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UVAJANJE NOVE FRANSIZNE TRZNE ZNAMKE: PRIMER
SRDELA SNACK

Diplomsko delo se ukvarja s problematiko uvajanja nove franSizne trzne
znamke. Prvi del je posvecen teoriji, ki jo je dobro poznati preden se lotimo tako
zahtevnega projekta. V poglavju, ki govori o mednarodnem trZzenju, so
podrobno predstavljene njegove znacilnosti in orodja. Eno izmed teh je tudi
franSizing, ki sluzi kot izredno ucinkovit nacin Siritve posla in trzne znamke.
Predstavljena je kratka zgodovina in razvoj franSizinga skozi desetletja, njegove
Stevilne opredelitve, vrste in znacilnosti. Temu sledi kratka ponazoritev stanja v
nasi drzavi. Za uspeh vsake franSize je potrebna odli¢na trzna znamka, saj se
na podlagi le-te potrosniki odloCajo za nakup. Trzna znamka predstavlja izdelke,
storitve, standarde in kvaliteto franSiznega sistema. Kot pri vsakem poslu,
moramo tudi tu skrbno nacrtovati strategijo vstopa na trg. V praktiChnem delu,
torej v Studiji primera, sem preveril, kako stvari dejansko potekajo. Za primer
sem si izbral hrvasko verigo s hitro prehrano — Srdela Snack

Kljuéne besede: franSizing, trzna znamka, uvajanje, Srdela Snack

THE IMPLEMENTATION OF A NEW FRANCHISE BRAND:
SRDELA SNACK CASE STUDY

The diploma analyses the problem of implementing a new franchise brand. The
first part is dedicated to theory, which is good to know before you start such a
demanding project. The chapter that deals with international marketing, includes
its detailed characteristics and tools. One of the tools is franchising, which is a
very effective way to expand a business and a brand. The presentation includes
a brief history and the developement of franchising over the past few decades
and its many definitions, types and characteristics. There is also a short look at
franchising in our country. A successful franchise needs an excellent brand,
based on which the consumers make their decisions. A brand represents
products, services, standards and the quality of a franchise system. Like in any
other business, it is a must that we carefully plan our market-entry strategy. In
the practical part, the case study, | have checked how thing really operate. As
an example, | have chosen a Croatian fast food chain — Srdela Snack.

Key words: franchising, brand, implementation, Srdela Snack
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1. UVOD

Fran$iza in njeno delovanje sta izrednega pomena za nekatere trzne znamke.
Le malokdo ne pozna McDonald'sa, Subwaya, Intercontinentala, Bate, Obija in
drugih podijetij, ki pri svojem poslovanju uporabljajo fransSizni sistem, saj le-ta
lahko izredno pozitivho vpliva na trziS€e na katerem se nahaja. Poleg Stevilnih
ekonomskih prednosti, kot so npr. odpiranje novih delovnih mest, povecana
proizvodnja in prodaja izdelkov ter storitev, obdavditve, franSizing vnasa znanje,
izkuSnje in sodobne organizacijske prijeme v Stevilne panoge in spodbuja
samostojno podjetnistvo ter vodstveni potencial med ljudmi. Stevilnim podjetjem
omogoca enostaven nacin Siritve preko meja svoje drzave in vstopa na tvegane
trge, saj si s tem podjetje zagotovi prisotnost in trzni delez ob dokaj majhnem
tveganju in vlozku. Primeren je kot sredstvo vstopa na tuje trge, ker omogoca
premagovanje zacetnih ovir, kot so zakonske in uvozne omejitve, nepoznavanje
trga in poslovnih navad.

Pojem trzna znamka skriva kopico oprijemljivin in neoprijemljivih lastnosti,
funkcionalnih in Custvenih vrednot, npr. identiteto, verodostojnost, kakovost,
Zivljenjski stil, zaupanje, razlikovanje ipd. l1zdelkom in storitvam daje pomen in
opredeljuje njihovo osebnost. Perrier (De Chernatony 2002) pravi, da so trzne
znamke pomembne ne le za potroSnike, ampak tudi za podjetja. Njihovo
premozenje, poleg stvari, tvorijo tudi trzne znamke in druga neopredmetena
sredstva. Glede na trg lahko do 70 odstotkov prihodka pripiSemo trznim
znamkam. Dobro zasnovane in ustrezno vodene trzne znamke lahko zagotovijo
podjetjem tako Zeleni ugled in stalen dotok prihodka.

Odlocitev za temo je bila precej enostavna, saj gre za podrocje, ki ga zelim
podrobneje spoznati. Sem namre€¢ mnenja, da so trzne znamke ogledalo kulture
podjetja, ki je njen lastnik. Za podrobnejSo analizo sem izbral franSizno trzno
znamko hrvaskega porekla »Srdela Snack, katera bi v bliznji prihodnosti lahko
nasla svoje mesto tudi v naSi drzavi. Gre za nacionalno znamko, ki je bila
rezultat dvoletne Studije pod naslovom »Marketing plavih rib iz hrvaskega
Jadrana«, pod okriljem Zavoda za marketing na Agronomski fakulteti v

Zagrebu.



Naloga je sestavljena iz dveh delov — teoretiCnega in prakticnega. Prvi del je
namenjen teoriji in je sestavljen iz Stirih poglavij. V prvem sem se posvetil
problematiki mednarodnega trzenja. Prikazal sem temeljne znacilnosti
mednarodnega trZzenja in glavne dejavnike, ki jih morajo podjetja upostevati, ko
se soocCajo z odlocCitvijo vstopa na tuje trge. Na tem mestu sem navedel tudi
najpogosteje uporabljene nacine poslovanja preko meja svoje drzave.

V drugem poglavju sem se ukvarjal s franSizingom. Predstavil sem njegov
razvoj skozi zgodovino, opredelitve, vrste in njegov trenutni poloZaj v naSi
drzavi. Posebno pozornost sem namenil tudi kljuénim prvinam odnosa med
lastnikom franSize in franSizojemalcem, saj vpogled v te elemente nudi osnovo
za boljSe razumevanje odnosov znotraj franSiznih sistemov nasploh.

V tretiem sklopu sem pozornost namenil trznim znamkam znotraj franSiznih
sistemov in posebnostim franSiznih znamk.

Prakticni del diplomske naloge je namenjen predstavitvi projekta »Marketing
plavih rib iz hrvaskega Jadrana«. Glavni namen moje diplomske naloge je
podrobneje se spoznati s procesi in postopki, ki stojijo na poti k oblikovanju in
uvajanju uspesSnih trznih znamk. Na podlagi Studije primera sem preveril
hipotezo, da uvajanje franSizne trzne znamke zahteva nekoliko drugacne
prijeme, oziroma ima franSizna trzna znamka nekatere posebnosti, ki jo

razlikujejo od »obi€ajne« trzne znamke.



2. MEDNARODNO TRZENJE

2.1 SPLOSNE ZNACILNOSTI

Mednarodno trZzenje »je ugotavljanje potreb in Zelja odjemalcev/kupceyv,
zadovoljevanje potreb z izdelki in storitvami, ki dajejo podjetjem razloCevalne
trzenjske prednosti, posredovanje informacij o teh izdelkih in storitvah ter
mednarodni distribuciji in izmenjavi teh prek enega ali kombiniranih nacinov
vstopov na tuje trge« (Bradley 2001: 12).

Splosne znacilnosti mednarodnega trzenja, s katerimi bi se morali sprijazniti
vsi, ki se posredno ali neposredno ukvarjajo s procesi in postopki trzenja prek
nacionalnih meja, so naslednje (Backhaus, Bueschken in Voeth 2000: 37—47):

e informacijske potrebe: kljub izjemnemu napredku telekomunikacij in
informacijske tehnologije ter nasploh vecji dostopnosti in obsegu
informacij, se v mednarodnem trZzenju Se vedno postavlja vprasanje,
kako pridobiti natan€ne in zanesljive podatke. Pogosto so edini nacin
prenos informacij na podlagi izku$enj, obisk trgov in metoda »poskusov
in napak«. Avtorji opozarjajo Se na kulturoloSke posebnosti, ki so
marsikdaj le subtilno zaznavne;

e tveganja: tveganje in njegova intenzivnost se pri prehodu ¢ez nacionalne
meje izrazito povecCujeta. Tveganje dobiva razseznost srednjeroCnosti,
njegovo obvladovanje pa zahteva spremenjene odgovornosti tudi na
operativni strani;

e usklajevanje med trgi: gre za zahtevo po usklajevanju in hkratni
obravnavi ve¢ nacionalnih trgov. Ti trgi se med seboj razlikujejo, saj je
vsak zapleten na svoj nacin. Potrebna je interaktivnost trzenja, kar
vklju€uje domaci in ve€¢ mednarodnih trgov. Za obvladovanje vecih ali
veliko vecjih mednarodnih trgov, je potrebna vecvzorCna povezava in ne

nepovezana obravnava posameznih izbranih mednarodnih trgov.

Obstaja pet trendov, ki najbolj vplivajo na oblikovanje mednarodnega
poslovanja:

1. soodvisnost svetovnih gospodarstev,



2. hitra rast regionalnih obmocij prostega trgovanja (Evropska unija,
NAFTA, ASEAN in APEC),

3. poveluje se kupna mocC prebivalstva zaradi poveCevanja bogastva in
gospodarske rasti v ve€jem delu sveta,

4. razvijajo se novi veliki trgi (Indija, Kitajska, Rusija, Indonezija,...),

5. vse bolj napredni postajajo nacini komunikacij in transporta, kar je
posledica razvoja informacijske tehnologije (Cateora, Graham in Ghauri
2000: 4).

Omenijeni avtorji menijo, da moramo razlike med mednarodnim in domacim
trzenjem iskati v okolju, kjer bomo trzne strategije izvajali in ne v razlicnih trznih
konceptih. Uspesdni menedZerji bodo sestavili program trzenja, ki bo omogocal
optimalno prilagajanje negotovostim v poslovnem okolju. Elementi trznega
spleta, ki jih podjetje lahko nadzoruje in tako prilagaja okolju, so elementi spleta
4P: cena, izdelek, promocija in kanale distribucije. Tem elementom se Ze v
domacem okolju pridruzijo elementi, na katere podjetje nima vpliva, imajo pa
lahko neposreden vpliv na uspeSnost delovanja podjetja v tujini: politicne sile,
zakonodaja, konkurenca, ekonomsko okolje ter spremembe v njem. Ob vstopu
na tuj trg se domacim pridruzijo Se tuji elementi, na katere podjetje nima vpliva.
V mednarodnem poslovanju vedno obstaja negotovost, moznost presenecenja,
medtem ko je domace okolje podjetju znano in lahko s precej$njo gotovostjo
napove spremembe in se jim prilagodi. Elementi tujega okolja, na katere
podjetje nima vpliva so: ekonomske sile, kulturne sile, geografija in konkurenca,
struktura distribucije, razvitost tehnologije, politi€ne in zakonodajne sile ter
konkurenéne sile (Cateora, Graham in Ghauri 2000: 6-10).

Podjetja, ki so se prilagodila enemu okolju, imajo problem pri prepoznavanju
potencialnih vplivov doloCenih elementov (nanje nimajo vpliva) drugega okolja,
na katerega se Se niso navadili. Mednarodno trZzenje je zahtevnejSe od
domacega, a obljublja ve¢ ugodnosti. Pri mednarodnem trZzenju se trznik,
namesto z enim, sreCuje z dvema nivojema negotovosti, saj mednarodnemu
podjetju vsaka drzava, v kateri posluje, doda nov, edinstven splet. Podjetje, ki
posluje le doma, se sreCuje samo z enim spletom elementov, na katere nima
vpliva (Cateora, Graham in Ghauri 2000: 9).



2.2 ANALIZA OKOLJA MEDNARODNEGA TRZENJA

Pri analizi bodoCega okolja, v katerega se podajamo, je potrebno upostevati

naslednje dejavnike, ki jih Wilkinson, McAlister in Widmier sicer aplicirajo na

direktni marketing, a se jih da uporabiti v kontekstu mednarodnega trzenja. Ti

dejavniki so del orodja, ki mu pravimo PEST-analiza in je ena bolj uporabnih
orodij za analizo okolja (Wilkinson, McAlister in Widmier 2007: 17-32):

1.

Politicno okolje: Pravila in zakoni nacionalnih vlad so rezultat politicnih
sistemov iz katerih izhajajo, so socio-kulturno ozadje, ki presega te sisteme
ter zgodovinske okolis€ine, ki omogocajo vzpon politiCnih organizacij.
Podjetja se morajo znajti v tem Sirokem spektru pravil in zakonov, vedeti pa
morajo tudi, kako se ti zakoni in pravila izvajajo (ali ne izvajajo — odvisno od
okolja) v situacijah, specificnih za dolo¢eno drzavo;
Ekonomsko okolje: Ekonomija neke drzave je pomemben dejavnik makro-
okolja v katerem podjetje deluje. Je zapleten sistem med seboj povezanih
lokalnih, regionalnih in mednarodnih sil. Moderno gospodarstvo ima, poleg
ekonomskega sistema ali trenutnih industrijskin sektorjev, tudi druge
znacilnosti:
» znanije in fleksibilnost prebivalstva,
» dostopna infrastruktura in stopnja tehnoloske razvitosti,
= stopnja ekoloSkega ravnovesja (Muhlbacher, Leihs in Dahringer 2006:
90-91);
Socialno okolje: Poznavanje socialnih in kulturnih dejavnikov ter razlik, je za
trzenjskega strokovnjaka izjemnega pomena, Ce zeli uspeti na tujem trgu.
Pravilna uporaba jezika, obnaSanje in pozdravi, izgled in predstavitev
razliénih marketinskih materialov ter primernost marketinskih prijemov na
splosno, so le nekatere izmed stvari na katere je potrebno paziti, e Zelimo
delovati v novem socialnem in kulturnem okolju;
Informacijsko-tehnolosko okolje: TehnoloSki napredek je eden kljucnih
dejavnikov razvoja, nastanka in preoblikovanja trgov. Kot eden izmed
vzvodov rasti mednarodne konkurence med podietji, vpliva na razvoj in
usmerjenost mednarodnih strategij podjetij. OdloCilno deluje na nacin

izvajanja poslovnih funkcij podjetja. Zaradi razvoja informacijske tehnologije
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je poslovni svet Cedalje blizji, meje so prakticho zabrisane, svet postaja
globalna trznica. Se posebej internet in povezava informacijskih ter
komunikacijskih tehnologij sta globalnemu trzniku omogocila hiter dostop do
informacij, u€inkovito komuniciranje ter moznost uporabe interneta kot nove
trzne poti (Makovec Brenci¢ in Hrastelj 2003: 59-60). Na pomembno vlogo
tehnoloSkega okolja na tujin trgih pa vplivata predvsem dostopnost do
tehnoloskih kanalov in priCakovanja potroSnikov tj. stopnja interaktivnosti in
hitrost dostopa do kanalov (Wilkinson, McAlister, Widmier 2007: 29-34).

2.3 I1ZBOR TRGOV

Odlocitev, na katere trge ali trzne segmente naj podjetje vstopi, ni enostavna.
To Se posebej velja za tista podjetja, ki nimajo izkuSenj z delovanjem na tujih
trgih. Zato je potrebno poznati nacine, modele ali postopke presoje trgov, da
lahko izberemo tiste, ki jih bomo podrobneje preucili, saj je nesmiselno
pricakovati, da bomo ocenjevali vse trge za vstop.

Kot pravita Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003: 99), se podjetie najprej
osredotoCi na trge, ki jih najbolj pozna in so mu fizi€éno, geografsko, predvsem
pa kulturoloSko najblizji. Ti trgi predstavljajo niZjo stopnjo tveganja, saj je
zbiranje informacij in poznavanje okolja Ze na samem zacetku relativho dobro.
JurSe (1999: 84) je mnenja, da je cilj izbora trgov najti tiste drzave (nacionalne
trge ali njihove dele), ki imajo ustrezen trzni potencial, z ustrezno strategijo
vstopa pa zagotoviti optimalno izkoris€anje trznih priloZznosti na izbranem trgu.
Mednarodni trznik ima pri izboru ciljnega trga veliko nalog oz. izbira med velikim
Stevilom determinant (Hollensen 2001: 189):

1. Analiza znacilnosti podjetja:
e stopnja internacionalizacije in izkuSenj v mednarodnem poslovanju,
e o0bseg virov,
e vrsta dejavnosti in nacin poslovanja,

e obstojeCe mreze odnosov z drugimi udelezenci v mednarodnem trzenju.
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2. Analiza znacilnosti okolja/trgov:

e struktura trga za dejavnost podjetja,
e stopnja internacionalizacije trga,
e trzni potencial, konkurenca, fizitna in geografska oddaljenost, podobnost

trga drzave, v katero naj bi podjetje vstopilo.

Naslednja trznikova naloga je mednarodna trzna segmentacija, ki ji sledi izbor
trga (Hollensen 2001: 189).

