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UDK Apstrakt: Fransizing je poslovni format koji u savremenim
004:007: uslovima poslovanja postaje globalni fenomen. Fransizni sistemi
339.187.44 intenzivno koriste savremenu informacionu i komunikacionu
Originalni tehnologiju (ICT) ¢ime unapreduju komunikaciju izmedu davaoca
naucni rad i korisnika fransize 1 obezbeduju interakciju sa Kkrajnjim

korisnicima. Cilj istrazivanja je da se na osnovu komparativne
analize koriséenja ICT i Interneta u razvijenim i manje razvijenim
ekonomijama ukaze na znacaj upotrebe savremene tehnologije u
franSiznim sistemima na globalnom nivou i na potrebu
intenzivnijeg koris¢enja ICT u nasoj zemlji 1 zemljama u
okruzenju. Istrazivanje je izvrseno putem sveobuhvatne on-lajn
analize veb-sajtova fransiznih kompanija davaoca fransize. U
radu se analizira da li postoji veza izmedu povezivanja davaoca i
korisnika fransize preko veb-sajta 1 broja datih fransiza.
Korelaciona analiza je pokazala da postoji statisticki znacajna
jaka pozitivna korelacija izmedu upotrebe veb-sajta za
povezivanje korisnika i davaoca fransize i broja fransiznih jedinica
u fransiznom sistemu. Moze se zaklju¢iti da manja upotreba
savremene tehnologije 1 Interneta u nedovoljno razvijenim
zemljama uti¢e na sporije Sirenje mreze fransiznih jedinica, nego
u razvijenim zemljama u kojima je upotreba ICT i Interneta na
mnogo visem nivou.
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1. Uvod

Fransizing dozivljava procvat i smatra se poslovnom formom koja ima sve
vedi uticaj na globalnu ekonomiju. Usled povecane popularnosti fransizinga kao
mehanizma privrednog rasta u poslednjih cetrdeset godina, veliki broj
istrazivaca u razli¢itim disciplinama drustveno-humanistickih nauka se fokusira
na analizu ove oblasti. U privrednoj praksi, primetna je konstantna tendencija
razvoja novih 1 unapredenja postojec¢ih franSiznih sistema, s obzirom na
ogroman znaCaj koji ovi sistemi imaju za zaposlenost, rast druStvenog
proizvoda i ukupni privredni rast. Koncept franSizinga postaje atraktivan kao
model samozaposljavanja, posebno usled pojave procesa downsizing-a koji
podrazumeva smanjenje broja zaposlenih u velikim preduze¢ima pogodjenim
krizom. lako je franSizing kao koncept po svojoj prirodi globalni fenomen,
postoji niz savremenih tendencija na koje bi trebalo obratiti paznju i u okviru
razvoja nacionalnih franSiznih sistema. Za razliku od razvijenih trzi$nih
privreda, u Srbiji je joS uvek je primetan nedostatak akademskih istrazivanja u
oblasti fransizinga, posebno vezano za aktuelne tokove u ovoj oblasti. Upotreba
savremene informacione i komunikacione tehnologije (ICT) uti¢e na gotovo
svaki segment savremenog drustva, kako u svetu, tako i kod nas. S tim u vezi,
posebno je vazno pomenuti da se franSizne organizacije sve viSe odlucuju za
intenzivno kori§¢enje savremenih tehnologija u svojim poslovnim procesima,
S§to dovodi do niza promena u odnosima izmedu ucesnika u fransSiznom sistemu.
Upotrebom savremene ICT u franSiznim sistemima se povecava kvantitet,
kvalitet, i ucCestalost razmene informacija izmedu ucesnika, odnosno raste
informaciona mo¢ kako davaoca, tako i korisnika franSize. Stoga, cilj ovog
istrazivanja je da se na osnovu komparativne analize kori§¢enja ICT i Interneta
u manje razvijenim ekonomijama i razvijenim trziSnim ekonomijama ukaze na
znaCaj 1 moguénosti upotrebe savremene informaciono-komunikacione
tehnologije u franSiznim sistemima na globalnom nivou, kao i na potrebu
intenzivnijeg koriS¢enja ICT u naSoj i zemljama u okruzenju. Polazna
pretpostavka istrazivanja je da upotreba ICT i Interneta u razvoju franSiznih
sistema u manje razvijenim ekonomijama zaostaje za razvijenim trziSnim
ekonomijama, kao i da je razlicita svrha i nacin koris¢enja ICT u ovim zemljama.

Naime, aktuelne tendencije u razvoju fransizinga se prvenstveno vezuju za
upotrebu informaciono-komunikacione tehnologije, koja je dozivela ekspanziju
na globalnom nivou, dok je u manje razvijenim ekonomijama njena upotreba
jos uvek nedovoljno zastupljena u franSiznim sistemima. Pretpostavlja se da se
ICT za uspostavljanje odnosa sa korisnicima fransize u ve¢oj meri koristi kod
davaoca fransize u razvijenim zemljama, te da je i intenzitet koris¢enja ICT za
uspostavljanje odnosa sa krajnjim korisnicima ve¢i u sagledanim razvijenim
zemljama nego u Srbiji i Hrvatskoj. Takode, jedna od pretpostavki u radu je da
je koris¢enje informaciono-komunikacione tehnologije od strane davaoca
franSize u manje razvijenim ekonomijama viSe usmereno na pruzanje
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informacija budu¢im korisnicima frans$ize i krajnjim kupcima nego na pruzanje
usluga i poslovno povezivanje. Na kraju, ali ne manje znacajna, je pretpostavka
da povezivanje korisnika franSize sa davaocem fransize preko veb-sajtova utice
na broj datih franSiza i, samim tim, na razvoj franSiznih sistema, $to ¢e autori
pokusati da dokazu primenom metoda statistiCke analize. U skladu sa polaznim
pretpostavkama, osnovna istrazivacka pitanja na koja ¢e autori pokusati da daju
odgovor u radu su: prvo, u kojoj meri primena informaciono-komunikacione
tehnologije 1 Interneta prednjac¢i u franSiznim sistemima razvijenih trzi$nih
ekonomija poput Australije, SAD i Velike Britanije u odnosu na nedovoljno
razvijene trziSne ekonomije, poput Srbije i Hrvatske, i u kojim segmentima se
uocava najveca razlika kada je re¢ o primeni savremenih tehnoloskih reSenja?
Drugo, u kojoj meri davaoci franSize u analiziranim zemljama koriste Internet
tehnologije za uspostavljanje odnosa sa korisnicima franSize? Trece, u kojoj
meri se ICT i Internet koriste od strane davaoca fransize za uspostavljanje
odnosa sa krajnjim korisnicima? Cetvrto, koje vrste informacija davaoci
fransize u manje razvijenim zemljama pruzaju korisnicima fransize i krajnjim
kupcima? Peto, da li postoji statistiCki zna¢ajna veza izmedu upotrebe veb-sajta
davaoca franSize za povezivanje sa korisnicima franSize i porasta broja
franSiznih jedinica?

Na osnovu analize upotrebe ICT od strane odabranih fransiznih sistema u
Srbiji, Hrvatskoj, Australiji, SAD i Velikoj Britaniji, autori ¢e, primenom
metoda komparativne i statisticke analize, pokusati da u cilju odgovora na
postavljena istrazivacka pitanja, potvrde polazne pretpostavke u radu i dodu do
relevantnih zakljuc¢aka i implikacija za razvoj teorije i prakse franSizinga u
Srbiji.

Rad je koncipiran tako da se u prvom delu ukazuje na karakteristike
fransizinga kao poslovnog modela i znacaj upotrebe savremene informaciono-
komunikacione tehnologije u fran$iznim sistemima Sirom sveta. U drugom delu
rada se analizira upotreba ICT i Interneta u okviru odabranih fran$izing sistema
u Srbiji, Hrvatskoj, Australiji, SAD i Velikoj Britaniji i na osnovu komparativne
analize se dolazi do relevantnih rezultata. Tre¢i deo rada se odnosi na znacaj
upotrebe ICT za povezivanje izmedu ucesnika u fransiznim sistemima i fokusira
se na korelacionu analizu povezanosti upotrebe veb-sajtova odabranih davaoca
franSize iz navedenih zemalja za povezivanje sa korisnicima fransize i broja
datih fransiza.

2. Znacaj upotrebe savremene tehnologije
u razvoju fransizing sistema

Savremene poslovne tokove karakteriSe sve intenzivniji razvoj franSizinga
kao poslovnog koncepta. U poslednjih nekoliko decenija broj fransiza u svetu je
znatno porastao, s obzirom na to da franSizing pruza bolje finansijske rezultate i
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vecée Sanse za opstanak nego alternativni oblici ulaska u biznis (Nijmeijer, et al.,
2013). FranSizing je visoko standardizovan koncept poslovne saradnje koji
simboli¢ki predstavlja ,,odelo krojeno po meri vlasnika frangize (Cuzovié,
2010). Fransizing podrazumeva ustupanje postojeeg uspeSnog modela
poslovanja drugoj firmi uz odgovaraju¢u nadoknadu (engl. royality). Korisnik
franSize daje novCanu nadoknadu za fransizu i postuje ugovorene standarde
poslovanja, a davalac franSize mu zauzvrat ustupa svoje ime i poslovni model.
Najveci broj istrazivanja koja se bave fransizingom su sprovedena u SAD, mada
je sve vece interesovanje za ovu oblast i u razvijenim zemljama Sirom Evrope.
U Srbiji se tematikom franSizinga jo$ uvek bavi relativno mali broj studija.
Uprkos tome §to je fransizing jedan od oblika poslovanja koji dozvoljava znatno
intenzivnije Sirenje kako na domacem, tako i na medunarodnom planu u odnosu
na druge forme poslovanja, internacionalizacija franSizing sistema jo$ uvek nije
dovoljno razvijena niti istrazena oblast u Srbiji (Stefanovi¢ i Stankovi¢, 2013).

