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SaZetak:FranSizni model poslovanja uspesSno primenjuju peetau u okviru turistétke
industrije. Cilj rada je da se prezentuje uloga i Zapovog poslovnog modela u
turizmu, ukoliko se uzmu u obzir sve njegove spro#ti, a nardito osobenosti koje se
vezuju za hotelijerstvo. Predstavljgjuprimere primene franSiznog poslovanja u
InterContinental i Marriott International hotelijskim grupacijama, naglaSavaju se
prednosti ove poslovne forme za sveamike. Posebno je zfggna dimenzija koja
govori u prilog turistima (korisnicima turigkih usluga), koji izborom hotela u sistemu
poznate franSize smanjuju, ili potpuno eliminiSigikr pogrednih odluka a izbor
poznatog brenda za njih je garancija pozitivhogustika. Empirijski podaci prikazani u
radu pokazuju da franSizing predstavlja dominantommu ekspanzije hotelskih lanaca
na globanom nivou.

Kljuéne rafi: fransizing, hotelijerstvo, internacionalizacija risti

FRANCHISING AS A STRATEGY FOR HOTEL
CHAINS EXPANSION ON A GLOBAL LEVEL

Abstract: Franchising (franchise business model) has beenesasfully implemented by
companies in the tourism industry for many yeaisnsidering all its specific features,
in particular characteristics that are related tbet hotel industry, the aim of this study
is to present the role and importance of this bestn model in tourism industry.
Presenting examples of franchise business apptigati InterContinental and Marriott
International hospitality groups, this paper undeds the benefits of this business
model for all participants. Especially importanttise dimension that goes in favor of
tourists (consumers of tourism servicies) whoseicehof hotels within the famous
franchise system can reduce or totally eliminate tisk of making a wrong decision.
Furthermore, their choice of a well-known brandiiguarantee of a positive experience
for them. The empirical data presented in this pagleow that the franchising is
dominant form of hotel chains expansion on a gldbadl.
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1. UVOD

Funkcionisanje preduza, u savremenim uslovima poslovanja, determinigano
velikim brojem faktora koje donosioci menadZmentiukd treba da prate,
analiziraju i da im se prilagavaju. Da bi se ostvarili definisani poslovni
ciljevi, potrebna je adaptacija uslovima koje diktirZiSte. Podjednako je vazno
da se prepozna neophodnost poslovanja rdunaodnim trZiStima a jedan od
naina internacionalizacije je franSizino poslovanj¢.radu se ukazuje na
karakteristike primene frandiznog modela poslovamjaisluznoj oblasti sa
posebnim osvrtom na hotelijerstvo i iskustva pajédi hotelskih lanaca.
Mnogobrojni primeri iz svetske prakse pokazuju pean uticaj na nivo
prometa, povéanje zaposlenosti i smanjenje poslovnih rizika. nEBizno
poslovanje, kao moderni oblik poslovanja predazeima veliki poslovni
potencijal i ostvaruje pozitivne poslovne i razwojimplikacije na preduza u
okviru turisticke industrije, te se potencijalnim preduzetnicimayesiSe da
razmotre mogtnost bavljenja njime.

U prvom delu rada, koji nosi naziv Osnovne karaktise franSizinga, ukazuje
se na najzrajnije specifénosti ove poslovne forme. Tak®, razmatra se
klasifikacija ovog modela poslovne saradnje, tjzlitie vrste franSizinga.
Posebno se detaljnije analizira usluzna franSitpgeS razumljivo s obzirom na
to da je i predmet rada analiza franSiznog poslavarhotelijerskoj delatnosti.
U drugom delu rada, koji nosi naziv Primena frain§a u oblasti turizma,
analizira se primena ovog modela poslovanja uttékigj industriji. Pored toga,
govori se 0 osobenostima franSizinga u hotelijersss pregledom prednosti i
nedostaka koje ostvaruju davaoci i primaoci framsiz tr&éem delu rada, pod
nazivom Analiza primene franSizinga na primerudor@rodnih hotelskih
lanaca, predstavijena je prakta analiza o tome kako poznate internacionalne
hotelijerske grupacije InterContinental i Marrioliternational primenjuju
franSizing kao dominantni model razvoja, péagja trziSnog &éeia, kao i
povetanja vrednosti brenda.

2. OSNOVNE KARAKTERISTIKE FRANSIZINGA

Donosenje odluke o primeni franSizinga strateskpit@nje, ako se ima u vidu
veliki broj faktora koji pojedinéno ili kombinovano utiu na funkcionisanje
preduzéa. TehnoloSki napredak, globalizacija, sve izrgaekionkurencija,
shaznija pozicija potroda i potreba prilagtavanja ponude individualnim
potroS&kim potrebama, Zeljama i preferencijama, neki smadn&ajnih.
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FranSizing, kao moderan oblik poslovanja, podraaarstvaranjévrste veze
izmedu ekonomski jakih privrednih subjekata sa uspeSnncepcijom
poslovanja i dokazanim metodama rada i nezavisojdmnaca, koji Zele da se
priklju¢e ovom sistemu. Preduzeiz oblasti turistike industrije vrlo uspesno
primenjuju  model franSiznog poslovanja kao ¢ina posredne
internacionalizacije i vertikalnog integrisanja. J® takav oblik saradnjéija
implementacija rezultira benifitima za sve strane.

