelke tamkajsnjemu trznemu okolju.

e Podjetje zadrzi popoln nadzor nad nalozbo in lahko razvije proizvodno in trzno politiko z
dolgoro¢no mednarodno usmeritvijo.

e Podjetje si lahko zagotovi vstop na trg v primeru, da drzava gostiteljica zahteva, da
vsebujejo prodajani izdelki domace sestavine. (Kotler, 1998, str. 418).

Glavna slabost je ta, da podjetje izpostavi svojo veliko nalozbo velikim tveganjem, recimo da

bo valuta blokirana ali pa devalvirala, da se bo trzis¢e poslabsalo ali pa da bo prislo do

razlastitve. Ukinitev ali zmanjSanje dejavnosti pomeni v takem primeru za podjetje zelo

visoke stroske, ker lahko tuja drzava zahteva visoko odskodnino za zaposlene. Podjetje mora

vse to vzeti v zakup, ¢e hoce samostojno delati v tuji drzavi.
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3. FRANSIZING

3.1 IZVOR BESEDE FRANSIZING IN DEFINICIJE
FRANSIZINGA

Beseda fransizing izvira iz francoske besede »franc« oziroma »francher«, ki je pomenila
osvoboditev vazalske sluzbe. Vladarji so v srednjem veku mestom, krajem ali
posameznikom dodeljevali »lettres des franchises«, v zameno pa zahtevali pladilo v
razlicnih oblikah, na primer v obliki pristojbine. Sodobni fransizing je ve¢ kot samo
izpopolnitev prvotnega. Za to obliko poslovnega sodelovanja ni enotne definicije, recemo
lahko, da gre za kakovosten, zakljucen in na trgu preizkusen poslovni paket, ki ga dajalec
fransize (franSizor) proti doloceni pristojbini nudi pridobitelju franSize (franSiziju). V
nadaljevanju so navedene posamezne definicije fransizinga.

»FranSizing pomeni obliko poslovnega sodelovanja med pravno neodvisnimi
gospodarskimi subjekti. Frans§izing je pogodbeno razmerje, v katerem dajalec fransizinga
(fransSizor) pridobitelju fran$izinga odstopi pravico do uporabe zasc¢itenih konkurenc¢nih
prednosti, ki jih je sam razvil. Pridobitelj franSizinga se vklju¢uje v poslovni sistem
fransSizorja (mrezo, verigo poslovanja) tako, da od fransSizorja pridobi pogodbene pravice
(licence, navodila, know-how, trgovsko ime in blagovne znamke, poslovno formulo . . . ),
pridobitelj pa na tej podlagi sam neodvisno vodi posle, vendar pod pogodbeno kontrolo
franSizorja. FranSizor na pridobitelja fransSize prenese svoje znanje in izkuSnje pri
proizvodnji ali poslovanju, sam pa se s pogodbo zaveze, da se bo drzal pogodbenih
obveznosti pri svojem poslovanju«. (Mednarodno zdruzenje za fransSizing, International
Franchising Association — IFA, v Pecenko, Podjetje in delo, 1991, # 2, str. 116).

»Fransizing je pogodbena odobritev licence fransizorja fransiziju, ki:

e zahteva in dovoljuje da pridobitelj izkori$c¢a paket v dolo¢enem poslovanju pod imenom
ali uporabo imena, ki pripada dajalcu fransizinga ali je z njim povezano,

e pooblasca dajalca, da v ¢asu pogodbe neprestano nadzira pridobitelja, tudi na nacin, ki
ga pridobitelj uporablja v poslovanju, ki ga pokriva paket,

e zavezuje dajalca da pridobitelju priskrbi oziroma daje pomo¢ pri poslovanju, ki ga
pokriva paket,

e zavezuje pridobitelja, da v casu pogodbe periodi¢cno placuje dajalcu denarno
nadomestilo za paket, blago ali storitev,

¢ ni posel med druzbo materjo in odvisno druzbo ali med odvisnimi druzbami istega
holdinga ali med posameznikom in druzbo, ki jo ta posameznik nadzoruje«. (Britansko
zdruZenje za fransizing—British Franchise Association, BFA, v Grilc, 1988, str. 30).

»Fransizing je 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 in storitev, sistemskih partnerjev kot tudi
usmerjevalna in kontrolna funkcija sistema, ki zagotavljajo sistemsko ustrezno ravnanje.
Storitveni sklop zdruzuje koncept nabave, prodaje in organizacije, uporabo zascitenih
pravic, Solanje pridobiteljev fransizinga in obveznost dajalca franSizinga, da pridobitelja
dejavno in tekoce podpira in nenehno razvija koncept. Pridobitelj fransizinga posluje v
lastnem imenu in za svoj racun in ima pravico in dolzZnost uporabljati paket fransizinga
proti placilu. Prispevati mora delo, kapital in informacije«. (Nemsko zdruZenje za
fransizing—DFA, v Pecenko, Podjetje in delo, 1991, # 2, str. 116).
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»Fran§izing je tipicna oblika poslovanja, ki vsebuje prvine licen¢nega, zastopniskega,

distribucijskega, nalozbenega in drugih oblik poslovanja. Je praviloma trajnejsa
pogodbena oblika, v kateri je vsebovana zamisel sodelovanja velikih organizacij in
poslovnih sistemov za sodelovanje z majhnimi organizacijami in podjetniki, ki so se
pripravljeni kapitalno in osebno angazirati in posredovati blago ali storitve«. (Pecenko,
Podjetje in delo, 1991, # 2, str. 116).

»Fransizni paket vsebuje:

ponudbo, prodajo in distribucijo izdelkov in surovin,

identifikacijo storitev z blagovno znamko ali v zvezi z njo, trgovskim imenom, reklamo
ali drugim gospodarskim simbolom oziroma zahtevo po izpolnitvi standardov,

nadzor operacije fransizinga in pomo¢ dajalca fransizinga in

neposredno ali posredno zacetno placilo«. (Federal Trade Commission Rule, v Grilc,
1988, str. 125).

»Fransizing je pogodbeno razmerje pravno samostojnih strank, vkljucenih v poslovni
sistem, v katerem dajalec fransize podeli standardno enoto izdelka ali storitve, v skladu z
za$¢itno znamko, ter sistem vodstvenih, organizacijskih, marketinskih in drugih storitev.
Sistemske storitve obsegajo zlasti nacrte, opremo, S$olanje, organizacijska znanja,
komunikacije itd., kar je skupaj fransizinski splet. Jemalec fransSize priskrbi kapital, trzna
poznanstva in se osebno angazira v vodenju. Hkrati praviloma pridobi izklju¢ne pravice na
dogovorjenem obmocju«. (Hrastelj, 1995, str. 142).

Ekonomske karakteristike fransizinga so:

delitev in specializacija dela,

zacasna zdruzitev podjetij,

ekonomska rast kot posledica vecjega trzisca,

zacasni sistem ekonomskih odnosov na visoki ravni,

oblika premoscanja razlik med proizvodnjo in prodajo,

maksimalna racionalnost in specializacija ob isto¢asnem ustvarjanju edinstvenega,
vzajemnega in ¢vrsto povezanega procesa, ki zajema proizvodnjo in prodajo,

metoda vertikalnega povezovanja proizvodnje in prodaje,

moderna integracija sistema distribucije,

oblika poslovne organizacije,

nov marketinski sistem in

merchandising kot skupni pojem za ukrepe, ki jih proizvodno podjetje uvaja, da bi
doseglo uc¢inkovitejSo prodajo, kazejo pa se v predstavljanju izdelkov in ostalih naporih,
ki pripomorejo k uspesnemu plasiranju izdelkov.

(Na www.comtrade.co.yu/maloprodaja/frans1.aspx).

Iz vseh teh definicij lahko povzamemo naslednje temeljne znacilnosti fransizinga:

1.

Partnerja, ki stopata v poslovno razmerje franSizinga, sta samostojni pravni osebi,
podjetji.t Fransizij je samostojna oseba, ki nastopa kot samostojni podjetnik (= sam
angazira svoj lastni kapital).

. Predmet fransizinga je celoten paket pravic, ki jih dajalec odstopa prejemniku. Fransizni
splet zajema uporabo zascitenih pravic, nabavni, prodajni in organizacijski koncept,
oblikovanje enote, Solanje, nadaljnje razvijanje sistema, tekoce dejavno podpiranje
nosilcev sistema, obvezno informiranje, poslovne skrivnosti in znanje ter izkusnje za
uporabo zascitenih konkurenénih prednosti. Paket torej vsebuje celotno aktivno in
pasivno pomo¢ ter oporo za fransizija.

' Navadno gre za gospodarske organizacije in podjetja, ki se ukvarjajo s prometom blaga na veliko na eni in
male trgovce - osebe, ki so blize porabi in neposrednim porabnikom, na drugi strani.
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3. Koncept vseh prejemnikov, vkljuéenih v poslovni sistem fransizinga, zagotavlja enoten
koncept poslovanja, ki temelji na skupni blagovni oziroma storitveni znamki, enotni
pojavni
obliki, na skupni strategiji in konformnem ravnanju ter vkljuéuje vse partnerje v enoten
koncept razvoja. Vsem je zagotovljena enotna poslovna politika, ki terja tudi enotno
izvajanje poslovnega programa. Taksna enotnost zahteva tudi ustrezno kontrolo in
nadzor nad delom in poslovanjem.

4. FranSizij za storitve, ki jih ponuja fransizor, placuje nadomestilo v obliki zacetne
pristopnine (fee) in (oziroma) v obliki rednega mesefnega nadomestila, v odvisnosti
od ustvarjenega prometa (royalties).

5. Dajalec s prejemnikom fransizinga oblikuje pogodbeni odnos, ki je urejen s klasi¢no
pogodbo, sklenjeno praviloma za daljSe obdobje. V pogodbi dajalec praviloma zagotavlja
ekskluziviteto in daje ustrezne garancije glede moznega izkoriScanja fransiznega paketa,
hkrati pa pridobitelju na doloéenem obmocju podeli moznost ekskluzivnega nastopanja
in mu natancno doloci tudi konkurenéne omejitve ter obveznosti poslovnega sodelovanja.

Pri franSizingu gre torej, gledano iz vidika franSizija za investiranje v sistem, ki omogoca
uporabo blagovne znamke, operacijskega sistema in zagotavlja trajno podporo. Fransizij je
Se vedno lastnik aktive, ki jo je investiral v blagovno znamko, operacijski sistem in stalno
podporo nekoga drugega. Je lastnik svojega premoZenja, hkrati pa pooblascen za uporabo
poslovnega sistema nekoga drugega.

Iz vidika franS$izorja, fransizing pomeni prenos fransizinskega spleta (znamka, ime, znak
firme, produkcijski postopek, izkus$nje) proti placilu ustreznega nadomestila.

FranSizing torej pomeni dolgoro¢no poslovno sodelovanje fransizorja in franSizija, pri
katerem gre za skupen trud vseh udelezencev za pridobivanje in ohranjanje strank z
uporabo predpisanih trznih in operacijskih sistemov fransizorja. Ostali fransiziji in ostale
operativne enote znotraj skupine niso tekmeci, ampak ravno nasprotno, vsi udeleZzenci
skupaj delujejo za uveljavitev blagovne znamke kot dominantne na vseh trgih, kjer se
pojavlja in vzpodbujajo obcutek domacnosti blagovne znamke pri kupcih. Gre torej za
ekipno sodelovanje vseh ¢lanov sistema.

3.1.1 FRANSIZING: LICENCA: ZASTOPANJE: EKSKLUZIVNA
PRODAJA

»Fransizing po klasi¢ni opredelitvi velja za pogodbeno obliko sodelovanja med podjetji in
za obliko navpi¢nih trznih povezav, ki nadomescajo kapitalske vezi med sodelujo¢imi
podjetji in zmanjsSujejo potrebo po finan¢nih sredstvih, ki naj bi jih fransizor vlagal pri
Siritvi s franSizingom v primerjavi s potrebnimi nalozbami v lastne enote«. (Pavlin, 2000,
str. 28). Gre za tipi¢no obliko meSanega poslovanja, ki vsebuje prvine licence, zastopanja in
ekskluzivne pogodbe, vendar pa ga ne smemo enaciti z nobeno od teh posameznih oblik,
zato so v nadaljevanju predstavljene specifike vsake posamezne oblike.