FranSizing postaje jedan od najpopularnijih metoda za rast poslovanja,
posebno ako je cilj medunarodna ekspanzija i rast (Duckett, 2008). Fransizing
koncept poslovanja je najzastupljeniji u SAD, gde veliki broj kompanija posluje
po ovom sistemu. Jo§ jedna od zemalja u kojima je fransizing veoma zastupljen
model poslovanja jeste Australija. Od 2002. do 2004. godine, stopa rasta broja
franSiznih jedinica u Australiji je bila 14%. Zapravo, australijski franSizing
sektor ima tri puta vise franSizera per capita nego mnogo zreliji franSizni sektor
u SAD (Merrilees i Frazer, 2006). Fransizing je u velikoj meri zastupljen i u
Evropi. U Velikoj Britaniji broj franSizing sistema ima konstantnu tendenciju
rasta. Tokom 2012. godine je razvijeno 29 novih franSiza, te je ukupan broj
fransiza porastao na 929. Ukupan broj fransiznih jedinica je poveéan za 4% u
odnosu na 2011. godinu, pa u 2012. godini iznosi 40.100 poslovnih jedinica
(British Franchise Association, 2013). Od zemalja u razvoju, franSizing je
najrazvijeniji u Madarskoj, a od zemalja u okruzenju u Hrvatskoj. U Madarskoj
postoji oko 400 franSiznih lanaca, a u Hrvatskoj trenutno ima oko 120 davalaca
franSize, od kojih je jedna Cetvrtina domacih (Centar za franSizing, Privredna
komora Srbije, 2013). U Srbiji je franSizni model poslovanja jo$ uvek u razvoju.
Veliki je broj stranih fransiza koje posluju u Srbiji, ali se iz godine u godinu
povecava i broj domacih franSiznih sistema. U narednim godinama se tek
ocekuje prava ekspanzija ovog koncepta u nasoj zemlji. U Srbiji je joS uvek
informisanost gradana o znaCaju fransiznih sistema znatno manja nego u
razvijenijim zemljama. Upravo zbog toga je neophodno intenzivnije raditi na
popularizaciji koncepta fransizinga u Srbiji, s obzirom na niz prednosti koji se
ostvaruju upotrebom ovog sistema (Sire u: Stefanovi¢ i Stankovic¢, 2013).

Ulaskom u svet franSizinga dobija se gotov model poslovanja koji treba
primenjivati, kao i isproban model privlacenja kupaca, nacin oglaSavanja i
sigurno trziSte (Alpeza i Erceg, 2012). Takode, u slucaju fransizinga rizik je
manji nego kod pokretanja samostalnog poslovanja. Ne postoji potreba za
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istrazivanjem trzista, jer je davalac fransize to ve¢ ucinio. Davalac franSize
osigurava korisniku franSize podrsku, ali zadrzava odredenu kontrolu nad
na¢inom poslovanja korisnika franSize. Zauzvrat, korisnik franSize placa
davaocu fransize pocetnu cenu i dogovorenu naknadu za kori$¢enje fransize
(ibid). Moze se re¢i da uspeh franSiznih sistema u velikoj meri zavisi od
franSiznih odnosa. Davaoci i korisnici franSize treba da funkcioniSu zajedno kao
tim sa svrhom ostvarenja zajednickih ciljeva koji se postavljaju iznad
individualnih interesa. Dakle, faktori kao S§to su poverenje, saradnja,
posvecenost i1 lojalnost su od krucijalnog znacaja za dobre franSizne odnose.

Upotreba savremene tehnologije u franSiznim sistemima je od velikog
znacaja u savremenom globalnom okruZenju. Re¢ je o jednoj od novih
tendencija u razvoju fransizinga kod nas i u svetu. Svakako, franSizni koncepti u
razvijenim zemljama mnogo brze prihvataju inovacije u odnosu na domace
franSizne sisteme. U skladu sa tim, neophodno je ukazati na znacaj primene
savremene informaciono-komunikacione tehnologije (ICT) u razvoju
franSizinga 1 prednosti koje ovakav vid inovacija u oblasti franSizinga moze
doneti. Da bi ICT pomogla razvoju fransizinga neophodno je da: bude
pristupacna i lako dostupna, da Stedi vreme i novac i da kreira vrednost za
korisnika i davaoca franSize (Rao i Frazer, 2005). Veoma je bitno ukljuciti
korisnike fransiza u tehnoloske inicijative i razvoj, kako bi davalac fransize bio
istinski uspesan u primeni inovativnih resenja. Prilikom primene ICT uvek je
najbolje da se stvori zajednicki proces u kome ¢e korisnik i davalac fransize
raditi zajedno, ne samo da stvore, nego i da implementiraju neka tehnoloska
reSenja i da ih dalje unapreduju.

Prednosti koje obezbeduje upotreba Interneta na B2B (engl. Business-to-
Business) trzistu, ¢iji su franSize sastavni deo, navedene su u brojnim
istrazivanjima, o ¢emu c¢e biti re¢i u daljem tekstu. Koristi se prvenstveno
odnose na bolju komunikaciju sa dobavljac¢ima i korisnicima franSize. Internet
se smatra novim komunikacionim medijem, s obzirom da poboljSava poslovnu
komunikaciju kroz efikasno i efektivno pretraZivanje i razmenu informacija
(Zettelmeyer, 2000) i unapredenje povezanosti i interaktivnosti (Dutta i Biren,
2001). Elektronska komunikacija unutar fransiznog sistema ¢e omoguciti da sve
Sto je neophodno korisnicima fransize moze biti elektronski isporu¢eno uz male,
odnosno neznatne troskove u realnom vremenu. Za savremene kupce Cinjenica
da kompanija nema veb-sajt je isto toliko Sokantna kao kada bi dosli na kasu u
prodavnici i shvatili da mogu platiti samo gotovinom (Franson i DeSmith,
2005). Danas ICT nudi reSenje za sve potrebe savremenog poslovanja, od on-
lajn oglaSavanja do racunovodstva i pracenja performansi zaposlenih. Postoje
on-lajn usluge koje pomazu hiljadama franSizera da jac¢aju odnose sa
potroSa¢ima i da ostvare realne poslovne rezultate, kao §to su npr. e-mail
marketing 1 on-lajn istrazivanja ili ankete. Kombinuju¢i jednostavnost e-mail-a
sa mogucnostima Interneta, franSizne kompanije brzo, lako i efikasno
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isporucuju svoje propagandne poruke ciljnim kupacima sa e-mail lista.
Upotrebom on-lajn anketa moze se sprovesti istrazivanje koje daje odgovore na
pitanja da li davaoci fransize znaju §ta njihovi klijenti misle o najnovijoj ponudi
proizvoda, da li je nivo usluga koje se pruzaju u skladu sa o¢ekivanjima kupaca
i slicno (O’Brien, 2008).

U pocetku, primarni cilj koriS¢enja veb-sajta od strane davaoca fransize je
bio da se promoviSe franSizni sistem potencijalnim korisnicima fransize
(Martin, 1999). U skorije vreme, uobiCajeno je usvajanje dvostrukog
marketinskog pristupa od strane davaoca fransize pri dizajniranju njihovih veb-
sajtova (Love, 1998). Dvostruki marketinski pristup podrazumeva da se davaoci
franSize putem tehnologije zasnovane na Internetu trude da uspostave
komunikaciju kako sa korisnicima fransize, tako i sa krajnjim kupcima. Putem
Interneta se pruzaju informacije u realnom vremenu za sve ¢lanove fransiznog
sistema. Na ovaj naCin se daje moguénost korisnicima franSize da efikasnije
komuniciraju izmedu sebe o poslovnim strategijama i da razmenjuju iskustva.
Na primer, korisnici fransize Planet Smoothies putem Interneta mogu da
komuniciraju sa drugim korisnicima franSize i da razgovaraju u tzv. chat
sobama (diskusija koja se ostvaruje putem Interneta) o pitanjima koja su u
fokusu njihovog interesovanja (Love, 1998).

Elektronska poSta, chat sobe i na veb-u zasnovane video konferencije
omogucéavaju partnerima vise mogucnosti za laku razmenu dokumenata i
misljenja, te tako i jaCanje odnosa (Boyle i Alwitt, 1999). Pored Sirenja
informacija, tehnologije zasnovane na Internetu mogu da se koriste za aktivnosti
kao $to su marketing u realnom vremenu, obezbedivanje tzv. ,rezervoara
znanja“, koordinaciju i reSavanje konflikata unutar fransiznih sistema (Vilchis,
2001). Pracenje i kontrola korisnika fransize od strane davaoca franSize je
olaksana putem tehnologija baziranih na Internetu. Koris¢enje veb-sajtova jaca
B2B (Business-to-Business) 1 B2C (Business-to-Customer) odnose kroz
dopustanje firmama da koriste multimedijalne zapise o proizvodima i uslugama,
kao Sto su video prezentacije o proizvodima i uslugama. Informacije na veb-
sajtovima mogu biti azurirane brzo i kontinuirano i uvek su na raspolaganju
potrosacima i poslovnim partnerima (Biland, 2000).

