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Ulazak poduzeca Starbucks na trziSte Republike Hrvatske

SAZETAK

FranS$iza predstavlja jednu od strategija pokretanja poduzetnickog pothvata i ulaska na nova
trziSta. U franSiznom poslovnhom modelu davatelj franSize daje primatelju franSize pravo
koriStenja brenda i nacina poslovanja u zamjenu za franSiznu naknadu koju definiraju
potpisivanjem fransiznog ugovora. Fransizni poslovni model ima brojne prednosti koje se ticu
manjeg rizika pokretanja poslovanja, popularnosti brenda i veéeg potencijala rasta.
Informiranjem poduzetnika o Sirenju poslovanja putem franSize razvija se hrvatsko trziste i
pruza prilika velikim poduze¢ima kao $to je Starbucks za suradnju s lokalnim poduzetnicima.
Poduzece Starbucks je jedan od primjera uspjesne fransize koja svoje poslovanje $iri na
medunarodna trziSta. Prou¢avanjem kulturoloskih i demografskih razlika, zakonodavstva i
zivotnog standarda, poduzeée donosi odluku o ulasku na strano trziste. Potencijal ulaska

poduzecéa Starbucks na trziSte Republike Hrvatske ispitao se u ovom radu.

Kljuéne rije€i: fransiza, davatelj franSize, primatelj fransize, prednosti i nedostaci fransiznog

poslovnog modela, Starbucks



Entry of Starbucks franchise into Republic of Croatia

ABSTRACT

Franchising is one of the strategies for starting an entrepreneurial venture and entering new
business markets. In the franchise business model, the franchisor grants the franchisee the right
to use the brand and business system in exchange for a franchising fee that is defined by signing
the franchise agreement. The franchise business model has numerous advantages in terms of
lower risk of starting a business, brand popularity and greater growth potential. By informing
entrepreneurs about expanding their business through franchising, the Croatian market develops
and provides an opportunity for large companies such as Starbucks to cooperate with local
entrepreneurs. The company Starbucks is one example of a successful franchise that expands
its business to international markets. By studying cultural and demographic differences,
legislation and living standards, the company decides on entering a foreign market. The

potential of Starbucks entering the Croatian market was examined in this paper.

Keywords: franchise, franchisor, franchisee, advantages and disadvantages of the franchise

business model, Starbucks
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Uvod

FranS$iza predstavlja poslovni odnos u kojem jedno poduzece (davatelj franSize) uz naknadu
ustupa, odnosno licencira, drugom poduzecu (primatelju fransize) nacin rada, ime, proizvode i
usluge. (Erceg, 2017) Ovakav sistem poslovanja najéeS¢e zastupaju velika medunarodna
poduzeca prvenstveno zbog Sirenja na sStrana trziSta. NajceSce je zastupljena u razvijenim
zemljama poput Sjedinjenih Americkih Drzava ili zemalja u Europi koje su prepoznale

prednosti fransiznog poslovnog modela kao zapocinjanja poduzetni¢ke aktivnosti.

Procjenjuje se da u Sjedinjenim Drzavama postoji 753 770 fransiznih organizacija koji kreiraju
prihod od 1,3 bilijuna dolara godisnje, pretezito iz sektora restorana brze hrane ili restorana s
ogranicenom uslugom. Europa franSizom generira viSe od 3 milijuna radnih mjesta, a
popularizaciji franSiznog poslovnog modela pridonose poduzetni¢ke potporne institucije.
(Erceg, 2017) Danas globalni sinonim za fransizu podrazumijevaju globalni brendovi kao $to
je McDonalds, Starbucks, Dunkin Donuts i drugi. Nazalost, zbog nedovoljne informiranosti i
manjka institucionalne podrske, u Republici Hrvatskoj fransiza nije u potpunosti prepoznata
kao atraktivan i1 sigurniji nacin pokretanja poslovnog pothvata. S druge strane, razvijena trZista
poput Sjedinjenih Americ¢kih Drzava koriste franSiziranje kao jedan od dominantnih poslovnih

modela ¢ime osiguravaju znacajan broj radnih mjesta i doprinos ekonomiji.

Poduzeca kao §to su Starbucks koji trenutacno broji oko 35 000 lokacija diljem svijeta primjer
su uspjesnih poslovnih modela s velikim potencijalom rasta i uspjeha. Neke od drzava Europe
u kojima se nalaze primatelji franSize Starbucks su Srbija, Madarska i Grcka, te iako neke od
ovih zemalja imaju sli¢ne trzi$ne uvjete kao Republika Hrvatska, Starbucks je odlucio zaustaviti
proces davanja franSize primatelju na hrvatskom trziStu. Zahtjevi ove fransize, razlog ne ulaska
na trziSte Hrvatske i potencijalni ishod buduée suradnje razmotrit ¢e se u ovom radu.
Koristenjem sekundarnih izvora podataka kroz analizu prethodnih istraZzivanja kulturoloSkih
¢imbenika i odrednica trziSta definirat ¢e se potencijal hrvatskog trzista. Analiza relevantne
literature baza je teorijske podloge ovog rada kao i definiranje kljuénih pojmova vezanih uz
pokretanje franSize iz perspektive primatelja i promatranje franSize kao strategiju rasta i Sirenja
poslovanja. Koristenjem znanstveno-istrazivackih metoda kao $to je metoda deskripcije pri
opisivanju ¢injenica i procesa, metoda klasifikacije pomocu koje se odvija sistematska podjela
op¢ih pojmova na posebne, te metoda analize koja se koristi za ras¢lanjivanje jedne cjeline na
sustavne elemente kako bi se mogli razmatrati zasebno, donijet ¢e se zakljucci o potencijalu

fransiznog poslovanja poduzeca Starbucks na trzistu Republike Hrvatske.



1. Pojam franSize

Fransiza predstavlja oblik poslovanja koji se ¢esto karakterizira kao jedna do najboljih strategija
ulaska na strana trzista. (Boroian i Callaway, 2008) Pojam franSiza dolazi od normandsko-
francuske rijeci fraunchise, sto u prijevod znaci slobodan covjek. Rije¢ je proizasla iz pojma
frank koji je obiljezavao naziv za germanska plemena koja su zZivjela u Galiji, a koja su uzivala
potpunu slobodu od Franaka koji su u to vrijeme vladali navedenim podru¢jem. Uz normansko-
francusko podrijetlo rije¢i, spominje se i engleska rije¢ franchise koja u izvornom prijevodu
oznacava oslobodenje od zabrane (Erceg, 2017). Mnogobrojne definicije koje opisuju ovaj
odnos svode se na njene temeljne ¢imbenike 1 obiljeZja; kao poslovni model predstavlja odnos
izmedu dva subjekta — franSiznog davatelja i franSiznog primatelja koji sklapanjem fransiznog

ugovora zapocinju suradnju temeljenu na prodanim pravima.