FranSizing je Siroko rasprostranjen i opStepréfevaoblik poslovanja u svetu i
kao takav predmet je istraZzivanja velikog brojaa&ivaia i nagnih radnika.
Jedna veoma vaZna karakteristika ovog poslovnogetapdkoju naglaSavaju
mnogi autori, jestepruzanje vrednosti potrogema. Ovaj model stavija
potroS&a u prvi plan poslovanja tako da je u potpunosthenljiv na turisttku
priviedu i turisttko trziSte. U turizmu, prirodu poslovanj&ini ponuda
neopipljivh proizvoda, tj. usluga potr@dma (turistima) radi potpunog
zadovoljenja njihovih potreba. Ovo je néito vazno kada se uzme u obzir da
su potro3& danas | te kako svesni prednosti koje im dondsérfprodukcija
savremenog doba. Oni su u prilici da biraju dolds#ge strane podaci teze
da kroz uniformnost ponude, ali i adaptaciju lokalntrzistima, zadrZze
potroS&e i pruZze im dodatne vrednosti. U prilog ovome govatanoviste po
kome se fran3izing posmatra kao ,pluralni oblikganizacije, koji predstavlja
ekonomsku aktivnost organizovanu na dvaima U skladu s teorijom pluralne
organizacione forme, pojedini autori navode da jazlpg za upotrebu
franSiznog poslovnog modela isti pristup n&pje prednosti lokacija u
vlasniStvu — uniformnost, i najvaznijoj prednostiarfSizne strukture —
prilagodavanju” (Erceg, 2013).

Takaie, ono Sto karakteriSe franSizni sistem jggte/na samostalnostrasnika
Sto kod korisnika franSize d# na stvaranje pozitivnog psiholoSkog efekta o
nezavisnosti i autonomiji u poslovanju. S drugerstr ekonomska integracija
doprinosi ostvarenju mnogobrojnih prednosti, a psteeno onih koje se vezuju
za pozitivne efekte, koji proizilaze iz ekonomijeima. Davalac franSize tezi da
osigura rast i razvoj sistema, da obezbedi pregljizoat marke i, na taj ran,
gradi renome i reputaciju uciona svojih kupaca. Kada potr@SaoZivi isti
kvalitet ponude na razitim mestima Sirom sveta, onda je njegovo zadotadjs
potpuno i velika je verovatia dace ostati lojalan. U konkretnom shju,
stepen zadovoljstva turiste ¢giu velikoj meri na turistku ponudu i poslovnu
politiku preduzéa u oblasti hotelijerstva.

Evolucija franSizinga na svetskom nivou neverovgia poslednjih nekoliko
decenija i o tome svede podaci do kojih su dosli ugledni svetski istraZiv
Oni isticu da su SAD, koje predstavljaju najvazniju zemlja zazvoj
franSizinga, ostvarile oko 30% prometa u malopro88jih godina XX veka
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zahvaljujui franSizingu. Godine 2010. ova cifra kretalaizaedu 40 i 50%.
(Gamez-Gonzélez, Rondan-Catalufia, Diez-de Castro,N@varro-Garcia,
2010). U Evropi, broj davalaca i korisnika franSige skoro udvostiien u
dekadi (1995-2005). U Aziji i Australiji ove brojksu se i viSe nego
udvostrdile. Korisnici franSize viSe vole da obavljaju po& pod imenom
poznatog davaoca nego da krenu u samostalno pogovgde vrebaju
mnogobrojne opasnosti kao Sto je nerentabilno pesie ili neizvesna
afirmacija na trziStu. Oni su viSe motivisani dde@ventualne probleme jer je u
pitanju sopstvena investicija, kredit banke koghia otplatiti, obaveze prema
dobavlja&ima koje treba ispuniti i sl. (Kani1995). Takde i davalac izbegava
brojne rzike jer se njegova mreza Siri preko pasilojedinica na udaljena
nepoznata trzista. U ovom ghju rizik se prevaljuje na korisnike koji poznaju
lokalne uslove poslovanja, propise, &fe (Joké, 2013). Postoji veliki broj
istrazivanja koja govore u prilog tome da se priamgem franSiznog sistema
poslovanja smanjuju poslovni rizici i da je to laoljarijanta nego samostalno
patinjanje poslovanja. U stabilnim privredama, prodemah novih investicija
koje propadaju je izni#ei 30-40%, dok je kod franSizinga deset puta manji
krece se izméu 3-5% (Parivodi, 1993). Novija istraZzivanja (2008) pokazuju
da vise od 70% privatno pokrenutih poslova bankaoti€ u prvoj godini
poslovanja. Osnovni razlog tako visoke stope nehsspetaj Sto vlasnici moraju
prvo da nate da vode odrdeni tip poslovanja i metodom pokuSaja i greSaka
sticu svoja iskustva. Kod franSiznog poslovanja siaag@ obrnuta. Sva su
istraZivanja pokazala da pokretanje poslovanjastesiu franSize veoma retko
ne uspeva, a kada se to i desi to jee®@e zbog toga Sto se primalac nije
pridrzavao sistema rada i procedura.