Licenca je pogodbeno urejen odnos med dvema strankama, pri katerem ena od strank na
drugo prenese pravico proizvodnje, prodaje ali opravljanja dolocene storitve v
dogovorjenem ¢asu in na dogovorjenem podrocju. Od fransize se lo¢i po globini in Sirini
sodelovanja med poslovnima strankama. Licenca navadno ni vezana na celoten poslovni
proces in ne daje nobenih garancij glede uspesnosti poslovanja. Stopnja neodvisnosti kupca
licence je relativno visoka (za razliko od fransizija).

Zastopanje je pogodbeno opredeljeno razmerje med proizvajalcem in prodajalcem, ki je
¢asovno omejeno in zastopniku praviloma daje tudi ekskluzivno pravico za prodajo nekega
blaga na dolo¢enem obmocju. Zastopnik dela v svojem imenu in na tuj racun, zastopani pa
lahko pravico zastopanja prenese na vec zastopnikov.

Ekskluzivna prodaja predstavlja odnos med proizvajalcem in trgovcem, ki se od
zastopanja razlikuje po tem, da prodajalec prodaja svoje blago, v svojem imenu in na svoj
racun.
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3.2 RAZVOJ FRANSIZINGA

Fransizing v sodobni obliki se je pojavil in razvil v poslovni praksi Zdruzenih drzav Amerike
v petdesetih letih prejSnjega stoletja. zaradi narascajoce potrosnje so fransizing intenzivno
in masovno razvijali v razlicnih dejavnostih, posebno v hotelirstvu, restavracijah s hitro
prehrano, na podrocju prodaje in servisiranja potniskih vozil, prodaje bencina in drugih
naftnih derivatov, v proizvodnji in prodaji brezalkoholnih pijac ter v trgovini na drobno.

V Evropi je fransizing pravi razcvet dozivel nekoliko kasneje kot v ZDA (po letu 1960), danes
pa, tako v ZdruZenih drzavah Amerike, kot tudi v Evropi, bliskovito narasca, izredno hiter
pa je tudi prodor ameriskih fransizorjev na trge zunaj Zdruzenih drzav Amerike.

David J. Kaufmann, veteran fransizinga, ugotavlja, da je v zadnjih 25. letih fransizing dosegel
velik napredek, v nekaterih industrijah predstavlja celo dominantno obliko Sirjenja (npr.
prodaja nepremicnin, hotelirstvo in restavracije s hitro prehrano). Leta 1980 je trgovinska
zbornica ocenila celoten bruto dohodek fransiznih podjetij na 350 milijard, leta 1985 Ze na
529 milijard, na zacetku leta 2004 pa naj bi, tako mednarodno fransizno zdruzenje (IFA),
dosegala en trilijon na leto v prodaji na drobno v ZDA in tako obsegala kar 40% vseh
maloprodajnih trgovin. (Kaufmann, Januar 2004).

Prednosti fransiznega poslovanja, ki poleg standardne, pricakovane kvalitete storitve
prispevajo k njegovemu hitremu vzponu, se kazejo predvsem v trajnosti posamezne enote,
ki je povezana z manjsim rizikom ustanovitve in rentabilnega poslovanja. Med tem ko v
petih letih v povpreéju propade 65% novih podjetij, je Studija, ki jo je konec leta 2003
izvedla IFA pokazala, da samo pri 3 do n odstotkih fransiznih enot (n je odvisen od panoge)
pride do reorganizacije v smislu zaprtja enote ali prodaje nefransiznemu kupcu. Poleg tega
je treba upostevati, da so tudi te Stevilke lahko previsoke, saj se véasih fransizne enote lahko
zaprejo ali prodajo zaradi cesa drugega kot neuspeha.

3.3 PREDNOSTI IN SLABOSTI FRANSIZINGA

V enem stavku povedano, so prednosti fransizinga kot sistema mozZnost hitrejSega odprtja,
hitreje vidni uspehi, hitrejsi razvoj baze kupcev, manjse tveganje in visji profiti. Bodo¢i
fransSizor, kot tudi fransizij, pa morata pred sprejemom odlocitve o sodelovanju v tem
sistemu dobro preuciti tako prednosti, kot tudi slabosti, tako na makro (nacionalno
gospodarstvo), kot tudi na mikro nivoju (odnos med pogodbenima strankama). S podpisom
fransizne pogodbe bosta namrec stopila v dolgotrajen poslovni odnos.

Prednosti fransizinga kot poslovnega sistema so predvsem zmanjSevanje tendence
koncentracije kapitala in veliko nizji stroSki poslovanja kot posledica stroge delitve dela in
standardizacije. Prikljucitev franSiznemu sistemu pomeni prihranek ¢asa, uporabo
razpolozljivih izkusenj in izogibanje napakam.

Prednosti za dajalca franSizinga

e Nimu treba angazirati lastnega kapitala;

e hitra in u¢inkovita marketin§ka navzocnost, cenejsa od tradicionalnih oblik marketinga
in financiranja, povezana pa z dolgoro¢no navzoc¢nostjo na trgu;

e tveganje je porazdeljeno med dajalca in prejemnika, dajalec pa ve¢ino sredstev lahko
investira v razvoj franSiznega sistema ter koncentrira financ¢ni kapital v razvoj,
izobraZevanje in pridobivanje novih kadrov;

e kadrovske tezave so prenesene na prejemnika, kar omogoca kadrovsko fragmentacijo in
kadrovsko razvojno koncentracijo;

e s povetano motivacijo pridobitelja kot lastnika in podjetnika se povecuje tudi
konkurenc¢na prednost na lokalnih trgih in zaupanje potrosnikov;

e decentraliziran sistem omogoca koncentrirano preusmeritev na distribucijo in kontrolo
distribucije ter lazje osredotocenje na strateSsko nacrtovanje ekonomske rasti. Vse to
omogoca vecjo centralno organizacijo z ve¢jim deleZem znanja;
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primerna in predvsem cenejsa oblika mednarodne ekspanzije;

prodaja tece preko sistema bistveno SirSe, kot ¢e bi to funkcijo zaupali neodvisnim
trgovcem ali zastopnikom;

boljsi podatki s trga.

Prednosti za pridobitelja fransizinga

Pridobitelj je neodvisen podjetnik, lastnik podjetja, kar mu omogoc¢a osebni razvoj in
razvijanje podjetniske iniciative. Vstop v utecen poslovni sistem mu zagotavlja uporabo
poslovnega znanja, izkusenj in poslovnega ugleda ter prednosti dajalca fransizinga, kar
povecuje njegovo konkurencéno prednost in zagotavlja ve¢jo podjetniSko varnost.
vkljucevanje v poslovni sistem, izkori§canje proizvodne in storitvene znamke, trzne
informacije, razvojni koncept in nadzor mu omogocajo izjemno trzno prednost. Hkrati
pa mu omogocajo, da se osredoto¢i na lastne podjetniske aktivnosti (= vecja
specializacija in osredotoc¢anje zgolj na probleme poslovanja). Vse to omogoca vedje
dobicke;

vkljucenost v distribucijski sistem dajalca mu omogoca hitrejsi, laZji in cenejsi dostop
do produktov, in s tem znizanje stroskov;

velike moznosti ucenja in konzultacij;

Ze na zacetku so mu na voljo prednosti uveljavljene blagovne znamke, »good willa« in
imidza.

Pomanjkljivosti za dajalca

Stalno mora zagotavljati poslovno uspes$nost sistema kot celote, skrbeti za nenehne
inovacije in poslovne izboljSave ter ohranjati konkurenéno prednost;

sistem gradi na pogodbeni osnovi in na medsebojnem zaupanju partnerjev, vsaka
morebitna pogodbena krsitev s strani dajalca krni ugled celotnega poslovnega sistema;
fransizor ustvarja morebitnega konkurenta;

tezko je zagotoviti primerno sodelovanje, izbrati pravega franSizija in pravilno
komunicirati z njim;

tezko uvajanje sprememb.

Pomanjkljivosti za pridobitelja

Pridobitelj je v podrejenem polozaju, saj je vezan na navodila in kontrolo dajalca. S tem
je omejena tudi podjetniska iniciativa v okvire pogodbene soodvisnosti od dajalca
(teritorialne, kolic¢inske ali druge omejitve);

pomanjkljivosti neuspesnega dajalca se neposredno kazejo na dejavnosti prejemnika,
na uspesnost pa vplivajo tudi napake vseh prejemnikov v sistemu;

fransizij mora imeti na voljo poslovne prostore, ves zacetni kapital mora zagotoviti
sam;

fransizij je sicer lastnik podjetja, vendar je po izstopu iz pogodbe njegova trzna
vrednost minimalna;

ker za razvoj skrbi fransizor, fransizijevo raziskovalno delo pogosto upade, kar je lahko
usodno, ¢e se pogodba prekine;

pridobitelj ni prost pri prodaji fransize, ker potrebuje soglasje dajalca.

3.4 VRSTE FRANSIZINGA

Trend Sirjenja poslovanja s prodajo franSize je predvsem v mednarodnem trzenju zelo
mocan. Vse vecje zavedanje globalnega trga, sproscanje trgovskih ovir, zasicenost domacih
trgov, vecanje blaginje in povprasevanja po dobrinah v drzavah v razvoju in vse
enostavnejSe mednarodno poslovanje zaradi izboljSanih sistemov transporta in komunikacij
so glavni faktorji, ki vodijo mednarodna podjetja na tuje trge.
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Glavni izziv za fransizorja predstavlja ustanovitev trgovin na nepoznanih trzis¢ih dalec¢ stran
od domacega, na trziscih, kjer vladajo drugacni zakoni, kulture in navade. Zaradi hitrega
razvoja franSizinga v mnogih industrijah, se je razvilo ve¢ vrst tovrstnega poslovanja.
Podjetja imajo pri sklepanju fransiznih pogodb na voljo ve¢ vrst franSizinga, izbira
posamezne vrste pa je odvisna od same narave poslov. Poznamo izdel¢ni, cisti poslovni
fransizing, franSizing podruznic, proizvodno licenco, kvazi fran$izing, master fransizing,
subfransizing in podro¢no razvojno pogodbo.

Izdeléni fransSizing (Product Franchising) se ukvarja z distribucijo ene ali ve¢ vrst
blaga franSizorja do poslovnih enot franSizija, kjer so na voljo kon¢nemu potrosniku.
Fransizor je navadno tudi proizvajalec, ki prek fransizijev $iri svojo distribucijsko mrezo in s
tem vpliv podjetja. Neposredna posledica te vrste je rast dobicka zaradi povecanega trznega
deleza. Uporablja se predvsem pri prodaji avtomobilov in goriva.

Cisti poslovni fransizing (Business Format Franchising) se oblikuje s prenosom
blagovne ali storitvene znamke in pripadajo¢im know-howom, kjer fransizij kon¢nim
potro$nikom nudi predvsem storitve z blagovno znamko in imenom fransizorja. Uporablja
se predvsem v hotelirstvu in verigah restavracij s hitro prehrano.

Proizvodna licenca (Manufactoring — Franchising Licence) pomeni prenos
patentne licence ali know-howa na proizvajalca in ni ¢ista licenéna pogodba. Sodelovanje
nastane, da bi se proizvodnja priblizala mestu porabe. Znacilno za to vrsto sodelovanja je,
da fransizij dolo¢eno surovino, bistveno za proizvodnjo vedno dobiva samo od fransizorja.
Uporablja se na primer v proizvodnji osveZzilnih pijac.

FranS$izing podruznic (Filial) je prisoten v primeru, ko frans$izor na trzi$cu, na katerega
Zeli prodreti, ustanovi podruznico, ki stopa v pogodbena razmerja namesto njega, vendar v
njegovem imenu in na njegov racun. Tudi tveganje nosi fransSizor. Uporablja se pri
posredovanju nepremicnin, sklepanju zavarovalnih pogodb, financ¢nih in borznih storitev in
storitev na domu.

Kvazi fransizing se kaze v SibkejSi navezi partnerjev, ko na primer fransizor po izteku
veljavnosti pogodbe obnovi le del storitev in fransizij na fransizni sistem ostane vezan le Se z
doloceno dejavnostjo poslovanja. Viden je v hotelirstvu, pri verigi Holiday Inn.