Erceg (2017) takoder navodi da Sve vrste franSize imaju Cetiri zajednicke stavke, a odnose se
na to da primatelj fransize prema ugovoru, ima vlasnistvo nad brendom, robnim zigom te uvid
u tajni proces proizvodnje i poslovanja. Davatelj franSize zauzvrat mora pruziti primatelju
fransize sve §to je potrebno kako bi maksimiziralo potencijal u poslovanju; obje strane fransize
moraju postivati sva ugovorna prava, odrednice i obveze koje su potpisane u ugovoru. Primatelj
fransize mora placati dogovorenu franSiznu pristojbu, a davatelj franSize mu mora stajati na
raspolaganju do isteka ugovora. Istovremeno se smatra da proizvodac ili trgovac na veliko
ustupa pravo prodaje i distribucije njegovih proizvoda drugom trgovcu na malo i pritom se
obvezuje da nitko drugi na geografski odredenom podrucju neée imati ista ili slicna prava.

(Milkotin-Tomié¢, 2004)

Fransizu se ¢esto usporeduje sa licenciranjem jer neki autori smatraju da je princip poslovanja
gotovo identican. U oba slucaja radi se o ugovornom odnosu gdje jedno poduzecée opskrbljuje
drugo nakon potpisivanja ugovora. Ugovornim odnosom se utvrduje koji se proizvodi i usluge
pruzaju krajnjim korisnicima na stranom trzistu. Neki autori smatraju da je franSiza zapravo
samo drugacija metoda marketinga, ali puno kompleksnija od licenciranja. Licenca i fransiza
su postali ve¢ standardni i dobro poznati oblici sudjelovanja u medunarodnoj razmjeni.
Promatramo ih kao posebnu strategiju ugovorno-kooperativnih aranzmana sa partnerima
(Pordevi¢ 1 PBordevi¢, 2011) FranSizni poslovni model je u definiciji $iri jer ukljucuje tri
elementa; placanje pristojbi te upotrebu imena i sistema, dok se licenca prvenstveno odnosi na

isklju¢ivu upotrebu imena 1 plac¢anje pristojbi.



Stanworth (1991) pruza kompleksniju definiciju navode¢i da franSiza predstavlja povoljnu
kombinaciju ekonomije obujma kojom profitira davatelj franSize, sa usporedno Sirokim
mogucnostima koje posjeduje primatelj fransize u vezi s prilikama za rast i razvoj na lokalnom
trziStu. Bitno je napomenuti da primatelj fransize osim proizvoda i/ili usluga koristi operativni,
organizacijski i sustavni model vodenja poslovanja od strane davatelja. Primatelju je dostupna
konstanta pomo¢ koja, osim podrske, osigurava kvalitetu i odrzavanje imidza, §to je definirano

Ugovorom o fransizi.

Pravna odredba ugovornog odnosa fransiznog poslovnog modela u Europi je predstavljena
Uredbom EEZ-a 4087 koja pruza definiciju fransiznog ugovora na sljedec¢i nacin: Ugovor o
fransizi je ugovor kojim jedno poduzece, davatelj fransize, ustupa drugom, primatelju fransize,
u zamjenu za izravnu ili posrednu financijsku naknadu, pravo iskoristavanja fransize u svrhu
prodaje (marketinga) odredenih vrsta roba i/ili usluga. (Erceg, 2017) Organizacije koje
reguliraju i1 nadziru franSizne ugovore I odnose su Svjetsko franSizno vijeca (WFC),
Internacionalna fransizna asocijacija (IFA) i agencije koje su odgovorne za pojedine regije, kao
Sto je Europska fransizna federacija (EFF) (Kukec i dr, 2017). U Republici Hrvatskoj Ugovor
o fran$izi nije u potpunost definiran te nije ureden posebnim zakonom. Opc¢e odredbe Zakona
0 obveznim odnosima primjenjuju se na ugovor o fransizi, a trgovacki sudovi i pravnici koriste
Europski eti¢ki kodeks o franSiznom poslovanju kao temelj i smjernicu za sklapanje i raskidanje

fransiznih ugovora. (Alpeza i Erceg, 2013)

Prema Alonu, Alpezi i Ercegu (2010), fransizni poslovni model obi¢no koriste poduzecéa koja
zele prosiriti svoje poslovanje zemljopisno na nova trzista, ali ne Zele ovisiti o vlastitim

financijskim moguénostima i poduzetnickim sposobnostima.

1.1. Povijest i razvoj fransize

FranSiza kao oblik poslovanja datira od 200 godina prije Krista kao prvi franSizni koncept u
Kini gdje je, prema Ercegu (2017), vozac¢ima riksi dodijeljeno pravo da voze odredene rute
izmedu dva naselja. Literaturom se pocetak spominjanja fransize ili slicnog poslovnog modela
ne moze odrediti, ali usprkos tome vecina autora kao zacetke oblika fransize kakvu poznajemo
danas navodi u Rimskom Carstvu. Takav odnos prikazan je u rimskom Senatu koji kao davatelj
franSize imenuje guvernera (primatelja fransize), te mu daje podrucje osvojenog teritorija,

odnosno, dodjeljuje mu iskljucivo pravo za odredenu naknadu.



Zadatak guvernera je ostvariti optimalne prihode i maksimizirati potencijal te, ono $to se danas
podrazumijeva pod pristojbe, poslati u rimsku riznicu. Zaceci fransiznog poslovanja primarno
se odnose na ubiranje poreza nego na komercijalnu djelatnost. Takav je pristup bio osnova za

daljnji razvoj fransize.