3. PRIMENA FRANSIZINGA U SEKTORU USLUGA

U procesu globalizacije, sve g integracija ekonomije i druStva u svetu
rezultira veoma brzom ekspanzijom tercijarnog sektdako se usluzna
delatnost tretira kao rezidualni sektor privredesavremenom ekonomskom
okruZenju ova delatnost dobija sve viSe nacajpa (GaSevi, & Lazareve,
2012). Usluzni sektor je veoma interesantan i &trak za bavljenje
franSizingom a tome u prilog govore podaci o vaitikdoroju usluznih
organizacija, koje zauzimaju vogepozicije u svetu kada je u pitanju primena
franSizinga. UsluZzna franSiza je vrsta franSizeajpjkdavalac franSize daje
primaocu franSize svoj know — how u obliku receptuprocedura izvrSavanja
usluga. To je takav oblik franSize gde primalam$iae pruza usluge korigie
standarde, know — how, zaStitni znak i druga Zesta obelezja davaoca
franSize. Oblasti u kojima su usluzne franSize ¢&itwo zastupliene su
ugostiteljstvo i hotelijerstvo. Usluzne franSize se sporije razvijale od
distributivnih franSiza, jer je mnogo teze izvrSgtandardizaciju usluznih
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procedura koje se realizuju unutar atitnee poslovne jedinice. Usluzna
franSiza, zapravo, zahteva vrlo precizno definisanformulisanje procedura
potrebnih za isporuku usluge krajnjem kupcu. Niaavoja usluznih fransiza u
zna&ajnoj meri zavisi od promena u druStvenim navikarkag i trenutne
.mode” i potraZznje za oddenom vrstom usluge. Recimo, da bi se razvi@ ve
broj ugostiteljskih franSiza, potrebno je da padd$ocnu da se hrane izvan
svojih domova. Kako se menjaju navike tako se iegpava broj sistema koji
posluju u skladu s principima usluznih franSizaarfsizu poslovnog formata
nikako ne treba me3ati s pojmom usluzne franSistuada fransiza ukazuje na
usluznu prirodu poslovanja i transfer znanja kogat®&u pruzanja usluga,
tj.usluzna franSiza ukazuje na operacije uslugatmzndi da je usluga ono sto
se nudi krajnjem kupcu i da je predmet franSizingadruge strane, franSiza
poslovnog formata ozdava transfer celokupnog znanja (know — how-a) o
poslovnom modelu (u obliku sveobuhvatnih procedk@e omogéuju
pokretanje i vdenje poslovanja, obuku primaoca franSize i njegowsgblja,
kao i osiguravanje stalne brige i potpore) i odrsssii na proizvode i usluge
(www.franchising.hr).

Tabela 1
Vode‘e globalne franSize-rangiranje 2015

R.br. FranSiza Zemlja porekla Oblast

1. SUBWAY® SAD Brza hrana

2. McDonald's SAD Brza hrana

3. KFC SAD Brza hrana

4. Burger King SAD Brza hrana

5. 7 Eleven SAD Maloprodaja

6. Hertz SAD Iznajmljivanje automobila
7. Pizza Hut SAD Brza hrana

8. Ace Hardware Corporation SAD Home improvemetdire
9. Wyndham Hotels and Resorts SAD Hotelijerstvo
10. Groupe Casino Francuska Maloprodaja
15. InterContinental Hotels and Velika Britanija otdlijerstvo

16. Hilton Hotels and Resorts SAD Hotelijerstvo

18. Marriott International SAD Hotelijerstvo

23. Choice Hotels SAD Hotelijerstvo

NapomenaPrilagaleno od strane autora prema: www.franchisedirect.com

Rezultati istraZivanja franSiznog poslovanja pert&#ranchiseDirect.com iz
2015. godine pokazuju da najuspes$niji franSizniesis dolaze iz Amerike.
Tabela 1, pored toga Sto prikazuje dominaciju fianB sistema iz Amerike,
pokazuje i oblasti u kojima je najzastupljenijen&no poslovanje a nie

njima zn&ajno mesto pripada i hotelijerstvu. Ono Sto je rieganto i vazno
jestecinjenica da svih pet franSiznih sistema iz oblastielijerstva koji su na
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listt 100 top franSiza, zapravo se nalaze dmeprvih 23 mesta
(http://www.franchisedirect.com/top100globalfrarsgs/rankings/).

4. PRIMENA FRANSIZINGA U OBLASTI TURIZMA |
HOTELIJERSTVA

Autori Unkovi¢ i Zecevi¢c navode da je ,turizam skup odnosa i pojava koje
proizilaze iz putovanja i boravka posetilaca nekwgsta, ako se tim boravkom
ne zasniva stalno prebivaliSte i ako s takvim bkoav nije povezana nikakva
njihova privredna delatnost” (Glu3ac, Stankoliazarewt, & Gasew, 2013).

Upravljanje turisitkim preduzéem je sloZzena aktivnost, te je vrlo vazno
kreirati i implementirati adekvatnu strategiju pm&inja. U praksi su se razvila
dva klastna pristupa u definisanju ukupne strategije tutksty preduzéa
(Paunow, 2007):

. sa teziStem na osnovne karakteristike tuilgti objekata — akcenat se
stavlja na pojedina funkcionalna podjaj a ne na celokupnu strategiju, i
. sa teziStem na tzv. imidZu turigtih objekata — rezultat je sve

sloZenijih konkurentskih uslova na trzistu i pogeta uvazavanjem spe¢ifih
preferencija turista.