2.4 DEJAVNIKI VPLIVA NA 1ZBIRO NACINA VSTOPA NA TRG

Pri izbiri vstopne oblike in strategije vstopa je pomembna analiza vseh

dejavnikov, ki nanjo vplivajo. Makovec BrenCi€ in Hrastelj sta mnenja, da jih

lahko delimo na:

. Notranje dejavnike:

analiziramo predvsem velikost in pomen velikosti podjetja, saj je velikost
podjetja tudi pokazatelj virov podjetja, npr. vecje kot je podijetje, velji je
obseg virov in izkudenj. Obseg virov narekuje intenzivnost, s katero lahko

podjetje mednarodno posluje.

. Zunanje dejavnike:

sociokulturne razlike med domacim in tujim trgom: vecje kot so razlike, bolj
se nagibamo k zahtevnejsim oblikam vstopa, npr. skupna vlaganja;

stopnja tveganja v drzavi: podjetje bo ob visokem tveganju na trgu izbiralo
med manj zahtevnimi oblikami vstopa;

variabilnost obsega povprasevanja: potrebno je izbrati oblike z visoko
stopnjo fleksibilnosti, kar zahteva vecjo koliino virov;

velikost in rast trga: veCja kot sta trg in intenzivnost rasti trga, bolj se bo
podjetje nagibalo k obseznejsSi investiciji virov, npr. skupnim vlaganjem z
vecCinskim delezem ali svoji lastni enoti na tujem trgu;

neposredne in posredne trgovinske omejitve: na mocno reguliranem trgu,
trgu z visokimi standardi in carinskimi omejitvami ali celo
nacionalsocialisticnimi nagnjenji, ki je tezko dostopen, je smiselno

uporabljati pogodbene oblike vstopa, npr. preko zastopnikov, distributerjev.
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Podjetju da lahko prednost tudi ustanovitev lokalne proizvodnje, Se posebej
v primeru regulative, ki zahteva obseznejSo prilagoditev ali modifikacijo
izdelka ali storitve. Posredni ali neposredni vstop na trg zahtevata premislek
0 obsegu vlozenih virov, proizvodnje in trZzenjskih taktik, prilagojenih
zahtevam trga glede na zaCrtane cilje podjetja na izbranem trgu;

e intenzivnost konkurence: vecja ko je intenzivnost konkurence, bolj se bodo
podjetja odloCala za enostavnejSe in manj zahtevne (z vidika investiranih
virov) oblike vstopa, npr. izvoz;

e dostopnost €lenov in oblik trznih poti: manj ko je dostopnih oblik trznih poti
(posrednikov, zastopnikov) in slabSe ko so razvite maloprodajne verige, tem
bolj se podjetja odloCajo za lastniSke oblike vstopa, Se posebej, Ce ima trg
potencialno visoko rast;

3. Znacilnosti in posebnosti izbrane oblike vstopa: tu je pomembno ali je podjetje
nagnjeno k tveganju ali ne. Vecji kot je obseg virov, bolj zahtevna je oblika
vstopa in posledi¢no tudi tveganje, zato je pomembno, kako je usmerjeno
vodstvo podjetja, ki deluje na mednarodnih trgih. Vecje tveganje vodstva
pomeni, da se odloCajo za zahtevnejSe oblike vstopa na trge, kar je odraz
dinamike, intenzivnosti in fleksibilnosti vodstva pri prilagajanju novim izzivom ali
potrebam trga. Podobno velja za stopnjo nadzora — manj zahtevne oblike, ki ne
zahtevajo velikih investicij, zahtevajo od podjetja manj nadzora in obratno;

4. Posebnosti transakcijskih dejavnikov: gre za pomen nevidnih, neotipljivin in
specificnih virov podjetja. Ti t. i. mehki, nevidni dejavniki kapitala, kot so znanje,
posebnosti know-howa, sposobnosti in vescine Cloveskih virov, sloves izdelka
ali storitve, posebnosti distribucijskih sistemov ipd., prinadajo prednost pred
konkurenco, podjetje od nje loCujejo in zagotavljajo zanesljivost zahtevnejSih
oblik vstopa. ZahtevnejSa kot je oblika vstopa, veC virov kot je v njej
angaziranih, vecja naj bo stopnja teh internaliziranih virov, saj omogocajo
ustvarjanje specifiCnih prednosti podjetja, Se posebej, e so znacilni le za to
podjetje (Makovec Brencic in Hrastelj 2003: 141-143).
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2.5 NACIN VSTOPA NA TUJ TRG

Podjetje, ki namerava ponuditi svoje izdelke in storitve tujemu trgu, mora najti
nacin, kako jih narediti temu trgu dostopne. Izbira primernega vstopa na tuj trg
ima lahko pomembne in daljnosezne posledice za preZivetje in delovanje
podjetja. V literaturi prevladujejo naslednji nacini vstopa na tuj trg:

* neposredniizvoz,

» posredniizvoz,

= skupne nalozbe,

= pogodbeno sodelovanje,

* licenciranje,

» franSizing (Blomstermo in drugi 2006: 214) (Mudhlbacher in drugi 2006: 415—
425) (Ball in McCulloch 1990: 54).

2.5.1 Neposredni izvoz

Predstavlja neposreden stik proizvajalca s posrednikom pa tudi s koncnim
uporabnikom na ciljnem trgu. Podjetje, ki posreduje na ciljnem trgu, je obi€ajno
vklju€eno v pripravo dokumentacije, fizi€no distribucijo in cenovno politiko, pri
Cemer prodaja izdelek ali storitev zastopnikom in distributerjem na ciljnem trgu
(Makovec BrencCi¢ in Hrastelj 2003: 145). Neposredni izvoz je primeren za
podjetja, ki so finan¢no sposobna in menijo, da so izbrani trgi dovolj atraktivni,
da lahko upravicijo visoko kapitalsko tveganje. Podjetje lahko:

» nalozbeni kapital nameni inovativhemu partnerju na lokalnem trgu,
= ustanovi novo firmo skupaj z lokalnim ali mednarodnim partnerjem,
= pridobi ali sodeluje pri pridobitvi podjetja na novem trgu,

= odpre podruznico (Muhlbacher, Leihs in Dahringer 2006: 422).

2.5.2 Posredni izvoz
Makovec Brenc€i¢ in Hrastelj (2003: 145-148) pravita, da pri posrednem izvozu

proizvajalec nima stika s koncnim uporabnikom na ciljnem trgu in ne prevzema

neposredno nobenih izvoznih dejavnosti. Vse dejavnosti izvede drugo domace
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podjetje (npr. izvozna trgovska druzba), kar pomeni, da se proizvajalec ne
vkljuCuje v dejavnost prodaje na tujem trgu. Glavne prednosti so minimalno
trzenjsko in politicno tveganje ter nepotrebnost podrobnih izkusenj v
mednarodnem poslovanju. Po drugi strani pa podjetjie nima nadzora nad

trzenjskim spletom (razen izdelka).

2.5.3 Skupne nalozbe

Skupna naloZzba pomeni delovanje v tujini, pri katerem ima mednarodno
podjetje dovolj premozenja, da ima besedo pri odlo€anju, a vseeno ne dovolj za
popolno lastniStvo (Terpstra in Sarathy 2000: 395-396). Pri skupnih nalozbah
gre najvecCkrat za sodelovanje med globalnim in lokalnim podjetiem ali pa
sodelovanjem med dvema ali ve€ globalnimi podjetji. Skupne nalozbe so
pogoste tam, kjer drzava gostiteljica zahteva od podjetij lokalno sodelovanje.
Ena izmed glavnih prednosti omenjenega vstopa v tujino so davéne ugodnosti,
ki jih je delezno mednarodno podjetje zaradi sodelovanja z lokalnim (Ball in
McCulloch 1990: 55).

2.5.4 Pogodbeno sodelovanje

Podjetja sklepajo med seboj strateSka partnerstva na Stevilnih podrocjih, npr.
na podrocju raziskav in razvoja, trZzenja, proizvodnje ipd. Czinkota, Ronkainen in
Moffett (2005: 370) so mnenja, da sta Se posebej razSirjeni dve obliki
pogodbenega sodelovanja — proizvodno (contract manufacturing) in vodstveno
(management contracts). Pri prvem korporacije locijo fizi€no proizvodnjo
izdelkov od raziskav, razvoja in marketinga, Se posebej, Ce so slednje glavne
sposobnosti podjetja. Organizacija se lahko bolj osredotoCi na aktivnosti z visjo
dodano vrednostjo, v zameno dobi najboljSe znanje in sposobnosti, zmanjsajo
se tudi stroski delovanja. Kot slabost avtorji omenjajo pritisk na proizvajalce, ki
ga izvajajo njihovi partnerji, da bi znizali stroSke dela preko znizanja cen.
Proizvodno pogodbeno sodelovanje omogo¢a mnogim podjetjiem, Se posebe;j
tistim v razvijajoCih se drzavah, priloznost, da si pridobijo izku$nje v oblikovanju

izdelkov in potrebno tehnologijo, ki bi jim pomagala pri delovanju na svetovnih

Vv v
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Vodstveno pogodbeno sodelovanje je oblika prodajanja znanja o vodenju
podjetja brez ugodnosti ali tveganj lastniStva. Pristop omogoca tudi dolo¢eno
stopnjo nadzora, ko se mora proces proizvodnje predati lokalnim podjetjem,
izdelek pa Se vedno potrebuje mednarodno distribucijo. Taka pogodba bi
pomenila, da so distribucijski kanali pod budnim ofesom podjetja. V nekaterih
primerih ima odlocilni vpliv na uspeh projekta (npr. pridobitev zaupanja v
finanCne institucije ravno =zaradi sklenitve pogodbe). Odstop znanja ima
prednosti za stranke. Omogo¢a namrec¢ pridobitev organizacijskih izkuSenj, ki
lokalno niso na voljo, znanje, ki je vedno na takojSnjem dosegu in svetovanje v
obliki podpornih storitev, ki bi bilo pridobljeno lokalno precej drazje in tezje
dostopno. Seveda uziva v ugodnostih pogodbe tudi podjetje, ki »oddaja«
znanje. Poleg manjSega tveganja zaradi udelezbe v mednarodni nalozbi
obdrzijo tudi precejSnjo stopnjo nadzora. Nakopi€ene izkusnje in znanje lahko
komercializirajo ter uporabijo v prihodnjih poslih (Czinkota, Ronkainen in Moffett
2005: 370).

2.5.5 Licenciranje

Pri licencnem dogovoru podjetje dovoli drugemu podjetju uporabo svoje
intelektualne lastnine (pravice do uporabe tehnologije, patentov, tehni¢nega
»know-howa«, postopkov, za&Citenih znamk,...) v zameno za licen¢nino. Je
nacin vstopa na trg, ki zelo privliaCi potencialne podijetnike, saj ne zahteva
velikih kapitalskih vloZkov ali podrobnega poznavanja potroSnikov na tujem.
Kopi€enje dobicka, ustvarjenega z licenénino, je priloZznost, da se izkoristijo
raziskave in razvoj, ki so Ze bili opravljeni. ZaCetnim stroSkom namre¢ sledijo
zasluzki do izteka licenéne pogodbe. Sklenitev licenéne pogodbe zmanjSa
tveganje nacionalizacije, saj je pridobitelj licence lokalno podjetje, ki zmanjsa
razliCne pritiske (npr. regulacije) s strani nacionalnih vlad, kot je to pogosto pri
nalozbah. Podjetiem omogoc€a testiranje tujih trgov brez vecdje kapitalske
udelezbe in nepotrebnega zapravljanja dragocenega Casa. Uporablja se kot
strategija za izniCenje trgov pred vstopom konkurence, Se posebej, Ce ima
dajalec licence zadostna sredstva za polno udelezbo le na izbranih trgih.
Podjetjem bistveno olajSuje prilagajanje na kulturne spremembe na vsakem trgu
(Czinkota, Ronkainen in Moffett 2005: 364—-366).
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Omenjeni nacin vstopa pa ima tudi nekatere slabosti. Je zelo omejena oblika
udelezbe na tujem trgu, ki ne zagotavlja osnove za $iritev v prihodnosti. Se veg,
pridobitelj licence lahko postane tekmec in to ne le na trgu za katerega je bil
sklenjen dogovor, temve€ tudi na trgih tretjih drzav (Czinkota, Ronkainen in

Moffett 2005: 364-366).

2.5.6 FransSizing

FranSizing je nacin, v katerem se eno podjetje s pogodbo zaveze, da bo
poslovalo na to€no dogovorjen nacin, pod uveljavljenim imenom in po to¢no
doloCenih pravilih (Ball in McCulloch, 1990: 60). Po svojih lastnostih je
prepleten, me8an nacin poslovanja, saj vsebuje prvine licenénega,
zastopniSkega, nalozbenega, kot tudi ostalih oblik poslovanja. Zanj naj bi bile
znacCilne enotne storitve z visoko in konstantno kakovostjo, razprSena
regionalna dejavnost in intenzivno trzenje, ki ima sistemati¢no dolo€eno politiko
razvoja in prepoznavnost celostne podobe. Je specifiCen nacin trzenja, ki je
dozivel razcvet pri srednje velikih in velikih mednarodno delujogih podjetjih. Se
posebej je znacilen za tiste storitvene dejavnosti, kjer je potrebno veliko Stevilo
prostorsko razprSenih enot za trzenje storitev (Makovec Bren€i¢ in Hrastel]
2003: 160-161).

OkolisCine, v katerih se podjetja odlo€ajo za franSizing kot nacin Siritve, so
naslednje:

» podjetje lahko reproducira svoje glavne sposobnosti,

» podjetje lahko najde Cloveske vire, sposobne za vodenje na novih trgih,

= odsotnost kvalificiranih partnerjev s spremljajoimi zmoznostmi, kot sta
kapital in infrastruktura,

» visoko razvito poslovno okolje (Dev, Erramilli in Agarwal 2002: 95-96).
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3. FRANSIZING

3.1 OSNOVNI POJMI

Za zacCetek je potrebno razjasniti nekaj pojmov, ki jih bom uporabil v tem

poglavju in jih je zaradi medsebojne podobnosti lahko zamenjati:

» FranSiza — pravica ali privilegij, dodeljen posamezniku ali skupini, kot tudi
pravni dokument med dvema stranema,;

» FranSizor — lastnik, ki podeli pravico ali privilegij (fransizo);

» FranSizij — posameznik ali skupina, katerim je pravica ali privilegij dodeljena
s strani frans$izorja;

» FranSizing — sistem, pod katerim delujeta franSizor in fransizij ter tudi

metoda distribucije dobrin in storitev (Khan 1999: 4).

3.2 FRANSIZING NEKOC IN DANES

Fran$izing ni, kot marsikdo misli, nov pojav, ampak v taksni in drugacni obliki
obstaja Ze stoletja. Ze v asu Rimljanov so obstajali uradniki, ki so bili zadolZeni
za pobiranje davkov, del katerih so lahko obdrzali kot kompenzacijo. V starem
veku so vladarji podeljevali pravice posameznikom za pobiranje davkov, v
srednjem veku pa so bile cerkve tiste, ki so odloCale kdo bo pod njihovim
okriljem lahko opravijal posle. Kot pravni izraz pomeni beseda »franSiza«
dodelitev pravic s strani krone, v nekaterih drugih drzavah, kot sta ZDA in
Avstralija pa gre za podelitev pravic s strani drzave (Mendelsohn 2004: 16).

Frandiza, podobna obliki kot jo poznamo danes, naj bi nastala v ZDA po
drzavljanski vojni. Prva formalna oblika fransSizinga je tako nastala leta 1858, ko
je Isaac Singer priCel prejemati honorarje od neodvisnih prodajalcev, ki so v
zameno lahko prodajali njegov izum (ASBDC 1998: 7). FranSizingu je uspel
veliki met in se je le Se Siril, postal je ustaljena praksa tako v avtomobilski kot
tudi v naftni industriji ter v Stevilnih drugih panogah. Pocasi so se zacela
odpirati vrata tudi v drugih panogah maloprodajne industrije. V petdesetih letih

20. stoletja lahko govorimo o »boomu« franSizinga. V tem obdobju so nastale
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Stevilne znane franSize, kot so Kentucky Fried Chicken, Dairy Queen in druge.
Nastala je tudi verjetno najbolj znana veriga restavracij s hitro prehrano —
McDonald's, potem ko je Ray Kroc leta 1955 ustanovil korporacijo McDonald's,
ki je zaCela s podeljevanjem franSiz za svoj posel. Nastanek le-te pomeni
prelomno tocko v zgodovini franSizinga. O razcvetu pri¢a tudi podatek, da je bilo
na zaCetku petdesetih manj kot 100 podjetij, ki so uporabljala franSizing, ob
koncu petdesetih pa je imelo franSizni sistem poslovanja ze veC kot 900 podijetij
s priblizno 200.000 franSiznimi prodajalnami (Khan 1999: 12).