Prema Libavi (2020), fransiza kakvu danas poznajemo je zapoceta tijekom srednjeg vijeka i
povezana s dominantnim vazalskim odnosima. Ucestali sukobi radnicke klase, kuga i teski
zivotni uvjeti bili su uzrok ¢estih dizanja ustanaka zbog nezadovoljstva u vezi pravednih placa.
Lokalne vlasti dodjeljuju visokim duznosnicima crkve uspostavu reda i odredivanje poreza, dok
im srednjovjekovni sudovi daju pravo na odrzavanje i uspostavljanje uvjeta na trzistu,
svojevrstan monopol. Prve primjere fransiznog poslovanja karakterizira politicka sklonost
pojedincu i interesima. Na taj nacin nastaju prve fransize - placanjem kraljevstvu kako bi ih
“zastitili nakon $to je lokalno stanovnistvo pristalo na rizik uspostavljanja kolonija. Osnivaci
su potom imali pravo traziti zastitu u zamjenu za poreze i naknade. Razvitkom ovakvih odnosa
dolazi do ustaljenog postupka odobravanja odredene aktivnosti od strane vladara - ono S$to
danas poznajemo kao davanje ovlasti za pokretanje fransize. Primjer takve fransize prikazan je
u engleskoj kada je kralj Edgar 957. godine za pivnice dao ograni¢enje od jedne pivnice po
selu. (Erceg, 2017)

Prvu polovicu 19. stolje¢a u Njemackoj obiljeZavaju proizvodaci piva koji su davali franSize
odredenim ugostiteljskim objektima za ekskluzivno pravo prodaje piva, a prva koja je
pokrenula ovakav oblik poslovanja naziva se Spaten. Jedini uvjet koju je ovaj proizvodac
nametnuo je koriStenje marke piva te nije postojala kontrola kvalitete kakvu poznajemo danas.
Praksa se prosirila na pivovare u Velikoj Britaniji, a potom i drugim zemljama Europe. Nedugo
nakon toga fransizni poslovni model kao poslovni koncept je prebacen iz Europe u Sjedinjene
Americ¢ke Drzave (SAD), gdje se njime koristilo pretezito u pivarskoj i ugostiteljskoj industriji
(Erceg, 2017).

Dougan (1998) navodi Singer Sewing Center kao prvu komercijalnu fransizu iz 1858. godine.
Isaac Merrit Singer osnovao je I. M. Singer & Company i patentirao je prvi prakti¢ni Sivaci
stroj. lako su se nakon toga na trzistu poceli pojavljivati i drugi $ivaci strojevi, Sivaci stroj
Singer je prednjacio po kvaliteti i brzini od 900 uboda u jednoj minuti, ali mu je cijena bila
previsoka kako bi pokrio sve troskove i ostvario profit. Problem s kojim se susreo odnosio se
na manjak kapitala za proizvodnju i edukaciju potencijalnih kupaca, stoga je odlucio prodati
prava lokalnim poduze¢ima. Singer je potpisao ugovore s mrezom prodavaca i dao im

ovlaStenje za prodaju 25 proizvoda i obuku klijenata o koriStenju Sivaceg stroja.



Osamdesete godine proslog stoljeca obiljezene su fransizama u sektoru prometa, komunikacije,
energije 1 automobilske industrije. Zahtjevi trziSta i sve veéa potraznja primorali su poduzeca
da se okrenu fransizi. Gradovi u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama u 19. stoljecu populariziraju

fransize prijevoznickih tvrtki, fransize za usluge poput vodovoda i sli¢no.

Prema Douganu (1998), nedostatak financijskih sredstava potaknuo je tvrtke kao $to je Ford i
General Motors na potpisivanje franSiznih ugovora s neovisnim poduzetnicima koji su time
dobili pravo prodavati automobile navedenih marki. Primjenom fransiznog poslovnog modela

poduzeca rjeSavaju problem manjka kapitala za otvaranje maloprodajnih i servisnih objekata.

Osim automobilske industrije, fransSiza se pojavljuje i u prehrambenoj industriji s odlukom
Coca-Cole da dio svoje proizvodnje, punionica i distribucije prepusti drugim poduzetnicima i
na taj nacin $iri svoje poslovanje. U tom trenutku bilo je vise od 2 000 punionica Coca Cole, a
primatelji franSize dobili su ekskluzivna marketinska i distributerska prava na svojem teritoriju.

(Erceg, 2017)

Prema Alpezi i Ercegu (2013), tadasnje velike naftne kompanije kao $to su Standard Oil i
Texaco, su bile zacetnici konverzijskog tipa fransize kada su tijekom 20-ih godina proslog
stoljeCa omogucile neovisnim benzinskim crpkama pravo koriStenja njihovog trgovackog
imena u svrhu otvaranja automehanicarskih poslovnica diljem SAD-a. Konverzijska fransiza
predstavlja proces u kojem neovisni poduzetnik postaje primatelj franSize pod trgovackim
imenom davatelja fransize (Boroian, 1987). Navedeni oblici ranih fransiza zasnivali su se na
prodaji robe od strane davatelja fransize ili robe koja je proizvedena u skladu sa propisanom
kvalitetom samog davatelja. Na ovaj su nacin obje strane imale korist od nametnutih visokih
marzi i odredenih cijena koje su omogucavale povecanje prodaje i dobru distribucijsku mrezu.

(Erceg, 2017)

Fransiza svoj danas$nji oblik poslovanja prima tijekom druge polovice proslog stoljeca, kada su
osnovana poduzeca Kentucky Fried Chicken, Burger King i McDonald's. Ray Kroc i
McDonald’s zasluzni su za znatnu promjenu franSiznog poslovanja zbog kreiranja potencijala
kloniranja poslovanja, prvenstveno u proizvodnji brze hrane, i pokretanja fransize poslovnog
formata. Ray Kroc je zasluzan za koncept koji danas zovemo “trgovacko odijelo’” koji, 0Sim
izgleda poslovnice obuhvaca i sve ostale aspekte poslovanja. (Seid i Thomas, 2006) Osnivanje
McDonalds'a 1940. godine u Kaliforniji oznacava prekretnicu u nacinu na koji ljudi
dozivljavaju fransizu. Prema Alpezi i Ercegu (2013), Kalifornija je 1969. godine bila savezna

drzava s oko 5600 fransiza, vise od bilo koje druge savezne drzave SAD-a.



Propadanje poslovanja i problemi s kojima su se poduzetnici susretali doveli su do potrebe za
uvodenjem fransizne regulative u SAD-u krajem 1971. Tada na snagu stupa Zakon o
fransiznom ulaganju kojemu je cilj bio zalagati se za pravednu prodaju i poslovanje, te je nudio
potrebne informacije kako bi primatelji fransSize obavili uspje$no ulaganje od strane davatelja
fransize (American Bar Association, 25-26). Danas McDonald's broji oko 40 000 restorana

diljem svijeta te je svojevrstan sinonim za uspjesnu i najpoznatiju fransizu.



2. Vrste franSize

Prema Ercegu (2017) podjele fransiznog poslovnog modela mogucée je izvrsiti prema sektoru,
oblastima ili djelatnostima kojima fransiza pripada, broju lokacija, prijenosu na¢ina poslovanja,
odnosima izmedu davatelja i primatelja franSize, financijskim resursima potrebnim za kupnju
fransize te veliCini i razini potrebne investicije. Ukoliko se izvrSava podjela prema oblastima,
Seid (2006) navodi maloprodaju kao najrazvijenije podrucje fransiznog poslovanja. Neki od
primjera maloprodaje odnose se na poslovnice brze hrane (ujedno i najzastupljeniji model
franSiznog poslovanja u maloprodaji), trgovine s hranom, trgovine auto dijelova 1 sli¢no.
Fransizu u hotelijerstvu i turizmu povezujemo s velikim hotelskim lancima kao Sto je Hotel
Hilton ili Holiday Inn koji posluju na istim principima. Posljednja vrsta fransize prema
oblastima je fransiza na podrucju osobnih i poslovnih usluga kao moguce sektore djelovanja i
razvitka franSiznog poslovnog sustava u podrucju obrazovanja ili poslovanja. Razlikujemo

fransizu na podrucju iznajmljivanja, poslovnih usluga, osobnih usluga i obrazovanja.