Vazno strategijsko pitanje odnosi se i n&imanastupa nekog preduze na
trzistu. Kao jedna forma ekspanzije predizzgavlja se fran3izno poslovanje.
FranSizing aktivnosti, koje se realizuju u oblastiizma, imaju specifian
karakter budéi da je turisttka ponuda usluZznog tipa, te zahteva déiga
pristup u odnosu na pristup koji se koristi prillk@rimene franSiznog modela
poslovanja kod fizikih proizvoda. Zbog toga menadzeri treba da olpatmju
na kriticne faktore uspeha preddaeu turistékoj praksi, a to su: realan porast
broja turista i turisttkog prometa, porast obima usluga, plasman novih
turistickin proizvoda, zadrZzavanje operativnih troSkova |lgvenja, porast
produktivnosti rada zaposlenih i angaZovanih ses@stdodavanje vrednosti
.paketa ponude” turistima (Paunéyi2007).Potrosai su, zahvaljujdi vecem
stepenu obrazovanja, informisanosti i slobodnognerea, osetljiviji i izbirljiviji
kada je u pitanju izbor destinacije i ukupna titlst ponuda (GaSedi &
Lazarevé, 2012). Kako je predmet ponude u turizmu zaprastuga, tj.
putovanje kao proizvod i iskustvo kao rezultat patga i posete oddene
destinacije, potro%a (turisti) imaju potrebu za viSe informacija pkitim
odabira destinacije, odnosno hotela ili tutisti agencije kojice im tu uslugu
pruziti. Prilikom donoSenja odluka turistima sunlei i informacije o brendu
destinacije ili nosioca ponude (hotel, turoperataristicka agencija i dr). U
izboru alternative, potro8au turizmu (turisti) teZze da maksimiziraju totalnu
vrednostciji rezultat treba da bude pozitivno iskustvo ui&éenju turisttkih

SKOLA BIZNISA, 1/2016, 74 — 88



Dragana Gasevic¢, Milica Stankovi¢ | 80

usluga i satisfakcija posle njihovog pruzanja. $uime sagledavaju pojedifree
elemente, nego celovito iskustvo koje se toyaneri bazira na neopipljivim
nego na opipljivim koristimaHordevi¢, 2013). Uzimajdi u obzir ¢injenice
moze se zakliiti da hotelski lanci i turiske agencije koje posluju pod
ugovorom o franSizingu olak3avaju donoSenje odipbtoSdima (turistima).
Prvenstveno zbog toga 3to brend, reputacija i tskusu poslovanju
predstavljaju svojevrsnu garanciju kvaliteta i ujoan potrebu za dodatnim
informacijama Pordevi¢, 2013). Brendovi za turiste nude niz emocionalnih
koristi jer se stvara oéaj prestiza boravkom i koki&njem usluga u destinaciji
koja je prepoznatljiva ili u hoteldije se ime vezuje za posebno &ewaje
(luksuz, prestiz, tradicija i dr.) (Blain, Levy, &iychie, 2005).

U vreme kada globalizacija postaje imperativ, fram§ poslovanje hotelskih
lanaca postaje mnogo pogodniji ¢éima poslovanja kako bi se izbegli rizici
medunarodnog poslovanja. Pored toga, neki hotelskii lasvojili su franSizing
kao strategiju m@unarodne ekspanzije na novonastala trziSta i na&apn
stvorena je oshova za dobre odnose @émegovornih strana, kao i za
ostvarenje mnogobrojniprednostikoje ostvaruje davalac i primaoci fran3ize
(Ray, Zang, & Qi, 2000)Davalac franSize&kroz prenos goodwill-a i image-a, na
korisnike franSize osvaja nova trzista bez dodatmétganija (ili uz minimalna
ulaganja) i na taj r@n ostvaruje uslove za ostvarenjete@g prometa i profita
Sto je i osnovni ekonomski motiv poslovanja. Kaslpdica toga pov@ava se
vrednost fran3iznog sistem8ledéa prednost koju ostvaruje davalac franSize
odnosi se na ostvarenje prava na dve vrstetamok nadoknada a to su:
jednokatna pe&etna no¢ana nadoknada, koju gk korisnik kao cenu ulaska u
sistem i trajna nadoknada (royalty), koja s&@lu kontinuitetu tokom trajanja
poslovnog odnosa (Jaki2013). Pored ovih prednosti treba navesti i slede
brzo Sirenje poslovne mrezZe, bolje upraikgm sposobnosti, ¥a motivacija
zaposlenih, minimiziranje poslovnih i finansijskilzika (Centar za franSizing,
Privredna komora Srbije, 2013). Sto s primalaca fransizeoni od davaoca
dobijaju paket operativhog znanja, ukijjuéi uspeSan operativni sistem
(proizvod ili uslugu, zastitni znak, korporativmidZ, rezervacioni sistem) i
sustinsku pomb-— lokacija, finansije, pripreme pre otvaranja,epa, treninzi,
upravljanje i tehnike, koji franSizantima donosk3a pristup trziStu, niZze
troSkove, ekonomiju obima, kao i koristi od zaje#tei masovne reklamne
kampanije, istraZivanje i razvoj i reSavanje proldammrezi (Ray et al., 2000).
Korisnik koristi uspeSan i dokazan poslovni fornragratenu poslovnu ideju i
metode poslovanja — koristi se goodwill i imidZzzpate marke, te uspesno i
dokazano poslovno ime i reputacija davaoca franSkerisnik ne mora
pocinjati poslovanje od nule a na tajdia izbegavaju se getnicke greske i
minimizira se rizik. Sled& korist za korisnika je 5to on od samodeika ima
klijentelu i potroS&e koji su vé ranije koristili proizvode i usluge davaoca
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franSize. Pored navedenih Koristi, ostvaruju séedese: nedostatak znanja i
iskustva korisnici nadokmaju obukom, korisnik postaje nezavistan poslovni
covek, ulaZze se manije inicijalnog kapitala za&qiak poslovanja i zastita od
konkurencije (Centar za franSizing, Privredna kam8rbije, 2013). Generalno
posmatrano, odnosi primalaca i davalaca nisu uvitkish. U pocetnoj fazi
primene fransizinga u hotelijerstvuéinea davalaca nisu kontrolisali korisnike.
Korisnici su u tom periodu imali pravo na trgdka ime, ali su imali potpunu
slobodu odldgivanja o stilu poslovanja.