Master franSizing (Master Franchise) pomeni posebno obliko vedstopenjskega
franSizinga. Master franSizor je posrednik med dejanskim nosilcem fransSizne mreze in
posameznimi jemalci. Master fransizor z nakupom fransize kupi pravico za razvoj novih
enot v posamezni drzavi oziroma regiji. To obliko distribucije najdemo v oddaljenih
podrodjih, ki so za fransizorje manj zanimiva ali pa bi pristop zahteval prevelika vlaganja
zaradi razprSenosti. Gre za zelo obSirne pogodbe, ki pa temeljijo na medsebojnem zaupanju.
Subfransizing (Subfranchising) je oblika, pri kateri ima fransizor direktno razmerje le
s podfranSizorjem, ta pa s kon¢nim fransSizijem. V okviru tega sistema fransizor nima
nobenih stikov s kon¢nimi fransiziji, ti namrec vse pristopnine in kasnejsa placila placujejo
subfransizorju, ki je odgovoren za razvoj fransizinga na dolo¢enem podrodcju.

Podro¢na razvojna pogodba (Area Development Franchising) pomeni
franSizorjevo jamstvo ekskluzivnih razvojnih pravic za dolofeno geografsko podrocje
doloCeni skupini investitorjev. Kon¢ni franSizij nadomestila in pristojbino placuje
neposredno franSizorju. Posameznik, ki dobi ekskluzivno pravico za razvoj fransiznega
sistema na dolocenem podrocju pa dobi plaéilo od fransizorja.

Ne glede na to, za kateri pristop se podjetje odlo¢i, za razlicna podroc¢ja lahko uporablja
razli¢ne pristope, je klju¢nega pomena previdnost, saj podjetje ne sme dopustiti prevelikega
navduSenja nad trznim potencialom, ki bi zasencilo potrebo po raziskavah moznih
fransizijev na posameznem trgu.

Izbira pravega partnerja je samo polovica bitke, druga polovica zajema izbor pravih trgov.
Vsak koncept in vsako drzavo je treba preuciti loceno v odnosu do razli¢nih pogojev na trgu,
potencialnih fransizijev, zakonskih zadev, sploSne dovzetnosti za fransSize in izvedljivosti
izbranega koncepta.
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3.5 POGODBA O FRANSIZINGU

Najstarejsa znana pogodba o fransizingu sega v leto 1893, ko jo je v ZDA podpisalo podjetje
Singer Sewing Machine. Ker je franSizing oblika meSanega poslovanja, je pogodba o
franSizingu sestavljena pogodba, ki zdruzuje elemente pogodbe o licenci, pogodbe o know-
howu, pogodbe o zastopanju, pogodbe o delu, pogodbe o prodaji, pogodbe o storitvah in
pogodbe o zakupu. Gre za brezobli¢no, formalno, dvostransko zavezujoco in obremenilno
pogodbo in pogodbo, ki doloca dolgorocne nacine obnasanja.

V ekonomskem smislu je pogodba o fransizingu pravno orodje, ki §¢iti fransizne odnose v
smislu sodelovanja v dejavnostih komercializacije izdelkov v trgovinah na drobno in v
dejavnostih storitvenega sektorja.

V pravni teoriji in poslovni praksi obstaja ve¢ vrst pogodb o fransizingu:
e Negibljiva ali gibljiva pogodba o fransizingu (delitev glede na sedez fransizija);
e Operativna pogodba o fransizingu (ne omogoca subfransizinga);
e Teritorialna pogodba o franSizingu (franSiziju omogoca, da na svojem teritoriju z
novimi pogodbami angazira nove fransizije);
e Tradicionalna pogodba o fransizingu;
e Pogodba o fransizingu novega tipa. (Na www.comtrade.co.yu/maloprodaja/frans1.aspx).

Evropski kodeks etike za fransizing doloc¢a, da naj bi pogodba o fransizingu dolocala pravice
in obveznosti fransizorja, kot tudi fransizija, blago in storitve, ki jih bo fransizor nudil
posameznemu fransiziju, pladilne pogoje za posameznega fransizija, trajanje pogodbe, ki
mora posameznemu fransiziju omogociti povrnitev sredstev, ki jih je na zacetku vlozil in
variira glede na tip fransize, osnovo za kakrsnokoli obnovitev oziroma podaljsanje pogodbe,
pogoje pod katerimi posamezen frans121J lahko proda ali prenese fransizno podJetJe in s tem
povezane fransizorjeve predkupne pravice, pogoje pod katerimi posamezni fransizij lahko
uporablja fransSizorjeve razlikovalne znake (trgovsko ime, trgovsko znamko, storitveno
znamko, oznacbo za posamezno fransSizno enoto, logotip ali kak$no drugo razlocevalno
obliko prepoznavanja), fransizorjevo pravico, da prilagodi fransizni sistem z novimi ali
spremenjenimi metodami, dolocbe, ki so povezane s prenehanjem pogodbe in dolocbe za
pravocasno predajo kakrSnekoli materialne ali nematerialne fransizorjeve lastnine
fransizorju ali nekemu drugemu lastniku takoj po prenehanju veljavnosti pogodbe.
(Evropski kodeks etike za fransizing). (Na www.comtrade.co.yu/maloprodaja/frans1.aspx).

3.6 NAJBOLJSI LASTNIKI FRANSIZ VSEH CASOV

Naslednji seznam je sestavila revija Enterpreneur's Franchise 500 [R] na osnovi tega, kako
pogosto se je med leti 1980 in 2004 podjetje pojavilo na njihovi lestvici 10 najuspesnejsih
podjetij:

1.  MecDonald's (lokali s hitro prehrano)

2. Subway (lokali s sendviéi in solatami)

3. Burger King (lokali s hitro prehrano)

4. 7-Eleven (prodajalne s prehrambenimi izdelki)

5. Domino's Pizza (picerije)

6. Hardee's (lokali s hitro prehrano)

7. The UPS Store (prej poznan kot Mail Boxes Etc.) (maloprodaja in distribucija)
8. KFC (lokali s pis¢anc¢jimi jedmi in domacimi jedmi)

9. Jani-King (Cistilni servis)

10. Baskin-Robbins (lokali s sladoledi)

Pri podjetjih je dopisana tudi panoga, oziroma dejavnost, ki jo opravljajo, in dejstvo, da so
na vrhu lestvice podjetja s hitro prehrano ni naklju¢no. Ta kategorija se namre¢ nahaja na
vrhu lestvice najboljsih petih fransiznih kategorij tako leta 1980 kot tudi leta 2004. Na
osnovi Stevila delujocih fransiznih enot so pri reviji Enterpreneur's Franchise 500 [R]
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ugotovili, da je bilo leta 1980 odprtih najvec¢ fransiznih enot s prehrano, sledile so jim
storitve, pred avtomobilsko industrijo, maloprodajo in poslovnimi storitvami. Do leta 2004
se je lestvica zaradi razvoja novih tehnologij, oblik transporta in posledi¢no drugaénih
potreb spremenila, vendar prehrambene fransize Se vedno ostajajo na prvem mestu. Na
lestvici petih najboljsih fransiznih kategorij leta 2004 so:

1. Prehrambena industrija

2. Vzdrzevanje

3. Maloprodaja

4. Storitve

5. Poslovanje za otroke. (Kaufmann, 2004).

3.7 RAZVOJ FRANSIZINGA V SLOVENIJI

Zacetek fransizinga v Sloveniji pomeni prihod hotelskih verig (Holiday Inn, sledil mu je
Austrotel) v 80. letih prej$njega stoletja. V drugi fazi, konec 80. let, se je v Sloveniji zacel
razvoj domacega, predvsem distributerskega fransizinga. Nekaj, za slovenske razmere,
velikih trgovcev na debelo, na podro¢ju gradbenega materiala in stanovanjske opreme,
gospodinjskih pripomockov in strojev, instalacijskega materiala in elektronskih aparatov je
zaCelo Siriti svoje prodajne mreze tudi s franSiznimi prodajalnami (predvsem na
komercialno manj privla¢na podrocja). V tretji fazi je nastal fransizing med malimi podjetji,
katerega poglavitni motiv je bila gradnja poslovne mreze z vlaganji drugih posameznikov
oziroma podjetij in njihovim sodelovanjem. V tej fazi so fransizorji iskali fransizije s
podjetniskimi izku$njami, ki bi bili pripravljeni na sodelovanje in partnerstvo, hkrati pa bi
dopuséali prevlado fransizorjevega podjetja. Cetrto fazo razvoja fransizinga v Sloveniji
zaznamuje prihod uglednih mednarodnih fransiznih verig (McDonald's, Dairy Queen, Bata,
...), peto pa spoznanje, da je velika veéina franSizinga in znanja, povezanega z njim,
pravzaprav razprostranjena drugod po svetu. V tej fazi gre za spoznavanje pomena ucenja
od tujine. Sesta in ostale faze bodo pomenile konsolidacijo fransizinga prek utrditve
slovenskega franSiznega zdruzenja. Pomenile bodo okrepitev za zivljenje sposobnih
domacih fransiznih sistemov, prevzeme ali propade manj uspesnih domacih sistemov,
prihod novih tujih sistemov ter ve¢ konkurence med fransiznimi sistemi. (Pavlin, Podjetnik,
1999, #6, str 30-32).
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4. SLOVENIJA

4.1 SLOVENIJA V OKVIRU EU

V zadnjih treh desetletjih je naraslo zanimanje za regijsko integracijo. Globalizacija trgov,
prestrukturiranje Vzhodne Evrope v samostojne kapitalistiéne ekonomije, razpad Sovjetske
zveze v neodvisne drZzave, svetovni trend ekonomske kooperacije in povecana globalna
tekmovalnost omogocajo, da na trzni potencial gledamo v kontekstu svetovnih regij in ne
ve¢ od drzave do drzave. Gre za skupine drzav, ki iS¢ejo skupne ekonomske koristi z
znizanjem znotrajregijskih tarif in omejitev menjave. Organizacije posameznih povezav se
med seboj mocno razlikujejo, vendar je smisel vseh organizacij ekonomska korist za
udeleZence.

Evropska unija je bila ustanovljena z Maastrichtskim sporazumom, ki ga je ratificiralo 12

drzav leta 1992. S podpisom so se ¢lanice zavezale ekonomski in politi¢ni integraciji. Ta

sporazum zagotavlja prost pretok izdelkov, ljudi, storitev in kapitala med ¢lanicami, skupno

valuto, skupno zunanjo in varnostno politiko (tudi obrambo), skupen pravni sistem in

sodelovanje policije in drugih avtoritet na podroc¢ju kriminala, terorizma in migracijskih

zadev. Od vseh mednarodnih trznih skupin je prav EU ekonomsko najbolj pomembna in

varna. Za Slovenijo sta v povezavi z EU pomembni predvsem leti 2003 in 2004, ko:

2003 Ciper, Ce$ka, Estonija, MadZarska, Latvija, Litva, Malta, Poljska, Slovaska in
Slovenija v Atenah podpisejo pogodbo o pristopu k EU.

2004 1. Maj: Drzavam ¢lanicam Evropske unije se pridruzijo Ciper, Ce$ka, Estonija,
Madzarska, Latvija, Litva, Malta, Poljska, Slovaska in Slovenija.

Resda je slovensko trzis¢e majhno, vendar pa je s prikljucitvijo EU postalo del velikega
evropskega trziséa. Z vstopom v EU je namrec¢ Slovenija sprejela zunanjetrgovinski
rezim EU. Njen notranji trg je tako postal trg EU, s pridruzitvenim sporazumom z
Evropsko Unijo, podpisanim 10.6.1996 v Luksemburgu (ratificiran je bil leto kasneje), pa se
je Slovenija obvezala, da bodo podjetja iz EU obravnavana enako kot slovenska (nacionalni
tretma). To velja za ustanavljanje in poslovanje podjetij, hc¢erinskih podjetij in podruznic.

V kontekstu evropske regije ima Slovenija, kljub majhnosti, zanimivo trzisce, saj omogoca
vse vrste transporta (ladijski, zraéni, cestni in Zelezniski promet), hkrati pa odpira povezave
do drzav bivse Jugoslavije, torej do drzav, ki Se niso ¢lanice EU, o katerih ima, zaradi svoje
zgodovine, tudi potrebna trzna znanja. Poleg tega gre za mlado trziSce, ki je na mnogih
gospodarskih podrocjih Se zelo v zacetku razvoja in Se ni zasi¢eno. Konkretno je to vidno
tudi na podrocju mnozi¢ne mode, kjer je prostor Se za mnogo verig trgovin.