Vrste franSize prema djelatnostima dijele se na franSizu robe, usluga i industrijsku ili
proizvodnu fransizu. Frans$iza robe odnosi se na distribuciju jedne ili vise razli¢itih vrsta robe
koja se prodaje krajnjim potroSa¢ima, a osim robe stupanjem u poslovni odnos primatelj
fransize koristi i zasti¢eno ime pod kojim se odredena roba prodaje. Fransiza usluga promatra
se u kontekstu maloprodaje, turizma i ugostiteljstva te podrué¢ja osobnih i poslovnih usluga, a
predmet poslovanja odnosi se na ustupanje prava koristenja tehni¢kog i poslovnog znanja
obavljanja odredenih usluga davatelja franSize. Industrijska franSiza se bazira na proizvodnji
robe na odredeni nacin i uz tehnologiju davatelja fransize. Procesi unutar poduzeca preuzeti su
od davatelja fransize a rangiraju od marketinga do same proizvodnje i prodaje gotovih

proizvoda. (Erceg, 2017)

Vrsta odnosa koja prevladava izmedu davatelja i primatelja fransize znacajna je za
funkcioniranje samog poslovanja stoga je moguce razgovarati o tipu njihove suradnje. Odnos
proizvodaca i veleprodaje predstavlja poduzetnika kao primatelja franSize i velikog poduzeca
kao davatelja fransize (primjer: Coca Cola). Poslovni format franSize podrazumijeva primatelja
franSize koji posluje pod poznatim trgovackim imenom, a vrste ovise o veli€ini investicije i
dijele se na franSizu jednog zaposlenog, poslovnu fransizu i ulagacku fransizu. Ovakav fransizni
odnos karakteristiCan je za restorane brze prehrane (primjer: McDonald's) Poslovanje izmedu
davatelja fransize koji Svoje proizvode prodaje primatelju, a on ih naposlijetku prodaje krajnjem

potrosacu promatramo kroz odnos proizvodaca i maloprodaje.



Navedena suradnja karakteristicna je za benzinske crpke. Naposlijetku, udruzivanje vise
primatelja franSize koji u konacnici postaju davatelji franSize karakteristi¢ni su za ostvarivanje

zajedniCke koristi u komercijalnom poslovanju. (Stanworth i Purdy, 2002)

Promatraju¢i vrste odnosa prema visini investicije razlikujemo one s niskim ili vrlo visokim
pocetnim investicijama. MenadZzerska fransiza odnosi se na to da primatelj fransize upravlja s
nekoliko timova na razli¢itim podruc¢jima, dok se master fransiza uglavnom prakticira u slucaju
regrutacije drugih primatelja fransize za istog davatelja. Poteskoc¢a ovog pristupa odnosi se na
otezanu kontrolu kvalitete 1 procesa. S druge strane, fransizni kutak predstavlja oblik franSize
u kojem je samo jedan dio ukupnog poslovanja posveéen fransizi, kao na primjer jedan dio
trgovine koji je potencijalnim kupcima prepoznatljiv zbog brenda koji predstavlja. Co-branding
je tip poslovanja koji podrazumijeva formalnu ili neformalnu suradnju vise razli¢itih vlasnika
poslovnih koncepata. Nedostatak ovog odnosa je koli¢ina energije koja se mora uloziti kako bi
se ostvarila sinergija zastitnog imena i koncepta. Prodajna fransiza odnosi se na prodaju i/ili
distribuciju proizvoda na odredenom podrucju, dok se maloprodajna odnosi na velike uloge i
visoki stupanj kontrole pri odabiru kupaca. Izvrs$na fransiza je koncept u kojem poslovanje vodi
jedna osoba, a karakteristican oblik ove vrste poslovanja su poslovna savjetovanja.
Naposlijetku, pokretne usluge oznacavaju vrstu odnosa u kojem primatelj fransize ulazi u
franSizno poslovanje s manjim ulaganjima i pravom na bavljenje uslugama koje uglavnom

ukljucuju jednog zaposlenika. (Lovri¢, 2003)

Fransizu je moguce promatrati i s obzirom na broj lokacija, odnosno na fransizu jedne lokacije,
franSizu razvoja podrucja ili master franSizu. FranSiza jedne lokacije je odnos u kojem davatelj
franSize na temelju franSiznog ugovora daje primatelju pravo da otvori jednu fransizu na
prethodno odredenoj lokaciji. (Erceg, 2017) Fransiza razvoja podrucja omogucava primatelju
franSize vlasni$tvo i upravljanje nad nekoliko razli¢itih lokacija na odredenom geografskom
podrucju uz brzi rast 1 prednost prvog na trziStu. Master fransiza daje primatelju franSize pravo
da prodaje franSizu drugima pri ¢emu moZe imati lokacije u svom vlasni$tvu. Master fransiza

predstavlja jedini nacin Sirenja S manjim opsegom poslovanja.

Najcesc¢a podjela svodi se na franSizu distribucije proizvoda ili fransizu poslovnog formata, pri
¢emu je franSiza distribucije proizvoda karakteristicna za automobilsku industriju, dok je
franSiza poslovnog formata, kao posljednja faza razvoja franSiznog poslovanja, karakteristicna

za poduzeca kao §to je Starbucks ili McDonald's.



FransSiza distribucije proizvoda predstavlja prodaju proizvoda koju je proizveo davatelj franSize,
a do krajnjeg kupca ih dijeli neka vrsta pripremne radnje. Fran$iza poslovnog formata ukljucuje
mogucénost da davatelj franSize upravlja franSizama kao satelitskim poduze¢ima. (Erceg, 2017)
Primatelj franSize u ovom slucaju osim trgovackog ime, kompletnog sustava za poslovanje
dobiva i priru¢nik za poslovanje i procedure koji sadrzi sve informacije potrebne za kvalitetno
poslovanje u skladu sa zahtjevima i standardima davatelja franSize. Osim navedena dva tipa, u
literaturi se Cesto spominje i konverzijska fransiza koja nastaje kada poduzetnik, koji posluje u
istoj industriji kao i davatelj fransize, prihvati njegove nacine rada i sustav poslovanja te ih

ukljuci u vlastito poslovanje.