Danes predstavljajo ZDA najveéji fransizni trg na svetu, a se franSizing
uporablja tudi v drugih drzavah. Podjetja v razvitih in razvijajoCih se
gospodarstvih ga uporabljajo kot strategijo rasti in Siritve preko drzavnih meja. V
Evropi so maloprodaja, restavracije s hitro prehrano, hotelirstvo, rent-a-car in
storitve, glavna podrocja franSiznega razvoja. Med bolj znanimi podjetji, ki
uporabljajo ta nacin poslovanja so Yves Rocher, The Body Shop, Marc O'Polo
in druge.

Fran$izing je postal gonilna sila globalizacije storitvenih podjetij, mednarodna
maloprodaja pa je postala pomembna v globalnih distribucijskih sistemih.
Razvoja obeh pa sta prispevala h globalizaciji marketinSke aktivnosti. Razlogi
za to so spremenjeni socio-ekonomski vzorci, ugodnejSa politicna in kulturna
okolja ter prehod iz proizvodne v storitveno ekonomijo. Narava in nacin
poslovanja podijetij sta tista, ki najbolj narekujeta oblike mednarodne Siritve.
Tradicionalno franSizna podjetja poskuSajo posnemati svoje operacije na
mednarodnih trgih, medtem ko podjetja kjer fransSizing ni ustaljena praksa nanj
gledajo kot na moznost Siritve na psiholoSko in geografsko bolj oddaljene trge.
Torej obstajajo mnogi komercialni razlogi za tako obliko Siritve, glede na to, da
franSizing postaja vse bolj sprejeta organizacijska oblika v Stevilnih drzavah
(Quinn in Alexander 2002).

3.3 DEFINICIJE FRANSIZINGA

Na splosno velja, da je franSizing neke vrste dovoljenje za uporabo imena in

ustaljenih postopkov poslovanja v zameno za placilo. Ta predpostavka je do
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neke mere pravilna, ampak je omenjeni odnos potrebno opredeliti podrobneje.
IFA (International Franchise Association) meni, da je franSizni pogon pogodbeni
odnos med franSizorjem in franSizilem, v katerem franSizor ponuja ali je
primoran vzdrZzevati nenehen interes za poslovanje franSizia na podrocjih
znanja (know-how-a) in usposabljanja. Po drugi strani pa mora fransizij delovati
pod skupnim trznim imenom, obliko in/ali postopkom, ki je v lasti oziroma
nadzorovan s strani franSizorja, in mora (Ce Se ni) opraviti znatno kapitalsko

investicijo v njegov posel iz lastnih sredstev (IFA v Mendelsohn 2004: 5).

FranS$izing je pogodbena odobritev licence fransizorja franSiziju, ki:

= zahteva in dovoljuje, da pridobitelj izkori5€a paket v dolo€enem poslovanju
pod imenom ali uporabo imena, ki pripada dajalcu franSizinga ali je z njim
povezano;

» pooblasc€a dajalca, da v ¢asu pogodbe neprestano nadzira pridobitelja, tudi
na nacin, ki ga pridobitelj uporablja v poslovanju, ki ga pokriva paket;

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

» zavezuje pridobitelja, da v Casu pogodbe periodi¢no 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 (British Franchise Association v Grilc 1988: 30).

Evropsko zdruzenje za fransSizing (EFF) definira franSizing kot sistem trzenja
blaga in/ali storitev in/ali tehnologije, ki temelji na stalnem sodelovanju med
pravno in finanéno loCenimi samostojnimi podijetji, med franSizorjem in
fransSizijem, ko franSizor dodeli franS$iziju pravico in hkrati obveznost, da fransizij
vodi poslovanje v skladu s konceptom, ki ga je razvil franSizor. FranS$izij mora
uporabljati franSizorjevo ime, trzno znamko, znanje, poslovne in tehni¢ne
metode, operativni sistem in druge pravice, ki izhajajo iz intelektualne lastnine,
in sicer v zameno za periodicno placevanje razlicnih pristojbin v okviru pogojev
pisne pogodbe o franSizingu, ki jo skleneta obe stranki (EFF v Felstead 1993:
47).
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Hrastelj (1995: 142) je mnenja, da je franSizing pogodbeno razmerje pravno
samostojnih strank, vkljuCenih v poslovni sistem, v katerem dajalec franSize
podeli standardno enoto izdelka ali storitve v skladu z zasc¢itho znamko ter
sistem vodstvenih, organizacijskih, marketindkih in drugih storitev. Sistemske
storitve obsegajo zlasti nacrte, opremo, Solanje, organizacijska znanja,
komunikacije itd., kar je skupaj franSizinski splet. Jemalec franSize priskrbi
kapital, trzna poznanstva in se osebno angaZira v vodenju. Hkrati praviloma
pridobi izklju€ne pravice na dogovorjenem obmocdju.

Poslovna oblika franSize je dodelitev licence ene osebe (franSizorja) nekomu
drugemu (franS$iziju) in mu dovoljuje (pogosto tudi zahteva) poslovanje (po
opravljeni investiciji v posel) pod zaS€itenim/trznim imenom (trzno znamko)
franSizorja in izkoriS€anje celotnega paketa (know-how znanje), ki ga sestavljajo
elementi, ki so potrebni, da neizkuSena in neusposobljena oseba opravlja posel,
ki ga je razvil franSizor pod lastno trzno znamko in ga po opravljenem
usposabljanju lahko izvaja za prej doloCeno Casovno obdobje, s strani
franSizorja pa mora biti delezen ustrezne podpore. Za vse navedeno mora

uporabnik franSize dajalcu placevati ustrezne pristojbine (Mendelsohn 2004: 5).

Iz navedenih definicij lahko izluS€¢imo nekatere klju¢ne znacilnosti fransizinga:

= gre za pogodbeni odnos med dvema strankama (samostojnima pravnima
osebama), v katerem so jasno opredeljene pravice in dolZznosti obeh strani
za dolo¢eno ¢asovno obdobje;

» |astnik franSize se zavezZe, da bo dovolil uporabo svojega imena, trzne
znamke, znanja (know-how), izkuSenj, zaupnih informacij, poslovnega
sistema in organizacije, hkrati pa ima pravico izvajati ustrezen nadzor nad
delom in poslovanjem prejemnika;

= prejemnik mora za vse pridobljene pravice plaCevati dogovorjeno finanéno
nadomestilo v obliki zaCetnega financnega viozka (fee) in v obliki rednega
mesecnega nadomestila (royalty), ki je odvisen od ustvarjenega prometa;

» odnos je vzajemen, saj mora dajalec franSize s svojimi izkuSnjami in

znanjem nuditi strokovno pomoc¢ pri vodenju in usposabljanju fransizija.

Razvidno je, da je franSizing poslovna situacija, v kateri lahko mnogo pridobijo

vse vpletene stranke. Za dajalca fransize, ki je razvil uspeSen izdelek, posel ali
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proces, pomeni odlicno poslovno priloznost za Siritev, priloznost, ki je
stroSkovno ucinkovita in sistematiCna. FranSizorju zagotavlja relativno majhno
vpletenost in minimalne finan¢ne viozke. Za vse svoje znanje in sposobnost je
»nagrajen« s plaCevanjem ustreznega nadomestila s strani franSizija. Za
prejemnika pa pomeni priloznost vodenja lastnega posla — Zze dobro vpeljanega
koncepta, izdelka ali poslovne oblike ob majhnem finanénem in poslovnem
tveganju. Zagotovljeno imajo oglaSevanje, usposabljanje, nadzor in pomo€ s
strani dajalca. Poleg vsega dobijo na razpolago tudi ime, izdelek ali storitev, ki

so potroSnikom dobro znane.

3.4 VRSTE FRANSIZINGA

Znotraj franSiznega sistema obstaja vec¢ vrst poslovnih dogovorov, ki jih lahko
razdelimo v dve vedji skupini:

1. FranSizing izdelkov in _trznih _imen (Product and trade name franchising):

Zacel se je kot neodvisni prodajni odnos med dobaviteljem in trgovcem, v
katerem je trgovec pridobil nekaj dobaviteljeve identitete. Trgovec (fransizij)
se identificira z dobaviteljem (franSizorjem) preko izdel&nih linij in z njegovim
trznim imenom ali zas€itnim znakom. FranSizij lahko distribuira franSizorjeve
izdelke znotraj doloCenega teritorija ali lokacije, seveda pod prepoznavnim
imenom ali zas¢itnim znakom. To vrsto franSize najdemo predvsem pri
prodajalcih avtomobilov, bencinskih Crpalkah, polnilcih brezalkoholnih pija¢
in trgovcih s kmetijsko opremo. Lahko re¢emo, da je prevladujo€a oblika na
trgu, kjer vlada mocCna konkurenca in do doloCene mere tudi zasiCenost
(Khan 1999: 6-10);

2. Poslovna oblika franSizinga (Business-format franchising): Vklju€uje celoten

nacin poslovanja in ne samo izdelek ali zasCitni znak. Je trajen poslovni
odnos med franSizorjem in franSizijem, ki ne vkljuCuje le izdelkov, storitev in
zascCitnih znakov, ampak celoten poslovni koncept — marketinsko strategijo
in nacrt, navodila za upravljanje in dosego standardov, nadzor kakovosti,
podatke o kupni moc€i ciljne skupine, raziskave in razvoj ter nenehno

podporo, usposabljanje in vodstvo. Prejemnik se mora drzati dajalCevih
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napotkov v vseh vidikih poslovanja, vkljutno s postopki delovanja,
kakovostjo izdelkov in storitev ter zunanjim izgledom poslovne stavbe. Med
vpletenima stranema nenehno poteka dvosmerna komunikacija. Med tipi¢ne
predstavnice te vrste franSize spadajo restavracije (vseh vrst), hotelirstvo,
turizem, vzdrzevanje, gradbeniStvo, maloprodaja  (prehrambena,
neprehrambena) ipd (Khan 1999: 6-10).

Nekoliko drugacno delitev nam ponujata Thomas in Seid, in sicer glede na

Stevilo franS$iz, s katerimi upravlja fransizij:

1.

Posamezna/neposredna franSizna enota (Single-unit, direct-unit): Fransizij

pridobi s strani franSizorja pravico do upravljanja z eno samo franSizno
enoto. Je najbolj enostavna in najbolj razSirjena oblika franSizinga, saj so na
tak nacin rasli Stevilni franSizni sistemi;

Vec-enotna franSiza (Multi-unit): Mnogi prejemniki so lastniki ve¢ franSiznih

enot. Nadalje se deli na:

= Ve posameznih franSiznih enot (multiple single-unit): Z uspehom prve

franSize se prejemniki odlo¢ajo za pridobitev novih franSiz od istega
franSizorja. Poznajo franSizorja in so z njim zgradili ustrezen odnos.
Ravno tako lahko vnaprej predvidijo kolikSen bo zasluzek dodatnih
franSiznih enot. Prednosti takega nacina Siritve svojega posla so Ze prej
pridobljene izkuSnje in znanje ter s tem bistveno zmanjSanje tveganja;

» Podro¢ni_razvoj franSiznih _enot (Area development): Fransiziju je

podeljena pravica, da odpre svoj posel na veC lokacijah. Od dogovora o
ve€ posameznih franSiznih enotah se razlikuje po tem, da se prejemnik
zaveze, da bo odprl dolo€eno Stevilo novih enot na dolo¢enem podrodju
v dogovorjenem €asu in ima za to ekskluzivno pravico.

» Master franSizing (Master franchises): LastniSki franSizij ima poleg

pravice in dolZnosti za odpiranje in upravljanje vec€ih enot na dolo¢enem
podrocju tudi pravico in dolZznost ponujanja ter prodajanja franSiz drugim
ljudem, ki zelijo postati del franSiznega sistema. Na tak nacin postanejo
franSizorji tistim, ki pridobijo franSizo skozi njihovo lastniSko franSizo
(Thomas in Seid 2000: 25-31).
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FranSizna industrija je zelo razSirjena in veliko Stevilo podjetij ponuja ogromno

Stevilo razlicnih poslovnih priloznosti. Na splosno jih lahko razdelimo v tri vecje

skupine:

» Distribucijska podjetja — proizvodno podjetje podeli licenco prejemniku in
mu s tem dovoli prodajo svojih izdelkov;

»= Verizne poslovne operacije — franSizij deluje pod franSizorjevim trznim
imenom in je eden izmed Clanov izbrane skupine trgovcev, ki so vklju€eni
V hjegov posel,

» Proizvodni/procesni dogovori — franSizor prenese na franSizija svoje
znanje (kljuéne sestavine in postopke), ki je potrebno za izdelavo

doloCenega izdelka (Luangsuvimol in Kleiner 2004: 63-64).

Obstaja tudi razvrstitev glede na franSizorjevo metodologijo pridobivanja in

vkljuCevanja franSizija v poslovanje, ki jo podaja McCallum:

Frandizing na »klju€« (Turnkey franchising): FranSizor bo naSel primerno
lokacijo, jo kupil ali najel, poslovno enoto opremil, priskrbel zaloge in ob
otvoritvi predal klju¢ ustrezno usposobljenemu fransiziju;

FransSizing s poslovno dobro vpreljano enoto (Going concern franchising): V
tem tipu se franSizor iz razliCnih razlogov odlo€i, da za¢ne s poslovanjem
lastne enote, torej Se preden pridobi primernega fransizija. Na ta nacin lahko
ugotovi ali je bila izbira lokacije pravilna in jo Sele nato preda novemu
lastniku. Fransizij mora v tem primeru poleg zacCetne pristojbine placati Se
dodaten znesek;

Fran$izing, kjer franSizij dejavno sodeluje pri postavitvi poslovne enote:
FranSizij od samega zaCetka sodeluje pri postavitvi enote, usposabljanju
zaposlenih in pripravah na otvoritev, pri ¢emer njegove dejavnosti odobri
franSizor. Na ple€ih franSizija lezi tveganje v zvezi z odobreno in
nepreverjeno lokacijo;

FranSizing — konverzija: V primeru konverzije postavijo sistem fransizinga
znotraj kake poslovne dejavnosti poprej neodvisni in samostojni podjetniki. V
sistemu pridobijo skupno ime in logotip, prednosti pri nabavi surovin in pri
oglasevanju na obmocni ter drzavni ravni, poleg tega so moc¢nejsSi v boju z

nefransiznimi verigami (McCallum 1993, 4-5).
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Kot je razvidno iz napisanega, imajo podjetja na voljo Stevilne oblike
franSizinga in sama nosijo breme svojih odloCitev. Bistveno je, da za razliCna
podroc¢ja uporabljajo razlicne oblike, a morajo biti izredno previdni in opraviti
Stevilne raziskave o trgu in moznih franS$izijih, pri tem pa jih ne sme zavesti
navdusenje nad trznim potencialom. Izbira ustreznih trgov in poslovnih
partnerjev je vsaj tako pomembna kot sama vzpostavitev franSiznega sistema.
Vsako trziS€e morajo skrbno preuciti z ekonomskega, pravnega in socialnega
vidika ter tako najti ustrezne prednosti in pomanjkljivosti svojega posla v

dolocenih podrodjih in razmerah.

3.5 PRVINE ODNOSA FRANSIZIJ - FRANSIZOR

FranSizing kot oblika poslovnega sodelovanja zahteva dolgorono trden in
zanesljiv odnos med franSizijem in fransizorjem, saj le-ta zagotavlja normalno in
uspeSno poslovanje ter zadovoljstvo uporabnikov. Fran$izing ima lahko zelo
pozitivne posledice za obe vpleteni strani, v kolikor se drzita dolo¢enih »pravil«.
Glavne prednosti za fransSizorja sta (Fernandez Monroy in Alzola 2005: 586):

» Moznost Siritve svojega posla, mozen je celo vstop na nove trge z
ustvarjanjem distribucijske mreze, pri Cemer so stroski nizki;
» FranSizni sistem zagotavlja razvoj imidza trzne znamke, saj fransizor obdrZi

nadzor nad distribucijskimi kanali;

Poslovni model zagotavlja prednosti tudi jemalcu franSize:

= pacionalno prepoznavnost in dobro ime franSize;

» standardno kakovost in uniformnost izdelka ali storitve;

= uspesen sistem trZzenja, raCunovodstva in podpore;

= strokovno svetovanje glede lokacije, oblikovanja, financ, delovanja in
trzenja;

= stalne raziskave in trzne analize, ki omogoc€ajo konkurenénost v hitro
spremenljivem gospodarstvu;

= poslovni okvir za vzpostavitev relativno samostojnega posla (vkljuéno z

izkuSnjami glede tveganj in pasti);
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stroSkovno ucinkovitost zaradi skupnega distribucijskega sistema;
v nekaterih primerih celo neposredno finanéno pomo¢ franSizorja

(Luangsuvimol in Kleiner 2004: 64).