Skupina A je z blagovno znamko A vstopila Se pred vstopom Slovenije v EU, medtem ko je
njen glavni konkurent, podjetje B, svojo prvo trgovino odprl v Sloveniji, ¢lanici Evropske
Unije. Razlika med obema je vidna tudi v tem, da se je prva trgovina blagovne znamke A
odprla v Ljubljani, v samem centru mesta,> podjetje B pa je prvo trgovino odprlo v
Mariboru. Razlog za to je preprost; Sloveniji najblizja trgovina blagovne znamke A je bila
Sele na Dunaju (po odprtju v Sloveniji se je odprla tudi trgovina v Grazu), podjetje B pa ima
trgovino v Celovcu, torej veliko blizje, in ga je tako vedina Slovencev, predvsem pa Stajerci,
ze dobro poznala. To tudi deloma pojasni vstop blagovne znamke A Se pred ¢lanstvom
Slovenije v EU. Tako so si namre¢ ustvarili bazo potro$nikov Se preden je prisla konkurenca.

? Pravilo blagovne znamke A je, da mora biti prva trgovina, ki jo odprejo v dologeni drzavi na najboljsi
mozni lokaciji, hkrati pa mora biti v trenutku odprtja najlepsa od vseh trgovin blagovne znamke A.
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4.2 ZAKONODAJA, KI UREJA TUJA VLAGANJA V
SLOVENIJI

Zakonodajni okvir Republike Slovenije za tuja vlaganja sestavljajo:

1. Strategija Republike Slovenije do tujih vlaganj, kot podlaga za pripravo normativnih
aktov;

2. Zakon o tujih vlaganjih;

3. Zakoni ali drugi predpisi, ki se neposredno ali posredno nanasajo na tuja vlaganja
(delovnopravna zakonodaja, davéna zakonodaja, zakonodaja o gospodarskih druzbah,
zavodih, gospodarskih javnih sluzbah, lastninskem preoblikovanju itd.);

4. Zakoni, ki urejajo posamezne dejavnosti, v katere vlagajo tujci;

5. Dvostranski in vecstranski sporazumi ter protokoli, sklenjeni o tujih vlaganjih.

V Resoluciji o strategiji Republike Slovenije do tujih vlaganj je v uvodu o odnosu Republike
Slovenije do tujih vlaganj zapisano:

»Republika Slovenija se Zeli s pozitivho opredelitvijo odnosa do tujih vlaganj in z njihovo
zakonsko ureditvijo vkljuciti v evropska nacela urejanja tujih vlaganj ter uskladiti z
mednarodno priznanimi dokumenti, ki se nanasajo na vlaganje kapitala ter tako prispevati
svoj delez k sodobnim procesom, ki potekajo v Evropi in svetu...

... Republika Slovenija je ob osamosvojitvi smiselno prevzela nekdanjo ureditev za tuja
vlaganja, ki je bila dokaj liberalna. Tako do sedaj (6. 5. 1994, op. a. ) Republika Slovenija ni
imela lastnega, posebej opredeljenega odnosa do tujih vlaganj. Potreba po opredelitvi le-
tega se kaze predvsem v zadnjem casu, ko splet liberalnih pravnih predpisov, ki urejajo tuje
vlaganje, omogoca raznovrstnost pravnih konstrukcij s tujimi vlaganji. V takem polozaju
smo samo pasivni opazovalci dejavnosti tujih vlagateljev, ki predvsem skrbijo za
uresnicevanje svojih interesov. Slovenija mora sama poskrbeti za uresnicevanje svojih
interesov, to pa lahko stori le z dejavnim pristopom in jasno oblikovanimi okvirnimi cilji,
nacini in metodami pri tujih vlaganjih. To je tudi namen te strategije«.

Slovenija se, kot je mo¢ zaslediti v Resoluciji strategije Republike Slovenije do tujih vlaganj,
zavzema za prost pretok blaga in kapitala in je odprta za tuja vlaganja. V zgoraj omenjeni
strategiji so nasteti naslednji koraki Republike Slovenije, ki zadevajo njen odnos do tujih
vlaganj:

e Republika Slovenija bo odprta za tuja vlaganja,

¢ Republika Slovenija bo Se posebej naklonjena tujim vlaganjem, ki so v skladu z njenimi
strateskimi cilji,

e Republika Slovenija bo podpirala "Zelena" tuja vlaganja; v nacelu ne bo omejevala tujih
vlaganj; usmerjala bo tuja vlaganja na podrodja, ki $citijo njene kljucne interese ter bo
omejevala tuja vlaganja na izrecno navedenih podrodjih,

e oblikovala bo pozitivno in liberalno zakonodajo ter si prizadevala za njeno
dobronamerno razlago,

e pospesila bo sklepanje dvostranskih in vecstranskih mednarodnih sporazumov,
pomembnih za tuja vlaganja (izogibanje dvojnemu obdavcevanju, zascita tujih vlaganj,
zaSCita pred nekomercialnimi tveganji),

e Scitila bo tuje vlagatelje pred morebitnimi kasnejSimi zakonskimi spremembami, ki bi
jim omejevale z zakonom zajamcene pravice do prenosa dobicka, povrnitve vloge
oziroma deleZa pri neto premoZzenju podjetja in prenosa vloge na drugo domaco ali tujo
osebo,

e 7 zakoni bo zagotavljala uresnicevanje vseh okvirnih nacel, opredeljenih v tej strategiji
(predvsem nacionalna obravnava), na podlagi ¢esar bodo tujim vlagateljem v okviru
vlaganja, ki ima slovensko pravno osebnost, zagotovljene nekatere pravice (npr.
pravica, da lahko podjetja, katerih osnovni kapital je v delni ali celotni lasti tujih oseb,
imajo, kupujejo in prodajajo nepremicnine v Republiki Sloveniji) oziroma bodo imeli
dolocene obveznosti (npr. prednostno zaposlovanje domace delovne sile, uporaba
slovenskega jezika kot uradnega jezika v podjetjih s tujim kapitalom, prednostno
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vkljucevanje slovenskega menedzmenta in domacih razvojnih zmogljivosti). (Resolucija
o strategiji Republike Slovenije do tujih vlaganj).

Republika Slovenija naj torej ne bi postavljala nobenih ovir za vlaganje tujih podjetij. Tuja
vlaganja se po zakonu obravnavajo nacionalno,3 hkrati pa si Republika Slovenija
pridrZuje pravico usmerjati tuja vlaganja na svojem ozemlju, kar pomeni, da bo na
dolocenih podrocjih spodbujala tuja vlaganja, na doloc¢enih jih bo usmerjala, dolo¢ena pa bo
v celoti zaprla za tuja vlaganja. V skladu z nac¢elom spodbujanja in pospeSevanja
tujih vlaganj si bo Republika Slovenija prizadevala s predpisi ali drugimi
administrativnimi ukrepi spodbuditi in pospesiti tista tuja vlaganja, za katera bo presodila,
da so zanjo strateSko pomembna, pri ¢emer bo izrazila svoje Zelje in zahteve na nacin, ki bo
zakonsko predpisan.

Resolucija je bila sprejeta zZe leta 1994, torej zakonsko gledano ni vidnih ovir za neposreden
vstop tujega podjetja na slovensko trziSce. V oceni slovenskega trzisc¢a za leto 2004 tako
najdemo napisano, da slednje vec let ni bilo naklonjeno prodaji klju¢ne aktive tujcem. Med
drugim pise tudi, da so bile tuje neposredne investicije skromne zaradi visoke stopnje
birokracije in majhnosti samega trziS¢a, vendar pa je Slovenija leta 2001 odprla vecino
poslovnih aktivnosti tudi za tujce. Obstajajo le Se posamezne omejitve na podrocju
komunikacij, zavarovanj in ZelezniSkega in letalskega prometa. Kljub opaznemu izboljSanju
pa opozarjajo, da Se vedno obstajajo posamezne administrativne ovire za poslovanje.4
Stanje se torej na tem podrocju izboljSuje in Slovenija postaja vse bolj privla¢na in tujim
investitorjem prijazna drzava.

Upostevajo¢ predpostavko, da zakonskih ovir za neposreden vstop podjetja ni, ostaja
vprasanje, zakaj je skupina A na slovenski trg vstopila kot franSiza. MoZna odgovora
ostajata dva; bodisi se jim slovenski trg zdi prevec tvegan oziroma kljub moznosti Siritve na
celotno podrocje bivse Jugoslavije premajhen ali pa ne obljublja zadostnih profitov, da bi se
direkten vstop izplacal (upostevajoc¢ stroske raziskav neznanega trga, ki so znatno visji, saj
je potrebnih vec raziskav kot ¢e gre za poznan trg, kot je to bilo v primeru fransize).

4.3 TRZNA PRIVLACNOST SLOVENIJE

Trzno privla¢nost drzave dolocajo BDP na prebivalca, razpolozljiva delovna sila, koli¢ina
uvozov, rast prebivalstva, ... Slovenija s svojo majhnostjo (skupaj z morjem obsega 20,273
km?2), sicer ni zelo privlacen trg, vendar pa je protiargument tej majhnosti dejstvo, da skozi
Slovenijo vodijo poti do ostalih drzav bivSe Jugoslavije, v katerih skupina A Se nima
prodajnih enot. K privla¢nosti Slovenije prispeva tudi njena lega v centralni Evropi, ki ima
za posledico dejstvo, da ima Slovenija, kljub majhnosti, nadzor nad nekaterimi
pomembnejSimi evropskimi tranzitnimi potmi. Poleg tega ima Slovenija relativno visok
BDP na prebivalca, ki je leta 2003, ko je na trg vstopila skupina A znasal 12.977 EU oziroma
13900 USD. (http:/www.stat.si/indikatorji_preracun.asp). V nadaljevanju analize slovenskega
trziS¢a bo za primerjanje z drugimi drzavami namesto podatka o BDP na prebivalca, zaradi
lazje primerjave, uporabljen podatek PKM5 na prebivalca. Ta je za leto 2003 ocenjena na

’ Tuje vlaganje v Republiki Sloveniji si z vpisom v sodni register pridobi lastnost pravne osebe in s tem
slovensko"drzavljanstvo«, ki je upoStevano pri pridobivanju lastninske pravice na nepremicninah na
obmocju Republike Slovenije, oblikovanju menedzerskih struktur v podjetjih z vecinskim tujim kapitalom,
zaposlovanju delovne sile, pri ¢emer naj bi imeli prednost slovenski drzavljani, obvezni uporabi
slovenskega jezika kot uradnega jezika v Republiki Sloveniji.

* Ocena slovenskega trga v Index of Economic Freedom na
http://cf.heritage.org/index2004test/country2.cfm?id=Slovenia.

> PKM= Pariteta kupne mo¢i (anglesko PPP=Purchasing power parity). Pariteta kupne mo¢i je na¢in

izrazanja vrednosti BDP ali dohodkov razli¢nih drzav (z obicajno razli¢no strukturo cen) prek uporabe
skupnega imenovalca, kar omogoca mednarodne primerjave. Potreba po takem imenovalcu izhaja iz
dejstva, da so razmerja cen razli¢nih dobrin v kosari potrosnje razlicne v razlicnih drzavah, torej pretvorba
nacionalne valute v dolarje z uporabo standardnega menjalnega tecaja ne zadosca za izrazanje dejanskih
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19.000 $ na prebivalca, kar Slovenijo, skupaj z Andoro in Kuvajtom, uvrséa na 44. mesto na
svetovni lestvici 231 drzav. (http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2004.html).

V nadaljevanju sledi analiza faktorjev trzne privla¢nosti ki bazira na kriterijih IGD ©
ocenitve privlac¢nosti trga. K oceni posameznega trzi§¢a na osnovi IGD ocenitve 35%
prispeva ocena moznosti za dolgoroc¢no rast, 25% prispeva velikost trzis¢a in koli¢ina
izdatkov na posameznika, nadaljnjih 25% predstavljata politicno okolje in trzna
infrastruktura, zadnjih 15% pa konkurenc¢no okolje in prisotnost globalnih podjetij. IGD
ocenitev privlacnosti trzi§¢a uposteva tako kratkoroc¢ne, kot tudi dolgorocne faktorje, ki
dolocajo privla¢nost trziséa, poleg tega pa vsako trziSCe umesca v kontekst globalne
pomembnosti in tako sooca zunanje, makroekonomske zadeve posameznega trziséa z
njegovimi individualnimi, notranjimi, mikroekonomskimi karakteristikami. (Na

http://www.careerchoices.org.uk/cir/ciritem.asp?Menuid=26&cirid=848).

4.3.1 MOZNOSTI ZA DOLGOROCNO RAST

Moznosti za dolgoro¢no rast na trgu so kljucni faktor, ki globalna podjetja privabi na novo
trziSce. O moznostih za dolgorocno rast podjetje presoja na osnovi rasti BDP-ja, Stevila
prebivalstva, ocene realne in nominalne stopnje rasti BDP-ja in starostne strukture
prebivalstva v drzavi, v katero namerava vstopiti.