Veb-sajt davaoca franSize igra vaznu ulogu u ,regrutovanju novih
korisnika franSize i postaje glavni izvor njihovih pitanja i zahteva. Internet
omoguéava davaocima franSize da izvrSe on-lajn skrining kandidata,
potencijalnih korisnika fransize (Fisher i Mullin, 2000). Zapravo, veb-sajt moze
da sadrzi informacije kao $to su pregled fransiznih programa, iskustva korisnika
franSize i detalji o mogucnostima koje franSiza pruza. Neki veb-sajtovi davaoca
franSize sadrze i informaciju o trazenom pocetnom kapitalu koji je neophodno
da uloze potencijalni korisnici fransize kao i o iznosu naknade (engl. royality).
Sve ovo Cini Internet dragocenim komunikacionim medijem koji pruza
efikasnost davaocu fransize u pogledu dolazenja do potencijalnih korisnika
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fransize. Upotreba Interneta u franSiznim sistemima omogucava davaocima
franSize da naplate naknade kroz elektronski transfer novca ili on-lajn plac¢anja
kreditnom karticom od strane korisnika franSize. Veb-sajtovi omogucuju
korisnicima franSize da on-lajn nabave predmete za marketinsku podrsku,
ukljucujuéi promotivni materijal, CD za tehnicku podrsku i trening, poslovne
uniforme itd. (Rogers, et al., 2007).

Upotrebom Interneta mogu se smanjiti direktni marketing troskovi za
fransizni sistem. Troskovi se smanjuju i kroz zamenu mnogobrojnih brosura,
pisama i beleski koje su ¢lanovi u franSiznom sistemu slali putem poste ili
faksom, dok im nije omoguceno da sve to Cine elektronskim putem. Virtualne
broSure davaoca franSize omogucavaju smanjenje troSkova i povecanje
ekonomic¢nosti (Franklin, 2005). Elektronska brosura moze sadrzati video
poruku direktora i detalje o samoj fransizi, kao i virtualne ture kroz postojece
fransizne jedinice. Ako je dobro dizajnirana, virtualna brosura treba da obezbedi
potencijalnim korisnicima fransize sve neophodne informacije da donesu dobru
odluku o potencijalnom ulaganju. BroSura moze da obezbedi video iskustva
aktuelnih korisnika fransize i druge vaZne informacije o klju¢nim aspektima
poslovanja. Na ovaj nacin, moze se rec¢i da virtuelna broSura omogucava da se
provede ,,virtualni dan‘ u franSiznom sistemu (ibid).

Vecina sajtova danas sadrzi detaljne opise proizvoda i smernice za korisnike
kako bi $to lakse locirali fransizne jedinice u svojoj blizini. On-lajn pristup ¢e
unaprediti svest potrosaca o datom franSiznom konceptu, §to u kona¢nom moze
dovesti do povecanja prodaje u frans$iznim jedinicama. Moze se re¢i da su on-
lajn prodajne promotivne aktivnosti delom napori davaoca franSize da poveca
ukupnu prodaju korisnika franSize. Od znacaja je pomenuti i da mnogi veb-
sajtovi sadrze obrasce za povratne informacije kroz koje kupci mogu da postave
pitanja i ostave komentare. Clanice fransiznog sistema na ovaj na¢in mogu da
odgovore svojim kupcima brze i da obezbede kvalitetniju uslugu. Korisnicki
servis viSe nije vremenski ograni¢en. Kompanija moze da dobija pitanja ili
zahteve kupaca on-lajn i da im pruza detaljne odgovore 24 sata dnevno. Pored
toga, kupci mogu samostalno da pronadu informacije o proizvodima i uslugama
on-lajn umesto da Cekaju predstavnika prodaje. Na primer, Federal Express
pruza klijentima moguénost da prate svoje pakete preko njihovog sajta. Ova on-
lajn usluga omogucava klijentima kompanije da dobiju tacne podatke gde su
njihovi paketi i kada ¢e im biti isporuceni (Lancioni, et al., 2000).

Jo§ jedna od prednosti Interneta za franSizne sisteme se odnosi na
profitabilnost, smanjenje troSkova i povecanje prihoda. Mnoge firme imaju
koristi od upotrebe tehnologije zasnovane na Internetu u smislu uStede na
operativnim poslovima, kao §to su narucivanje, prijem faktura, prac¢enje posiljki
i placanje, s obzirom na integracione efekte elektronskih tehnologija. Federal
Express je objavio da su njihove on-lajn usluge pomogle kompaniji da ustedi
izmedu 4 1 6 miliona $ godisnje samo za troskove pracenja (Gilbert, 2001).
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Pored smanjenja operativnih troSkova, troskovi marketing komunikacije se
mogu takode smanjiti direktno kroz upotrebu Interneta kao znacajnog
komunikacionog medija. Internet moze da se koristi za generisanje prihoda na
osnovu povecanja brzine dopreme proizvoda do trziSta i smanjenja barijera za
ulazak na globalno trziste (Rao i Frazer, 2005). Upotreba Interneta poboljsava
operativnu efikasnost kroz automatizovanu nabavku, smanjenje greSaka i
vremena za kompletiranje poslovnih transakcija i povecanje fleksibilnosti i
brzine odgovora. Internet omoguéava kompanijama da efikasno upravljaju
svojim lancem snabdevanja na integrisan nacin kroz razvoj ¢vrs¢ih veza sa
svojim poslovnim partnerima, $to konacno obezbeduje unapredjeni odgovor na
zahteve krajnjih korisnika (Kothandaraman i Wilson, 2001). Elektronska
razmena podataka (engl. EDI - FElectronic Data Interchange) i elektronski
transfer sredstava (engl. EFT - Electronic Funds Transfers) poboljsavaju
upravljanje lancem snabdevanja, Sto omogucava brZe i preciznije transakcije
(Griffith i Palmer, 1999).

Brzi rast popularnosti Interneta kao medija za lakSe dolazenje do kupaca
Sirom sveta je doveo do toga da je elektronska trgovina postala joS jedna vazna
oblast istrazivanja poslednjih nekoliko godina. Elektronska trgovina se moze
definisati kao razmena informacija, roba, usluga i placanja elektronskim putem
(Rogers, et al., 2007). Ova definicija se moze prosiriti na stvaranje i odrZavanje
odnosa putem veb-a. Elektronska trgovina pruza niz moguénosti za fransizne
sisteme, ali treba pomenuti i neka od ograni¢enja. Prvenstveno, potrosaci imaju
koristi u smislu povecane dostupnosti i lakSeg pristupa informacijama kao i
mogucénosti da vide proizvode on-lajn i da brze i lakSe donesu odluke o
kupovini na osnovu veéeg obima informacija. Takode, Internet prodaja ima
prednosti u odnosu na tradicionalnu, u smislu Sireg domasaja, neograni¢enog
radnog vremena i visokog stepena fleksibilnosti (Enders i Jelassi, 2000). Neki
autori isticu da su franSizni sistemi posebno pogodni za e-trgovinu zbog
prepoznatljivosti brenda. Davaoci fransize moraju da uzmu u obzir okruZenje u
kome posluju i spremnost korisnika franSize da saraduju prilikom razvoja
e-trgovine su pravne implikacije franSiznog poslovanja preko Interneta
(Gotsopoulou, 2000; Trice, 2001). Kao i bilo koja druga kompanija koja posluje
u sajber prostoru, davaoci franSize moraju biti svesni razvoja zakonodavstva
kojim se ureduje elektronsko poslovanje uopste, ukljucujuc¢i zakonodavstvo
koje se odnosi na privatnost, zastitu autorskih prava itd. (Watson et al., 2002).
Medutim, medunarodna priroda franSizinga stavlja ovaj oblik poslovanja u
nepovoljniji polozaj u odnosu na ostale poslovne modele kada dode do on-lajn
aktivnosti. Recimo, glavni razlog nekih davaoca fransSize za posedovanje veb-
sajta jeste pruzanje informacija o fransizama koje su dostupne, ali se pri tome
moraju uzeti u obzir razlike u zakonodavstvima u ovoj oblasti u razli¢itim
zemljama (Fisher 1 Mullin, 2000). Prodajom proizvoda on-lajn, davaoci fransize
se mogu naci u situaciji da narusavaju prekograni¢ne zakone o konkurenciji ili
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mogu prekrsiti sopstvene franSizne ugovore u pogledu teritorijalnih prava
(Floriani i Lindsey, 2001). Ovaj problem naglasava i Ccinjenica da se
zakonodavstvo vezano za elektronsko poslovanje jos uvek razvija i da je veliki
broj fransSiznih ugovora sklopljen kada je Internet jo§ uvek bio u povoju.

Istice se da elektronska trgovina moze, teorijski posmatrano, da eliminise
potrebu za franSizingom, s obzirom da bi u tom slu¢aju krajnji korisnici mogli
on-lajn da narucuju proizvode i obavljaju placanje umesto da odlaze do
najblizih fransiznih jedinica (Plave i Amolsch, 2000). Ako se ve¢ina robe moze
kupiti on-lajn, potreba za prisustvom robe u tradicionalnim franSiznim
jedinicama ¢e biti manja, a samim tim ¢e se smanjiti i atraktivnost franSizinga
kao isplativog nacina poslovanja. Ovim se korisnici fran$ize mogu osecati
oSte¢enim, s obzirom da davaoci franSize putem e-trgovine preko veb-sajta
mogu da smanje prodaju u tradicionalnim franSiznim jedinicama. Ponekad
davaoci franSize pruzaju tzv. ,riversnu naknadu® korisnicima fransize u zamenu
za gubitak prihoda usled Internet prodaje preko veb-sajta davaoca franSize, ali
to ne moze uvek resiti problem (Dixon i Quinn, 2004). Nizi troskovi on-lajn
maloprodaje u odnosu na tradicionalnu maloprodaju bi doprineli da kompanije
brzo i lako mogu prosiriti svoje poslovanje bez potrebe koriSéenja franSizinga
kao poslovnog sistema. Sa druge strane, sama priroda odredenih proizvoda i
usluga moze doprineti tome da se oni ne mogu prodavati on-lajn §to govori u
prilog franSiznim konceptima (ibid). Postoje cetiri naCina na koja davaoci
franSize mogu da organizuju on-lajn prodaju (Plave i Amolsch, 2000):

e davalac fransize obavlja celokupno on-lajn poslovanje i prisvaja sav profit,

e davalac franSize obavlja celokupno on-lajn poslovanje, ali deli profit sa
korisnicima franSize,

e davalac franSize obavlja celokupno on-lajn poslovanje uz odgovornost
korisnika fransize za ispunjavanje porudzbina i uces¢e u podeli profita,

e korisnik franSize obavlja on-lajn poslovanje nezavisno i placa davaocu
fransize adekvatnu naknadu.