Odnos med lastnikom franSize in franSizojemalcem lepo prikazeta Fernandez

Monroy in Alzola (2005: 587-591). Na samem zacetku poslovnega sodelovanja

ima vsak fransizij doloCena priCakovanja, Ki jih lahko razdelimo na:

Vsebino — pri€akovanja glede uc€enja in informacij, ki jim povedo kaj in kako
naj doloCeno stvar naredijo. Vidik vsebuje naslednje elemente:

o0 Usposabljanje: FranSizor prispeva svoje znanje, ki je potrebno za
zadovoljiv razvoj in izpolnitev poslovnega koncepta. Na razpolago
mora ponuditi zas&iteni know-how o proizvodniji in storitvah;

o0 Podpora: Fransizor mora biti vedno pripravljen podpirati in svetovati
franSiziju glede poslovanja in delovanja. Vecina lastnikov franSiznih
sistemov zato ponuja zacetne nasvete glede izbire lokacij in splosno
zacetno pomoc ter svetovanje.

o Informacije: FranSizor mora zagotoviti vse potrebne informacije o
pogojih franSizne pogodbe, Se posebej glede pogodbenih obveznosti
(npr. finan¢na nadomestila,...);

Pomoc€ — vidik, ki se nanasa na franSizorjevo pripravljenost, da zagotovi
zadostno pomo¢ na podro¢ju financ, dostave in trzenja. Med obema
stranema mora biti zato vzpostavljena nenehna zveza. Pomo€ vsebuje
dejavnike kot so:

o Oskrba: FranSizor mora oskrbovati pridobitelja franSize z materiali in
izdelki, ki mu bodo omogocali u€inkovito uresniCevanje pogodbenih
obveznosti;

o Finanéna pomo¢: Lastnik franSize je v dolo€enih primerih pripravljen
ponuditi finanéno pomo&, a ne samo neposredno, temvec tudi
posredno, npr. z omogocCanjem pridobitve posajil;

o Pomoc pri vodenju: FranSizor pomaga fransSiziju pri vodenju posla v
obliki nasvetov glede prakti¢nih vodstvenih prijemov, raCunovodskih
metod in marketin$kih storitev;

0 Dostopnost: Ta dejavnik se nanaSa na stalen kontakt med

franSizorjem in franSizijem. Ko se pridobitelji franSize enkrat pridruzijo
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sistemu, morajo imeti verige z njimi stalen kontakt (Fernandez
Monroy in Alzola 2005: 587-591).

Fernandez Monroy in Alzola menita, da morajo biti tudi s fransizorjevega

gledis€a, izpolnjena priCakovanja glede franSizijevega poslovanja, kar prispeva

k uspesSnosti celotne verige:

Formalnost — nanaSa sena stopnjo izpolnjevanja fransSizijevih pogodbenih
obveznosti. FranSizne pogodbe med drugim dolo€ajo dolzino franSiznih
dogovorov, finantne obveznosti vpletenih strani in pogoje za prekinitev
pogodbe. Formalnost sestavljajo naslednje lastnosti:

o Razvoj posla: Fransizij sprejme pogodbene pogoje, ki se nanasajo na

poslovni koncept, kar pomeni, da morajo vpeljati know-how
franSizorja Cimbolj ucinkovito. FranS$izij mora biti pripravljen delati
znotraj sistema, oblikovanega s strani vodstva franSize in sprejeti
doloCene omejitve. Seveda pa franSizojemalec zadrzi doloceno
stopnjo avtonomije;

Prisotnost pri usposabljanju: FranS$iziji se morajo zanesti na
franSizodajalca, da jih bo uCil in jim priskrbel potrebno znanje za
uspesno upravljanje s franSiznim konceptom;

Placila: Fransizij mora redno placevati svoje pogodbene obveznosti

in se jasno zavedati svoje odgovornosti.

Identiteta — pomeni izpolnjevanje obveznosti na tistih podrocjih, ki se
dotikajo postenosti in identitete znotraj franSizne mreze. Elementa, ki sta
bistvenega pomena za ohranitev skupne identitete, sta:

o Uniformnost: FranSizij mora spostovati imidz in poslovni koncept

celotne verige ter pokazati zvestobo franSizorju. lzpolnjevati mora
pogodbena dolocila, ne le glede teritorialnih omejitev, temvec tudi
glede odpiranja podobnih enot, odstopanja svoje enote tretjim
strankam in ponujanja izdelkov ali storitev, ki niso pogodbeno
dolo€ena. FransSiziji ponotranjijo standarde sistema in jih vkljucijo v
delovanje svojih enot. Na ta nacin se vzdrzuje enotnost skozi celotno
franSizno mrezo;

Preglednost: FranSizij mora biti pripravljen, da bo nadzorovan s

strani franSizorja in to na Stevilne razlicne nacine, kot so revizije in
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»nakljuCne« stranke. Brez nadzora bi sCasoma lahko naleteli na celo
vrsto pomanjkljivosti v kakovosti storitev, kar bi imelo posledice za
skupno identiteto sistema (Fernandez Monroy in Alzola 2005: 587—
591).

3.6 FRANSIZING V SLOVENIJI

Fransizing in franSizni sistemi so prisotni tudi v Sloveniji, zato je nujen bolj

podroben vpogled v omenjeno problematiko. Pavlin navaja poglavitne faze v

razvoju fransizinga v nasi drzavi:

1.

ZacCetek franSizinga: v Sloveniji so se v osemdesetih letih priCele pojavljati
verige hotelov kot sta Holiday Inn in Austrotel, katerih vedji del se ni opredelil
kot franSizno podjetje. Njihov prihod pa je pomenil spremembo pri prenosu
znanja in hkraten razvoj mednarodnih mrez malih in srednje velikih podjetij.
Razvoj domacega, »distributorskega« franSizinga: konec osemdesetih let se
je za naSe razmere nekaj dokaj velikih trgovcev na debelo na podrocju
gradbenega materiala in stanovanjske opreme, instalacijskega materiala in
elektronskih aparatov, gospodinjskih pripomockov in strojev odlocilo, da bo
poleg lastnih trgovin $irilo svoj posel preko fransiznih prodajaln. Zeleli so
prodreti na komercialno manj privlacna in oddaljena podrocja drzave s Cim
manjSim vlozkom, a z vecjo motiviranostjo svojih franSizijev.

FranSizing med manjSimi podjetji: problem tretje faze je, da je bil poglavitni
motiv gradnja poslovne mreze z vlaganji drugih posameznikov oziroma
podjetij in njihovim sodelovanjem. Zahteva po zacCetku franSizinga namrec
domneva, da izvirni podjetnik pred zacetkom franSizinga preveri ponovljivost
svoje formule poslovnega uspeha. V Sloveniji je sicer prenos znanja
obstajal, a so franS$izoriji iskali franSizije s podjetnisSkimi izkuSnjami.

Prihod uglednih mednarodnih franSiznih verig: Cetrto fazo razvoja franSizinga
zaznamuje prihod verig kot so McDonald's, Dairy Queen, Bata idr. V tej fazi
so poleg omenjenih prisle tudi verige, ki ne pricnejo takoj s franSizingom,
temveC s skupnimi vlaganiji in lastnimi podjetji. Gre za resni¢no spremembo

razumevanja fransizinga v Sloveniji, saj je Sele McDonald's prinesel na to
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podrocje pravi poslovni duh. Vplival pa ni le na franSizing, temvec tudi na
njihove dobavitelje, regulativo, svetovalce itd. Postal je pravi sinonim za
franSizing in edini pravi franSizni sistem na podrocju hitre prehrane v nasi
drzavi;

. Pomen ucenja od tujine: obdobje oznacCuje spoznanje, da je velika vecina
znanja o franSizingu in franSizinga samega prisotna v svetu in ne v Sloveniji.
Vse kaze, da se bo franSizing pri nas razvijal predvsem s prihodi tujih
franSiznih sistemov, ¢e bo nas mali trg za njih sploh dovolj priviacen.
Slovenski podjetniki so priCeli razumevati, da bi prihod uspe$nih in
preizkuSenih tujih franSiznih verig tudi za njih lahko pomenil varnejSo
podjetniSko prihodnost. IzboljSale bi se njihove priloznosti za nakup blaga,
sodelovali bi z dobrimi poslovnimi in strateSkimi partnerji, omogocen bi jim
bil vstop na mednarodne trge in s tem boljSa vidljivost ter prepoznavnost.
Uspesni sistemi vedno najdejo podjetnike s potrebno vztrajnostjo in
pripravljenostjo da dajo vse od sebe, a vendar ostanejo znotraj sistema.
Zato so domaci storitveni franSizni sistemi zacCeli spoznavati, da je morda
bolje kupiti temeljno (master) franSizo pri tujem ponudniku, kot da bi sami
poskusSali igrati to igro;

. Konsolidacija franSizinga: ta in vse naslednje faze pomenijo konsolidacijo
franSizinga preko utrditve Slovenskega franSiznega zdruZenja. Pomenile
bodo prezivetie in krepitev sposobnih domacih franSiznih sistemov,
prevzeme ali propade manj uspesnih, prihod novih tujih sistemov in tako
vecjo konkurenco med franSiznimi sistemi. Potrebnega bo tudi ve¢ posluha
vladnih in mednarodnih razvojnih organizacij za pomoc¢, ki bi lahko
pripomogla k hitrejSi rasti uspednega fransizinga, kar bi posledi¢no lahko
pomenilo tudi njegovo uporabo za porast slovenskega podjetniStva in njegov
izvoz v tujino (Pavlin 1999: 30-32).

V Sloveniji deluje Sekcija slovenskih fransiznih druzb (v okviru Zdruzenja za

trgovino pri GZS). Glavni namen omenjene organizacije je prispevek k vecji

jasnosti fransiznega poslovanja. Clani sekcije so podjetja (fran$izodajalci), pri

katerih franSizing pomeni vecji ali manjSi del poslovanja. Po neuradnih podatkih

v na$i drzavi deluje okrog sto franSiznih sistemov, od katerih jih je le osem

vélanjenih v Sekcijo za fransizing. Clani Zelijo privabiti &im ve& podjetij, ki
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poslujejo s franSizingom, ter spodbujati, razvijati in promovirati fransizing v
Sloveniji kot obliko poslovnega sodelovanja, skrbeti za koristi fransizodajalcev
in franSizojemalcev, omogociti dostop do strokovnih in poslovnih podatkov ter
izmenjave izkuSenj in seveda varovanje ugleda franSizinga na podlagi
evropskega kodeksa za fransizing — Slovenija je namre€ od leta 1999 ¢lanica

Evropske franSizne federacije (Podjetnik 2004).

Pavlin (2006: 53) navaja Stevilne napake slovenskih franSizodajalcev:

» precenjujejo dolgoro¢no uspesnost svojega izdelka,

» franSizing jim pogosto pomeni izhod iz sile, iskanje investitorjev, izhod iz
lastne podkapitaliziranosti (pri takem poslu ne bi sodelovale banke, ki
kreditirajo fransizojemalce na Zahodu),

* ne razumejo nujnosti dobiCkonosnosti fransizijev za obstoj celotne verige,

= svoje blago po ugodnejSih cenah kot franSizijem dobavljajo nefranSiznim
detajlistom oziroma ga nesorazmerno ceneje prodajajo v svojih prodajnih
centrih,

» ne zavedajo se pomena obstoja in ustreznega vlaganja v fransizno
zdruzenje kot razvojnega faktorja oziroma za reSevanje svojih tezav prek

tega — zlasti v prihajajoCih zaostrenih konkurenénih razmerah.

Pavlin nadaljuje, da bi Slovenija morala posvetiti ve€ pozornosti franSizingu kot
do sedaj, in meni, da bi lahko v enem od obstojecih podpornih centrov za razvoj
podjetniStva pod ugodnimi pogoji ponudila izobrazevanje in svetovanje
obstojeCim in bodolim franSizodajalcem in franSizojemalcem. Razvoj
franSizinga bi bilo potrebno vklju€iti v razvoj zaposlovanja in ga povezati z
razvojem domacih podjetnikov, ki bi rasli s franSizingom. Dobrodosla bi bila tudi
podpora v obliki vodenih obiskov vecjih franSiznih sejmov, kar bi lahko pripeljalo
nove poslovne ideje v na$ prostor in ne nujno v franSizni obliki (Pavlin 2006:
53).
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4. FRANSIZNA TRZNA ZNAMKA

41 POMEMBNOST TRZNE ZNAMKE ZA FRANSIZNI SISTEM

Najvecja vrednost franSiznega sistema je zagotovo trzna znamka. Na podlagi
njenega poznavanja se potroSniki odloajo za nakup. Trzna znamka je za
veCino uporabnikov enaka dobremu imenu podjetja, je izkuSnja, ki jo
pricakujejo, si jo predstavljajo, celo okusijo. Ljudi ne zanima kdo je lastnik
franSizne enote, saj vedo kaj lahko v trgovini ali restavraciji, ki nosi dolo€eno
trzno znamko, priakujejo. V to morajo podjetja vloziti ogromno Casa, energije
in denarja, saj mora dobra znamka potroSnikom poSiljati sporocilo (Thomas in
Seid 2000: 23-25). Avtorja menita, da vsaka oseba, ki se odloCi postati
franSizij, pricakuje od franSizorja prepoznavno trzno znamko. Z vsem znano
znamko ni potrebno graditi prepoznavnosti na trziS€u. Seveda je tako le v
primeru vecjih in bolj uveljavljenih franSiznih sistemov. Manjsi sistemi imajo
omejeno prepoznavnost in so franSizojemalci tisti, ki jim lahko pomagajo pri
njihovi rasti. Nenehno oglasevanje in marketinski programi zagotavljajo rast in
moc¢ trzni znamki. FranSizij ima na koncu lahko finan¢no korist, ¢e franSiznemu
sistemu uspe, da potrodniki znamko prepoznavajo kot nekaj pozitivhega.
Fran$iziji, ki morajo zgraditi prepoznavno znamko, morajo veliko zapraviti za
oglasevanje in promocijo ter ustvariti drugacno sporocilo kot fransizojemalci, ki
vstopijo na trg kjer je franSizorjeva trzna znamka Ze dobro znana (Thomas in
Seid 2000: 23-25).

Nekatera podjetja, kot so McDonald's, Wendy's ali Starbuck's, so vodilna, a ne
le po velikosti in prodaji, temveC tudi zato, ker kupci prepoznajo njihove
korporativne identitete in izdelke. Korporativne trzne znamke spremljajo razlicne
oblike komuniciranja, npr. ogladevanje, odnosi z javnostjo in embalaza. Podjetje
CoreBrand to komunikacijo imenuje »nameren prikaz tega, kdo si, v kaj
verjames in zakaj naj stranke zaupajo v tvoje izdelke« (Cebrzynski 2006: 8).

Swyston (Cebrzynski 2006: 14) meni, da so korporativhe znamke drugac¢ne od
izdel€nih, toda trzna znamka pri obeh sluzi kot povezovalni element. Za Geyerja

(Cebrzynski 2006: 14) je izdeléno oznacevanje klju¢no za moc€ celotne trzne
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znamke. Zanj je znamka »obljuba«, torej tisto, kar dobimo, ko obis¢emo
restavracijo. Ce ljudje to obljubo poznajo, jim to lahko olaj$a odlogitev kam bodo
8li. Znamke, ki dane obljube ne izpolnijo, so Sibke. NajmocnejSe so tiste trzne
znamke, ki jih potrodniki dojemajo kot »uteleSenje izkuSnje«, ki jim jo le-ta
priskrbi (Geyer v Cebrzynski 2006:14).

Za Stevilne restavracije je ena izmed najbolj vrednih stvari, ki jih posedujejo,
ime trzne znamke in kaj ta znamka predstavlja. Znamcenje lahko pomeni veliko
konkurenéno prednost, zato ima vecina znanih verig prepoznavne znake, kot so
npr. McDonald'sovi zlati oboki. Za vsemi vidnimi in oprijemljivimi lastnosti pa se
skriva pomen znamke, ki je lahko klju¢nega pomena. Mocne znamke sluzijo kot
nacin razlikovanja med tekmeci, pomagajo potrosnikom pri predstavi in
razumevaniju neotipljivih izdelkov in storitev, zmanjSujejo socialno in finanéno
tveganje, ki obstaja pred nakupom ipd. Gradnja moc€ne trzne znamke z veliko
vrednostjo prinasa Stevilne koristi storitvenim podjetjem:
= vecjo zvestobo kupceyv,

»= manjSo ranljivost na marketinske poteze tekmecev,
» vecji donos,

* bolj pozitivhe odzive na spremembe,

= ucinkovitejSo marketindko komunikacijo,

» nove priloZnosti za Sirjenje (Kim in Kim 2004: 115-116).