Slovenija ima, deloma tudi zaradi zgodovinskih povezav z zahodno Evropo, v primerjavi z
ostalimi tranzicijskimi gospodarstvi osrednje Evrope, veliko visjo PKM na prebivalca’.
Marca 2004 je Slovenija postala prva tranzicijska drzava, ki je pri svetovni banki presla iz
statusa izposojevalca na status dajatelja. Privatizacija ekonomije se je v letih 2002 in 2003
pospeseno odvijala in proracunski primanjkljaj je iz 3% BDP-ja leta 2002 padel na 1.6%
BDP-ja leta 2003 (ocenjen na 36.82 milijard $). Kljub ekonomskemu padcu v Evropi med
leti 2001 in 2003 je Slovenija obdrzala 3% letno rast BDP-ja. Strukturalne reforme za
izboljSanje poslovnega okolja omogocajo veéjo participacijo tujcev v slovenskem
gospodarstvu in s tem omogocajo zmanjSevanje stopnje brezposelnosti, ki je bila za leto
2003 ocenjena na 11.2%. (Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/si.html ).
Problemati¢na na slovenskem trgu je Se vedno previsoka stopnja inflacije (za leto 2003
ocenjena na 5.6%; maastrichtski kriterij je v letu 1998 dolo¢il letno inflacijo najvec 2.1%), ki
pa je znadilna za vse tranzicijske drzave. Pomembno je, da je inflacija sedaj na ravni
upravljivosti.8

Velikost slovenskega trzis¢a definirana skozi Stevilo prebivalstva, dela slovenski trg manj
privlacen. Slovenski trg je namre¢ z 2,011,473 prebivalci (ocena za julij 2004, na
http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/si.html) Ze tako majhen, upostevajo¢ Se stopnjo
rasti  prebivalstva, ki je bila za leto 2004 ocenjena na -0.01%,
(http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/si.html ). pa ugotovimo, da se, zZe tako majhno
trzisce, Se dodatno zmanjsuje.

Kljub temu pa je trzisce, gledano iz vidika starostne strukture prebivalstva, za tekstilno
industrijo privla¢no, saj se vecina prebivalstva (70.6%), nahaja v skupini 15-64 let (14.3%
prebivalstva je starih med o in 14 let, 15.1% prebivalcev pa je starejsih od 65 let). (Ocena za
leto 2004, na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/si.html.).  UposStevajo¢ popis
prebivalstva Slovenije za leto 2002 je najstevilénejsa starostna skupina med 26 in 59 let, saj
zajema kar 47,6% celotnega prebivalstva.
(http://www.stat.si/popis2002/si/rezultati/rezultati_red.asp?ter=SLO&st=5). Prav ta skupina je =za
tekstilno industrijo zelo zanimiva. Skupino namre¢ sestavljajo tri, za modno industrijo

razlik v zivljenjski ravni med drZzavami. Vrednost BDP, izrazena v PPP$, odraza realne prihodke, ki bi jih
prebivalstvo imelo, ¢e bi bila struktura cen podobna, kot v ZDA. Na
http://mdgr.undp.sk/  DOCUMENTS/MDG_Slovenia_SLO_9.pdf.

6 IGD (International Grocery Distributors)'s Market Attractiveness Rating

7 Za leto 2003 ocenjena na 19,000 $.

¥ Inflacija je obvladljiva, ne naras¢a eksponentno in ne upada.
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zanimive podskupine; v prvi, od 26 do 36 let so posamezniki, ki so Se sami dovzetni za
vplive mode,v drugi podskupini (37-48) so posamezniki za modno industrijo zanimivi tudi
kot starsi, ki kupujejo oblacdila za svoje otroke, v tretjem razredu (49-59) pa so poleg vsega
zgoraj nastetega zanimivi Se kot stari starsi, ki kupujejo obladila za vnuke.

Sama PKM na prebivalca je dovolj visoka, saj Slovenijo uvrsca na 45. mesto med vsemi
svetovnimi drZzavami (236). (Ocena za leto 2004, na
http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/rankorder/2004rank.html,). Povpreéna PKM na prebivalca
med prvimi 100 drzavami, torej med tistimi bolj razvitimi, naj bi znasala $18,676.99, torej
je Slovenija ravno v povpreé¢ju, med tem ko je povpre¢na PKM na prebivalca, izraGunana za
vseh 236 drZzav 7,808.12 $, (Ocena za leto 2003, na http://www.nationmaster.com/graph-
T/eco_gdp_cap). kar Slovenijo uvrsca visoko nad povprecje, ki pa za ta primer ni aktualno, saj
so za proizvajalce mode za mnozice zanimivi le razviti trgi.

4.3.2 VELIKOST TRGA IN IZDATKI NA POSAMEZNIKA

Velikost trga in izdatki na posameznika sestavljajo naslednjih 25 odstotkov konéne ocene.
Velikost trga predstavlja razpolozljivi potencial doloéene drzave in razumljivo je, da vecja
podjetja preferirajo vecje trge, ki lahko zadovoljijo njihove potrebe po rasti. Na privlacnost
posameznega trga pa ne vpliva le njegova velikost, ampak k njej pomembno prispeva tudi
ocena izdatkov na posameznika, ki je pokazatelj relativnhe premoznosti posameznega kupca.
Za podjetje je namre¢ pomembno imeti dostop do tiste baze potrosnikov, ki si njihove
izdelke lahko privoscéijo.

Slovenija je sama po sebi premajhen trg, da bi bila zelo zanimiva, ¢e pa gledamo na
Slovenijo v okviru njene lege in pri tem upostevamo Se mozZnost Siritve na trge bivse
Jugoslavije, pa slovenski trg iz skromnih dveh milijonov zraste na ve¢ kot desetkrat toliko
prebivalcev. Ostali trgi bivse Jugoslavije torej predstavljajo mozno rast podjetja. Seveda bi
bila Siritev tja mogoca tudi brez prisotnosti v Sloveniji, vendar pa prisotnost v Sloveniji
ostalim trgom predstavi samo blagovno znamko. Pred prihodom blagovne znamke A v
Slovenijo je bila tem trgom najblizja trgovina Sele na Dunaju in mnogim tako nepoznana;
mnogi so se s to blagovno znamko prvi¢ srecali prav v Ljubljani. Prisotnost v Sloveniji je
torej pomembna za prepoznavnost obravnavane blagovne znamke v tem delu Evrope.

Leta 1999 so Slovenci 89,4 odstotka porabljenih sredstev na ¢lana gospodinjstva (953.402
SIT) namenili za Zivljenjske potrebséine, 9,1 odstotek tega denarja se je v povpreéju prelil v
oblacila in obutev. Podobno je bilo leta 2000, ko je posameznik v povprecju 90,4% od
1.006.690 SIT potrosil za Zivljenjske potrebsc¢ine in 8,7 odstotkov denarja za Zivljenjske
potrebscine namenil za obleke in obutev. (http:/www.stat.si/letopis/2001/14-01.pdf). Novejsi
podatki niso na voljo, vendar pa je glede na leti 1999 in 2000 mogoce sklepati, da povprecen
Slovenec okoli osem odstotkov celotnih izdatkov nameni za oblacila. Povpre¢na slovenska
neto mesecna placa je za mesec avgust 2004 znaSala 167.904 SIT,
(http://www.stat.si/doc/stat_urad/nk/komentarji_300904.doc). povprecen Slovenec tako vsak mesec za
oblacila in obutev zapravi 13.432,32 SIT in mu je koncept modnih izdelkov po zmernih
cenah zanimiv. Prav taksni pa so izdelki, ki jih nudijo globalne verige trgovin z modo za
mnozice, kot je blagovna znamka A. Moda za mnoZice je namre¢ namenjena tistim, ki bi bili
radi v koraku z modo, ne morejo pa si privoséiti oblaéil priznanih kreatorjev. Glede na
dohodek gre torej za srednji sloj (povprecen Slovenec). V zadnjem ¢asu se vse bolj pojavlja
trend kombiniranja izdelkov priznanih kreatorjev z izdelki mnozi¢ne mode, torej po izdelkih
mode za mnozice posegajo tudi tisti iz viSjega sloja, kar krog potrosnikov Se poveca.

4.3.3 POLITICNO OKOLJE IN TRZNA INFRASTRUKTURA

Politicno okolje in trzna infrastruktura sta tesno povezana z oceno tveganja, tako
ekonomskega kot tudi politicnega, na posameznem trzis¢u. Idealno trzisce je tisto, ki ima
stabilno ekonomijo in politi¢ni rezim, saj nestabilna trzis$ca predstavljajo preveliko tveganje
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za investicijo. V nestabilno trzisce bo podjetje investiralo samo v primeru, da je stopnja
povracila viSja od ovir pri vstopu. Pri oceni politicnega okolja in trzne infrastrukture, ki k
koncni oceni privlacnosti trziSca prispeva 25 odstotkovnih tock, je treba upostevati tudi
odnos vlade in odprtost drzave za tuje investicije.

O zakonih, ki definirajo odnos Slovenije do tujih investicij piSe Ze poglavje 4.2, na kratko,
Slovenija je bila Ze pred vstopom v Evropsko Unijo odprta za tuje investicije in tujim
investitorjem ni postavljala ovir.

Kar se politicnega okolja tice, je Slovenija v zadnjem desetletju dokaj stabilna drzava.
Politi¢no tveganje v posamezni drzavi se v Euromoney-evi metodologiji razvr§¢anja drzav
meri glede na tveganje nepladevanja oziroma nevrocitve placil za dobrine ali storitve,
posojila, menjalna razmerja in deleZze pri dobicku in nerepatriacijo kapitala. Osnovna
tveganja vkljucujejo vojne, drzavljanske nemire, nacionalizacijo, spremembe v pravilih
glede odtoka denarja ali konvertibilnosti valut in pomanjkanja menjave s tujino.
Euromoneyevi analitiki vsaki drzavi namenijo od 0 do 10 tock (ve¢ ko jih ima, boljse je),
nato pa drzavam po formuli: A-(A/(B-C)) x (D-C) 9 dolocijo ustrezne odstotkovne tocke (od
25 moznih). Vec¢ tock ko ima dolocena drzava, manjse je v njej ocenjeno politi¢no tveganje.
Slovenija je v Euromoney-evi oceni politicnega tveganja marca 2004 dosegla 19,64
odstotkovne tocke. S tem rezultatom je bila, skupaj z Malto in Bermudi 25. politi¢no
najmanj tvegana drzava, skupno pa so Euromoneyevi analiti¢ni indikatorji Slovenijo marca
2004 uvrstili na 29. mesto (leta 1992 je bila na 74. mestu, jeseni leta 1995 na 50., septembra
1997 na 36., septembra 2002 in marca 2003 pa na 30. mestu).°

Ekonomska ucinkovitost prav tako prispeva 25 odstotkovnih tock k konc¢ni oceni tveganja
posameznega drzavnega trga. Na oceno ekonomske ucinkovitosti vpliva BDP na prebivalca
in Euromoneyeve ekonomske projekcije za prihajajoce leto. Vsak od tih dveh faktorjev
prispeva 50 % konéne ocene, ki mora biti ¢im visja. Sloveniji so ekonomski analitiki marca
2004 namenili 12,73 tock, kar jo uvrsca na 36. mesto.

4.3.4 KONKURENCNO OKOLJE IN PRISOTNOST
GLOBALNIH PODJETIJ

To zadnje merilo privla¢nosti posameznega trzisca raziskuje prisotnost vodilnih globalnih in
vodilnih mednarodnih konkurentov na obravnavanem trzis¢u. Obstaja namre¢ moznost
prezasicenosti posameznega trzisc¢a, zato ta faktor odraza stopnjo prisotnosti globalnih
konkurentov, hkrati pa omogoca lazjo oceno prisotnosti konkurentov in stopnjo nujnosti
vstopa na posamezno trzisce.

Blagovna znamka A je izbrala zelo primeren ¢as za vstop na slovensko trzisce, saj so bili tu
med konkurenti prvi. Glavni konkurenti blagovne znamke A so podjetje B, podjetje C,
podjetje D, podjetje E in podjetje F. Trenutna situacija v Sloveniji je sledeca: tako blagovna
znamka A kot tudi podjetje B imata odprti dve trgovini, eno v Mariboru in drugo v Ljubljani
(podjetje B ima odprto trgovino v centru Maribora in v City-parku v Ljubljani, blagovna
znamka A pa v centru Ljubljane in v Euro-parku v Mariboru), podjetje C ima eno prodajno
mesto v ljubljanskem BTC-ju, blagovna znamka D je prisotna v okviru Emporiuma, v
Ljubljani in Mariboru, blagovni znamki E in F pa $e nimata lastnih prodajnih mest.