Prisustvo putem veb-sajtova postaje imperativ ukoliko franSizne kompanije
zele da ostanu konkurentne na trziStu. Veb-sajtovi davaoca fransize su prilicno
heterogeni u pogledu funkcionalnosti i sadrzaja: neki nude ograni¢ene usluge sa
sadrzajem koji retko azuriraju, dok druge karakteriSe visok stepen tehnicke
sofisticiranosti i pruzanje Sirokog spektra usluga. Od sustinskog je znacaja za
davaoce i korisnike franSize da uspostave prisustvo na Internetu u cilju
izgradnje i jaCanja svog brenda imaju¢i u vidu da je brend klju¢ni element
franSizinga (MSA Worldwide, 2011). Veb-sajtovi davaoca franSize treba da
pruze azurirane informacije o proizvodima i uslugama koje mogu biti od
znacaja kako krajnjim kupcima, tako i korisnicima fransize. Putem svog veb-
sajta, davaoci franSize mogu privlaciti potencijalne korisnike franSize kroz
ukazivanje na mogucnost da se pridruze franSiznom sistemu. Vrlo Cesto, sajtovi
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davaoca fransize sadrze i informacije o raspolozivim proizvodima i uslugama,
popustima i specijalnim ponudama, nagradama, kao i kadrovske informacije.
Kupci preferiraju veb-sajtove koji su azurni, posebno ako ih na taj nacin
franSizne kompanije blagovremeno obaveStavaju o rasprodajama, novim
proizvodima i nude Sirok spektar drugih korisnih informacija. Postoji nekoliko
opcija za prisustvo franSizne kompanije putem veb-a (MSA Worldwide, 2011):

e Davalac fransSize razvija svoj veb-sajt na kome se nalaze linkovi do
zasebnih stranica korisnika fransSize. Na primer, ako je veb-sajt davaoca
franSize: www.davis.ca, onda sajt korisnika fransize treba da bude:
www.davis.ca/toronto. Za vec¢inu korisnika i davaoca fransize najbolja
opcija je da davaoci fransize razviju i odrzavaju veb-sajtove centralno za
sve svoje lokacije jer time obezbeduju najbolju kontrolu nad formatom i
sadrzajem sajtova korisnika franSize. Kroz razvoj i odrzavanje veb-sajtova
za ceo sistem, davalac i korisnici fransize mogu biti sigurni da ¢e svaki sajt
imati konzistentan izgled, a doslednost brendu je obezbedena. Veb-sajtovi
¢e sadrzati informacije o svakoj lokaciji i korisnici franSize ¢e periodi¢no
imati moguénost da azuriraju svoje podatke tako Sto ¢e izmene proslediti
davaocima franSize koji ¢e ih zatim objaviti na veb-sajtu. Potrosac¢i ¢e moci
da pristupe sajtu korisnika fransize kroz linkove na sajtu davaoca fransize.
Davaoci fransize mogu odvratiti korisnike franSize od otvaranja njihovih
sopstvenih veb-sajtova u nastojanju da se oCuva uniformnost brenda, $to je
od krucijalnog znacaja za franSizing (Perrigot i Pénard, 2012). Ovaj metod
obezbeduje jedinstvo i kontrolu i ne ostavlja kupcima pitanje da li je
korisnik franSize deo nekog veceg integrisanog sistema. Ovo, takode, daje
davaocu franSize znacajnu prednost ukoliko korisnik franSize napusti
sistem, zato Sto ¢e davalac franSize imati mogucnost da jednostavno iskljuci
veb-sajt korisnika (Rogers i Bennett, 2005). Jedan od negativnih aspekata u
vezi sa razvojem veb-sajtova od strane davaoca franSize je to Sto je
postavljanje i1 odrzavanje veb-sajta dosta skupo. Pored toga, korisnici
franSize Cesto zele da personalizuju i lokalizuju sadrzaj na svojim veb-
stranama u vec¢oj meri nego $to im dozvoljava davalac franSize. Konac¢no,
zbog obima promena na sajtovima korisnika fransize, davaoci franSize ¢e
sporije mo¢i da unesu izmene na veb-sajtove u odnosu na modifikacije od
strane svakog korisnika franSize ponaosob.

e Korisnici franSize razvijaju nezavisne veb-sajtove bez specifi¢nih uputstava
od strane davaoca fransize. Ukoliko davaoci franSize ne daju uputstva za
postavljanje veb-sajta korisnika franSize, korisnici razvijaju nezavisne
sajtove za svoje poslovanje. U nekim franSiznim sistemima nedostatak
liderstva od strane davaoca franSize prilikom kreiranja sajtova dovodi do
toga da korisnici samostalno pokusavaju da pridobijaju svoje potrosace
putem Interneta. Sajtovi koje su razvili korisnici bez kontrole od strane
davaoca fransize su najmanje atraktivna opcija za davaoce fransize iz vise
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razloga. Jedan od razloga je to §to ovakvo prisustvo na veb-u moze oteZati
potrosa¢ima i potencijalnim korisnicima franSize da nadu sajt davaoca
franSize jer pretraziva¢i mogu usmeriti pojedince direktno do sajtova
korisnika fransize. Takode, postoji potencijal za razvodnjavanje poruke
zbog razli¢itog sadrzaja na veb-sajtu korisnika i davaoca fransize. Ukoliko
davaoci franSize nisu oprezni, nezavisni sajtovi korisnika fransize mogu da
sadrze informacije koje predstavljaju poslovnu tajnu. Takode, upotreba
informacija o potrosa¢ima moZe da izazove probleme ugrozavanja prava
privatnosti. Nezavisni sajtovi mogu sadrzati neprikladne informacije (npr.
promovisanje proizvoda konkurenata) ili linkove do aukcijskih sajtova i
sajtova sa popustima. Ukoliko korisnici franSize na svom nezavisnom sajtu
postave informacije o ceni proizvoda ili usluge koja se razlikuje od cene
ostalih korisnika fransize, postoji rizik od toga da korisnici fransize postanu
konkurencija. Dakle, nezavisni sajtovi koji su razvijeni bez ikakvih
smernica i kontrole mogu biti problemati¢ni kako za davaoce, tako i za
korisnike fransize (Rogers i Bennett, 2005).

Korisnici franSize razvijaju sopstvene veb-sajtove, ali na osnovu specifi¢nih
uputstava i uz kontrolu davaoca fransize. Na ovaj nacin se reSavaju mnogi
problemi nezavisnih sajtova i obezbeduje se niz koristi za korisnike i
davaoce franSize. Medutim, mogu se javiti i neki problemi. S obzirom da
davaoci fransize treba da nadziru veliki broj sajtova korisnika fransize,
postoje visoki troSkovi praéenja promena na svakom sajtu. Personalizacija
sajta od strane korisnika franSize, ¢ak i uz kori$¢enje jedinstvenog Sablona,
jos uvek moze da dovede do naruSavanja doslednosti brenda (ibid).

U cilju brze, efikasnije i efektivnije komunikacije, sve CeS¢e se koriste

razlicite tehnologije. Alati koji se mogu efikasno koristiti kako bi se unapredili
poslovni procesi 1 stvorio jaci franSizni sistem su: on-lajn sastanci, glas preko
Internet protokola, virtuelne privatne mreze, grupe za diskusiju i forumi
(Bridge, 2005), kao i korporativni blogovi.

On-lajn sastanci. Za davaoce franSize uspeh kompanije zavisi od snage
njihovih komunikacionih mreza koje ih povezuju sa korisnicima franSize.
On-lajn sastanci su alat koji moZe pomoci da se ustedi i vreme i novac i da
se olakSa komunikacija u realnom vremenu uz obezbedivanje kompletne
tajnosti razgovora i transfera podataka. Ucesnici u fransiznom sistemu
imaju pristup raznim interaktivnim moguénostima i kvalitetnim audio i
video zapisima. Korisnici franSize sve vise koriste ovakvu tehnologiju za
obuku zaposlenih. On-lajn obuka i seminari su moéno sredstvo koje moze
da obezbedi osecaj sliCan susretu licem u lice, uz niZe troskove i manje
putovanja. Takozvani ,,Vebinari” (od engleskih reci Web i Seminars) su
efikasno sredstvo posebno za rastuée fransizne mreze koje imaju veliki broj
korisnika franSize 1 koje posluju u razli¢itim drzavama (Spindel, 2008).
Interno proizvedeni ,,Vebinar* snimci mogu pomo¢i da se pruze informacije
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korisnicima fran§ize o promenama, operativnim procedurama ili mogu
pomo¢i pri pruzanju adekvatne obuke.

e Glas preko Internet protokola (Voice Over Internet Protocol - VoIP). VoIP
je vrlo prihvac¢en alat koji omogucéava preduzec¢ima da koriste Internet
konekciju za uspostavljanje telefonskih poziva. VolP moze efikasno da
smanji troskove odrZavanja i operativne troskove vezane za tradicionalne
telefonske linije (Bridge, 2005).