Od kako se prvi put pojavio, 1863. godine, fram&izkao moderna poslovna
forma promenio je u velikoj meri Bim poslovanja u svetu. FranSizing se tek
posle ostvarenih rezulata u drugim sektoriméepagprimenjivati u hotelijerstvu.
Neke od karakteristika u hotelijerstvu, kojgine franSizno poslovanje
adekvatnim metodom za proSirenje su: veliki obim bilmmsti, Siroka
geografska distribucija, traznja poznatog proizvoedinstvena &ekivanja u
putovanju. U hotelijerstvu se franSizing pojavio6@9 godine u SAD, sa
Srenjem Holiday Inn-a i drugih velikih imena, sty velikoj meri ubrzalo rast
ovih hotelskih giganata. SAD su najeesvetsko franSizing trZiSte kada je u
pitanju hotelijerstvo, gde hoteli u okviru franSiabuhvataju 65% od ukupnog
broja soba koje se nude u hotelima u SAD. Razlaziozje, pre svega, veliko
turisticko trziSte, ogromna teritorija, razvijena infragttwra i duga poslovna
tradicija. Bez obzira na prednosti franSiznog pesiga, postoje shajevi u
kojima se ne koristi, ili se teZe prihvata, ovajsipeni model. Nedostatak
infrastrukture, multicentralizovanih poslovnitvorista, masovnog transporta,
kao i restriktivne politike vlada, ograsivaju rast hotelskog franSizing sistema.
Na primer, franSizing u hotelijerstvu van Severmaekike razvijen je u mnogo
manjem obimu, a u nekim regionindak i ne postoji uopste. Specifia je
situacija i sa hotelskom industrijom u Kini, gde o neizvestan uspeh
franSiznog poslovanja u ovom domenu. ddém, tu se ¢ekuju odréene
promene i sve viSe i viSe kompanija primenjuju &iamg kao strategiju
ekspanzije. U Kini je broj hotela u periodu od 19@8 1997. porastao sa 203 na
5201 uz odrzavanje godiSnjeg rasta od 18,61% etbilp jedna od najbrze
rastitih hotelskih industrija u svetu u tom periodu. Rbrega, hotelska
industrija u Kini smatra se jednim od najvaznijiélal/a turizma, koji ne samo
da generiSe \énu prihoda u turizmu, nego deluje povoljno na Zjpeanije i
kao akcelerator ekonomskog i socijalnog razvoja. UBdpnog broja hotela
1997. godine samo sa 16% upravljali su hotelskicilamajvise u formi
menadzment ugovora, dok je franSizing retko KemSu kineskoj hotelskoj
industriji kao sredstvo ekspanzije. Da bi se obd&beuspeh franSiznog
poslovanja na spectilom kineskom trZiStu, potrebno je paZljivo anadiir
poslovnu tradiciju, poslovne veze, sistem vlas@iskontrolu kvaliteta, odnose
franSizera i franSizanta. Za strane kompanije Kagée tamo da posluju od
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sustinskog ztmja je poznavanje svojevrsne kineske kulture, almifj odnosa,
ekonomske i politike situacije. Godine 1984. Holiday Inn otvorio jojsprvi
hotel u Kini. Glavni svetski hotelski lanci ggli su da se pojavljuju u Kini. Ova
deSavanja povezana su sa povoljnijom politikom n@ane investicije i
atraktivnim trziSnim potencijalom. Zbog svog brza&konomskog rasta i
turistickog razvoja, Kina se posmatra kao plodno tle zalbka industriju. Na
primer, ITT Sheraton otvorio je svoj prvi hotel inK1985, u narednih 6 godina
planirano je joS 4, a take joS 4 do 1998. godine. Holiday Inn postao je &#jv
hotelski lanac u Kini sa 18 hotela kojiévpostoje i 10 u pregovorima. Shangri-
la, kao destinacija sa najim potencijalom za razvoj turizma nudi 8000 soba, u
okviru 17 hotela. Marriott, Accor, Starwood su patinhotelski lanci koji
postoje u Kini. Mdutim, pored ovih strateSkih igta, veliki broj drugih
preduzéa postavilo je Kinu kao strateSkuka za svoj budéi rast i voleli bi da
grade svoje prisustvo tamo (Ray et al., 2000).