Restavracije s hitro prehrano so tiste, ki si Se posebej Zelijo zgraditi mo¢&no
trzno znamko, kar pa ni vedno lahko. Mo¢ne znamke so zgrajene na podlagi
odli¢nosti v delovanju in komuniciranju svojih storitev ter emocionalni povezavi s
svojimi potrosniki. Izkoristiti morajo branding, da opredelijo svoje razloge za
obstoj in opogumljajo zaposlene k ponotranjenju znamke, ki jo lahko zgradijo za
svoje potrosnike. UCinkoviti marketindki programi povecujejo zaupanje kupcev,
kar vodi v njihovo zvestobo in pripravljenost placati viSjo ceno za prvovrstno
znamko (Kim in Kim 2004: 116).

Visoka vrednost trzne znamke pomeni, da se potrodniki znamke zavedajo,
imajo o njej pozitivho predstavo, so ji zvesti in jo vidijo kot izredno kvalitetno.
Rezultati raziskave kazejo, da med nastetimi elementi mo¢ne trzne znamke Se
posebej izstopa zavedanje o njej, kar naj bi zelo vplivalo na uspesnost

restavracij s hitro prehrano. Ta podjetja bi morala vecCino svojih oglasevalskih
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naporov vioziti v poveCanje potroSnikovega zavedanja o njihovi znameKi.
PovecCano zavedanje bi, poleg televizijskih oglasov ali oglasevanja v revijah,
dosegli preko aktivnosti in dobrodelne dejavnosti v druzbenih, kulturnih, Sportnih
ter drugih javnih prireditvah (Kim in Kim 2004: 115-116).

Moc€ in poznavanje trzne znamke sta torej izrednega pomena za podjetje in
njegovo uspesnost. Podjetja ali posamezniki, ki se odlocijo, da bodo postali del
franSiznega sistema, gotovo iS¢ejo trzne znamke, ki so ¢imbolj uveljavljene, saj
jim je tako prihranjenega veliko truda, ki bi ga sicer morali vloziti v graditev

mocne in prepoznavne trzne znamke.

4.2 POSEBNOSTI FRANSIZNE TRZNE ZNAMKE

Ljudje kupujejo izdelke in storitve na podlagi preteklih izkuSenj. Zadovoljstvo
jim bistveno olajSa odlocitve v prihodnosti. FranSizne trzne znamke morajo Se
posebej paziti na visoko kvaliteto izdelkov in storitev, saj lahko slaba izkusnja v
eni trgovini ali enoti vrZze slabo lu¢ na celotno organizacijo. Te lastnosti so
vklesane v samo jedro franSiznih znamk. Za potroSnike trzna znamka
predstavlja izdelke, storitve, standarde in kvaliteto franSiznega sistema (Schnell
in Plant Moody 2004)".

Avtorja nadaljujeta, da je trzna znamka, ki jo uporablja celoten sistem, temelj
za katerikoli franSizni sistem. Proces njenega razvoja mora biti premisljen, poln
izzivov in razburljiv. Vsak franSizij se mora vpra$ati kaj Zeli z znamko povedati
in jo nato temu prilagoditi. Ko so doloCene osnove trzne znamke, mora lastnik
franSize natanCno opredeliti odgovarjajoCe sistemske standarde: za$Citene
znake, oblacila, izgled in obclutje, pozdrav strankam ipd. Medtem ko fransSizij
obdrzi popolno kontrolo nad bistvenimi standardi, je pomembno dobiti viozek in
nakup od celotne frandizne mreze. Ce Zeli, da bo znamka uspe$na, mora
franSizij voditi celoten sistem z navduSenjem in vizijo. Poskrbeti mora, da vsi
Clani sistema verjamejo v sporoc€ilo trzne znamke in so sposobni komunicirati

njeno vrednost (Schnell in Plant Moody 2004)?.

! Dostopen na medmrezju, http://www.bison.com/forum/articles/legalschnell12-04.html (15.3.2007)
2 Dostopen na medmrezju, http://www.bison.com/forum/articles/legalschnell12-04.html (15.3.2007)
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Razvoj franSizne znamke je smiseln le, e so fransSizorji nenehno izobrazevani
o pomenu trzne znamke in kako mora biti predstavljena strankam. Pri sistemih z
veliko franSizorji lahko nastanejo tezave, €e niso vnaprej predvideni in sprejeti
doloCeni ukrepi. Standardi trzne znamke bi morali biti zapisani in poudarjeni v
razlicnih oblikah, kot so franSizne broSure, izobrazevalni materiali, glasila
sistema in mrezne komunikacije. Poudarjeni morajo biti na vsakem
izobrazevalnem tecaju, obiskih pri franSizorjih in na franSiznih konvencijah ter
sreCanjih. Za lastnika fransSize, ki doloCa pravila igre, je pomembno, da skrbi za
objektivno in konsistentno izvajanje vseh standardov. Izvajanje naj bo enotno
znotraj franSizne mreze in v vsaki franSizni enoti. Kazni za krSitev standardov
morajo biti vnaprej doloCene, napisane in jasno izrazene v franSiznih pogodbah
in dogovorih (Schnell in Plant Moody 2004)°.

Moc&ni franSizorji zagotavljajo ¢lanom sistema pomoc pri marketingu in
promocijskih nacrtih, zagotoviti pa morajo tudi vse potrebne oglaSevalske
elemente. MocCna fransSizna trzna znamka je pomembna, saj je nenazadnje tisto,
kar franSiziji kupujejo. Visoka stopnja zavedanja, potroSniSka zvestoba in
naklonjenost, so lastnosti mo¢ne franSizne trzne znamke. Lastniki franSiz se
morajo zavedati pomembnosti opredelitve osebnosti in graficnih podob svoje
znamke, saj mora le-ta biti druga¢na od konkurence, nepozabna, kar pomeni
veCjo zvestobo potroSnikov. SposStovane trzne znamke so delezne vecjih
popustov in uzivajo dobre odnose vodilnimi prodajalci in proizvajalci v industriji.

To pa je nekaj, kar nihde ne more doseéi sam (Onnen 2004)*.

3 Dostopen na medmrezju, http://www.bison.com/forum/articles/legalschnell12-04.html (15.3.2007)
* Dostopen na medmreZju, http://www.bison.com/forum/articles/marketinghotdish6-04.html (15.3.2007)
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5. NACRTOVANJE VSTOPA NA TRG

Podjetja in organizacije morajo nenehno ponujati nove reSitve za potroSnikove
probleme, in sicer v obliki novih izdelkov ali storitev. Poslovno okolje je
dinamicen in spreminjajoC se prostor, zato je uspesnost in delovanje podjetij v
veliki meri odvisno od sposobnosti prilagajanja svojih potencialov spremembam
na trgu. Potrebno je imeti jasno opredeljene cilje in strategije poslovanja, ki
omogocajo prilagajanje in hiter odziv. Vse te spremembe in rastoe potrebe
potroSnikov silijo podjetja k spremembam v organiziranosti, uvedbi novih
nacinov dela in poslovanja ter k razvoju in uvajanju novih in drugacnih storitev
ter izdelkov. Pri nacCrtovanju vstopna na trg se mora podjetje osredotociti na
nekatere elemente, ki sem si jih izposodil iz storitvenega marketinSkega spleta
(7P), ki ga sestavljajo izdelek, cena, kraj, trzno komuniciranje, ljudje, fiziCni

dokazi in procesiranje (Janci¢ 1990: 91-95).

5.1 CENA

Cena je edina sestavina marketinskega spleta, ki prinese prihodek, vse ostale
predstavljajo stroSek za podjetje. Je sestavina trzenjskega spleta, ki jo najlaze
spremenimo, medtem ko izdelek, trzne poti in trzno komuniciranje potrebujejo
veC Casa. Cena je element, ki trgu sporoCa nameravano pozicioniranje
vrednosti izdelka ali trzne znamke izdelka. Podjetje prvi¢ doloCi ceno, ko razvije
nov izdelek, ko obstojeci izdelek uvede na novi trzni poti ali geografskem
obmocdju in ko tekmuje na razpisu za nova pogodbena dela. OdlocCiti se mora,
kako bo pozicioniralo izdelek glede na kakovost in ceno (Kotler 2004: 470-472).

Posnemanje smetane (skimming) ali hiter vstop na trg (penetration), sta
strategiji, ki sta povezani s trzenjskim spletom novega izdelka. Posnemanje
smetane je najbolj ucinkovito, ko naj bi imel izdelek relativno konkurencno
prednost in je zelo kompatibilen z izkusnjami in vrednotami kupcev. Strategija
hitrega vstopa je namenjena situacijam, kjer lahko proizvajalec v zadostni meri
zniza stroSke proizvodnje in distribucije ter tako pridobi vodilni polozaj.

Uporablja se tudi takrat, ko je nizka cena nujna zaradi premagovanja vstopnih
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ovir (neskladnost izdelka s Zeljami in potrebami kupcev, zelo zapleten izdelek
ipd.) in pospesitve razprsitve (Calantone in Di Benedetto 2007: 6). OdloCitve o
ceni pa niso omejene le na ti dve strategiji, saj mora podjetje upoStevati Stevilne
druge dejavnike, kot so obc&utljivost povprasevanja na ceno, odnos med stroski,
obsegom prodaje in dobickom ter u€inkom zmanjSevanja cene in stimuliranja
povprasSevanja na neto dobiCek. Po mnenju avtorjev igrajo poleg elementov
trzenjskega spleta, pomembno vlogo tudi €as lansiranja, logisticne odlocCitve,

distribucijske poti in struktura panoge ter okolja.

5.2 KRAJ (DISTRIBUCIJA)

Distibucija je kljuénega pomena pri dokonCnem sprejetju in prodaji novega
izdelka na trgu, saj doloCa dostopnost novega izdelka potroSnikom. Izbrani
distribucijski kanali morajo odsevati kupno obna$anje cilinega trga in mu
dovoljevati ¢im viSjo dosegljivost. Pomembno vilogo imata oglasevanje in
promocijska strategija, ki skupaj z ceno in prednostjo izdelka dolo€ajo in se
spreminjajo glede na hitrost rasti izdelénega trga. Kakovost distribucije bo
pomagala ali ogrozila nameravani polozaj izdelka, zato je Se posebej
pomembna izbira distributorjev, ki zagotavljajo storitve strankam. Koli€ina
sredstev, ki je namenjena novacenju ljudi in njihovi motivaciji, je zato
pomembna za uspeh novega izdelka (Hart in Tzokas 2000: 392). Podjetja
morajo biti distribucijsko fleksibilna, zato je priporocljiva uporaba vecjega Stevila
kanalov. Odvisno od potro$nikovega znanja o izdelku, potreb po storitvah in
obdCutljivosti na ceno, je mozna uporaba razli¢nih poti. Stranke, ki iS€ejo nizje
cene in imajo veliko znanja o lastnostih izdelka, bodo kupovale npr. preko
katalogov. Manj ve&€i, vendar z bolj polno denarnico imajo zagotovo radi
specializirane trgovine, ki jim zagotavljajo vse potrebne informacije in podporo.
Z uporabo veCjega Stevila trznih poti lahko podjetja ponujajo bolj
standardizirane reSitve, saj se lahko bolje prilagajajo potrebam potrosnikov.
Stranke se tudi same nenehno ucijo in se lahko ¢ez ¢as odlocijo za drugo trzno
pot (Logman 1997: 42).
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5.3 TRZNO KOMUNICIRANJE

V procesu predstavljanja novega izdelka, se trzno komuniciranje nanasa na
vse informacije in napore, ki so uporabljeni za vpliv na sprejemanje izdelka,
vkljuno z izrazanjem lastnosti izdelka in mocCnimi prepriCevalnimi prijemi
(Chen, Shen in Chiu 2006: 1). Komuniciranje novega izdelka trgu vsebuje
Stevilne aktivnosti: odnosi z javnostmi, oglasevanje, pospeSevanje prodaje,
osebna prodaja ipd. Izbira pravega orodja je silno zapletena, saj na tem
podrocju ni nobenih empiricnih podatkov, ki bi pokazali, kako najbolj u€inkovito
porabiti sredstva pri predstavitvi novega izdelka (Hart in Tzokas 2000: 391). Cil]
komuniciranja je porabnike ali odjemalce prepri€ati o prednosti izdelkov in
storitev, ki si jih Zelijo, potrebujejo in po njih povprasujejo. Pri doloCenih izdelkih
ali storitvah je komuniciranje razlicno strukturirano, zlasti v razvitih drzavah se
manj nameni oglasevanju na racun vecjih vloZkov v pospeSevanje prodaje in
osebne prodaje. Avtorja sta mnenja, da na oblikovanje strategij, politik in
programov komuniciranja vplivajo Stevilni dejavniki, kot so cilji podjetja,
namembnost izdelkov, odnos javnosti do zapravljanja denarja v te namene,
pravne omejitve, razpolozljivost, komunikacijski slogi itd (Makovec Brenci¢ in
Hrastelj 2003: 233-235).

5.4 FIZICNI DOKAZI

V procesu menjave storitev so pomembni fizi€ni dokazi, tiste na prvi pogled
nepomembne podrobnosti, ki v resnici sooblikujejo mnenje o storitvi in pomenijo
vrsto dodane vrednosti na osnovno uporabno vrednost. Okolica, v kateri se
storitvena organizacija nahaja, cela vrsta zunanjih dejavnikov objektov
(arhitektura, prometni pogoji,...), vrsta izdelkov, ki omogoc€a osnovno storitev in
zunanja obeleZja izdelkov (npr. embalaza) — vse to so dejavniki 0z. bolje reCeno
dokazi, ki vplivajo na mnenje o primernosti menjave z doloCenim storitvenim
podjetiem (Janci¢ 1990: 93—-95).
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5.5 UVEDBA NOVEGA IZDELKA NA TRG

Rezultati trznega testiranja so osnova za nadaljnje odlocitve vodstva o uvedbi
novega izdelka na trg. Postopek uvedbe novega izdelka na trg pomeni
precejSen financni zalogaj za podjetje, zato se ga mora lotiti izredno previdno.
Ob uvedbi novega izdelka mora vodstvo sprejeti Stii pomembne odlocitve
(Kotler 1996: 344—-346):

e KDAJ je najugodnejSi oz. pravi Cas za vstop izdelka na trg?
e KJE oz. kateri kraj/podrocje bo novi izdelek uvedlo?
e ZA KOGA oz. za katero ciljno skupino moznih kupcev?

e KAKO oz. kaksno strategijo uvajanja novega izdelka bodo uporabili?

Prva odloCitev je vezana na vpraSanje ali je pravi ¢as za trzenje tega izdelka
oz. kdaj bo najugodnejsi Cas. Podjetje ima ve€¢ moznosti. Na trg lahko prvo
vstopi z novim izdelkom, lahko vstopi istoCasno s konkurentom, lahko pa
namenoma vstopi kasneje. Biti prvi na trgu pomeni, da ima prednost v
pridobivanju distribucijskin kanalov in kupcev. Pri isto€asnem vstopu s
konkurentom ima moznost, da nevtralizira konkurentovo Kkorist prednosti
prvega, poleg tega lahko prenese del stroskov na konkurenta. Podjetje, ki vstopi
na trg nekoliko kasneje, torej za konkurentom, ima prednost, da opazi njegove
napake in jih sam ne ponovi. PoznejSi vstop na trg ima tudi to prednost, da
podjetju ni potrebno nositi stroSkov izobraZevanja trga in lahko izve kako velik
sploh je trg (Kotler 1996: 344—-346).

Drugo vprasSanje, na katerega mora podijetje najti odgovor je, kje bo uvedlo
nov izdelek — le na doloCeni lokaciji, regiji, razlicnih regijah, na nacionalnem trgu
ali na mednarodnem trgu. Odlocitev je odvisna od vrste dejavnikov, od kapitala,
kapacitet, vrste izdelka in velikosti podjetjia. Pomembna dejavnika sta tudi
stopnja zaupanja v uspeh in priCakovanja, kako bodo reagirali konkurenti.

Odlocitev, kateri ljudje bodo ciljna skupina, mora biti usmerjena v iskanje tistih
potrosSnikov, ki bodo hitro zaznali in sprejeli novost ter so tudi nosilci mnenja
(Kotler 1996: 344—-346).

Na podlagi odgovorov na ta tri vprasanja, se podjetje odlo€i o naCinu vstopa in

prodaje, torej kako uvesti nov izdelek. Dolociti je potrebno najustreznejSe
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distribucijske kanale, pravi nacin oglasevanja potencialnim kupcem in dolociti
temu primerno ceno. Dolo€iti mora Se vse manjkajoCe elemente trzenjskega
spleta (Kotler 1996: 344-346).

Pred prihodom izdelka na trg je potrebno preveriti ali so bili pravilno ocenjeni
konkurenca, moznost zamenjave izdelka, plaCilna sposobnost povprasevanja in
Ce so bili, pri izraCunu cene zajeti vsi stroSki. Podjetje se mora zavedati tudi
pomena promocije in poprodajnih storitev (Dezelak, Devetak in Milfelner 1991:
16).