e Virtuelne privatne mreze (Virtual Private Networks - VPN). Mnogi davaoci
franSize koriste Internet da komuniciraju sa korisnicima preko sigurnih
intranet i extranet mreza u cilju deljenja poverljivih informacija kao i za
olaksanu diskusiju unutar franSiznog sistema. Alati kao Sto su virtualne
privatne mreze omogucavaju besprekornu vezu izmedu davaoca fransize i
ostalih franSiznih uc¢esnika, pomazu¢i im da smanje troSkove poslovanja.
VPN omogucavaju korisnicima franSize da dele informacije sigurno preko
Interneta i nudi veliku brzinu prenosa podataka. Na ovaj nacin se smanjuju
troSkovi povezivanja udaljenih korisnika, dok se istovremeno povecava
produktivnost (ibid).

e Grupe za diskusiju i forumi. Jedan od najpopularnijih formi on-lajn
komunikacije, diskusioni forumi i ,,sobe za ¢askanje (engl. chat rooms),
omogucavaju davaocima fransize da razmenjuju ideje svakodnevno, umesto
da to ¢ine samo na godis$njim konferencijama i seminarima (ibid).

e Blogovi. Blog je u osnovi veb-sajt ili on-lajn oglasna tabla koja sadrzi
poruke tzv. ,,postove” (engl. post) vezane za odredenu temu. Korporativni
blogovi pruzaju kompanijama priliku da komuniciraju sa kupcima na
neformalnom i lako dostupnom forumu. Davaoci franSize bi, stoga, trebalo
da razmotre koris¢enje blogova za komuniciranje sa svojim korisnicima
franSize i krajnjim kupcima. Medutim, blogovi moraju biti azurirani Cesto,
najmanje jednom dnevno ili u 2 dana, te bi davaoci franSize trebalo da
imenuju odgovorno lice za unoSenje ovih izmena (Rogers i Bennett, 2005).

3. Komparativna analiza upotrebe ICT u franSiznim sistemima
u Srbiji i Hrvatskoj u odnosu na razvijene zemlje

lako je fransizing poslovni model, koji zavreduje paznju kako akademske,
tako i poslovne javnosti, malo paZnje je posvefeno primeni na Internetu
bazirane tehnologije u fransiznom sektoru. Upravo iz tog razloga, ovaj rad se
bavi pitanjem upotrebe ICT i Interneta u franSiznim sistemima u razvijenim,
kao i nedovoljno razvijenim zemljama. Cilj rada jeste da se analizira kori§¢enje
ICT 1 Interneta u franSiznim sistemima, kao 1 aktivnosti zasnovane na
kori$¢enju veb-sajtova preduzete od strane davaoca fransize. Davaoci fransize
putem veb-sajtova pruzaju informacije i povezuju se kako sa potencijalnim i
postoje¢im korisnicima franSize, tako 1 sa krajnjim kupcima. Internet
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obezbeduje firmama da prevazidu fizicku i1 geografsku udaljenost i predstavlja
mogucénost za povecanje trziSnih i usluznih moguénosti franSiznog sektora. U
cilju poveéanja konkurentnosti kroz upotrebu tehnologije zasnovane na
Internetu, mnoge fransizne organizacije se odlucuju za umrezavanje. Na primer,
odredeni broj fransiza pocinje da koristi elektronsku trgovinu, korisnici i
davaoci franSize se povezuju putem Intraneta, nude se moguénosti interakcije sa
kupcima i dobavlja¢ima, §to sve u krajnjem, smanjuje troSkove i povecava
prihode i profit. Istrazivanje je fokusirano na dve glavne oblasti: kako davaoci
franSize komuniciraju sa potencijalnim korisnicima franSize i kako davaoci
franSize komuniciraju sa kupcima. U skladu sa tim, formulisane su dve grupe
pitanja koje su u vezi sa pomenutim oblastima istrazivanja. S obzirom na to da
se komparira upotreba ICT i Interneta u razvijenim i nedovoljno razvijenim
zemljama, istrazivanje je koncipirano tako da je iz odredenog broja zemalja
izabrano po 10 reprezentativnih franSiznih sistema koji predstavljaju uzorak
istrazivanja. Na strani nedovoljno razvijenih zemalja izabrani su franSizni
sistemi iz domicilne zemlje — Srbije i iz Hrvatske, kao zemlje iz najblizeg
okruzenja, a na strani razvijenih zemalja izabrani su franSizni sistemi iz
Australije, SAD i Velike Britanije, u kojima je razvoj franSizinga na najvisem
nivou. Da bi se odgovorilo na postavljena istrazivacka pitanja koja su odredila i
polazne pretpostavke istrazivanja, formulisan je detaljniji set pitanja. Radi se o
zatvorenom tipu pitanja, gde su moguci odgovori definisani sa DA ili NE.
Odgovori na postavljena pitanja su dobijeni na osnovu analize veb-sajtova
odabranih franSiznih kompanija u Srbiji, Hrvatskoj, Australiji, SAD i1 Velikoj
Britaniji. Pitanja koja su bila u fokusu istrazivanja i na koja su prikupljeni
odgovori analizom veb-sajtova franSiznih kompanija iz izabranih zemalja su:

e Dali veb-sajt pruza informacije o kompaniji koja je davaoc fransize?

e Da li veb-sajt pruza informacije koje mogu biti od znacaja za potencijalne
korisnike fransize?

e Da li veb-sajt pruza informacije o uslugama koje pruza davaoc franSize
korisnicima fransize?

e Da li vebsajt pruza informacije o mogucnosti zaposljavanja u kompaniji
davaocu fransize?

e Da li na veb-sajtu postoje sublimirana iskustva i preporuke korisnika
franSize?

e Da li na veb-sajtu postoje podaci o naknadama i troSkovima za potencijalne
korisnike fransize?

e Da li se na veb-sajtu mogu naci uslovi koje je neophodno da ispuni
potencijalni korisnik fransize?

e Da li potencijalni korisnik fransize moze poslati on-lajn zahtev za dodatne
informacije o fransizi?

e Da li veb-sajt pruza detaljne informacije o proizvodima i uslugama koje
nudi kompanija koja je davalac fransize?
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e Da li kupci mogu on-lajn narucivati proizvode/usluge preko veb-sajta
kompanije davaoca fransize?

e Da li korisnici mogu izvr§iti on-lajn pla¢anje za narucene proizvode/usluge
preko veb-sajta kompanije davaoca fransize?

e Dali veb-sajt pruza informacije o lokacijama korisnika fransize?

e Dali veb-sajt ima linkove do zasebnih veb stranica ili sajtova koji prikazuju
detaljne informacije o korisnicima fransize?

e Da li postoji moguénost povezivanja davaoca i korisnika fransize putem
veb-sajta?

e Da li postoje neki oblici on-lajn promocije na veb-sajtu kompanije (kuponi,
popusti, pokloni)?

e Dali veb-sajt ima interaktivne stranice za kupce (npr. chat sobe, igrice itd.)?

Istrazivanje je sprovedeno u periodu od septembra do kraja decembra 2013.
godine. Cilj istrazivanja je bio da se izvrSi sveobuhvatna on-lajn analiza veb-
sajtova franSiznih kompanija, umesto oslanjanja na anketiranje davaoca fransize
o njihovom koris¢enju ICT i Internet tehnologija i alata. Ovo, stoga, §to su
davaoci fransize skloni da tvrde da, na primer, omogucavaju elektronsku
trgovinu putem svog veb-sajta, a zapravo samo nude informacije o proizvodima
koji se mogu kupiti u franSiznim jedinicama, §to svakako nije isto i ne pruza u
potpunosti objektivnu inoformaciju. U cilju komparativne analize upotrebe ICT
1 Interneta od strane fransizing sistema u Srbiji i svetu, bilo je neophodno poci
od reprezentativnih primera franSizing sistema. Kao primeri su odabrani po
deset franSiznih sistema iz SAD, Velike Britanije, Australije, Hrvatske i Srbije
(tabela 1 i tabela 2).

Tabela 1. Pregled reprezentativnih primera fransiznih sistema iz Srbije i Hrvatske

SRBIJA HRVATSKA
Naziv Delatnost Broj Naziv Delatnost Broj
fransiznog fransiznih | fransiznog fransiznih
sistema Jedinica sistema Jedinica
Arcus Prodaja 9 | Body Centar za 3
Health masaznih Creator mrsavljenje i
Club fotelja i preoblikovanje
trenazera zenske figure
Adore Proizvodnja i 3 | Experience Proizvodnja 2
Chocolat prodaja slatkisa parfema
Rakia bar | Jedinstveni 4 | Funny Chips | Jedinstveni 11
koncept bara koncept brze
hrane
Dve Prodaja 39 | Surfer Restoran brze 3
Smizle modnog nakita hrane
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SRBIJA HRVATSKA
Naziv Delatnost Broj Naziv Delatnost Broj
fransiznog fransiznih | fransiznog fransiznih
sistema Jjedinica sistema Jjedinica
Battery Servis i prodaja 3 | Centar Implementacija 14
Centar baterija i energije energetske
akumulatora efikasnosti kroz
iskori§¢avanje
obnovljive
energije
MEGA Obrada metala i 21 | Centar Centar kineske 1
proizvodnja Mihaela medicine
dekorativnih
predmeta
AMC Dizajniranje i 12 | Rubelj Grill | Restoran 11
Afrodita proizvodnja
odevnih
predmeta
Doming Prodaja 12 | Skandal Kreiranje i 3
instalacione fashion proizvodnja
opreme za unikatnih modnih
grejanje, proizvoda
vodovod,
ventilaciju itd.
Kontiki Turisticka 4 | San Kafeterija 2
agencija Francisco
Coffee
House
FI Fly Turisticka 11 | Lens optika | Oc¢na optika 2
travel agencija