FranSizing kao forma internacionalizacije ne donssino korist ugovornim
stranama pa razvoj fransiznog sistema poslovaigatekao jednostavno i bez
problema. Kao 5to je istaknuto u prethodnom detlaraeoma je vazno da se
analiziraju i upoznaju spedcifiosti svakog trziSta na kojem Zeli da se pojavi
kompanija, kao 5to je to slaj sa specitinim kineskim trzistem. Pored toga, i
davaoci i primaoci franSize u ovom sistemu videenekdostatke. Konkretni
nedostaci za davaoce franSizere svega, vezuju se za rizik prilikom izbora
korisnika. Ovaj rizik mozZe biti dvojak. Prva vrstdzika odnosi se na
mogutnost da neko od njih izigra poverenje davaoca fren$rekrsi ugovor o
poslovanju, oda poslovnu tajnu konkurenciji i takaSi ceo sistem. Druga vrsta
rizika vezuje se za ostvarene pozitivne rezultateshkika i njegovu odluku da
raskine ugovor i nastavi samostalno poslovanje fapa&in postaje direktan
konkurent davaocu franSize. Tale korisnici snose dodatne troSkove
administrativne, operativne i pravne prirode (dpkR013). JoS neki od
nedostataka su i manje profitabilno poslovanjesgprofit deli sa primaocima
franSize, zatim smanjena kontrola i nepridrzavapjecedura poslovanja
korisnika, kao i nemogdunost uticaja na politiku zapoSljavanja primaoca
franSize (Centar za franSizing, Privredna komot#j&r2013). Prvi nedostak sa
kojim se susrée korisnik fran3ize ogleda se ¢&injenici da je, bez obzira na to
Sto zadrzava pravnu samostalnost, ogema njegova ekonomska samostalnost
jer mora da sledi poslovnu politiku koju je defeisdavalac franSize. Zatim se
navode problemi vezani za ogréemu prodajnu teritoriju, fiksiranje cena,
zabranu konkurisanja davaocu za vreme trajanja argowali i neko vreme
nakon prestanka ugovornog odnosa. Posebno se agjla$roSkovi neophodni
za zapoinjanje poslovanja, kao i planje nadoknade Sto ng&im moze biti
problem, ukoliko korisnik smatra da ne dobija p&dr®d davaoca franSize i
ukoliko ocekivanja u pogledu projektovanog prihoda ne buddovxaljena
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(Joki¢, 2013). Prema istrazivanjima Centra za franSizindPrivrednoj komori
Srbije, postoje i slede nedostaci: ukoliko teritorijalna eksluzivnost palaca
franSize nije dobro definisana, mozec¢dao pojave konkurencije izrde
razlicitih  korisnika, neophodnost stalnog usaglaSavanga ugovorom i
standardima koje propisuje davalac franSize.

5. ANALIZA PRIMENE FRANSIZINGA NA PRIMERU
MEDUNARODNIH HOTELSKIH LANACA

Razvoj doméeg i metunarodnog turizma je joS jedan od faktora koji pokh
nove izazove pred preduzekoja posluju u turistkoj industriji, a takde i pred
hotelijere. Kao jedan od strategijskih zadatakaet@nse potreba da se razume
znaaj i uloga svakog pojedidnog turiste, ali i njihove razlite potrebe.
Hotelski lanci ugovorom o franSizi daju zagarantovéavo uslugetime ujedno
dobijaju kvalitetnije goste koji odsedaju u tim @lana. Primena franSiznog
poslovnog modela u oblasti hotelijerstva donosi guiwojne prednosti, ne
samo za vlasnike hotela, &vé za destinaciju. Internacionalizacija hotelskih
lanaca je péela 1950-ih i 1960-ih sa firmama kao Sto su: Hilt&meraton,
Holiday Inn, Marriott i Ramada Inn. Moderni obli¢ianSizinga u oblasti
hotelijerstva vezuju se za 1950-te kada je Holiblay postao davalac franSize.
U SAD-u se veliki broj hotelskih lanaca oslanja fr@nSizing kao strategiju
internacionalizacije za svoju internacionalnu eksga (Alon, Ni, & Wang,
2012).

Pregled literature pokazuje da postoji pet fakkwp uticu na porast upotrebe
fransizinga kao strategije internacionalizacijesltteru hotelijerstva: zagnost
doma&eg trzista, konkurencija na dotesn trZiStu, potencijal zemalja u razvoju
(posebno u Aziji i Latinskoj Americi), regionalnigovinski sporazumi kao 5to
su Evropska unija i NAFTA i liberalizacija bivSihokunisttkih zemalja
(Johnson, & Vanetti, 2005). Amékie firme u sektoru hotelijerstva teZze da
koriste fran3izing kao poslovnu strategiju da izigraglobalno prepoznatljiv
brend uz svdenje rizika na minimum (Dunning, Pak, & Beldona02p

5.1. INTERCONTINENTAL HOTELS GROUP

InterContinental Hotels GroufHG) jedna je od vodgh svetskih hotelskih
kompanija sa oko 168 miliona éenja godidnje, 722575 soba u 4921 hotelu u
skoro 100 zemalja Sirom sveta (www.ihgplc.com). amija kao cilj postavlja
rast i Sirenje tako St@ée brendovi iz ove grupe biti prvi izbor gostima i
hotelijerima. U okviru IHG posluje devet hotelskihendova: InterContinental
Hotels&Resorts, Crowne Plaza Hotels&Resorts, Hateligo, Holiday Inn
Hotels&Resorts, Holiday Inn Express, Staybridget&uiHotels, Candlewood
Suites Hotels, EVEN™ Hotels and HUALUXE™ Hotels ariResorts.
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Operativni sistem IHG sastavljen je od aktivnosti upravljanje traznjom za
brendovima ove grupe. To ukfjuje reklamne i marketinske kampanje, 11
globalnih pozivnih centara, globalni prodajni tikkgji ¢ini vise od 17600
profesionalaca, web sajt prilatgn za 13 lokalnih jezika, kao i IHG® Rewards
Club, koji predstavlja prvi hotelski program lojabti sa oko 86 miliona
¢lanova  kojima se nude razne pogodnosti (www.ihgplm,
http://www.ihgplc.com/index.asp?pageid=18, prigembd). Kada je r& o
poslovnim modelima koje koristi IHG tu spadaju §&ing, ugovori o
upravljanju i upravljanje hotelima u sopstvenonswiigtvu.