Vstop Slovenije v Evropsko unijo je odprl vrata tudi ostalim konkurentom, vendar pa si je
blagovna znamka A, z zgodnjim vstopom zagotovila trenutno vodilno mesto, saj so jo

? A =maksimalno 3tevilo to¢k kategorije (25); B = najnizja vrednost v skupini (1-10); C = najvigja
vrednost v skupini (1-10), D = individualna vrednost (med 1 in 10).

' Euromoneyeve analize drzavnega tveganja na
http://www.euromoney.com/default.asp?Page=14&S=S&PUB=20&ISS=8592&S1D=323598 & Country
=& SM=ALL&SearchStr=country%20political%20risk,
http://www.euromoney.com/default.asp?Page=14&S=S&PUB=20&ISS=1181&SID=86676&Country=
&SM=ALL&SearchStr=slovenia,
http://www.euromoney.com/default.asp?Page=5&S=S&PUB=84&1SS=4953&SI1D=244630&Country=
&SM=ALL&SearchStr=slovenia.

! Poleg ostalih verig trgovin skupine A, ki pa v Sloveniji §e niso prisotne.
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prebivalci ze imeli ¢as spoznati in se navaditi nanjo. Hiter vstop v drzavo, v kateri je viden
trzni potencial, je zelo pomemben, saj v zadnjem c¢asu vsa globalna podjetja nacrtujejo
vstope na trge tranzicijskih drzav, ki se zato hitro zasi¢ijo. Kdor vstopi prvi in se najhitreje
Siri ima torej veliko prednost. 3. septembra 2003, ko je na slovensko trzisce vstopila
skupina A z blagovno znamko A, na njem Se ni bilo nobenih globalnih konkurentov.

5. BLAGOVNA ZNAMKA A

Blagovna znamka A ponuja najnovejse mednarodne modne trende. Njene trgovine stojijo v
glavnih trgovinskih podroc¢jih Evropskih, Ameriskih in Azijskih mest. Vsaka teh trgovin je
postavljena tako, da ustvari posebno vzdusje, ki kupcem nudi uzitek v nakupovanju. Kljub
posebnemu vzdusju v vsaki trgovini, pa naj bi bila vizualna podoba trgovin po vsem svetu
enaka, vsaj kar zadeva izlozbe in razpostavitev izdelkov po policah. K podobnosti svoj delez
dodajo tudi uniforme prodajalcev v vseh trgovinah blagovne znamke A po svetu. Vse to
prispeva k obc¢utku domacnosti. Stranka, ki v domaci drzavi kupuje oblacila blagovne
znamke A, bo v tujini lahko pri¢akovala identi¢no ponudbo, pa tudi prodajalce bo z lahkoto
prepoznala.

Blagovna znamka A je del Skupine A, ene najvecjih modnih maloprodajnih skupin na svetu.
Skupino A sestavlja skoraj 100 podjetij, ki se ukvarjajo z aktivnostmi, povezanimi s
tekstilom, njegovim oblikovanjem, proizvodnjo in distribucijo, poleg blagovne znamke A pa
ima Se sedem drugih verig trgovin. Vizija mode, ki jo ima, namre¢ zdruzeni kreativnost in
kvaliteta, skupaj s hitrim odzivom na zahteve trga, omogocajo hitro mednarodno Siritev in
odlicne reakcije na prodajni koncept in vse to uvrséa skupino A med najvecje svetovne
modne skupine.

Naslednja razpredelnica prikazuje uspesnost in prisotnost trgovin skupine A po svetu od
leta 1998 do leta 2003:

Preglednica 5.1: Uspesnost in prisotnost skupine A v svetu od 1998 do 2003.

2003 2002 2001 2000 1999 1998
NETO DOHODEK* | 4598,9 3974 3250 2615 2035 1615
STEVILO TRGOVI! | 1922 1558 1284 1080 922 748
STEVILO DRZAV 48 44 39 33 30 21

Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

Blagovna znamka A je globalna blagovna znamka, torej znamka, pri kateri gre za »svetovno
uporabo imena, znaka, simbola ali termina, oblike ali kombinacije vseh teh elementov,
katere namen je identificirati dobrine in storitve enega proizvajalca in jih tako lociti od
izdelkov ali storitev konkurentov.« (Cateora, Graham in Ghauri, 2000, str. 289).

V prid njeni globalnosti govori samo dejstvo, da je v fiskalnem letu 2003 Skupina A odprla
95 novih prodajnih mest blagovne znamke A, s ¢imer je imela blagovna znamka A skupno
662 trgovin v 46 drzavah (v omenjenem fiskalnem letu se je odprlo 364 novih prodajnih
mest celotne skupine, torej vsak dan v letu eno).

12 Podan v milijonih evrov.
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Prikaz 5.1: Prisotnost trgovin posameznih blagovnih znamk skupine A v Evropi 31.
Januarja 2003.
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Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.
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Prikaz 5.2: Prisotnost trgovin posameznih blagovnih znamk skupine A v Aziji in
Amerikah 31. Januarja 2003.
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Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

Prva trgovina z blagovno znamko A je svoja vrata odprla leta 1975 v La Coruii (Spanija),
mestu, v katerem se je razvoj skupine A zacel in Kkjer je sedaj center njenega poslovanja.
Danes se trgovine blagovne znamke A nahajajo na primer na peti Aveniji v New Yorku,
Champs Elysées v Parizu, Regent Street v Londonu oziroma v Shibuya Shopping centru v
Tokyu.

Po podatkih iz leta 2001 je imela skupina A odprtih skupno 2032 trgovin, od tega 652
trgovin blagovne znamke A (494 v Evropi). Blagovna znamka A je bila leta 2002 prisotna zZe
na ve¢ kot 20 evropskih trgih in Siritvi so zaceli slediti tudi ostali koncepti znotraj skupine
A. Morda je prav ta Siroka prisotnost blagovne znamke A razlog, da skupina A koncepta v
nove tuje drzave ne trzi ve¢ neposredno, ampak s franSizingom; najprej se je namreé
koncept razsiril na, za skupino A, bolj privlacne trge, sedaj pa, ko je blagovna znamka A
prisotna Ze skoraj povsod, ostajajo nezasedena le Se manj privlacna trzisca, ki jih podjetje ne
pozna dovolj dobro, da bi na njih vstopilo neposredno, poleg tega pa se ta trzis¢a ne zdijo
dovolj zanimiva, da bi se splacalo izvajati vse potrebne raziskave, torej je bolj primeren
pristop fransizing. Da se podjetje za vstop s fransizingom odloc¢a pri manj privlacnih trgih je
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razvidno tudi iz naslednje preglednice drzav, ki prikazuje, koliko lastnih in koliko fransiznih
enot je imela skupina A v vsaki od drzav, kjer je bila leta 2002 prisotna.'3

Preglednicas. 2: Lastne in fransizne enote skupine A po posameznih drzavah Januarja
2003 (=pred vstopom v Slovenijo z blagovno znamko A).

" Drzave, v katerih je skupina A prisotna izkljuéno fransizno so oznagene z rdeo barvo.
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Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

Kljub temu da Stevilo novo odprtih trgovin, kot tudi Stevilo drzav, v katerih je mo¢ kupiti
izdelke skupine A strmo narascata, kot je vidno v prikazih 7 in 8, pa se je 46% prodaje
izdelkov skupine A Se vedno odvilo v Spaniji.

Prikaz 5.3: Stevilo prodajnih mest skupine A od 1996 do 31. 1. 2004.
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Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

Prikaz 5.4: Stevilo drzav v katerih posluje skupina A od 1996 do 31. 1. 2004.
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Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

Evropa predstavlja glavno podrocje Sirjenja skupine, saj se je na njenem podroc¢ju odprlo
85% trgovin skupine A, ki so se odprle v letu 2002. V fiskalnem letu 2002 se je odprlo 65
novih trgovin blagovne znamke A, 49 v Evropi, 9 v Amerikah in 7 na bliznjem vzhodu in v
Azijsko-pacifiski regiji. 31. Januarja 2003 je imela blagovna znamka A 531 prodajnih mest
(331 izven Spanije), s skupno 561.800 m2. Leto dni kasneje, 31. Januarja 2004 je bilo
prodajnih mest blagovne znamke A Ze 626, na skupno 686.090 m2. Od 95 prodajnih enot
blagovne znamke A, ki so se odprle v fiskalnem letu 2003 jih je 68 v Evropi, 15 v Amerikah,
6 na srednjem vzhodu, 6 pa v Aziji in pacifiku. Evropa torej ostaja glavno podrocje Sirjenja
skupine A.

5.1 VERIGA TRGOVIN BLAGOVNE ZNAMKE A V
SLOVENIJI

Slovenija sodi v skupino drzav z izkljuéno fransiznimi enotami. Trenutno veriga blagovne
znamke A v Sloveniji obsega dve prodajni mesti, eno v centru Ljubljane in drugo v Euro-
parku v Mariboru, nacrtujejo pa Se odprtje tretje prodajalne v Ljubljanskem City-parku.
Trgovini Blagovne znamke A je v Sloveniji odprl fransizij A, ki je vodilni distributer tujih
blagovnih znamk v Sloveniji z ve¢ kot tridesetletnimi poslovnimi izkusnjami. Fransizij A
upravlja prodajni center z oblacili, ki je najve¢ji ponudnika blagovnih znamk oblacil v
Sloveniji in franS$izni trgovini blagovne znamke A v Mariboru in Ljubljani, poleg tega pa z
razlicnimi blagovnimi znamkami oskrbuje vse trgovine z zivili, blagovnice, hipermarkete,
bencinske servise, tobacne kioske, gostinstva in diplomatska predstavnistva.

Poleg prodajnih mest blagovne znamke A v mariborskem Europarku in centru Ljubljane,
fransizij A naértuje odprtje prodajnega mesta v ljubljanskem Cityparku, v Celju in v Kopru,
v skladu s fransizno pogodbo pa naértujejo tudi prodajno mesto v Zagrebu.

5.2 SKUPINA A / BLAGOVNA ZNAMKA A IN
FRANSIZING

V Sloveniji je blagovna znamka A prisotna kot fransizing, kar pa ni glavni nacin vstopa te
blagovne znamke na nove trge, saj glede na podatke objavljene v finanénem porocilu iz leta
2002 vidimo, da celotna skupina A na nove trge ve¢inoma vstopa direktno.

Preglednica 5.3: Stevilo lastnih in fransiznih trgovin posameznih blagovnih znamk
skupine A 31. Januarja 2003.

VERIGA TRGOVIN?5 LASTNE FRANSIZE SKUPAJ
Blagovna znamka A 487 44 531
Blagovna znamka B 59 0] 59
Blagovna znamka C 262 34 296
Blagovna znamka D 162 88 250
Blagovna znamka E 191 6 197
Blagovna znamka F 118 35 153
Blagovna znamka G 71 1 72
Skupaj 1350 208 1558

Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

14 Leta 2002 se je odprlo 274 novih prodajnih mest skupine A.
13 Stevilo trgovin 31.1.2003.
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Preglednica 5.4: Stevilo lastnih in fransiznih trgovin posameznih blagovnih znamk
skupine A 31. Januarja 2004.

VERIGA TRGOVIN® LASTNE FRANSIZE SKUPAJ
Blagovna znamka A 567 59 626
Blagovna znamka B 103 0 103
Blagovna znamka C 314 36 350
Blagovna znamka D 199 98 297
Blagovna znamka E 247 6 253
Blagovna znamka F 154 37 191
Blagovna znamka G 74 2 76
Blagovna znamka H 26 0 26
Skupaj 1684 238 1922

Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.