Izvor: Zvaniéni veb-sajtovi odabranih kompanija

Napomena: 1zbor fran$iznih kompanija kao reprezentativnih primera iz odabranih
zemalja izvrsen je od strane samih autora

Na osnovu analize veb-sajtova navedenih kompanija iz odabranih zemalja,
prikupljeni su odgovori na gore postavljena pitanja (DA ili NE). Odgovori na
pitanja su kodirani tako da, ukoliko je odgovor na pitanje DA, oznacen je
jedinicom, a ukoliko je odgovor na pitanje NE, oznacen je nulom. Sumirani su
rezultati po zemljama i procentualno izrazena upotreba veb-sajtova davaoca
franSize za uspostavljanje odnosa sa postoje¢im i potencijalnim korisnicima
fransize, s jedne strane (tabela 3) i sa krajnjim korisnicima, s druge strane
(tabela 4). Sveobuhvatna analiza dobijenih podataka je pokazala da, generalno
receno, upotreba IT i Interneta u razvoju franSiznih sistema u Srbiji i Hrvatskoj
u gotovo svim aspektima zaostaje za njihovom upotrebom u razvijenim trziSnim
ekonomijama (SAD, Australija, Velika Britanija).
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Tabela 2. Pregled reprezentativnih primera fransiznih sistema
iz Australije, SAD i Velike Britanije
AUSTRALIJA SAD VELIKA BRITANIJA
Naziv Delatnost| Broj Naziv Delatnost Broj Naziv Delatnost | Broj
fransiznog fransiznih| fransiznog fransiznih| fransiznog fransiznihj
sistema Jedinica | sistema Jedinica | sistema Jedinica
Bakers Pekara 700 | All Prodaja 202 | Costa Lanac 1900
Delight Battery baterija Coffee kafeterija
Center
Donut Lanac 320 | FitBody | Fitnes 44 | Rosemary | Klub za 170
King prodav- Boot centar Conley fitnes i
nica Camp dijetu
krofni i
kafe
Healthy | Prodaja 28 | Forever Proizvodnja 34 | Chemex Prodaja 200
Habits zdrave Yogurt i prodaja higijenskih|
hrane jogurta proizvoda
Oporto Restoran 140 | Office 1 Prodaja 500 | Domino’s | Restoran 9350
Superstore | kancelarijsko brze
materijala hrane
namestaja (picerija)
Fernwood| Fitnes 70 |McDonald's| Restoran 27074 | Body Prirodni 1500
Fitness centar brze hrane Shop proizvodi
za zene za negu
lepotu
Step Fitnes 164 | Dunkin' Proizvodnja 10700 | Clarks Prodaja 550
into life | centar i Donuts i prodaja obuce
teretana peciva i kafqg
Cartridge [ Prodaja 154 | KFC Restoran 4199 | Candy Proizvodnjj 30
World tonera brze hrane Creations | iprodaja
slatkisa
Cafe2u Mobilna 200 | Anytime Fitnes 2100 | Global Turisticka 500
industrija Fitness centar travel agencija
kafe group
Optus Pruzalac 295 | Cruise Turisticka 116 | Shake Milksejk 200
ICT Holidays | agencija away bar
usluga za
krstarenja
Mad Restoran 37 | Burger Restoran 10144 | Perfect Restoran 55
Mex King brze hrane pizza brze
hrane
(picerija)

Izvor: Zvaniéni veb-sajtovi odabranih kompanija

Napomena: Izbor fransiznih kompanija kao reprezentativnih primera iz odabranih
zemalja izvrSen je od strane samih autora

Analizom podataka o upotrebi veb-sajtova davaoca fransize za povezivanje
sa postoje¢im i potencijalnim korisnicima fransize dolazi se do zakljucka da su
veb-sajtovi kompanija iz Srbije i Hrvatske uglavnom samo informativnog
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karaktera. Tacnije, gotovo sve kompanije u Srbiji i Hrvatskoj na svojim veb-
sajtovima imaju informacije o davaocu fransize (100% analiziranih kompanija),
informacije koje su od znacaja za potencijalne korisnike fransize (80%, odnosno
70% posmatranih kompanija, retrospektivno) i informacije o uslugama koje
pruza davaoc franSize (80%, odnosno 100% posmatranih kompanija,
retrospektivno). FranSizni koncepti u Srbiji i Hrvatskoj gotovo da nemaju
prikazana iskustva korisnika franSize na svojim veb-sajtovima. Tacnije, samo
jedna od analiziranih kompanija iz Srbije (Fly Fly Travel) na svom sajtu pored
informacija koje mogu biti od znacaja za potencijalne korisnike fransize, pruza i
uvid u iskustva postoje¢ih korisnika. U Hrvatskoj, nijedna od analiziranih
kompanija nije postavila iskustva svojih postojecih korisnika fransize na svoj
veb-sajt. Sa druge strane, cak 90% kompanija iz Australije, 70% kompanija iz
SAD i 50% analiziranih fransiznih koncepata iz Velike Britanije je, u cilju
privlac¢enja i pomoc¢i potencijalnim korisnicima fransize da se odluce za ulazak
u franSizni sistem, na svojim veb-sajtovima postavilo iskustva postojecih
korisnika franSize.

Kada je re¢ o podacima o naknadama i troskovima za potencijalne korisnike
fransize, vec¢ina davaoca fransize iz analiziranih razvijenih trzi$nih ekonomija
ima ove podatke na svojim sajtovima, dok na sajtovima analiziranih kompanija
iz Srbije 1 Hrvatske uglavnom ovi podaci izostaju. Gotovo svi franSizni sistemi
koje smo analizirali iz SAD, Australije i Velike Britanije na svojim veb-
sajtovima jasno navode uslove koje korisnici franSize treba da ispune kako bi
postali deo sistema. Sa druge strane, procenat kompanija iz Srbije i Hrvatske
koje smatraju da su ove informacije od znacaja, je daleko manji. Po Cetiri od
deset analiziranih kompanija iz Srbije i Hrvatske daje moguénost potencijalnim
korisnicima franSize da posalju on-lajn zahtev za dodatne informacije davaocu
fransize, dok u SAD, Australiji i Velikoj Britaniji sve analizirane kompanije
nude tu opciju. Na taj nacin mnogo je lakSe za buduce korisnike fransize da
uspostave komunikaciju i dodu do dodatnih informacija o franSiznom sistemu 1
uslovima poslovanja i saradnje. Linkove do zasebnih veb-stranica korisnika
franSize ne nudi nijedna od analiziranih kompanija u Srbiji i Hrvatskoj. U
Australiji je procenat kompanija koje na svojim veb-sajtovima imaju linkove do
stranica svojih korisnika franSize 10%, u Velikoj Britaniji 20%, dok je u SAD
60%. Od posebnog je znacaja pitanje koje se odnosi na moguénost povezivanja
korisnika franSize sa davaocem fransize preko veb-sajta. Samo tri kompanije iz
Srbije 1 samo jedna iz Hrvatske od po deset analiziranih kompanija nudi ovu
mogucnost. Sa druge strane, kompanije iz razvijenih zemalja stavljaju akcenat
na neophodnost sve vece interakcije i on-lajn komunikacije izmedu clanova u
franSiznom sistemu. Stoga, 60% analiziranih kompanija iz Australije, 50%
analiziranih kompanija iz Velike Britanije i ¢ak 90% analiziranih kompanija iz
SAD pruza mogucénost povezivanja korisnika fransize sa davaocem franSize
putem veb-sajta. Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti da je
korisc¢enje Internet tehnologija za uspostavljanje odnosa sa korisnicima fransize
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zastupljenije kod davaoca franSize u razvijenim zemljama u odnosu na Srbiju i
Hrvatsku, $to je u skladu sa polaznom pretpostavkom ovog rada.

Tabela 3. Upotreba veb-sajtova davaoca franSize za povezivanje
sa postojeéim i potencijalnim korisnicima franSize

Srbija

Hrvatska

Australija

SAD

Velika
Britanija

Informacije o davaocu
franSize

100%

100%

100%

100%

100%

Informacije znacajne za
potencijalne korisnike
fransize

80%

70%

100%

100%

100%

Informacije o uslugama
koje pruza davaoc franSize

80%

100%

100%

100%

100%

Iskustva i preporuke
korisnika franSize

10%

0%

90%

70%

50%

Podaci o naknadama i
tro§kovima za potencijalne
korisnike franSize

40%

20%

90%

100%

60%

Uslovi koje je neophodno da
ispuni potencijalni korisnik
fransize

50%

30%

100%

100%

90%

Moguénost korisnika
franSize da posalje on-lajn
zahtev za dodatne
informacije

40%

40%

100%

100%

100%

Linkovi do zasebnih veb
stranica ili sajtova koji
prikazuju detaljne
informacije o korisnicima
franSize

0%

0%

10%

60%

20%

Povezanost korisnika
franSize sa kompanijom
davaocem fransize preko
veb-sajta

30%

10%

60%

90%

50%

Izvor: Analiza veb-sajtova fransiznih kompanija iz odabranih zemalja od strane autora

Pored uspostavljanja odnosa sa potencijalnim i postoje¢im korisnicima,
davaoci franSize putem svojih veb-sajtova komuniciraju i sa krajnjim
korisnicima. Sve analizirane franSizne kompanije iz odabranih zemalja na svom
veb-sajtu imaju informacije o proizvodima i uslugama koje nude. Takode,
gotovo svi davaoci fransize putem svojih sajtova ukazuju krajnjim korisnicima
na lokacije svojih korisnika franSize, kako bi krajnji kupci mogli pronaci
franSiznu jedinicu u susedstvu gde mogu kupiti zeljene proizvode. Polovina
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analiziranih kompanija iz Srbije na svom veb-sajtu pruza informacije o
mogucénosti zaposljavanja u kompaniji davaocu fransize, dok samo dve od deset
analiziranih kompanija iz Hrvatske pruza te informacije. Vecina kompanija u
razvijenim trziSnim ekonomijama omogucava pojedincima da se informiSu o
Sansi za zapoSljavanje putem veb-sajta davaoca fransize (90% analiziranih
kompanija iz Australije i SAD i1 80% analiziranih kompanija iz Velike
Britanije). Na najve¢em broju veb-sajtova franSiznih kompanija iz svih
analiziranih zemalja dostupni su razli¢iti on-lajn oblici promocije, kao §to su
kuponi, popusti i pokloni. Ipak, davaoci franSize iz Srbije i Hrvatske na svojim
veb-sajtovima ne postavljaju interaktivan sadrzaj za svoje kupce. Nijedna od
analiziranih kompanija iz ove dve zemlje ne omogucava krajnjim kupcima da
razmenjuju iskustva i komuniciraju medusobno u chat sobama ili se zabave
igrajuci on-lajn igrice.