5.6 STRATEGIJA VSTOPA NA TUJ TRG

Uvedba izdelka na trg je ena najbolj tezavnih in kriticnih faz v celotnem
Zivljenjskem ciklu izdelka — vse od prve ideje do umika izdelka iz proizvodnje.
Je zadnja faza v razvoju izdelka, izdelek se mora nato le Se predstaviti kupcem
in konkurentom. Vsi lansirani izdelki ne bodo uspesni, podjetje pa lahko vseeno
veliko pripomore k uspehu izdelka z izbiro ustrezne strategije uvajanja na trg.
Kotler (1996: 361) predlaga trZzenjsko usmerjene strategije:

1. Strategija hitrega posnemanja smetane: zelo agresivna strategija, ki
ponuja izdelek po visoki ceni ob moc¢ni oglasevalski podpori. Visoka cena
ima namen ustvariti ¢im ve€ dobiCka, agresivho oglasevanje pa mora
prepri¢ati kupca, da kakovost ustreza tej ceni. Ta strategija je uporabna,
ko je trg nepripravljen na prihod novega izdelka — prvi kupci bodo imeli
mocno Zeljo po nakupu in bodo lahko placali zahtevano ceno. Spodbudi
jo lahko tudi nevarnost vstopa konkurenta;

2. Strategija po€asnega posnemanja smetane: izdelek pride na trg po
visoki ceni, stroski oglasevanja so nizji. Omenjena strategija se uporablja
na trgih, kjer vecina potrosSnikov izdelek Ze pozna in je pripravljena
placati tudi visoko ceno. Omogoca visoke dobitke, ko konkurentov Se ni
na vidiku;

3. Strategija hitrega vstopa: uporabna, ko je treba hitro osvaoijiti velik
trzni delez v mo&nem konkurenénem boju. To pomeni nizko ceno izdelka

in visoke oglaSevalske stroSke ob naslednjih pogojih: trg mora biti velik,

39



kupci izdelka Se ne poznajo in so cenovno obcutljivi, proizvodni stroski se
zmanjsujejo s koli€ino proizvodnje;

4. Strategija po€asnega vstopa: nizka cena, ki bo omogocila ved;ji
sprejem na velikem trgu ter nizko stopnjo oglasevanja, kar zniza stroSke.
Pogoji so velik trg, ki je cenovno elastiCen in slabo odziven na

oglasSevanje. Kupci izdelek poznajo, obstaja pa tudi nekaj konkurence.

Podjetja imajo na razpolago Siroko izbiro strategij za uvajanje novega izdelka
na trg. lzrednega pomena je, da pred izbiro natanéno analizirajo trg in imajo
pred seboj jasne cilje, kajti konCna izbira je odvisna od Stevilnih dejavnikov.
Izbiri ustrezne strategije je potrebno nameniti dovolj Casa, saj je posledice

nepravilne izbire zelo teZzko odpraviti.

Na koncu teoreticnega dela lahko povzamem, da morajo podjetja veliko svoje
pozornosti in energije usmeriti v Stevilne strateSke odloCitve in natancno
nacrtovanje. Tako tudi izbira trga in nain vstopa nanj ne smeta biti prepus¢ena
golemu nakljucju. Fran$izing kot nacin vstopa na trg ima svoje prednosti in
slabosti. Eno izmed mocnejsih orodij, ki ga poseduje, je zagotovo mocna in
prepoznavna trzna znamka, saj le-ta pogosto pomeni razliko med dobrimi in
slabimi franSiznimi sistemi. Za razliko od ostalih trznih znamk je treba fransizno
Ze pri samem uvajanju nujno jasno definirati in jo na nek nacin standardizirati.
Velja namre€, da je trzna znamka temelj franSiznega sistema, zato mora biti
proces njenega razvoja izredno premisljen. Naknadno se tak ucinek doseze z
nenehnim poudarjanjem pomembnosti znamke, izobrazevanjem franSizijev ter
Stevilnimi marketinskimi aktivnostmi. Ugotovitev izpeljana iz teorije delno
potrjuje tudi zastavljeno hipotezo, ki pa jo je vseeno dobro preveriti Se v
prakticnem delu. Da bi na koncu vsega nacrtovanja imeli moznost za uspeh, se
je izredno priporoc€ljivo dobro pripraviti na sam vstop na trg, in sicer s smiselno
izbrano kombinacijo razli¢nih elementov, kot so cena, kraj, marketinska orodja
idr.
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6. STUDIJA PRIMERA »SRDELA SNACK«

6.1 METODOLOGIJA

Za potrebe svojega diplomskega dela sem uporabil metodo Studije primera.
Pri tovrstnem nacinu raziskovalec prouCuje posamezne konkretne primere. V
druzboslovnem raziskovanju razlikujemo med ekstenzivnimi in intenzivnimi
raziskovalnimi pristopi. Ekstenzivni pristop pomeni prou€evanje vecjega Stevila
enot analize glede na izbrane spremenljivke in odnose med njimi. Na drugi
strani se intenzivni pristop osredotoCa na posamezno enoto analize, o kateri
Zelimo zbrati in analizirati ¢im ve€ podatkov s tistimi metodami, ki jih predmet
raziskovanja dopus€a. Posamezne primere je potrebno dobro preuciti, kar pa ni
vedno lahko. Treba je sprejeti nekak§en kompromis med tistim, kar je realno
izvedljivo, a Se vedno znanstveno korektno (Buc€ar 2000: 27). V konkretnem
primeru sem analiziral podatke, ki sem jih pridobil neposredno od tvorcev nove

trzne znamke.

6.2 KRATEK OPIS PROJEKTA

Studija primera temelji na analizi projekta »Marketing plave ribe iz hrvatskog
Jadrana, ki je bil izpeljan v sosednji Hrvaski. Projekt je bil naro€en in financiran
s strani hrvaskega Ministarstva poljeprivrede, Sumarstva i vodnog gospodarstva
(Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in vodno gospodarstvo). Glavno breme
projekta je nosila ekipa ljudi iz Zavoda za marketing na Agronomski fakulteti v
Zagrebu. Vodja omenjenega zavoda, dr. Ante Kolega, je bil tudi idejni oCe in
vodja projekta. Ostali sodelavci so bili ribiSka zadruga »Ribarska sloga« iz
mesta Kali, Drustvo gostincev zadarske obcline, mesto Zadar in obcCina Kali.
Projekt je trajal dve leti, koncal pa se je 1. septembra 2006.

Projekt bom predstavil v Casovnem sosledju, torej tako kot je dejansko potekal.
V zadnjem poglavju bom opravil analizo primera, in sicer na podlagi

teoreticnega modela predstavljenega v poglavju Stevilka 5.
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6.3 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Potrosnja rib na Hrvaskem, Se posebej plavih, je za tipi€no sredozemsko
dezelo na nezavidljivo nizkem nivoju. Eden izmed glavnih razlogov nizke
porabe je predvsem v ponudbi rib, ta je ponavadi omejena le na drage, bele
ribe. Ribi¢i lahko plave ribe praviloma prodajo pod ceno, v ribarnicah pa je ta
cena vi§ja zaradi visokih marz posrednikov. Turistiéna ponudba v gostinskih
lokalih na Hrvaskem je omejena na razmeroma drage ribe (predvsem ribe, ki
Zivijo v blizu morskega dna) in mehkuZzce (lignji, hobotnice, sipe ipd.). Do sedaj
na Hrvaskem ni obstajalo omembe vredno Stevilo gostinskih objektov, ki bi
ponujali okusne, zdrave in cenovno sprejemljive obroke plavih rib, ki bi bile ujete
izklju€no v hrvaskem Jadranu (Koncno porocilo projekta 2006).

Osnovni cilj projekta je bila vzpostavitev testnega objekta in testiranje modela
prodaje plavih rib preko franSiznih gostinskih objektov, ter povec€anje vrednosti
ulovljenih plavih rib preko turisti¢ne ponudbe. V prvem delu projekta je osnovan
model prodaje plavih rib preko specificnega trznega kanala hitre prehrane, ki so
ga poimenovali »Srdela Snack«. Na sejmu kmetijskih izdelkov v Zagrebu
septembra 2003, je bilo izvedena pilotna raziskava, v kateri so bile ugotovljene
doloCene preference in odnos potrosnikov do plave ribe, prav tako je bila
testirana ideja o zaCetku verige »Srdela Snack«. Drugi del projekta je bil
namenjen predvsem testiranju postavljenega modela. Testiran je bil v
restavraciji Trata v mestu Kali na otoku Ugljanu. Ribi¢i iz zadruge »Ribarska
sloga« iz Kalija so poskusni gostinski objekt oskrbovali z ribami, ki so bile
pripravljene po predhodno to¢no dolo€eni recepturi, ki se je poskusala karseda
priblizati tradicionalnim nacinom priprave plavih rib (Konéno porocilo projekta
2006).

Po pozitivnih rezultatih empiri¢nih raziskav so raziskovalci ugotovili, da bi se
model lahko razSirii na celotno turisticno trziS¢e preko vzajemnega
(franSiznega) odnosa. Ribi¢i bi z neposrednim oskrbovanjem prodajnih mest
lahko iztrZili bistveno vi§jo ceno za svoj ulov, drugi pozitivni uc€inek pa bi bil
zaposlovanje novih ljudi, ki bi delali v gostinskih objektih. Z odpiranjem novih oz.
z obnovo starih objektov, bi hrvaska turisticna ponudba lahko dobila novo

razseznost, t. i. ponudbo tradicionalnih domacih specialitet. Raziskovalci pa
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omenjajo Se tretjo pozitivno stran nove verige — zdravo prehrana domacega
porekla. Po mnenju mnogih strokovnjakov so plave ribe vir omega 3 mascob in
veljajo za eliksir mladosti in zdravega Zivljenja. Tipi€en obrok v »Srdela
Snacku« bi bil tako bistveno bolj zdrav od obrokov, ki jih ponujajo drugi obrati

hitre prehrane (Kon&no porocilo projekta 2006).

6.4 NACRTOVANI POTEK PROJEKTA

A) ZACETNE NALOGE:

- odprtje testnega objekta na podrocCju Zadarske obcine v sezonah 2005 in
2006,

- oblikovanje logisticnega sistema od ulova, predelave do dostave izdelka
(plavih ribe) za testni gostinski objekt »Srdela Snack,

- idejno arhitekturno oblikovanje tipskega gostinskega objekta »Srdela
Snack,

- idejna reSitev kuhinje tipskega gostinskega objekta »Srdela Snack,

- oblikovanje jedilnika s toCno doloenimi normativi glede koli€ine Zivil,

- izra€un prihodkov, stroskov in potrebnih vlagan;,

- oblikovanje vizualne podobe verige — logotip »Srdela Snack,

- oblikovanje bodoce franSizne organizacije in lastniSkih odnosov.

B) RAZISKOVALNI DEL:

- testiranje gostinske ponudbe,
- testiranje logistiCnega sistema,
- testiranje ekonomskih ucinkov,

- testiranje zadovoljstva potrosnikov.

C) Vpeljava HACCP sistema (sistem analize tveganja in ugotavljanja kriti¢nih
tock).

D) Oblikovanje franSizne pogodbe in definiranje franSizne organizacije »Srdela

Snack« (Konéno porocilo projekta 2006).
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6.5 URESNICENE NALOGE

6.5.1 Testni objekt

Raziskovalci niso mogli odprti testnega objekta na podroc¢ju obcine Zadar
zaradi teZzav pri dodeljevanju zemljiS¢ v okolici mesta. Vodja projekta, dr. Ante
Kolega, je bil s strani Zupanje Zadra obves$Cen, da mesto ne more odobriti
Zelene lokacije zaradi nereSenih lastniskih odnosov. Nadomestni poskusni
objekt je bil nato restavracija Trata, ki se nahaja na otoku Ugljanu v mestu Kali

(Koné&no porocilo projekta 2006).

6.5.2 Oblikovanje logisti€nega sistema

Vzpostavitev logisticnega sistema od samega ulova preko predelave do
dostave rib za gostinski objekt »Srdela Snack«, je uresni¢ena s pomocjo in
sodelovanjem z ribiSko zadrugo »Ribarska sloga« iz mesta Kali na otoku
Ugljan. Zadruga preko svojih Clanov organizira ulov plavih rib, njihovo
predelavo, pakiranje in dostavo do samih objektov (Konéno porocilo projekta
2006).

Lov manjsih plavih rib se najpogosteje vrSi s pomocjo ribiSkih ladij, ki so
opremljene s mrezami »plivaricami« in luémi, ki sluzijo zato, da se okoli snopa
svetlobe zbere vecja jata rib. Nacin lova je iziemno pomemben, saj se ribe pri
tem ne smejo poSkodovati. Zato se uporabljajo mreze »plivarice«, ki kar
najmanj poskodujejo ribe pri ulovu. Lov poteka ponoci, sezona pa traja od
septembra do decembra. Prva faza lova je izbira lovis€a in iskanje jate. |zbor
loviS€a je naloga poveljnika ladje, ki na podlagi izkuSenj in znanja o nahajaliS€ih
rib doloCi podroCje lova. Po prihodu na izbrano podrocje se s posebnimi
sondami dolocCi to¢en polozaj rib. Ko najdejo vecjo jato rib, sledi druga faza —
ladje se ustavijo in pricnejo svetiti z luCmi v ribe, z namenom, da jih zvabijo v
kompaktno jato. Druga faza traja od 3 do 6 ur, odvisno od gibanja jate in
odloCitev ribiCev. Tretja faza oz. sam ribolov pa se zaCne pred jutrom, s
potapljanjem mrez in zajetiem rib. Mreze se potopi s pomocjo €olna, okrog

katerega krozi maticna ladja. Na koncu se zdruzita, s tem se zakljuci potapljanje
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mrez in zajetje. MreZe se nato na dnu zategne in tako je jata ujeta. Potem se
mreza potegne iz morja in zlozi na krmi, v morju ostane le del v katerem se
nahaja ulov. Sledi zlaganje rib iz vre€ v velike okrogle plasticne bazene, v
katerih je led in morska voda. Ko so zlozene vse ribe, se jih premesti iz
plastiCnih bazenov v plastitne zaboje (kasete) kapacitete 10 kg in dimenzij
57x29x8 cm. Tako zlozene ribe se nato obda z ledom (-1°C), da se prepreci
morebitno kvarjenje. Ledu mora biti toliko, da prekrije zgornji sloj rib. Plasti¢ne
zaboje se na ladji zloZi in pokrije, da se izognejo vplivom vremenskih pojavov.
Ko ladje prispejo v luko, se ribe nemudoma zmrzne na - 40°C. Tako zmrznjene
ribe so nato pripravljene za prodajo ali nadaljno obdelavo (Kon&no porocilo
projekta 2006).

Ceprav ni bilo moznosti za odprtje tipskega objekta, kakor je bilo sprva
nacrtovano, je bila izdelana arhitekturna reSitev za tipski gostinski objekt
»Srdela Snack«. Poleg tega je bil izdelan tudi logotip, torej vizualna identiteta, ki

bo krasil vse restavracije verige (priloga A).

6.5.3 Oblikovanje jedilnika z normativi

Hrana, ki je na jedilnikih »Srdela Snack«, mora biti pripravljena izklju¢no iz rib,
ulovljenih v hrvaskem Jadranu. Vse surovine morajo biti skladiS¢ene na
primeren nacin in pripravljene po uveljavljeni in dogovorjeni recepturi. Le strogo
drzanje vseh pravil in postopkov bo omogocCilo popolnoma enako kvaliteto
hrane v vseh poslovnih enotah. lzdelan je bil tudi jedilnik, kjer so tocno doloCeni

normativi glede uporabe dolo€enih Zivil (Konéno porocilo projekta 2006).

Tocno dolo€eni normativi za pripravo hrane (Konéno porocilo projekta 2006):

= KUHANA SARDELA (VELIKA MERICA¥)
Sestavine za 10 oseb:

2,2 kg sardel,

0,251 olja,

0,1 1 olivnega olja,

0,03 kg soli,

0,20 kg limone,
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2 kosa kruha.

= PECENA SARDELA (VELIKA MERICA¥)
Sestavine za 10 oseb:

2,2 kg sardel,

11 olja,

0,3 kg moke,

0,03 kg soli,

0,20 kg limone,

2 kosa kruha.

= SARDELA NA ZARU (VELIKA MERICA¥)
Sestavine za 10 oseb:

2,2 kg sardel,

0,3 | olivnega olja,

0,02 kg soli,

0,20 kg limone,

2 kosa kruha.

= OCVRTI FILE LOKARDE
Sestavine za 10 oseb:

1,5 kg lokarde (file),

11olja,

0,40 kg kru$nih drobtin,

0,30 kg moke,

3 jajca,

0,03 kg soli,

0,20 kg limone,

2 kosa kruha.

* Lo . . . .
Za malo merico je potrebna polovica sestavin velike merice.
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= OCVRTI TUNIN ZREZEK (PALAMIDA)
Sestavine za 10 oseb:

1,5 kg tune (zrezki),

11 olja,

0,40 kg krusnih drobtin,

0,30 kg moke,

3 jajca,

0,03 kg soli,

0,20 kg limone,

2 kosa kruha.