V finanénem porodilu za leto 2002 je razmerje med Stevilom lastnih in fransSiznih trgovin
celotne skupine A 1:6,5; na vsako fransizno trgovino se torej odpre 6,5 lastnih, ali drugace,
frangizne trgovine predstavljajo le 13,35 odstotkov vseh prodajnih mest skupine A. Ce
gledamo samo blagovno znamko A je ta odstotek $e nizji, samo 8,3 odstotka vseh trgovin je
namrec¢ fransiznih."7 Leta 2003 se je na vsako fransizno trgovino odprlo 6 lastnih prodajnih
mest celotne skupine, od skupno 30 novih fransiznih prodajnih mest, ki jih je skupina A
odprla v fiskalnem letu 2003 pa jih kar polovica pripada blagovni znamki A. Delez
fransiznih prodajnih mest blagovne znamke A je v enem letu tako iz 8,3% narasel na 9,4%.
Na osnovi teh podatkov in podatkov, zbranih po letnem porocilu za leto 1999 je razvidno, da
odstotek fransiznih trgovin pri celotni skupini A skozi leta ostaja podoben oziroma rahlo
pada (leta 1999 je znasal 13,7, leta 2003 pa 12,4). Gledano samo blagovno znamko A je
odstotek fransiznih trgovin do leta 2002 narasel za ve¢ kot polovico, v finanénem porocilu
za leto 1999 namrec znasa 3,3%. Od skupno 364 novih prodajnih mest skupine A, ki so se
odprla v fiskalnem letu 2003, jih je 30 frans$iznih, ostala pa so podjetju lastne prodajne
enote. Blagovno znamko A je po 31. 1. 2004 mogoce kupiti na 95 novih prodajnih mestih, od
katerih je 15,8 odstotka fransiznih.

Veriga blagovne znamke A je vodilna v skupini A, kar je razvidno tudi iz zgornjih tabel
prodajnih mest. Gre torej za znamko, katere Sirjenje je skupina A najbolj vzpodbujala, sedaj
pa ji sledijo ostale verige (blagovna znamka D v Franciji, Svici in Angliji in blagovna znamka
E v Belgiji, Svici, Franciji in na Nizozemskem).’® Manj razirjene koncepte skupina A &iri
neposredno, saj z njimi vstopa v drzave, katerih trge Ze pozna, na trge, kjer je Ze prisotna z
blagovno znamko A in predvsem na najbolj perspektivne trge, koncept blagovne znamke A
pa vstopa na vedno bolj oddaljene in manj zanimive trge. Posledi¢no odstotek fransiznih
trgovin celotne skupine skozi leta ostaja bolj ali manj enak, pri blagovni znamki A pa
narasca.

1 Stevilo trgovin 31.1.2004.
17 Podatki povzeti po letnem poroé¢ilu za leto 2002.

'® Letno porocilo skupine A za fiskalno leto 2002 na http://www.Skupina A.com.
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6.SKLEPI

Bistvo globalnega podjetja je v njegovi svetovni prisotnosti. Siroka prisotnost pomeni
poslovanje tudi v manj privla¢nih drzavah; drzavah, ki jih pretresajo notranji nemiri,
drzavah z majhnim Stevilom prebivalstva in poslediéno majhnim trziséem, revnejsih
drzavah, zelo oddaljenih drzavah s popolnoma drugac¢no kulturo, drZzavah, ki tujim
podjetjem niso naklonjene... Podjetje se na zacetku $iri na najbolj perspektivne trge, in nato
na zmeraj manj. Na bolj perspektivnih trgih je tveganje manjse in dobicki vedji, torej je
smiselno imeti lastno enoto. Ko je podjetje prisotno Ze v 44 drzavah, zagotovo vstopa tudi
na bolj oddaljene trge, ki jih ne pozna in so manj perspektivni. Na taksnih trgih je tveganje
vecje in obljubljeni dobicki manjsi, zato je neposreden vstop na tak trg manj smiseln.
Idealnih tujih trgov, ki obljubljajo velike dobic¢ke in majhna tveganja je malo, zato se hitro
zasicijo. Prav zaradi razli¢ne privlacnosti trgov se je razvilo veliko nac¢inov vstopa na trg;
podjetje namrec¢ nacin vstopa prilagodi posamezni drzavi.

V primeru skupine A, ki ima pod svojim okriljem 8 razli¢nih blagovnih znamk iste stroke je
nacin vstopa na doloéen trg pogojen tudi s specifiénimi lastnostmi posamezne blagovne
znamke oziroma obsegom ponudbe. Sama lastnost blagovne znamke A je razlog, da skupina
najbolj Siri prav njo Blagovna znamka A namre¢ predstavlja najSirSo izbiro razli¢nih oblacil,
saj obsega tako spodnje perilo, oblacila za moske, Zenske, otroke in mladostnike, cevlje, od
popolne elegance do kavbojk in $portnih oblacil; skratka celoten spekter oblacil za najSirso
mnozico potrosSnikov, medtem ko so ostale blagovne znamke oZje specializirane. Blagovna
znamka B ponuja samo oblacila za otroke, blagovna znamka C potrosnikom nudi predvsem
Sportno eleganco za moske in Zenske, blagovna znamka D je namenjena zahtevnejSim
potrosnikom, ki so za boljSo kakovost oblacil pripravljeni odsteti tudi visjo ceno, gre pa za
bolj klasi¢no eleganco, blagovna znamka G pa je specializirana za spodnje perilo.
Mladostnikom sta namenjeni blagovni znamki E in F, pri ¢emer blagovna znamka E vsebuje
tako mosko kot tudi Zensko kolekcijo, blagovna znamka F pa je namenjena samo
potrosnicam. Najnovejs$a v okviru skupine A, blagovna znamka H, ponuja opremo za dom,
predvsem dekorativne izdelke, na voljo pa je v okviru vedjih trgovin blagovne znamke A.

Zaradi Sirokega asortimana ponudbe, ki obsega ponudbo vseh ostalih blagovnih znamk
skupine A, je blagovna znamka A najbolj primerna za preizkuSanje trziséa. Skupina A se
torej na novem trziS¢u najprej predstavi z blagovno znamko A. V primeru, da se na
izbranem trziS¢u pokaze veliko povprasSevanje po specializiranem sektorju oblacil bo
podjetje razmislilo o lansiranju blagovne znamke, specializirane za to podrocje. Blagovna
znamka A je tako najbolj razsirjena v skupini (predstavlja 70% dobicka celotne skupine),
kljub prisotnosti v 46 drzavah pa nima najve¢jega deleza franSiznih trgovin. Ta namrec
pripada blagovni znamki D, katere tretjina prodajnih mest je fransiznih. Z 19,4% fransiznih
prodajnih enot je na drugem mestu blagovna znamka F, blagovna znamka A pa je z 9,4%
Sele na tretjem mestu. Vendar sam odstotek fransiznih prodajnih enot ne pove veliko, saj
imata blagovni znamki D in F prodajo moéno skoncentrirano na Spanijo in sosednjo
Portugalsko2° in sta prisotni le v 23 oziroma 18 razliénih drzavah. Tako tudi velik delez
fransiznih trgovin tih dveh blagovnih znamk zasedajo fransizne trgovine na manj privla¢nih
trgih v Spaniji in na Portugalskem, ostale fransize pa so odprte ve¢inoma v drzavah, ki
postavljajo zakonske omejitve. Blagovna znamka A ima, za razliko od zgoraj omenjenih, pri
prisotnosti v 46 drzavah,le 260 od 626 trgovin, torej le 41,5% prodajnih mest odprtih na
podro&ju Spanije in Portugalske. Ta blagovna znamka je torej prisotna tudi na manj

1 www.skupina A.com, letno porocilo za 2003.
*% Blagovna znamka D 221 od skupno 297 trgovin, torej 74,4%, blagovna znamka F pa 289 od 350 trgovin,
torej 82,6%.
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privlac¢nih trziscih. Na najbolj tvegana trzisca pa seveda vstopa posredno, bodisi v obliki
skupnih nalozb ali pa fransizno=t.

Nacini vstopa na trg se razlikujejo glede na stopnjo vpletenosti na trgu in obveze, s tem
povezano koli¢ino tveganja in potrebnih sredstev (finan¢nih ali éasovnih) in posledi¢no z
veéjimi ali manjSimi obljubljenimi dobic¢ki. Trend Sirjenja poslovanja podjetij s
fransizingom je mocan, kar je Se posebej vidno v narasc¢ajoc¢i internacionalizaciji fransizinga.
Fransizing je, kljub temu da spada med manj dobickonosne nacine vstopa na trg, zelo
primeren nacin vstopa na bolj tvegane oziroma manj perspektivne trge, saj podjetju ob
minimalnem tveganju zagotovi prisotnost in s tem trzni delez. Ta oblika hkrati zagotovi
razmeroma hiter vstop na nov trg, ki s strani fransizorja zahteva minimalno vloZenih
sredstev in predstavlja zelo majhno tveganje, predvsem pa je zelo primerna oblika vstopa na
trge, ki tujim podjetjem postavljajo dolocene ovire (uvozne omejitve, prepoved odprtja
lastne enote,...). Vecino stroskov odprtja nove enote nosi fransizij, ki je svojo aktivo
investiral v blagovno znamko, operacijski sistem in stalno podporo fransizorja. Fransizij
poleg tega prispeva tudi potrebna znanja o trgu, ki jih fransizor, kot tuje podjetje, nima. To
pomeni prihranek denarja in ¢asa, ki bi ga franSizor sicer porabil za potrebne raziskave o
trgu. Glavno tveganje za fransizorja predstavlja propad enote v tujini, kar mece slabo lu¢ na
vse franSizorjeve enote, tako lastne kot fransSizne, povsod po svetu. Pri franSizingu gre
namre¢ za identificiranje operacijskega sistema z blagovno znamko, torej za popolnoma
enake metode zadovoljevanja kupcev, ki rezultirajo v skupnem ugledu. Poudarek je v
popolni strategiji imena in s tem povezanega slovesa franSizorja. FranSizor mora biti
sposoben svoje znanje in izku$nje prenesti na franSizija (uCenje/trening zaposlenih), saj
lahko zaradi popolne enakosti poslovanja, napake ene enote, fransizne ali lastne, negativno
vplivajo na celotno blagovno znamko. Zaradi enakih metod zadovoljevanja kupcev ti med
podjetju lastno enoto v tujini in fransizno enoto ne vidijo razlike.

Poleg zmanjSanja tveganja na manj privlac¢nih trgih je fransizno poslovanje v razsirjenem
sistemu kot ga ima skupina A 22 nujno, saj poleg vseh omenjenih prednosti omogoca tudi
enostavnejse in hitrejSe odpiranje novih prodajnih mest. S podpisom fransizne pogodbe
podjetje namre¢ vecino dela, ki zadeva odprtje nove lokacije prelozi na franSizija (iskanje
ustrezne lokacije, izbiranje zaposlenih,..). med tem ko fransizij odpira prodajno mesto v
drzavi, za katero je podpisal pogodbo, se fransizor lahko posveca drugi, bolj perspektivni
lokaciji in v istem casu se tako lahko odpreta dve novi prodajni mesti. Uporaba fransizinga
je torej tako rekoc¢ nujna za obdrzanje konkurenénosti, saj bi brez fransizinga podjetje samo
troSilo Cas za odpiranje prodajaln na manj perspektivnih lokacijah, oziroma bi jih
zapostavljalo in tako izgubljalo boj s konkurenti, ki bi uporabljali fransizing.

Predpostavko da skupina A fransSizing uporablja kot nacéin vstopa na manj privlacne trge
podpira pogled na skupino drzav, v katerih skupina posluje izklju¢no fransizno. Gre za
drzave, ki so v preglednici 2 na strani 36 oznacene z rdeco in katerih osnovni podatki,
potrebni za analizo trga so povzeti v preglednicah 4 in 5 prilogah.

V letnem poroéilu za 2002 je vidno, da je bila skupina A izkljuéno s fransiznimi enotami
prisotna v Andori, Islandiji, na Irskem, Finskem, Poljskem, v Cipru, Izraelu, Libanonu,
Kuvajtu, ZdruZenih arabskih emiratih, Savdski Arabiji, Bahrajnu, Katarju, Jordaniji,
Dominikanski Republiki, El Salvadorju in Singapurju. Pri hitrem pregledu teh drzav je
mogoce ugotoviti, da gre za drZzave, ki so bodisi preve¢ oddaljene, imajo majhno Stevilo
prebivalstva in posledi¢no (pre) majhnen trg, prenizek BDP/ prebivalca, mo¢no drugacéno
kulturo, drzave so morda rizi¢ne iz politicnega vidika (nestabilna vlada, pogosti nemiri ...),
ali pa postavljajo ekonomske oziroma politicne ovire, ki tujim podjetjem onemogocajo
odprtje lastne enote.