Relativno mali procenat franSiznih kompanija iz svih analiziranih zemalja
obavlja elektronsku trgovinu putem svojih veb-sajtova. Ovo, stoga, §to se
smatra da e-trgovina putem veb-sajta davaoca franSize moze direktno ugroziti
prodaju u fransiznim jedinicama korisnika franSize. Dakle, kako ne bi doslo do
sukoba interesa, viSe od polovine analiziranih kompanija se odlucuje da putem
veb-sajta pruzi samo detaljne informacije o proizvodima i uslugama i
lokacijama korisnika fransize, te da uputi kupce da kupuju proizvode u najblizoj
fransiznoj jedinici. Samo 40% analiziranih kompanija iz Srbije, odnosno 30%
analiziranih kompanija iz Hrvatske nudi mogucénost on-lajn narucivanja
proizvoda/usluga preko veb-sajta kompanije davaoca franSize. Procent
analiziranih kompanija putem ¢ijih se veb-sajtova moze izvrSiti on-lajn placanje
za narucene proizvode i usluge je jo§ manji (30% analiziranih kompanija iz
Srbije i samo 10% analiziranih kompanija iz Hrvatske). Sa druge strane, samo
tri od deset analiziranih kompanija iz Australije i pet od deset analiziranih
kompanija iz Velike Britanije omoguéava kupcima da on-lajn narucuju i plate
naruéene proizvode i usluge. Sto se tie SAD, 50% analiziranih kompanija ima
opciju on-lajn narucivanja, a 40% analiziranih kompanija i opciju on-lajn
placanja za naruCene proizvode i usluge putem veb-sajta davaoca franSize.
Dakle, koriscenje Internet tehnologija za uspostavljanje odnosa sa krajnjim
korisnicima je zastupljenije kod davaoca franSiznih sistema u razvijenim
zemljama u odnosu na Srbiju i Hrvatsku. Na osnovu celokupne analize upotrebe
veb-sajtova davaoca fransize, kako za uspostavljanje odnosa sa postojec¢im i
potencijalnim korisnicima, tako i sa krajnjim kupcima, moze se zakljuciti da je
koris¢enje internet tehnologija u Srbiji i Hrvatskoj od strane davaoca franSize
viSe usmereno na pruzanje informacija buduc¢im korisnicima fransize i krajnjim
kupcima nego na pruZanje usluga i povezivanje. Zbog toga je neophodno
unaprediti veb-sajtove franSiznih kompanija u Srbiji i Hrvatskoj, kako bi se
uspostavila bolja komunikacija i interakcija sa ¢iniocima znacajnim za uspeh
celokupnog fransiznog koncepta.
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Tabela 4. Upotreba veb-sajtova davaoca franSize
za uspostavljanje odnosa sa krajnjim kupcima

Srbija | Hrvatska | Australija | SAD | Velika
Britanija

Informacije o moguénosti 50% 20% 90% 90% 80%
zaposljavanja u kompaniji
davaocu fransize

Informacije o proizvodima i 100% | 100% 100% 100% | 100%
uslugama koje nudi
kompanija davalac franSize

On-lajn narudivanje 40% 30% 30% 50% 50%
proizvoda/usluga preko veb-
sajta kompanije davaoca
franSize

On-lajn placanje za narucene | 30% 10% 30% 40% 50%
proizvode/usluge preko veb-
sajta kompanije davaoca

franSize

Informacije o lokacijama 100% | 100% 100% 100% | 80%
korisnika franSize

Prisutnost on-lajn oblika 70% 50% 70% 70% 80%

promocije na veb-sajtu
kompanije davaoca fransize
(kuponi, popusti, pokloni)

Interaktivne stranice za 0% 0% 50% 40% 30%
kupce na sajtu kompanije
davaoca fransize (chat sobe,
igrice)

Izvor: Podaci koji se nalaze u tabeli su rezultat analize veb-sajtova kompanija iz
odabranih zemalja od strane autora

4. Metodologija, rezultati i diskusija rezultata istrazivanja

Veliki broj svetski poznatih fransiznih sistema koristi svoje veb-sajtove,
izmedu ostalog, i za povezivanje ucesnika u cilju brzeg protoka relevantnih
informacija i unapredenja komunikacije izmedu davaoca i korisnika franSize.
Zapravo, veb prisustvo omoguéava franSiznim kompanijama da poboljsaju
interakciju unutar fransiznog sistema kroz informacione tehnologije kao Sto su
intranet 1 extranet. Intranet koristi veb arhitekturu na privatnim korporativnim
mrezama ili na lozinkom zaSticenim javnim mrezama. Extranet takode koristi
veb arhitekturu na privatnim ili lozinkom zasti¢enim javnim mrezama, ali moze
ukljuciti 1 podrsku za dial-up pristup, kako za interno osoblje, tako i za bliske
partnere. Intranet i extranet su atraktivni kako za davaoca franSize, tako i za
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korisnike fransize, zbog toga Sto ne iziskuju velike troSkove. Korisnici fransize
¢e biti u obavezi samo da investiraju u racunar (koji ve¢ mogu posedovati zbog
drugih poslovnih potreba) i da plate mese¢ni pristup Internetu. Davaoci fransize
na ovaj nadin mogu da obezbede mnogo kvalitetniju komunikaciju sa
korisnicima franSize i da pobolj$aju kontrolu rada svake od franSiznih jedinica
(Dickey i Ives, 2000). U tom smislu, intranet i extranet mogu postati ,,zile
kucavice® franSiznog sistema (Kennedy, 2006). Postoji mnogo koristi od
upotrebe intraneta i extraneta, uklju¢uju¢i komunikaciju sa korisnicima fransize,
prikupljanje finansijskih informacija od korisnika, dostavljanje mesecnih
izveStaja, pruzanje on-lajn obuke i podrske itd. Od korisnika fransize se moze
zahtevati da plate razumnu naknadu za kreiranje, odrzavanje i podrsku mrezi za
povezivanje ucesnika u franSiznom sistemu (Rogers i Bennett, 2005).

Tabela 5. Procenat franSiznih jedinica analiziranih kompanija
po zemljama koje koriste veb-sajt za povezivanje davaoca i korisnika franSize

Zemlje Ukupan broj Broj franSiznih Procenat franSiznih
franSiznih jedinica koje jedinica koje omogucavaju
jedinica svih omogucavaju povezivanje davaoca i
analiziranih povezivanje davaoca i korisnika franSize putem
kompanija korisnika franSize veb-sajta

putem veb-sajta

Srbija 118 36 30,51%

Hrvatska 52 14 26,92%

Australija | 2108 850 40,37%

SAD 55113 55070 99,92%

Vvelika 1 4455 11770 81,42%

Britanija

Izvor: Podaci u tabeli su rezultat proraCuna i analize autora

Imajudi u vidu da upotreba savremene ICT i Interneta pozitivno deluju na
razvoj franSizinga, analizirali smo da li postoji veza izmedu povezivanja
davaoca i korisnika fransize preko veb-sajta i broja datih fransiza. Na osnovu
zvani¢nih podataka koji postoje na veb-sajtovima kompanija (i na osnovu
direktnog kontaktiranja telefonom i mail-om franSiznih kompanija iz Srbije),
utvrden je broj fransiznih jedinica svake od analiziranih kompanija iz svake od
odabranih zemalja. Zatim je utvrden ukupan broj franSiznih jedinica svih
analiziranih kompanija po zemljama. Na osnovu prethodne analize utvrdili smo
koje kompanije, od analiziranih, pruzaju moguénost on-lajn povezivanja
ucesnicima franSiznog sistema putem veb-sajta. Utvrden je broj franSiznih
jedinica i procenat od ukupnog broja franSiznih jedinica po zemljama koji
omoguéava davaocima i korisnicima franSize da se povezu putem veb-sajta. Na
ovaj nacin, dobili smo dve varijable: procentualnu upotrebu veb-sajta za
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povezivanje davaoca i korisnika franSize i broj fransiznih jedinica davaoca
franSize. Na osnovu podataka, vidimo da relativno mali broj fransiznih jedinica
u Srbiji i Hrvatskoj ima moguénost on-lajn povezivanja - 30,51%, odnosno
26,92% posmatranih franSiznih jedinica, retrospektivno. U Australiji je takode
jos uvek relativno mali broj fransiznih jedinica medu kojima postoji povezanost,
svega 40,37% analiziranih franSiznih jedinica. U Velikoj Britaniji ¢ak 81,42%
franSiznih jedinica posmatranih kompanija ima moguénost povezivanja putem
veb-sajta davaoca fransize. Upotreba veb-sajta davaoca franSize za povezivanje
sa korisnicima franSize je najzastupljenija u SAD, gde je ¢ak 99,92% fransiznih
jedinica analiziranih kompanija medusobno povezano (tabela 5).