Novi oblik franSiznog poslovanja je mikrofransiza, specifi¢an za zemlje u razvoju i za one koji
se zele Siriti izvan tradicionalnih trziSta. Neke od karakteristika mikrofran$ize su niza cijena,
smanjena investicija (od maksimalno 25 000 dolara) i manji ostvareni prihod. Ona sluzi kao
alat za za savladavanje jaza u distribucijskom lancu i pokretanje poslovanja u ruralnim
zemljama koje su Cesto zanemarene od strane velikih poduzeca. Prema Rogersu, Fairbourneu
i Wolcottu (2011), bi fransizu mogli karakterizirati kao mikrofransizu onda mora odgovoriti na
Cetiri izazova; nedostatak poslovnih vjestina i znanja koji su potrebne za pokretanje i rast
uspjesnog poslovanja u nerazvijenom podrucju, manjak posla u zajednici, nestasica robe i
usluga koje su dostupne siromasnima te nedostatak razumijevanja ili sposobnosti
multinacionalnih kompanija za uspje$no drustveno odgovorno poslovanje u manje razvijenim

okolinama.

Brojne su vrste fransiznog poslovnog modela, no bez obzira na razlike sve vrste franSiza imaju

Cetiri zajednicke stavke, a odnose se na:

- poduzece koje je primatelj franSize, prema ugovoru ima vlasni$tvo nad brendom, robnim
Zigom te ima uvid u tajni proces proizvodnje i poslovanja;

- davatelj franSize mora biti spreman prenijeti primatelju fransize sva potrebna znanja i
vjestine kako bi maksimiziralo potencijal i uspjeh u poslovanju;

- obje strane fransize moraju postivati sva ugovorna prava i obveze koje su potpisane i
navedene u ugovoru, te

- primatelj franSize mora placati franSiznu pristojbu, a zauzvrat mu davatelj fransize mora

stajati na raspolaganju dokle god traje ugovor. (Erceg, 2017)



2.1. Prednosti i nedostaci fransize

Fransizni poslovni sustav predstavlja jednu od strategije rasta, internacionalizacije i Sirenja
poslovanja. Kao takav je manje rizi¢an nacina ulaska poduzeca na strano trziste za razliku od
direktnih ulaganja i akvizicija, ali je i dalje rizi¢niji od direktnog i indirektnog uvoza. Prednosti
i nedostatke fransSize promatramo sa aspekta davatelja fransSize i primatelja fransize, a ukoliko
primatelj fransize ne uocava benefite i kvalitetu fransiznog poslovanja u poslovanju davatelja,

nemoguce je razviti uspjesan i dugorocan poslovni odnos.

Tablica 1 Prednosti i nedostaci fransiznog poslovanja za ukljucene strane

Davatelj fransize Primatelj fransize
Potencijal rasta Poznati brend
Mogu¢énost koristenja lokalnog znanja Minimalizirani rizik
§ Kontrola nad aktivnostima i poslovanjem Uzajamnost
5 Povecana nabavna mo¢
5 Jednostavnije za financiranje
Ekskluzivno geografsko podrucje
Smanjeno vlasnistvo u poslovanju Nedostatak potpune kontrole
. | Podjela profita Pristojbe
% Skupo u pocetku Dugoro¢ni odnos_ _ _
S Nedostatak fleksibilnosti
Z Rizik od lo$eg publiciteta i posljedica
za brend

Izvor: Erceg, A. (2017)

Kupovina frans$ize za primatelja oznacava sigurnost u vidu prepoznatljivosti brenda i provjerene
kvalitete Sto omogucava smanjenje troSkova marketinSkih aktivnosti. Primatelj franSize ima
jedinstvenu priliku nadomjestiti ¢imbenike koji mu nedostaju kako bi zapoceo poduzetnicku
aktivnost. U ovom slucaju nedostatak znanja i ekspertize neophodnih za poslovanje
nadomjesteni su podr§kom, odnosno prijenosom know-howa koji ukljucuje znanje, ekspertizu,
poslovne tajne i politiku poslovanja. Mahacek i Lihtar (2013) navode kako kupovinom fransize
osim manjeg potrebnog inicijalnog kapitala, primatelj ostaje samostalan i neovisan poslovni
subjekt s odredenom dozom autonomije u odlucivanju. Poslovanje je prethodno testirano na
trziStu pa je manji rizik od pogreSaka i neugodnih iznenadenja ¢ime se povecava moguénost

brzeg ostvarivanja prihoda i profita.
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Pravo koje primatelj stjeCe ugovorom o frans$izi odnosi se na ekskluzivno geografsko podrucje

djelovanja i sprjeCavanje otvaranja novih lokacija iste fransize.

lako su pocetni ulozi veliki, kori$tenje zajedni¢kog marketinga i oglaSavanja fransiznog sustava
jedna je od znacajnijih prednosti za primatelja fransize. (Erceg, 2017) Ulaganja u istrazivanje
trzista, uvodenje nove linije proizvoda i/ili usluga izvrSava davatelj fransize dok je na primatelju
da ih putem svoje ekskluzivne lokacije plasira na trziste. Pravo ekskluzivnosti koje je odredeno
ugovorom sprjecava otvaranje novih lokacija iste franSize na odredenom podrucju ¢ime
primatelj ostvaruje bolje poslovne rezultate na novom trzistu. Daljnje istrazivanje trzista i
ulaganje u inovativnost provodi davatelj franSize Sto pridonosi konkurentnosti ukupnog

poslovanja.

Nedostaci za primatelja prvenstveno se ti¢u visokih franSiznih pristojbi i pocetnog kapitala
potrebnog za pokretanje poslovanja. Potreba stalnog placanja raznih pristojbi unutar fran§iznog
odnosa bez obzira na financijsku situaciju nerijetko se smatra velikim nedostatkom jer primatelj
Cesto ne vidi svrhu za njihovo placanje. (Erceg, 2017) Rizik koji je ulaskom u poslovanje sa
etabliran brendom smanjen, u ovom se slucaju povecava zbog loSeg poslovanja drugih
primatelja fransize i publiciteta. Ukoliko samo jedna od poslovnica ne posluje dobro ili ne
odrzava standarde kvalitete utjeCe na cijelo poslovanje fransize. Dodatno, manjak kontrole
ograniCava slobodnu 1 kreativnost primatelja fransize koji se u odnosu vidi kao podreden
davatelju i ne moZe djelovati kao samostalan poduzetnik. Cesto se stupanj kontrole pretvara u
kreiranje hijerarhije koja sprjeava primatelja franSize u razvoju poslovanja. Neizvjesnost koja
se tice produZetka ugovora nakon njegova isteka, same stavke 1 zahtjevi u ugovoru razlog su
frustracija i gubljenja poduzetni¢kog duha. Primatelj franSize u ugovornom odnosu ima manju
pregovaracku mo¢ i priliku za potencijalne izmjene koje uglavnom idu u Korist davatelja

franS$ize.