21 Vsi podatki so povzeti po letnem poroéilu za leto 2003, ki je najnovejie dostopno. Stevilo trgovin je
danes drugacno.
*2 Skupno §tevilo trgovin skupine A je 31.3.2005 znasalo 2330. Vir: www.skupina A.com

- 40 -



FRANSIZING KOT NACIN VSTOPA NA NOV TRG

Slovensko trziSce je trziSce, na katerega je bilo z blagovno znamko A smiselno vstopiti.
Slovenska zakonodaja omogoca tudi neposreden vstop, vendar pa se je skupina A, verjetno
predvsem zaradi majhnosti samega trzis¢a, odlocila za vstop s franSizingom, hkrati pa je
pustila odprto moznost, da na tem podrocju odpre tudi lastno enoto. V pogodbi o
fransizingu, ki jo je skupina A podpisala s frans$izijem A je namre¢ dolo¢eno, da mora slednji
v dveh letih odpreti dolodeno stevilo trgovin blagovne znamke A, niti pogodba, niti
slovenski zakon pa skupini A ne prepovedujeta odprtja lastne enote podrocju, na katerem

naj bi fransizne enote odpiral fransizij A.

Za vstop podjetja na tuje trge je bistveno, da je vodilno v svoji drzavi, kar mu daje trdne
temelje za Siritev. Blagovna znamka A je v Spaniji gotovo vodilna na svojem podroéju, saj je
v letu 2002, kljub prisotnosti v 44 tujih drzavah, 46% celotnega dobicka ustvarila v Spaniji.
V letnem porocilu skupine A za fiskalno leto 2002 je opazno, da je v tem letu odprla 13
novih franSiznih enot blagovne znamke A in imela tako 31.1.2003 skupno 44 fransiznih
enot. Ta podatek kaZe na veliko porast fransiznega poslovanja. Skupina A je namrec v letu
2002 odprla kar 30 odstotkov vseh svojih fransSiznih enot. To je znak, da skupina A
fransizing uporablja kot obliko Sirjenja poslovanja na manj privlaéne trge. Tako podjetje z
majhnim tveganjem zagotovi hitro Sirjenje in s tem globalno prisotnost in vzdrzuje oziroma
povecuje svojo konkurencnost, s ¢imer se utrjuje na vodilnem mestu kar zadeva proizvajalce
mnozi¢ne mode. O hitrem Sirjenju blagovne znamke A zgovorno pri¢a podatek o Stevilu
prodajnih mest. Slednje je namreé iz 626, 31.1.2004 v enem letu zraslo na 732, od konca
Januarja 2005 pa do danes pa je prodajnih mest Ze 742. Povecalo se je tudi Stevilo drzav, v
katerih je skupina a prisotna; takih je bilo 31.3.2005 Ze 54, ob hitrosti Sirjenja pa je Stevilka
ze danes lahko veliko vecja.
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7.PRILOGE

RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE A SKOZI LETA

1975
1976

1985
1988
1989-1990
1992-1994
1995-1996
1997
1998
1999

2000
2001

2002

2003

3.9.2003

1.3.2004

Odpre se prva trgovina v La Coruni, zacetki skupine A pa segajo ze v leto 1963,
ko je ustanovitelj skupine, zacel poslovati.

Nove trgovine blagovne znamke A v Spaniji.

Ustanovitev skupine A kot glave skupine.

Odprtje prve trgovine blagovne znamke A trgovine zunaj meja Spanije
(december 1988 v Portu na Portugalskem)

OdprtJe trgovin v Ameriki (New York) in Francgl (Pariz).

Siritev na nove trge; Meksiko 1992, Grcua 1993 in Svedska in Belgija 1994.
1995 prva trgovina na Malti in 1996 Se na Cipru.

Norveska in Izrael se pridruzita skupini drzav, v katerih ima blagovna znamka
A trgovine.

Odprtje trgovin v Argentini, Veliki Britaniji, Venezueli, Libanonu, Zdruzenih
Arabskih Emiratih, Kuvajtu, Turciji in na Japonskem.

Blagovna znamka A razsiri svoje poslovanje na Nizozemsko, Nemcijo, Poljsko,
Savdsko Arabijo, Bahrajn, Kanado, Brazilijo, Cile in Urugvaj.

Otvoritev v §tirih novih drzavah: Avstrija, Danska, Katar in Andora.

Blagovna znamka A se razSiri Se na podrocje Puerto Rica, Jordanije, Irske,
Islandije, Luksemburga, Ceske in Italije.

Zacne se gradnja novega logisti¢nega centra v Zaragozi, odprelo se nove
trgovine v El Salvadorju, Dominikanski republiki, Singapurju, Svici in na
Finskem.

Skupina A odpre drugi distribucijski center v Zaragozi, ki se imenuje
Plataforma Europa in je zadolZen za distribucijo za vse trgovine blagovne
znamke A v evropskih drzavah in tako dopolnjuje aktivnost distribucijskega
centra v La Coruii.

Odprejo se tudi prve Zarine trgovine v Rusiji, Maleziji, Sloveniji in na
Slovaskem.

Blagovna znamka A je odprla prvo trgovino v Ljubljani — Slovenija.

Nova trgovina, ima povrs§ino 1200 m2, z njenim odprtjem pa skupina A zajema
zZe ve¢ kot 1700 trgovin v 47 drzavah.

Skupina A je leta 2003 vsak dan odprla eno trgovino.
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PRISOTNOST TRGOVIN POSAMEZNIH BLAGOVNIH
ZNAMK SKUPINE A 31.1.2004

Prikaz 7.1: Prisotnost trgovin posameznih blagovnih znamk skupine A v Evropi 31.
Januarja 2004.

AZISKI PACIF &
Japonska g
Malezia 2
Singapur 2

AMERIKE L C D E G
Argerting 5
Brazilija 13
Kanads 10
Cile 5
Daminikanska rep. 1
El Salvador 1
Mehika IF121T A N
DA, 12
Lrugya) 2
Yenzues g6 6 2 &8 1

Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.
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Prikaz 7.2: Prisotnost trgovin posameznih blagovnih znamk skupine A v Evropi 31.
Januarja 2004.

SREDNJI VZHOD A
Bahran 1

[zl 12
Jordanya 1
gt 3
Libaron 2
Eatar 1
Savidska drabya 1
Tlmgen drahshiFiratt 4 3

— g oy — 02

[ ]

o e B e

Vir: http://www.skupina A.com/english/home.htm.
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TABELA DRZAV, V KATERIH JE SKUPINA A
JANUARJA LETA 2003 POSLOVALA 1IZKLJUCNO

FRANSIZNO:
Preglednica 7.1: Osnovni podatki drzav, v katerih je skupina A januarja 2003 poslovala
izkljuéno fransizno.
5 Stevilo Stopnja BDP PKM/ Uvozi  ZadolZenos!
DRZAVA prebivalstva pismenosti 28 prebivalca Vv tujini
26 27 29 31
Andora 69.865 100,0% 1,3 19.000,0 1,077 Ni podatkoy
Bahrajn 677.886 89,1% 11,29 16.900,0 5,126 4,682
Ciper 775.927 97,6% 16,03 24.800,0 305,637 8,85
Dominikanska 8.833.634 84,7% 52,71 6.000,0 7,911 6,567
republika
El salvador 6.587.541  80,2% 30,99 4.800,0 5,466 6,575
Finska 5.214.512 100%(1980 est.)  142,2 27.400,0 37,35 30
Islandija 293.966 99,9%(1997 est.) 86,78 30.900,0 2,590 2,6
Irska 3.969.558 98% (1981 est.) 116,2 29.600,0 57,54 11
Izrael 6.199.008  95,4% 120,9 19.800,0 32,27 70,97
Jordanija 5.611.202  91,3% 23,64 4.300,0 4946 7,683
Kuvajt 2.257.549  83,5% 41,46 19.000,0 9,606 12,18
Libanon 3.777.218  87.4% 17,82 4.800,0 6,073 20,79
Poljska 38.626.349  99,8% 427,1 11.100,0 63,65 86,82
Katar 840.290 82,5% 17,54 21.500,0 5,711 17,5
Savdska arabija 25.795.938 78,8% 287,8 11.800,0 30,38 39,16
Singapur 4.353.893 92,5% 109,4 23.700,0 121,6 15,06
Slovenija 2.011.473 99,7% 36,82 19.000,0 12, 63 11,33
ZdruzZeni Arabski | 2.523.915 77,9% 57,7  23.200,0 37.16 20.71
emirati
Belgija 10.348.276  98,0% 299,1 29.100,0 173 28,3
Luksemburg 462.690 100,0% 25,01 55.100,0 11,61  Ni podatkoy
Nemdija 82.424.609 99% (1977 est) 2271 27.600,0 585 Ni podatkoy

Vir: http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields.

%3 Za primerjavo so na koncu tabele $e podatki za Belgijo in Luksemburg (priblizno tretjina prodajnih enot je
fransiznih) in Nemcija, kjer je prisoten izklju¢no z lastnimi enotami.

26 Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2119.html ocena za julij 2004.

?7 Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2103.html, odstotek starejsih od 15 let, ki znajo brati
in pisati, leta 2003, razen kjer je v oklepaju druga letnica

28 Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2001.html, ocena za 2003 v milijardah $.

2 Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2004.html, v $, ocena za 2003.

30 Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2087.html, v miljardah $.

3! Na http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/fields/2079.html, v miljardah $.
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EUROMONEYEVA OCENA TVEGANJA V DRZAVAH, V
KATERIH SKUPINA A POSLUJE FRANSIZNO:32

Preglednica 7.2: Evromoneyeva ocena drzavnega tveganja v drzavah, v katerih
skupina A posluje izklju¢no fransizno.

OCENA DRZAVNEGA TVEGANJA
«
> > )
32 ¢ & £
= < = s 5 i =< =
g =t = ° & w g =
v = = = 5 « = o0 s
DRZAVA 2 § 2% D f£3 B3 3= @ o
. = ¢ %&£ T g5 : & tF & %
] e = ET & Ssa&a g £ S & £ >
2 S 2 S22 £ 53 £ gz £8% & ¥®
E E £ 25 % 55 £ g2:s8s z ¢
=) 7 & =B £ zZa X A A& A N
Mar Sep 100 25 25 10 10 0 5 ; 5
04 03
Bahrajn 41 36 65.73 15.83 12.19 10 10 .04 .33 33 0
Belgija 18 15 8934 2134 1923 10 10 )38 ; 4.39
Ciper 32 29 7321 17.87 1382 10 10 708 1.33 .67 343
Dominikanska 98 101 38.9 12.37 5.74 8.4¢ 10 ) ) 133 0
republika
El Salvador 69 70 4923 1276 856 9.2{ 10 3.96 ) .33 33 0
Finska 13 7 91.58 22.39 19.61 10 10 0 5 ; 4.59
Irska 11 11 9224 2323 1946 10 10 0 5 ; 4.54
Islandija 19 19 88.85 20.21 20.12 10 10 3.54 5 g 4.98
Izrael 42 37 65.7 14.54 13.05 10 10 )46 ) | 25 24
Jordanija 81 84 4527 1122 6.76 87¢ 935 3.13 ) 192 S 2.61
Katar 28 27 79 18.55 18.76 10 10 2.25 ) 1.33 75 3.36
Kuvajt 31 30 7581 1829 163 10 10 5 5 1.33 25 3.15
Libanon 111 98 3696 797 6.09 7.5¢ 10 ).83 ).16 33 5 1.5
Luksemburg 2 1 97.79 2298 2482 10 10 0 ) ) 4.98
Nemcija 12 16 91.69 23.63 18.07 10 10 0 5 ; 4.98
Poljska 47 45 6276 1565 9.77 8.9¢ 10 .04 ).97 1.33 35 3.66
Savdska Arabija | 40 43 6593 1499 10.94 10 10 .94 5 L17 75 3.14
Singapur 16 18 89.63 23.13 184 10 10 0 5 ; 5 435
Slovenija 29 28 76.73 19.64 12.73 10 10 5 ) | 29  3.57
Zdruzeni Arabski | 33 33  72.53 19.04 15.77 10 10 .88 ) .67 3.18
Emirati

Vir:
http://www.euromoney.com/default.asp?Page=14&S=S&PUB=20&ISS=8592&S1D=323598 & Country=&SM
=ALL&SearchStr=country%?20political%20risk.

32 7a primerjavo so na koncu tabele $e podatki za Belgijo in Luksemburg (priblizno tretjina prodajnih enot
je fransiznih) in Nemcija, kjer je prisoten izklju¢no z lastnimi enotami; Euromoneyeva ocena ne vsebuje
podatkov za Andoro.
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