Tabela 2
Nacini upravljanja hotelima i sustinske karakteristikenkretnih modela

Marketing/ . . . IHG
Brend distribucija Osoblje Vlasnistvo  Kapital prihod
Vlasnistvo IHG IHG IHG IHG Visok Svi prihodi
Naknada
IHG kao % na
Ugovprl 0 HG IHG obezbduje Treca Nizak u'kupne
upravljanju generalne strana prihode +
menadzere % od
profita
Naknada
Ugovori o Treca kao %
govo IHG IHG Treta strana Nizak prihoda od
franSizingu strana -
prodaje
soba

NapomenaPrilagaieno od strane autora prema www.ihgplc.com.

U Tabeli 2 prikazane su komparativne razlike ositovmodela koje u
poslovanju primenjuje IHG. Svi modeli koriste imekazane internacionalne
hotelske grupacije, Sto je veoma vazno turistima f@o Sto je viSe puta
navedeno, brend predstavlja garanciju kvalitetaerava klijenta dae mu biti
pruZzena usluga na vrhunskom nivou. Marketing irithigtija centralizovani su
Sto je veoma vazno sa aspekta upravljanja troSkaoviostvarenja povoljnosti
koje se vezuju za ekonomiju obima. Interesantndikeage u vezi prihoda.
Naime, ukoliko se posluje pod ugovorima o uprayljaonda su obaveze druge
strane vée u smislu naknada koje treba da plate IHG. S dsigane, kod
franSizinga, davalac franSize ostvaruje naknaduidu yrocenta od prodaje
soba.
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Tabela 3
Poslovni modeli IHG

Ugovor o

FranSizing . Vlasnistvo Ukupno
menadZmentu

Broj Broj Broj Broj Broj Broj Broj Broj
hotela  soba hotela soba hotela soba hotela soba

Amerika 3491 417902 283 53325 5 1630 3779 472857

Evropa 586 89697 61 14111 1 470 648 104278
AMEA 52 11901 197 54019 2 587 251 66507
Kina 4 2184 238 76246 1 503 243 78933

Ukupno 4133 521684 779 197701 9 3190 4921 722575

Tumaenje AMEA — Azija, Bliski Istok, Afrika; Kina — Kina,Hong Kong, Makao,
Tajvan

Napomena.Prilagaieno od strane autora prema
http://www.ihgplc.com/files/pdf/factsheets/factsherorldstats. pdf

Kao Sto se vidi iz Tabele 3, najtedeo poslovanja IHGEine ugovori o
franSizingu, 4133 hotela posluje na tajé¢ina Kroz ugovore o upravljanju
upravlja se sa 779 hotela Sirom sveta, a 9 hotelavilasniStvu ove kompanije.
Karakteristéno je da u Americi i Evropi najéebroj hotela posluje kroz formu
franSizinga (3491 i 586 naspram 283 i 61), dok awpadréju Azije i Afrike
zastupljeniji ugovori o wupravljanju (197 i 238 nemm 52 i 4)
(www.ihgplc.com).IHG je osnovana 1946, a ¢etak franSiznog poslovanja
vezuje se za 1956. godinu. U tom smislu, IHG prytarSku u formi
konsultacija i radionica za obuku u sluzbi za sajadsa gostima, kvalitet,
prodaju, upravljanje prihodima. Pored toga, ceiztoabni tim za podrSku je na
raspolaganju franSizantima kako bi pruZili odgovara pitanja o politici,
procedurama, sistemu. Prilikom otvaranja novih lag#elG imenuje timgija je
uloga da pomaze i nadgleda proces otvaranja hdtaelda je ré o finansijskoj
podrSci, davalac franSize moZze da pomogne franfimantako Stoce ih
povezati sa kreditorima. Postoji veliki broj bro&ekoji su specijalizovani za
pruzanje podrske u hotelijerstvu, koji zajedno gsavgjderima direktnog
kapitala mogu da pomognu u pruzanju bilo koje faigke usluge. Kada je ¢e
0 obavezama primaoca fransize, potrebno je zngireldstavnici IHG poseju
hotele primaoce fran3ize kako bi proverili poStgeastandarda u skladu sa
brendom, stanje imovine,  ¢istocu, bezbednost Zivota
(www.franchisedirect.com)Zasnivanje franSiznog odnosa vrlo je kompleksno
jer ugovorne strane potpisuju pet ugovora. Jedanjibde i ugovor o franSizi
koji ima oko 50 stranica. Zatim se potpisuju ugovorvezi s tehriikom
podrSkom, pa ugovor o koéénju centralnog rezervacijskog sistema Holidex.