= TUNIN ZREZEK NA ZARU (PALAMIDA)
Sestavine za 10 oseb:

1,80 kg tune (zrezki),

0,3 | olivnega olja,

0,01 kg roZzmarina,

0,02 kg soli,

0,20 kg limone,

2 kosa kruha.

= SLANI SARDON
Sestavine za 10 oseb:
70 filejev,

0,20 kg limone,

2 kosa popecenega kruha.

= MARINIRANI SARDON
Sestavine za 10 oseb:

70 filejev,

0,20 kg limone,

2 kosa popecenega kruha.

= KROMPIRJEVA SOLATA
1 merica: 200 g



* FRITULE (ocvrte miSke z rumom)

1 merica 10 kosov

Tocno dolodeni normativi za pripravo pijace:

= VINO

Vino se toci glede na zahtevo gostov v koli¢ini11,0,51, 0,31, 0,2 1ali 0,1 I.

= VINSKA MESANICA (GEMIéT) 0,21
- vino 0,151
- mineralna voda 0,051

* GAZIRANI SOK (COCA COLA, FANTA) 0,21

= MINERALNA VODA 0,21

6.5.4 Oblikovanje modela franSizne organizacije

Izdelan je bil tudi model bodoce franSizne organizacije in lastniSkih odnosov,
preko katerega je dolo€eno, da omenjena organizacija preko franSizne pogodbe
povezuje ribi€e, predelovalce in gostince v eno samo verigo. Model upravljanja
doloCa, da je v projektnem obdobju lastnik franSize drzava, po konfanem
projektu pa se lastniStvo prenese na sodelavce pri projektu. Vsebina fransizne
pogodbe in pogoji za pridobitev franSize so zal poslovna skrivnost, zato sem v

zadnjem poglavju izpostavil le nekatere ¢lene (Kon¢no porocilo projekta 2006).

6.6 RAZISKOVALNI DEL

Izvedeno je bilo preverjanje ponudbe glede na trenutno stanje na podrocju

Zagreba in nekaterih mestih ob Jadranski obali. Potrjeno je, da je ponudba
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plavih rib v restavracijah izjemno slaba in predraga. Glede na stanje na trgu so
raziskovalci ugotovili, da ponudba plavih rib ni na zadovoljivem nivoju, poleg
tega jo slabo odnesejo tudi ribici, ki svoj ulov prodajajo po zelo nizkih cenah.
Predhodne raziskave so pokazale, da obstaja povprasevanje po plavih ribah.
Tudi sama ideja o zaCetku prve hrvaske verige s hitro ribjo prehrano je bila
ocenjena kot odli¢na. Zakljuceno je, da je ponudba plave ribe na hrvaskem
trziS€u presiromasna (Koncno porocilo projekta 2006).

Testni objekt je bila restavracij Trata v Kaliju na otoku Ugljanu. Ribi¢i iz ribiSke
zadruge »Ribarska sloga« iz omenjenega mesta, so oskrbovali objekt z ribami,
ki so bile nato pripravljene po predhodno to€no doloCenih in uveljavljenih
receptih, ki so karseda podobni tradicionalnim nainom priprave rib. Ponujene
ribe v gostinskih objektih »Srdela Snack« so morale biti ujete izklju¢no v
hrvaskem Jadranu (Kon¢no porocilo projekta 2006).

Pri doloCanju cen izdelkov je bilo glavno vodilo predpostavka, da se mora
ponuditi enostaven, kakovosten in cenovno sprejemljiv obrok. Strokovnjaki, ki
so delali na projektu, so si bili enotni, da morajo biti cene obrokov v »Srdela
Snackih« konkuren¢ne glede na ostale ponudnike hitre prehrane. Konkurenéno
prednost v ponudbi nove hrvaske verige naj bi bila v tem, da so ljudje za
podobno ceno dobili bolj kakovosten in bolj zdrav obrok. Cena obrokov je lahko
tudi vecja, npr. v primeru, da so se odpirali objekti v obliki restavracij ali
samopostreznih menz. Ekonomska analiza je pokazala, da je prag dobi¢ka za
posamezen objekt »Srdela Snack« 80 prodanih obrokov dnevno. Objekt lahko
prezivi tudi v neturistiCnih mestih. Prihodek, ki bi bil ustvarjen na takSen nacin,
bi bil vecji od prihodka ustvarjenega preko klasicne gostinske ponudbe.
Zadovoljstvo potrosnikov je bilo testirano preko anket, ki so bile opravljene na
testnem vzorcu potroSnikov v testnem objektu. Kvalitativni podatki so bili
pridobljeni s kombinacijo anket in intervjujev, na vzorcu 95 domacih (hrvaskih)
in 32 tujih (iz Slovenije, Nemcije in Italije) potroSnikov. Vse ankete in intervjuji so
potekali v poskusnem gostinskem objektu (Kon€no porocilo projekta 2006).

Gostje so dali zelo visoke povpre€ne ocene (na lestvici od 1 do 5, kjer je 1
najslabsa ocena, 5 pa najboljSa) za naslednje stvari:

» ideja o novi verigi »Srdela Snack« = 4,93,
= kvaliteta obroka (okus, vonj) = 4,76,

» jzgled ponujenega obroka = 4,65,
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embalaza in izgled izdelka = 4,88 (Kon¢no porocilo projekta 2006).

Vsi izdelki so dobili visoke povpre¢ne ocene kakovosti, najbolj iskani izdelki pa

so tuna na zaru in sardela na zZaru, najmanj pa kuhana sardela. Gostje so bili

mnenja, da so porcije dovolj velike za en obrok. Ponujeno vino so potrosniki

ocenili kot srednje do odli€no, nihe pa ga ni smatral kot slabega. Vsi

anketiranci podpirajo idejo verige »Srdela Snack« in jo ocenjujejo kot odlicno

zaradi naslednjih razlogov:

ponuja se kvaliteten, okusen in cenovno sprejemljiv obrok;

zasiCenost z ponudbo italjanske hrane (pizze, testenine) in mesnih
obrokov (CevapCici, hamburgerji ipd.);

je skladna s tradicionalno prehrano sredozemske obale in se popolnoma
vklju€uje v dalmatinski ambient;

je zdrava hrana — ribe, olivho olje in domace vino naj bi pripomogli k
zdravju;

podpirajo idejo o Siritvi verige na nacionalno raven in ponudbo izdelkov iz
plavih rib skozi celo leto;

tuji gostje posebej izpostavijo kot pozitivno ponudbo hrane, ki je tipiCna
za Hrvasko in ki jo je v njihovih drzavah tezko najti (Koncno porocCilo
projekta 2006).

Gostje pa so imeli tudi opazke, kako Se izbolj$ati ponudbo:

potrebna je hitrejSa postrezba;

embalaza bi morala biti bolj prakti¢cna (plastiCna, vecCja, s prekati za
limone in olje);

bolj prakticha embalaza v primeru noSenja hrane izven objekta (Kon&no

porocilo projekta 2006).

6.7 VZPOSTAVITEV HACCP SISTEMA

Ze na samem zadetku je ekipa, ki je sodelovala pri projektu, vedela, da bo

potrebno v verigo preskrbe vpeljati HACCP sistem nadzora, kar bi zagotovilo
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zdravstveno neoporecnost ponujene hrane. Uvedba takega sistema zahteva
precejSnja denarna sredstva, zato je bila v okviru projekta opravljena le priprava
za naknadno vpeljavo tega sistema, kar bo naloga vsakega posameznega
gostinca, ki bo dobil fransizo (Kon¢no porocilo projekta 2006).

HACCP (Hazard Analysis and Critical Point Control) oz. analiza tveganja in
ugotavljanja kriticnih kontrolnih tock, je analitsko orodje, ki vodstvu v podjetju
omogoca, da uvede in vzdrZzuje stroSkovno ucinkovit in kontinuiran program
zagotavljanja neoporecnosti Zivil. Z njegovo uporabo se sistematicno oceni vse
faze v procesih nabave, proizvodnje in prodaje ter ugotovi, katere so kritiCne
toCke za neoporec€nost zivil. Vodstveno osebje lahko osredotoCi svoja tehni¢na
sredstva na tiste faze proizvodnega procesa, ki lahko bistveno (v kritiCnih
mejah) vplivajo na ustreznost Zivilskih izdelkov. Analiza tveganja razvije kriticne
kontrolne toCke, ciline vrednosti, postopke nadziranja in odpravo
pomanjkljivosti. Za stalno neopore¢nost moramo o vsaki analizi voditi zapisnik
in redno preverjati in potrjevati uCinkovitost Studij, Se posebej takrat, ko se
zaradi taksnih in drugacnih vzrokov postopek spremeni. Tehnika HACCP naj bi
bila enako primerna tako za podrocje neoporecnosti Zivil kot njihove kakovosti
(Zavod za zdravstveno varstvo Celje 2006)°.

Glavne koristi in prednosti sistema HACCP, ki je bil razvit v Sestdesetih letih s
strani podjetja Pillsburry, vojaskega laboratorija vojske Zdruzenih drzav Amerike
in NASE, so:

1. je sistematicen pristop, ki zajema zagotavljanje neoporec¢nosti v vseh fazah
(predelava, pridelava, skladiS€enje in distribucija);

2. s tem sistemom se podjetja poleg testiranja kon¢nih izdelkov usmerjajo na
preventivno zagotavljanje kakovosti;

3. stroskovno ucinkovit nacin obvladovanja procesov;

4. ugotovimo lahko vse trenutno predstavljene nevarnosti, tudi tiste, katerih
pojav lahko realno predvidimo;

5. usmerjanje tehnoloSko-tehni¢nih sredstev in znanja v kriticne dele procesa;

6. omogoca racionalnejsSo proizvodnjo;

7. dopolnjuje se z drugimi sistemi zagotavljanja kakovosti;

® Dostopen na medmrezju, http://www.zzv-ce.si/uploads/izdelava%20haccp%20nacrta.pdf (21.3.2007)
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8. mednarodne strokovne organizacije ga priporocajo kot najbolj ucinkovit

nacin za nadzor bolezni, ki so posledica zauzitja oporecnih zivil. V Sloveniji
je za predelavo Zivil Zivalskega izvora obvezen (Zavod za zdravstveno
varstvo Celje 2006)°.

Sistem HACCP ugotavlja specificne nevarnosti (katerokoli mikrobioloSko,

kemicno ali fizikalno lastnost, ki vpliva na zdravstveno neopore¢nost zivil) in

dolo€a ukrepe na njihov nadzor. Za izgradnjo, uvajanje in izvajanje tega

sistema, je potrebno upostevati 7 nacel:

1.

priprava diagrama procesa, nato je potrebno za vsak posamezen proces
ugotoviti potencialne nevarnosti. Sledi analiza nevarnosti po posameznih
fazah procesa proizvodnje;

s pomocjo diagrama in analize ugotoviti kriticne to¢ke in kriticne kontrolne
tocke;

za vsako kritiéno kontrolno tocko je potrebno doloc€iti normativne vrednosti s
sprejemljivo toleranco in kriticno mejo;

vzpostaviti monitoring (sistem nadzora, preverjanja in opazovanj);

dolociti je treba korektivne ukrepe za odpravo pomanijkljivosti, ¢e se izkaze,
da posamezna kriticna kontrolna toCka ni pod nadzorom;

ureditev in uporaba dokumentacije, skladno z vsemi postopki in pravili;
dolocCiti postopke preverjanja in potrjevanja za nadzor delovanja sistema
HACCP (Zavod za zdravstveno varstvo Celje 2006)’.

Pri ocenjevanju tveganj je treba uposStevati pet elementov, ki so lahko izvor

tveganja:

osebje oz. zaposleni (osebna higiena, delovna obleka, ...);
prema (naprave, posoda, pribor);

okolje oz. prostori (zrak, prezraCevanje);

surovine (kakovost vhodnih materialov);

metode (postopek dela) (Zavod za zdravstveno varstvo Celje 2006).

6 Dostopen na medmreZzju, http://www.zzv-ce.si/uploads/izdelava%20haccp%20nacrta.pdf (21.3.2007)
7 Dostopen na medmreZzju, http://www.zzv-ce.si/uploads/izdelava%20haccp%20nacrta.pdf (21.3.2007)
¥ Dostopen na medmrezju, http://www.zzv-ce si/uploads/izdelava%20haccp%20nacrta.pdf (21.3.2007)
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HACCP sistem je izredno ucCinkovit sistem nadzora neoporecnosti vseh
surovin, postopkov ipd., ki pa ni uporaben le v gostinstvu, temve€ na Stevilnih
drugih podrocjih, kjer se ukvarja s proizvodnjo, pripravo in prodajo Zivil (Zavod

za zdravstveno varstvo Celje 2006)°.

6.8 OBLIKOVANJE FRANSIZNE POGODBE IN UTEMELJITEV
FRANSIZNE ORGANIZACIJE »SRDELA SNACK«

Namen franSizne organizacije je povezovanje ribiCev, predelovalcev in
gostincev v eno samo verigo preko franSizne pogodbe. Vsak gostinec, ki je
zainteresiran za vodenje objekta »Srdela Snack«, se mora prijaviti na razpisani
nate¢aj. Ce ustreza kriterijem, podpi$e fransizno pogodbo, ki mu daje pravico
do uporabe imena in do odprtja lokala. V pogodbi so navedeni pogoji, ki jih
mora franS$izij spostovati, dolo€ajo pa notranjo ureditev prostora, ponudbo jedi,
normative in standarde kakovosti. S podobno pogodbo so vezani tudi ribi€i in
predelovalci rib, za katere so ravno tako doloCeni pogoji za oskrbo z

kakovostnimi surovinami (Kon&no porocilo projekta 2006).

6.9 CILJI PROJEKTA

6.9.1. Nacrtovani cilji

Testiranje modela »Srdela Snack« v resni€énem gospodarskem okolju, da bi se
pridobile zanesljive informacije o upravi¢enosti projekta, o0 moznostih njegovega
ucinkovitega delovanja in da bi se popravil idejni model. V bodoCe bo glavna
naloga raziskovalcev in strokovnjakov izboljSava modela v smeri Siritve
organizacije »Srdela Snack« na nove uporabnike (Kon¢no poroc€ilo projekta
2006).

? Dostopen na medmreZju, http://www.zzv-ce si/uploads/izdelava%20haccp%20nacrta.pdf (21.3.2007)
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6.9.2. Uresniceni cilji

Zgoraj navedeni cilj projekta je bil v celoti uresni¢en. Predstavljeni model je bil
uspesno testiran, uspesno pa so zaceli delovati tudi prvi lokali po predlaganem

modelu (Koné&no porocilo projekta 2006).

6.10 DOSEZKI IN UCINKI

Glavne ugotovitve sodelavcev pri projektu »Marketing plavih rib iz hrvaskega
Jadrana« so bile, da je uresni€ena ideja o modelu fransizne prodaje plavih rib
preko gostinskih objektov. Za uspeSno oblikovanje modela je bilo opravljeno
raziskovalno delo. Vse tehniCne potrebe, ki so nujne za uspeSen zacetek
projekta, so bile opravljene v prvemu letu. Model, kot so ga dolocili, je bil
operacionaliziran preko definiranja ponudbe, doloditve notranje ureditve
prostora, ustroja franSizne organizacije in sestavljanja franSizne pogodbe. Po
opravljenih zacetnih delih je sledilo odpiranje osmih novih »Srdela Snackov«.
Dva izmed teh sta se odprla v Zagrebu, Sest pa na obali, in sicer v Kastel
LukSi¢u, na Murterju, v Gradcu, Dubrovniku, Biogradu na morju in na Rabu.
Razviti sistem prodaje plavih rib preko gostinskih objektov zdruzenih v franSizno
organizacijo »Srdela Snack« je dozZivel uspeSen zacetek, njegov nadaljnji razvoj
in Siritev po Hrvaski pa je po ocenah strokovnjakov odvisen predvsem od

interesa potroSnikov in gostincev — podjetnikov (Kon&no porocilo projekta 2006).

6.11 FINANCNO POROCILO

Raziskovalci so imeli pri svojem delu tudi stroSke. V spodniji razpredelnici so
jasno razvidni nacrtovani in dejanski stroSki projekta (vsi zneski so navedeni v
hrvaskih kunah).
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Tabela 6.11.1: Financno porocilo projekta

STROSKI

1. leto

2. leto

SKUPAJ

NACRTOVANO

DEJANSKO

NACRTOVANO

DEJANSKO

NACRTOVANO

DEJANSKO

Place in potni

stroski

45.000,00

96.231,82

45.000,00

29.358,26

90.000,00

125.590,08

Materialni

stroski podjetja

ali ustanove

vodje projekta

20.000,00

20.100,00

20.000,00

10.050,00

40.000,00

30.150,00

Stroski nove

opreme

10.000,00

10.000,00

Stroski
potroSnega
materiala,
pisarniSkega

materiala ipd.