Pokretanjem fransize poduzetnik (davatelj franSize) postize visoku stopu rasta uz angaZziranje
manje kapitala i minimizira poslovne i financijske rizike Sirenja na nova trzista. TroSak Sirenja
je u ovom slucaju manji jer ga pokrivaju primatelji fransize. FranSizni poslovni model za
davatelja franSize zna¢i moguénost ulaska na trziSta na koja inace sam davatelj ne bi ulazio.
Povecanje prihoda uz kontrolu procesa i poslovanja omogucava ukljucenost davatelja franSize

pri ustanovljavanju imidZa tvrtke.
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Osim financijskih koristi, davatelj franSize ima velike koristi od lokalnog znanja primatelja
fransize s obzirom da on snosi rizik menadzmenta, vremena i novca, kao i potencijalne propuste
u samom poslovanju. Prema Murrayu (2003), neke od glavnih prednosti ulaska u franSizno
poslovanje za davatelja franSize su brzo Sirenje 1 povecanje trziSnog udjela, bolje upravljacke
sposobnosti i brze ustanovljavanje nacionalnog imidza tvrtke $to pospjeSuje konkurentnost

samog poduzeca.

Potencijalni nedostaci za davatelja franSize ticu se najveéim dijelom aspekta vlasniStva i
smanjenje mogucnosti kontrole primatelja fransize koji se ne smiju promatrati kao zaposlenici.
Mahacek i Lihtar (2013) kao jednu od glavnih prednosti za davatelja franSize navode Sirenje
poslovanja na nova trzista i povecanje trziSnog udjela u kracem vremenskom roku, buduéi da

davatelj franSize dobiva potreban kapital od primatelja franSize putem fransizne pristojbe.

Prema Murrayu (2003) nedostaci franSize za davatelja ti¢u se nepostivanja procedura
poslovanja od strane primatelja koji mogu kompromitirati cijelo poslovanje i stvoriti negativan
imidz. Pokretanjem franSiznog poslovanja davatelj fransize se odri¢e dijela prihoda, a dodatne
probleme mogu stvarati lo$i odnosi i nedostatak komunikacije. Takoder, odricanje dijela
prihoda znaci i smanjenu profitabilnost te dodatna ulaganja u edukaciju primatelja i marketing.
lako davatelj franSize zadrzava odredenu kontrolu nad poslovanjem, ona se pretezito tice
kvalitete 1 procesa, a ne politike zaposSljavanja, klime unutar poduzeca i donoSenja odluka. Lo§
imidZ 1 manjak kvalitete moze kompromitirati cjelokupno poslovanje, a Erceg (2013) smatra
da odstupanja od standardiziranih na¢ina poslovanja i nepoStivanja uputa za rad predstavlja

najveci nedostatak fransiznog poslovanja.

2.2. Proces kupovine fransSize

Primatelj franSize kupovinom franSiznog poslovnog modela ulazi u poduzetnicke vode. Samo
donosenje odluke i istrazivanje trziSta predstavlja dugotrajan i zahtjevan proces koji mora biti
promisljen i razraden. Idealan partner poduzeca koje zeli postati davatelj fransize je lokalni
poduzetnik koji je na svom podrucju identificirao potraznju za odredenom uslugom ili
proizvodom. Klasi¢an pristup bio bi da poduzetnicki pothvat zapo¢ne osnivanjem vlastitog
poduzeca. Pristup kupovine franSiznog poslovnog modela zna¢i da poduzetnik prepoznaje
poduzece koje taj proizvod ili uslugu nudi na trzi$tu, ima izgraden uspjeSan sistem i nacin

poslovanja, predstavlja prepoznatljiv brand u toj djelatnosti i spremno je prodati svoju fransizu.
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Proces kupovine franSize zna¢i da poduzetnik pocetnik preskace nekoliko koraka koji mu
omogucavaju da ne ponavlja one iste greske koje je davatelj franSize morao uciniti da bi uspio,
te time postaje primatelj fransize. (Alpeza i Erceg, 2013) Drugim rijeCima, davatelj fransize
(prodaje kupcu fransize tajnu kako uspjesno poslovati u odredenoj djelatnosti i na taj nacin Stedi

i vrijeme i druge resurse.

Boroian i Mancusu (1993) isti¢u da franSizni poslovni model predstavlja hibridni oblik Sefa i
zaposlenika — primatelj fransize kao vlasnik svog poduzeéa vodi svoju franSiznu lokaciju uz
odredenu autonomiju, ali mora slijediti na¢in rada i pravila davatelja franSize koji je usavrsio
svoje poslovanje. Potencijalni primatelj prije pregovaranja i kupnje franSize mora se informirati
i pazljivo prouciti franSiznu ponudu s obzirom da je Cesto vrlo tesko pravno i financijski

prekinuti franSizni odnos. (Erceg, 2017)

Slika 1 Proces kupovine fransize
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prioriteta za kupovinu 4. Pregled
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davatelja franSize
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provjera referenci
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Izvor: prilagodeno prema Barringer, Ireland (2016)

Prvi korak u procesu kupovine franSize odnosi se na procjenu kompatibilnosti sa franSiznim
poslovnim modelom. Istrazivanje i proucavanje svake franSizne ponude ukljucuje
podrazumijeva razgovor s davateljem fransize, proucavanje i istrazivanje fransizne ponude,
trazenje pravnih savjeta od odvjetnika ili savjetnika specijaliziranog za fransizno poslovanje te

sastanke sa sadaSnjim 1 biv§im primateljima franSize.
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Kako bi olaksali proces donosenja odluke Seid i Thomas (2006) su u svojoj knjizi kreirali set
pitanja uz pomoc¢ kojih poduzetnik moze procijeniti je li fransiza pravi poslovni model za njega.
Pitanja rangiraju od toga je li primatelj spreman primati naredenja davatelja fransize, je li
spreman biti dio franSiznog sustava, Sto trazi u poslovanju, koliko je spreman financijski
riskirati i sli¢no. Ukoliko tijekom procesa donoSenja odluke o kupnji franSize potencijalni

primatelj ima nedoumica, treba zaustaviti proces dok ne dobije sva odgovore na svoja pitanja.