Cetvrti ugovor je za Property Report, a peti Tradémaser agreement.
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Standardi koje primalac franSize treba zadovogjisani su veoma opSirno,
pocev od arhitektonsko-gdavinskih standarda i standarda tehnologije, zatim
definsanja standarda protivpozZarne zastite |, dajdizajnerski, operativni i
mnogi drugi. Ugovori su obostrano obveaiju definiSu rok sporazuma,
propisuju naknade i obaveze poStovanja svih stdadarazltite klauzule o
sankcijama, ukoliko se oni ne ispostuju. Odnos goaimeva i nekoliko vrsta
naknada: za prijavu, za tebku podrSku, od ostvarenog prihoda od prodaje
soba (royalty fee), zatim naknade za marketingreéldne rezervacije preko
Holidex Sistema, koje se @laju na temelju realizacije, pa naknade za program
lojalnosti i Global Distribution System (GDS) (wwiwanchising.hr). Kada je
re¢ o hotelima koji u okviru grupacije IHG posluju ubgi, navodimo primer
beogradskog hotela ,Holiday Inn”. Vlasnik hotelaptimalac franSize je
kompanija Belexpocentar. Tak® u planu je otvaranje hotela u Novom Sadu i
Kragujevcu.

5.2. MARRIOTT INTERNATIONAL

Marriott International je jedna od vodk internacionalnih hotelijerskih
kompanija koja poseduje mrezu od oko 4200 hoteld@9uzemalja sveta.
Poseduje 18 brendova, a poslovni modeli koji prijmen su sopstvene
poslovnice, ugovori o upravljanju i ugovori o fr&i8gu. Zahvaljujéi tome, ali

i uzimajwi u obzir ¢injenicu da ima sposobnost da angaZuje i¢bbise od
320000 zaposlenih ima velike magwsti za rast i razvoj na globalnom nivou.
S druge strane, tu je i obaveza da se pruZi iznzgte usluga koji se povezuje
sa poznatim imenom ove hotelijerske korporacijehwiska usluga, kvalitetan
upravljaki tim i dokazani poslovni modeli, koji podrazum@vaugovore o
upravljanju i ugovore o franSizingu, pruzaju izumekomparativnu prednost i
moguenost rasta Sirom sveta. Kompanijom rukovodi poraditarriott skoro 90
godina. SediSte je u Marylandu, SAD. Ostvareni quihu fiskalnoj godini
2014. iznosili su skoro 14 milijardi dolar&reiranjem brendova koji
zadovoljavaju potrebe trZiSta, kompanija zapravetandja put kojim se
ostvaruje zadovoljstvo kupaca, a prednosti ostuaruylasnici i fransizanti.
Jaanju globalnih brendova Marriott korporacije dopsn dokazani sistem
rada, podr3ka, usluge, postovanje tradicijedenje r&una o svim gostimdJ
poslednje vreme aktuelno je analiziranje miogst prekidanja ugovora o
upravljaju i prelaska na franSizno poslovanje. @ pijvenstveno zbog toga Sto je
Merriott korporacija ostvarivala velike profite tmk 1980—ih godina na osnovu
izgradnje, prodaje hotela, ali i naplate nadoknzalaipravljanje hotelima koji
su nosili Marriott ime. Nakon propadanja trziiSekretnina i prevelike ponude
hotela dolazi i do promene strategije poslovanja kerporacije. Zahvaljuji
poznatom imenu, lako su presli na strategiju S&rgmjmenom franSizinga, tako
da je 1993. godine oko 27% svih hotela bilo u sistdransize. Méutim, dalja
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diverzifikacija, pored prednosti, nosi sa sobomizikr koji se vezuje za
mogutnost smanjenja kvaliteta. Posmattajovo iskustvo, mnogi hoteli koji su
ranije odbacili fran3izing kao formu strategije,okato je na primer Hyatt,
pccinju razmisljati o franSizingu kao strategiji rastazvoja (Ray et al., 2000).

6. ZAKLJU CAK

FranSizno poslovanje je sistem trgovanja dobriméi Uslugama i/ili
tehnologijom, koje se bazira na bliskoj i stalnajaginji legalno i finansijski
samostalnih kompanija, vlasnika fran3ize, i njegopibjeding&nih korisnika
franSize. FranSiza omo@ava ono najbolie iz oba sveta: vlasnistvo nad
sopstvenom firmom s jedne strane, kao i partnerisiadstvo uspesne firme, s
druge strane. Fran3izing olakSava poslovanje s¥aojiase ukljwuju u sistem.
Prednosti ostvaruju davaoci i korisnici franSizagfakti su joS vé na nivou
drzava i ogledaju se kroz unagpemje i razvoj preduzetniStva, pdemje
zaposlenosti i opsti ekonomski rast. Jedan od fakta koji se moze éeda
doprinosi rastéoj ulozi franSizinga je rast ztaja usluznog sektora jer upravo
taj sektor predstavlja potencijal gde ovaj modelzenm&i primenu. Prema
istraZivanju Svetske turigkie organizacije, upravo je turizam najbrze réatu
privredna grana koja ostvaruje najveprihod na godiSnjem nivou. U
hotelijerstvu primena fran3izinga omdgwa ostvarenje dobrih rezultata, jer
dobar brend i izgien poslovni sistem povava Sanse za opstanak na
dinamiénom trziStu. Mnoge hotelske korporacije ostvarujomparativne
prednosti, pre svega zahvaljéijidugogodisnjoj tradiciji koja u kombinaciji sa
savremenim trendovima i inovacijama daje @i rezultate. Zbog velikih
prednosti koje nudi ovaj poslovni modeteiuje se njegova dalja ekspanzija u
budwnosti a zemlje treba viSe da se angazuju na préimpcimeni franSiznog
poslovanja. Vrlo je zriajno informisati potencijalne preduzetnike o ushoaj
moguwnostima, a naravno i potencijalnim problemima ksji povezani sa
franSizing poslovnim modelom, kako bi lakSe doradiuku o primeni ovog
poslovnog formata.
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