Posli smo od hipoteze da se sa povecanjem upotrebe veb-sajta za
povezivanje davaoca i korisnika fransize, povecava broj datih fransiza, odnosno
da postoji pozitivna korelacija izmedu navedenih varijabli. Kao §to smo ve¢
naveli, posmatrane varijable su: procentualna upotreba veb-sajta za povezivanje
korisnika i davaoca fransize od strane fran§iznih jedinica analiziranih kompanija
iz odabranih zemalja i broj franSiznih jedinica davaoca franSize analiziranih
kompanija po zemljama. Za analizu je koriS¢en statisticki program SPSS,
pomocu koga je izvrSena korelaciona analiza, te su dobijeni rezultati prikazani u
tabeli 6.

Tabela 6. Korelacija procentualne upotrebe veb-sajta za povezivanje korisnika i
davaoca franSize i broja franiznih jedinica

Procenat fransiznih Broj franSiznih
jedinica koje jedinica davaoca
omoguéavaju fransize
povezivanje davaoca i
korisnika franSize
putem veb-sajta

Procenat Pirsonov koeficijent 1 0,893*

franSiznih korelacije

jedinica koje Znatajnost (two- 0,041

omoguéavaju tailed)

povezivanje

davaoca i

korisnika N 5 5

franSize putem

veb-sajta

Broj franSiznih Pirsonov koeficijent 0,893* 1

jedinica davaoca | Korelacije

fransize Zna&ajnost (two- 0,041

tailed)
N 5 5

*Korelacija je znacajna na nivou 0,05 (two-tailed)
Izvor: Sopstveni proracuni autora primenom SPSS programa
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Rezultati korelacione analize su pokazali da je koeficijent korelacije
r=0,893, 1>0,7, te se moze zakljuciti da postoji jaka pozitivna korelacija izmedu
upotrebe veb-sajta za povezivanje korisnika i davaoca fransize i broja fransiznih
jedinica. Vrednost t=3,437, $to na osnovu vrednosti u T - tablici ukazuje da je
p<0,05. Korelacija je statisticki znacajna na nivou 0,05 (p<0,05). Dakle,
zakljuCuje se da postoji statisticki znacajna jaka pozitivna korelacija izmedu
upotrebe veb-sajta za povezivanje korisnika i davaoca fransize i broja fransiznih
jedinica. To znaci da povecanje kori§¢enja veb-sajta za povezivanje ucesnika u
franSiznom sistemu, povecava i broj franSiznih jedinica tog fransSiznog sistema.
U krajnjem, moze se zakljuCiti da manja upotreba savremene tehnologije i
Interneta u nerazvijenim zemljama, kao Sto su Srbija i Hrvatska, utic¢e na sporiji
razvoj fransizinga, odnosno sporije Sirenje mreze fransiznih jedinica, nego §to je
to slucaj sa razvijenim zemljama u kojima je upotreba ICT i Interneta na mnogo
viSem nivou, ¢ime se dokazuje polazna pretpostavka istrazivanja.

5. Zakljucak

Frans$izing sistemi sve vise dobijaju na znac¢aju u svetu i kod nas. Upotreba
savremene tehnologije i Interneta je od presudne vaznosti za dalji tok razvoja
franSiznog koncepta. KoriS¢enje tehnologije zasnovane na Internetu za
povezivanje ucesnika u franSiznom sistemu ima za cilj povecanje efikasnosti u
okviru celog sistema. U radu je ukazano na znaaj upotrebe veb-sajtova za
uspostavljanje odnosa kako sa postojecim i potencijalnim korisnicima fransize,
tako i sa krajnjim kupcima. Na osnovu komparativne analize upotrebe ICT-a u
odabranim fran$iznim sistemima u pet zemalja: Srbija, Hrvatska, Australija,
SAD i Velika Britanija, dos§li smo do relevantnih zakljucaka. Generalno,
upotreba savremene tehnologije i Interneta je mnogo manja u fransiznim
sistemima u Srbiji i Hrvatskoj u odnosu na razvijene trzi$ne privrede. Taénije,
veb-sajtovi fransiznih kompanija iz Srbije i Hrvatske su viSe usmereni na
pruzanje informacija budu¢im korisnicima fransize i krajnjim kupcima nego na
pruzanje usluga i povezivanje. KoriS¢enje tehnologija baziranih na Internetu za
uspostavljanje odnosa sa korisnicima fransize je zastupljenije kod davaoca
franSize u razvijenim zemljama u odnosu na Srbiju i Hrvatsku. Sa druge strane,
ICT 1 Internet se takode viSe koriste za uspostavljanje odnosa sa krajnjim
korisnicima u razvijenim trziSnim privredama nego u Srbiji i Hrvatskoj.
Korelaciona analiza je pokazala da postoji statisticki znacajna jaka pozitivna
korelacija izmedu upotrebe veb-sajta za povezivanje korisnika i davaoca
franSize i1 broja franSiznih jedinica. Dakle, u radu je dokazano da se sa
povecanjem kori§¢enja veb-sajta za povezivanje ucesnika u franSiznom sistemu,
povecava i broj fransiznih jedinica u fransiznom sistemu.

Iako veéina davaoca franSize, kod nas i u svetu, ostvaruje niz prednosti od
upotrebe ICT i Interneta, jo§ uvek postoje oblasti koje se mogu efikasnije
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eksploatisati. Dalja istrazivanja treba da budu usmerena na razvoj on-lajn
strategije od strane davaoca franSize i na utvrdivanje nacina na koji ova
strategija moze uticati na njihov odnos sa korisnicima fransize i krajnjim
kupcima. Facebook, Twitter i Linkedln postaju vazni marketinski alati za
kompanije na nacionalnom i internacionalnom nivou. Dalja istraZzivanja mogu
biti usmerena na intenzitet upotrebe Facebook-a, Twitter-a i Linkedln-a od
strane davaoca franSize za promociju franSiznog koncepta, kao i na moguénost
razvoja sopstvenih aplikacija od strane davaoca fransize. Upotreba Vebinar-a od
strane davaoca franSize u cilju bolje komunikacije unutar franSiznog sistema i sa
krajnjim korisnicima je jo$ jedno od pitanja kojima se treba posvetiti u
buduénosti. Dalja istrazivanja se mogu fokusirati na intenzitet koriS¢enja
blogova i VoIP-a od strane davaoca fransize. Jedan od najvecih izazova za
davaoca franSize jeste uskladenost sa zahtevima finansijskog izveStavanja. U
poslednjih nekoliko godina, on-lajn racunovodstvene aplikacije su pruzile
reSenje ovog problema, te bi buduca istrazivanja mogla biti posveéena analizi
upotrebe ovih aplikacija u Srbiji i na globalnom nivou. Ove Internet bazirane
aplikacije omogucavaju davaocima franSize pristup racunovodstvenim
podacima korisnika franSize u realnom vremenu. Na osnovu ovih aplikacija,
davalac franSize dobija sve vazne podatke za svoje poslovanje, ali isto tako
moze na osnovu toga da usmeri korisnike fransSize kako da se bolje fokusiraju
na finansijski menadzment u svom fransiznom poslovanju.

Ovo istrazivanje daje pregled i analizu stvarnog stanja upotrebe ICT i
Interneta u odabranim franSiznim sistemima po zemljama na osnovu analize
njihovih veb-sajtova, umesto oslanjanja na anketiranje davaoca fransize o tome
kako fransizni sistemi funkcioni$u on-lajn. Glavno ogranicenje ove studije je to
Sto istrazivanje veb-sajtova davaoca franSize pruza sliku situacije u trenutku
kada je istrazivanje sprovedeno (za dati vremenski okvir). Veb-sajtovi su
svakodnevno podlozni promenama, te se u skladu sa tim i informacije koje se
nalaze na njima kontinuirano azuriraju i menjaju. S obzirom na to da je
franSizing veoma popularan model poslovanja, svakog dana se stvaraju novi
franSizni sistemi 1 otvara veliki broj franSiznih jedinica. Istovremeno, odredeni
broj franSiznih jedinica prestaje da posluje, te su podaci o broju fransiznih
jedinica podlozni stalnim promenama, S§to je jo$ jedna od ograniCavajucih
okolnosti ove studije.
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THE ROLE OF ICT AND THE INTERNET IN THE
DEVELOPMENT OF FRANCHISE SYSTEMS

Abstract: Franchising is a business format which is becoming a global
phenomenon in the contemporary business. Franchise systems extensively
use modern information and communication technology (ICT) to enhance
communication among franchisors and franchisees, and to provide
interaction with end users. The aim of the paper is to highlight the
importance of using the modern technology in franchise systems globally
and need for more intensive use of ICT in our country and in neighboring
countries, based on the comparative analysis of using the ICT and Internet
in developed and less developed economies. The research was conducted
through a comprehensive on-line analysis of franchisors’ web sites. In this
paper, it is analyzed whether there is a connection between the franchisors
and franchisees linking through web site and the number of given franchise.
Correlation analysis showed a statistically significant strong positive
correlation between the use of the web site for linking franchisors and their
franchisees and the number of franchise units. It can be concluded that less
use of modern technology and the Internet in developing countries affects
the slower expansion of the franchise units network than in developed
countries where the use of ICT and the Internet is at a much higher level.

Keywords: franchising, information and communication technology (ICT),
web site, Internet, franchise units