Kreiranje liste prioriteta i interesa pomaze pri trazenju franSize ukoliko primatelj nije
zainteresiran za odredeno poduzece. Suzavanjem izbora poduzetnik se moze usredotociti na
nekoliko poduzeca s kojima tada stupa u kontakt — prvenstveno sa sadasnjim i biv§im
primateljima fransSize kako bi dobio informacije o razlozima njihovog izlaska iz franSiznog
poslovanja. Poduzetnik treba iskoristiti sastanke kako bi saznao s§to vise informacija, te kako
bi tijekom sastanka s odvjetnikom i poslovnim savjetnicima mogao raspravljati 0 samom
poslovanju. Odvjetnikov zadatak odnosi se na pregledavanje svih dokumenata i uvjeta danih od

strane davatelja franSize i pripremanje potencijalnog primatelja na sastanak.

Tijekom sastanka s davateljem franSize poduzetnik treba zatraziti financijske izvjestaje,
pregovarati 0 edukaciji i mentoriranju, pruzanju podrske tijekom pokretanja i prilikom
poslovanja, moguénost rasta poslovanja primatelja, procesu izlaska iz franSize, ocekivanim
prihodima i prodaji, prisutnosti konkurencije i na¢inu nosenja davatelja s rizicima i prijetnjama
iz okoline. (Seid i Thomas, 2006) Nakon sastanka, primatelj fransize provjerava dokumentaciju
sa odvjetnikom i poslovnim savjetnicima te se priprema za pregovore u kojima davatelj fransize

nerijetko ne Zeli sudjelovati.

Potrebno je napomenuti da Cesto davatelj franSize prati princip uzmi ili ostavi prilikom
sklapanja novih ugovora o frans$izi. Ukoliko postoji moguénost pregovora, neki od uvjeta o
kojima je moguce raspravljati odnose se na uvjete placanja fransizne pristojbe, prijenosa
vlasnistva, veli¢inu zasticenog podrucja, nacin izraCuna otkupne cijene poduzeca ukoliko
davatelj fransize zeli otkupiti primateljevo poslovanje za vrijeme trajanja ugovora o fransizi i
sli¢no. (Erceg, 2017) Tako se pregovorima mogu posti¢i povoljni uvjeti za daljnje poslovanje,
volja davatelja franSize da sudjeluje u pregovorima nije uvijek dobar pokazatelj. FranSizni

poslovni model temelji se na konzistentnosti sustava.
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Nakon pregovora davatelj 1 primatelj potpisuju ugovor o fransizi koji postavlja osnovu za njihov
odnos 1 suradnju. Primatelj franSize mora biti spreman podmiriti troSkove koji ukljucuju
franSiznu pristojbu, placanje tantijema i1 placanje pristojbe za propagandu. Potpisivanjem

ugovora zapocinje proces edukacije o procedurama i poslovnim aktivnostima unutar poduzeca.

Cesto davatelji fransize ove edukacije provode u specijaliziranim jedinicama ili na lokaciji koju
¢e voditi primatelj poduzeca. Od primatelja fransize se o¢ekuje da tijekom obuke usvoji proces
proizvodnje i isporuke proizvoda ili usluga davatelja fransize kako bi morao ponoviti proces na
odredenoj razini kvalitete (Dugan, 1998). Nakon zavrSetka edukacije primatelj fransize moze

otvoriti svoju lokaciju i zapoceti s poslovanjem.

Proces kupovine fransize, predstavljen kroz prethodno navedenih sedam koraka dugotrajan i
zahtijevan proces koji zahtijeva period istrazivanja putem interneta, posjeta sajmovima i
dogadajima vezanim uz fransizno poslovanje, razgovora s trenutnim i biv§im primateljima
franSize o njihovim iskustvima. Tek po zavrSetku istrazivanja kad primatelj sazna gotovo sve o
davatelju fransize, moze i treba donijeti odluku o njenoj kupnji. (Barringer i Ireland, 2016)
FranSizni poslovni model predstavlja jedinstveno strategiju zapocinjanja poduzetnicke

aktivnosti, a navedeni koraci mogu imati male varijacije ovisno o podrucju i trzistu.
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3. FransSiza u Republici Hrvatskoj

Prvi fran$izni sustav u Republici Hrvatskoj bio je Diners Club International 1969. godine sa
sjediStem u Zagrebu. Ubrzo nakon Diners Cluba, pokrenuta je franSiza American Express
kartice na podrucju cijele bivse Jugoslavije. (Erceg, 2017) Ubrzo nakon navedenih poduzeca
pojavljuju se franSize i u drugim sektorima poput Coca Cole koja je prodala franSizu
slovenskom poduzecu Slovin, hotelskog lanca Inter Continental (sadasnji Westin), Holiday Inn
i Varteks, koji je imao franSizu za proizvodnju Levi'sa. Hrvatsko poduzeée Ina je zapocelo
franSizni poslovni model 1989. godine kada su otvorili tri franSize na podru¢ju bivse

Jugoslavije. (Erceg, 2018)

Sredinom 90-ih u samostalnu Republiku Hrvatsku dolazi McDonalds koji je popularizirao
franSizu kao nacin ulaska u poduzetnicku djelatnost. Nakon nekoliko godina poduzece Kras se
takoder poceo koristiti fransiznim poslovnim modelom kao strategijom rasta i nacinom
distribucije svojih proizvoda. Zakonom o trgovini (NN 11/1996) prvi put je u hrvatski pravni
sustav ugraden ugovor o frans$izi. Kasnijim izmjenama iz tog su zakona obrisani ¢lanci u kojima
se spominje fransizno poslovanje. Danas i dalje ne postoji poseban zakon koji bi regulirao
fransizni poslovni model, no to je specificno za ve¢inu zemalja s obzirom da samo 30 drzava

reguliraju franSizu zasebnim zakonom. (Zeidman, 2016)

Sve vecu popularnost na hrvatskom trziStu stjee novi oblik franSiznog poslovanja,
mikrofransiza koja je specificna za zemlje u razvoju i za one koji se zele S$iriti izvan
tradicionalnih trziSta. Neke od karakteristika mikrofran$ize su niza cijena, smanjena investicija
(od maksimalno 25 000 dolara) i manji ostvareni prihod. Neka od poduzeca koja koriste
mikrofransizu su Surfn'fries, Body Creator i Cuvar sje¢anja. (Erceg, 2018) Samo se nekoliko
poduzeca iz Hrvatske koji su davatelji franSize prosSirilo na strana trziSta. Ovaj snazniji razvoj
franSiznog poslovanja vidljiv je u broju fransiza koje se pojavljuju na trzistu; trgovacki lanci
kupuju fransize modnih marki, poznati brendovi u prehrambenoj industriji kao $to je KFC ili
Fornetti (danasnji Pek-Snack) takoder pronalaze mjesto na hrvatskom trzistu. Otvaranje velikih
trgovackih centara doprinijelo je otvaranju novih fransiza kao Sto su Geox, Terranova,