1.000,00

1.000,00

2.000,00

Stroski
pogodbenih
obveznosti z

drugimi

oddelki,

institucijami ali

fiziénimi

osebami

90.000,00

21.186,46

68.000,00

38.122,42

158.000,00

59.308,88

SKUPAJ

166.000,00

137.518,30

134.000,00

77.530,68

300.000,00

215.048,98

Vir: Konéno porocilo projekta 2006.

6.12 UGOTOVITVE

Ekipa sodelavcev na projektu je na koncu potegnila ¢rto nad

delom in priSla do naslednjih zakljuCkov:

» obstaja povprasSevanje po hrani, ki jo nudi »Srdela Snack;

» prvi gostje so bili zadovoljni s izdelkom in samo storitvijo;

» boljSi rezultati kot pri klasic¢ni gostinski ponudbi;

= objekt »Srdela Snack« lahko prezivi tudi v neturisticnem okolju;

opravljenim
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» prag dobiCka je 80 prodanih obrokov dnevno;
= pozitiven druzbeni uCinek — zaposlitev in druzinski posel;
= obstaja zanimanje ribiCev in gostincev za vkljucitev v projekt (Konéno

porocilo projekta 2006).

6.13 ANALIZA PROJEKTA

Poglavje je namenjeno predstavitvi kljuénih elementov marketinSkega spleta,
saj gre za elemente, ki so klju¢ni pri uvajanju novih izdelkov ali storitev na trg. V
nasem primeru je osnovni izdelek zagotovo ponudba tradicionalnih domacih
specialitet — plavih rib. Njihova dodana vrednost so njihove lastnosti, saj veljajo
za naravni vir omega 3 mascob in veljajo za eliksir mladosti ter zdravega
Zivljenja. Ribe, ki se pojavljajo na jedilniku, torej sardele, lokarde in tune,
skrivajo Se eno glavnih konkurencnih prednosti — svoje poreklo, saj se v
omenjenih gostinskih lokalih strezejo ribe, ki so bile ujete izkljuéno v hrvaskem
delu Jadrana, kar je za domace in tuje goste izrednega pomena. Poleg rib bi
tudi vino in olivno olje (ravno tako domacega porekla) lahko pripomogla k
zdravju ljudi. Na prvem mestu sodelavcev pri projektu je bila kakovost ponujenih
izdelkov, ki so jo tudi potroSniki sami v raziskavi ocenili kot odli¢no.

Oblikovanje cen strokovnjakov, ki so delali na projektu, je bilo jasno
opredeljeno Ze med samimi cilji projekta, saj so potroSnikom Zeleli ponuditi
enostaven, kakovosten in cenovno sprejemljiv obrok. Cene v verigi »Srdela
Snack« morajo biti konkurenéne glede na ostale ponudnike hitre prehrane,
prednost je v tem, da ljudje za podobno ceno dobijo bolj kakovosten in zdrav
obrok. Cena obroka se v povprecju giblje (priloga B) med 14 in 39 hrvaskih kun
(1,9 € do 5,3 €) in se je izkazala za pravsnjo. Ekonomska analiza je namreC
pokazala, da je prag dobicka priblizno 80 prodanih obrokov dnevno. Tudi gostje,
po raziskavah sodec, niso imeli glede cen nobenih pripomb, saj so jih ocenili za
sprejemljivo.

Eden izmed problemov oskrbe ljudi z ribami je bila omejitev ponudbe na
drage, bele ribe. Plave ribe so lahko ribi€i prodajali le pod ceno, v ribarnicah pa

so dosegle bistveno visje vrednosti zaradi marz posrednikov. Med cilji projekta
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je jasno napisano, da se mora povecati vrednost ulovljenih plavih rib preko
turisticne ponudbe. Celoten sistem je bil zasnovan na vzajemnem franSiznem
odnosu. Po tem sistemu bi ribi€i z neposrednim oskrbovanjem prodajnih mest
iztrzili bistveno viSjo ceno za svoj ulov, drugi pomemben socio-ekonomski
ucinek pa bi bil odpiranje novih delovnih mest. RibiSka zadruga je tista, ki
nadzoruje celoten logisticni sistem (ulov, predelavo in dostavo rib v gostinske
objekte). Kot sem Ze omenil, so vsi vpleteni veliko bolj avtonomni pri svojem
poslu, odnose med ribi€i, predelovalci in gostinci pa jasno dolo¢a fransizna

pogodba.

Glavna orodja, ki so jih pri projektu uporabili za trzno komuniciranje:
- trzna znamka,
- embalaza,
- sejemska dejavnost,
- odnosi z javnostmi,

- promocija.

Trzni znamki, kot pomembnemu elementu celostne graficne podobe, je bilo
namenjeno veliko pozornosti. Zunanji oblikovalski studio si je za logotip izbral
sardelo modre, bele in rdeCe barve. Izbrane barve jasno nakazujejo na
nacionalno poreklo verige ter za kakSno vrsto prehrane gre. Embalaza, ki je
izrednega pomena pri verigah restavracij, ima natisnjen logotip. S strani kupcev
je bila dobro sprejeta, nekaj pripomb je bilo le ¢ez njeno funkcionalnost, kar pa
je manjSa in hitro odpravljiva tezava. Na logotip je vezana tudi tipska ureditev
restavracij, saj morajo po fransizni pogodbi lastniki lokalov sami poskrbeti, da
izgled in oprema ustrezata zahtevam fransizorja. Celoten projekt je bil javnosti
prviC predstavljen na zagrebSkem kmetijskem sejmu, tako so tudi ugotovili
doloCene preference in odnos potrosnikov do plavih rib, preverili pa so tudi idejo
o zacetku verige gostinskih objektov, ki ponujajo plave ribe. Le-tem so sledili
Stevilni Clanki in intervjuji, ki jih je opravil sam dr. Ante Kolega s Stevilnimi
hrvaskimi Casopisnimi hiSami in mediji (Slobodna Dalmacija, Fokus, lokalno
glasilo Zagreb ipd.). Se posebej medijsko odmevna je bila prisotnost hrvaskega
ministra za kmetijstvo na otvoritvi prvega »Srdela Snacka« v Zagrebu, kar tudi

jasno kaze na veliko nacionalno pomembnost projekta. Za potrebe otvoritve so
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bili natisnjeni tudi plakati in letaki, kot del promocije nove verige s hitro prehrano
(Kon¢&no porocilo projekta 2006).

V prehrambeni industriji in turizmu so ljudje klju€nega pomena. Vecina
vpletenih ljudi, torej ribici, distributerji, predelovalci in gostinci, so neposredno
vpleteni v franSizni sistem, vsem je omogocen tudi bistveno boljSi zasluzek.
Gostinci se morajo pred odprtiem lokala obvezno udeleziti teCaja
usposobljenosti, saj jim to dolo€a pogodba. FranSizodajalec ima kadarkoli, tudi
brez predhodne najave, pravico vpogleda v celotno poslovanje vezano na
gostinski objekta. Gre za sredstvo nadzora nad fransSiziji, ki je znacilno za
veCino franSiznih sistemov. Med fizicne dokaze, ki potrjujejo oz. poskusajo
dokazovati kakovost in zanesljivost storitve, prav gotovo spada tudi izgled
gostinskega objekta. S franSizno pogodbo se franSizojemalec zaveze, da bo
lokal uredil in opremil skladno z idejno resitvijo, ki jo je oblikoval franSizor. Tudi
lokacija mora zadostiti doloCenim kriterijem, ki jih dolo€a interni pravilnik
sistema. Dobava embalaze je dolznost lastnika franSize (Koncno porocCilo
projekta 2006). Kot sem Ze prej omenil, je bila embalaza s strani potroSnikov
ocenjena kot primerna.

Kakovost in izvedba vsake storitve sta odvisna od procesov, s katerimi
strankam omogocCimo koncni izdelek. V franSizni verigi »Srdela Snack« so se
upravljanja s procesi lotili izredno sistemati¢no. Tako je do potankosti dolo¢en
prvi korak (ulov rib), saj morajo ribici slediti vnaprej dolo€enemu postopku, da bi
se zagotovila kar najveCja mozna kakovost rib. Natanéno sta opisani tudi
nadaljnja obdelava in prevoz rib do samih gostinskih objektov. Vsi lokali morajo
po fransizni pogodbi vpeljati HACCP sistem, torej sistem analize tveganja in
ugotavljanja kriti€nih kontrolnih toCk, ki zagotavlja stroSkovno ucinkovit in
kontinuiran program neoporec¢nosti zivil. FranSizij se poleg tega zaveze, da bo
sposStoval normative ter uporabljal tocno doloene sestavine, ki mu jih bo
dobavljal franSizor in jih pripravljal po to¢no dolo€enih tradicionalnih
dalmatinskih receptih. Bistvo vsake franSize je standardizacija postopkov, saj se

le na tak nacin lahko zagotovi enaka kakovost hrane v vseh poslovnih enotah.
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7. ZAKLJUCEK

Danes trgu ne vladajo ve€ izdelki ali storitve, ki so najbolj kakovostni ali
funkcionalni, potroSnikom je namre¢ izredno tezko ponuditi nekaj
revolucionarno novega in drugacnega. NasiCenost trga je porabnike prisilila, da
se o0 doloCenih produktih odloCajo na podlagi individualnih predstav in
subjektivnih sodb. Pri tem igrajo pomembno vlogo podjetja s svojimi trznimi
znamkami. Trzne znamke so pojem, ki ljudem v osnovi pomeni sinonim za neko
storitev ali izdelek. Vsake toliko Casa se pojavi nova trzna znamka, ki vzbudi
naso pozornost in lahko zasede pomembno mesto v nasih glavah, zato je za
podjetja izredno pomemben pravi pristop pri uvajanju novih storitev, izdelkov ter
znamk pod katerimi se nahajajo. Pogled na trg restavracij s hitro prehrano nam
da hitro vedeti, da je konkurenca huda. Poleg globalnih verig (McDonald's,
Subway, Dairy Queen,...) imajo potroSniki na izbiro celo paleto lokalnih
ponudnikov, ki so na svojem »teritoriju« Ze precej uveljavljeni in priljubljeni
(bureki, hamburgerji, pizze, kebabi,...). Prav zato se zdi uvedba nove verige
restavracij s hitro prehrano marsikomu nesmiselna. V resnici pa temu ni tako.
Obravnavani projekt je dokaz, da so dobre ideje in koncepti Se mozni.

Uvajanje nove trzne znamke je dolgotrajen proces, ki mora imeti jasno
zastavljene cilje in naloge, ki jih je potrebno uresniciti. Zato je bila opravljena
pilotna Studija, katere namen je bil ugotoviti obstoj interesa med potrosniki za
novo franSizno trzno znamko. Po pozitivnem odzivu je sledilo odprtje testnega
objekta, kjer so potekale Stevilne aktivnosti. Raziskovalci so uspesno oblikovali
celoten logisticni sistem, od ulova do dostave rib v gostinske objekte.
Vzpostavljeni so bili toéno dolo€eni normativi, na podlagi katerih so oblikovali
jedilnik in cenik. Zunanji oblikovalski studio je za potrebe franSizne trzne
znamke izdelal vizualno identiteto, katere glavni namen je prepoznavnost. Ime
in slogan sta rezultat dela zaposlenih na Zavodu za marketing na Agronomski
fakulteti, v testnem objektu pa je bilo opravljeno potrebno raziskovalno delo.
Specializirano podjetie je razvilo celoten sistem za potrebe franSizne
organizacije. Celoten projekt je imel podporo Ministrstva za poljedelstvo.

Uvajanje nove franSizne trzne znamke zahteva od njenega tvorca dodaten trud

in aktivnosti, ki pri uvajanju obi€ajnih trznih znamk ne pridejo v postev, zaradi
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Cesar lahko trdim, da je moja hipoteza potrjena. Dobra franSizna trzna znamka
ima jasno definirano osnovo, ki jo je potrebno uresniCevati preko sistemskih
standardov — od postopkov priprave hrane, sanitarnih standardov, standardov
obnasanja osebja, izgled lokala, atmosfero v prostoru ipd. Skupek vsega
nastetega zagotavlja, da je franSizna trzna znamka prepoznavna med potrosniki
in med ljudmi, ki imajo ambicije postati lastnik posla. Vsi prijemi morajo biti
jasno opredeljeni v franSizni pogodbi. I1zrednega pomen ima stalen nadzor nad
franSiziji, ki bi hitro zaCeli delati stvari po svoje, ¢e nad njimi ne bi bdel pozoren
in natancen lastnik fransize in jih ne bi omejevala vsebina podpisane pogodbe.
Vsak dober franSizor se dobro zaveda, da je dobro ime in trzna znamka njegovo

najvecje premozenje.
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9. PRILOGE

9.1 PRILOGA A: LOGOTIP »SRDELA SNACK«

srdelasnack }&
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9.2 PRILOGA B: JEDILNIK »SRDELA SNACK«

srdelashack

JELOVNIK SRDELA SNACK

JELA PO NARUDZBI kn
1. le3o srdela

mala porcija V = 5 14,00

velika porcija ’ . 24,00
2. frigana srdela

mala porcija i, 14,00

velika porcija 24,00
3. srdela na Zaru

mala porcija . 14,00

velika porcija 24,00
4. pohani file od lokarde 26,00
5. pohani odrezak od palamide 28,00
6. odrezak od palamide na Zaru : 28,00
7. pohani odrezak od tune 35,00
8. odrezak od tune na Zaru 35,00
9. slani in€un 10,00
10. marinirani incun - 10,00
11. sezonska salata i e 6,00
12. krumpir salata 7 2,00
13. fritule 5,00
OBJED SRDELA SNACK
1. mala porcija srdela, krumpir salata, fritule, pice 20,00
2. velika porcija srdela, krumpir salata, fritule, pice 30,00
3. porcija lokarde, krumpir salata, fritule, pice 32,00
4. odrezak od palamide, krumpir salata, fritule, pice 35,00
5. odrezak od tune, krumpir salata, fritule, pice 39,00
CJENIK PICA
1. bijelo vino 0,20 | 8,00
2. crveno vino 0,20 | 8,00
3. gazirani sok 0,20l 8,00
4. mineralna voda 0,20 | 4,00
5. prirodna voda 0,20 | 4,00
6. pivo 0,50 | 12,00
7. kava 5,00
8. kava s mlijekom 6,00
9. capuccino 7,00
10. loza 0,03 | 6,00
11. travarica 0,03 | 6,00
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Jelovnik srdela snack

LA PO i

9.3 PRILOGA C: MALI JEDILNIK »SRDELA SNACK«

1 Migusa mdels
maly pariin

vellim pard]n

2. srdala e Janu
il parcde

valllca pand]a

3. pohand s od lokarde

& e od lotards na Jan

5. pohwnd odrerak od walemide

. pdremk od palemlde na Jany
7- pohanl odmnesk od tum

. ootk od bhuna e S

#. shan’ néun

. marinitan! infun

£ salnty: knumpln, sszonsko povrds

1z, iitule

iR

1. mala porelia frests, koumplr salate, Fiuls, plfs

2. vl porcka siils, kumph fulste, Fuls, fTk

3. porcia lolands, kumnplr salata, fiftuls, pifs

& cdrazak od palamida, oumplr salats, Ptuls, pits

5. odnezak od buns, lounpin salats, Miule, pite

1111

1, porcin sl ooy ulla

A PR

1. bHjalo vina
A, i vine
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9.4 PRILOGA D: LETAK »SRDELA SNACK«

[T T T -<:- (T

srdelasnack

Jeste li znali?

Plava riba predsisd]a prahrambanu ramirmicu potea |dasinoga
prahrmambanop profila. Bopats ja sssncllanim manim idsallnems
(EMIG | wisokowrljadnim protsinima.

fzim o pobal|Ewa opéa rdraveivena stan)s, konoumiranja plave
riba parmada u sprafsvanju mnoglh balest! | mnogl jsénlzl
praporutylu sedlm pacllsnting weBenle plavs ribe u raderdiu
prahrany Istraflvenie sy pokazale da EMK Imaju preventivne
dievania na degenerativie bobt] arca | knmih Hin th mogn
dislovat] kaa protuapainl agensl,

Lot o onen Jedtinlla, plwn riba bogatiia 2a 2drevile raophesinim
| hlegotvornim ssate|adninm mesnim kdsel inama. Prevl pimjer b
#rdedn, kojs po pre-hrambenom profilu speda melEy visckowijedne
narimics. [zrazito |o bogrte EME-om, sadell 2nets]ne kollEine
lirm, wallna, [Zebeuslse | sanina, atmiokieelin, kojs sy, Lane@u
ctelog, rwophodree 2a intelelktusini red § dobru kencentrstiju.
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9.5 PRILOGA E: PLAKAT »SRDELA SNACK«

srdelasnack }&

Konacno u Zagrebu

Mnogi nude ribu - jedna je Srdela Snack
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9.6 PRILOGA F: IZGLED OBROKA
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