Calzedonia i sli¢no.
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Slika 2 Udio fransiza u Republici Hrvatskoj prema industrijama
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Izvor: izrada autorice prema Erceg, 2018

Najveci udio franSiza je u sektoru modnih marki jer se strane marke na domacem trZiStu
distribuiraju putem fransiza, a potom slijede restorani brze hrane i rent-a-car koji zajedno ¢ine
gotovo 70 posto udjela u ukupnom broju fransiznih sustava. Znacajna promidzba fransiznog
poslovnog modela pocela je 2003. godine organizacijom sajma fransiza u Hrvatskoj (FEC) od
strane Hrvatske franSizne udruge, a danas ju primarno nastavlja Centar za franSizu osjeckog
Centra za poduzetniStvo. Upravo madarska fransiza Pek-Snack broji preko 400 lokacija te je

jedna od najvecih fransiza na podrucju srednje i jugoisto¢ne Europe. (Erceg, 2017)

Dostupni podaci Hrvatske udruge za franSizno poslovanje navode da u Hrvatskoj trenutno
posluje oko 220 fransiza od kojih je petina domacih. Stranih fransiza je oko 80 posto, za razliku
od ostalih europskih zemalja gdje je znatno vise domacih fransiza, i do 95 posto. Za vrijeme
pandemije izazvane virusom COVID-19 doslo je do porasta za oko 20 posto ukupnog broja
franSiza na 1100 lokacija 1 blizu 18 000 zaposlenih. Prema Hrvatskom zavodu za zapos$ljavanje
(HZZ, 2021), u 2021. godini je za kupnju fransize kao troSak sufinanciran od strane HZZ-a
odobreno Sest zahtjeva, dok je u prethodne tri godine odobreno 17 zahtjeva. Nekoliko hrvatskih
poduzeca (Mlinar, Galeb) primjenjuju fransizu kao strategiju rasta, a kako bi broj davatelja i/ili
primatelja franSize bio jo§ veéi, potrebno je poraditi na osnaZivanju potporno-edukacijskih

institucija.
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Istrazivanje koje su o franSizi u Hrvatskoj proveli Erceg, Alon i Alpeza (2010) kao glavne
prepreke razvoja franSiznog poslovnog modela navodi nedostatak zakonske regulative, sporo
pravosude, nepovjerenje, nisu educiranost o prednostima i moguc¢nostima, te slab interes stranih
davatelja fransize za ulazak na hrvatsko trzidte. Solti¢, Alpeza i Peri¢ (2012) u svom
istrazivanju isticU dodatne prepreke koje se tiCu problema zastite intelektualnog vlasnistva te
nedostatak profesionalnog i korektnog ponaSanja izmedu davatelja i primatelja fransize.
Najcesce istaknuti problem u studijama ti¢e se manjka educiranosti i znanja o fran$iznom

poslovnom modelu i nedostatak financijskih sredstava.

Popularizacija franSiznog poslovanja dovodi do novih prilika za samozaposljavanje i
poduzetnistvo, no neznanje i nedovoljno informacija utje¢e na ne postojanje fondova EU za
franSize i1 banke koje nevoljko suraduju sa osobama koje Zele postati primatelji franSize.
Prethodna istrazivanja dala su niz preporuka koje bi mogle rijesiti a dio prepreka, posebno na
makro razini, koje utjeCu na daljnji razvitak i prisutnost fransiznog poslovnog modela u
Hrvatskoj. To se posebno odnosi na kreaciju pravnog okvira za fransizno poslovanje,
uspostavljanje registra fransiza pri nacionalnoj razini i ja¢anje infrastrukturne potpore za razvoj
franSizni poslovni model edukacijom klju¢nih dionika povezanih s fran§izom poslovni model
(bankari, odvjetnici, konzultanti). Potpore i poticajne politike za poduzetnike izravno utjecu na
educiranje potencijalnih primatelja i davatelja o franSiznom poslovnom modelu. Ja¢anjem
Hrvatske fransizne udruge stvara se prostor za kreiranje financijskih paketa podrske, posebno
namijenjenim svim sudionicima u fransiznom poslovnom modelu. Osim financijskih institucija
1 edukacijskih ustanova nadleZna ministarstva imaju zadatak izravno djelovati na trZiSte
stvaraju¢i povoljne politike 1 pravne regulative kojima ¢e se povecati utjecaj franSiznog
poslovnog modela na hrvatsko gospodarstvo. Edukacije i podizanje svijesti pokusavaju provesti
institucije kao $to je Hrvatska gospodarska komora (HGK), Europska franSizna federacija
(EEF), Svjetsko franSizno vije¢e (WFC), Europska poduzetnicka mreza (EEN), HAMAG-
BICRO i brojni drugi. (Alpeza i Erceg, 2013)
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4. Poslovanje Starbucksa

Starbucks Corporation medunarodni je lanac kavana i kafi¢a sa sjediStem u Seattleu, u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Samo ime poduzeca dolazi od rudarskog grada “Starbo* iz
Cascade Rangea i “Starbucka®, lika glavnog ¢asnika iz knjige Moby-Dick. Osnhovan je 1971.
godine od strane Jerry Baldwina, Zev Siegla i Gordon Bowkera. Poslovanje zapocinju
prodavajuci visokokvalitetna zrna kave i prate¢u opremu. Prva Starbucks trgovina nalazila se u
Seattleu na 2000 Western Avenue do 1976. godine. Tijekom ranih 80-ih prodaju poduzece
direktoru marketinga, Howardu Schultzu koji je odlu¢io promijeniti poslovni model i
prodavaonicu kave pretvoriti u kafi¢ koji posluzuje tople napitke na bazi espressa, ideja koju je
dobio nakon §to je posjetio poznate espresso barove u Milanu. (Peiper, 2018) Do 1986. godine
Starbucks je poslovao na 6 lokacija u Seattleu. Idu¢e godine pojavljuju se prve poslovnice u
Waterfront Station u Vancouveru i u Chicagu, a do 1989. u Chicagu je poslovalo devet trgovina.
(Farr, 2017)

Schultz je bio izvrs$ni direktor 14 godina, a tijekom svojih mandata poceo je Siriti fransizu diljem
zapadne obale Sjedinjenih Americkih Drzava. Howard je prouc¢avao americko trziste i donio
zakljucak kako je vecina Amerikanaca nezadovoljna samim iskustvom i osjecajem prilikom
ispijanja kave. Uveo je koncept nabave zrnate kave od autenti¢nih proizvodaca i time
pozicionirao Starbucks kao prodavaca kave prepoznatljive kvalitete i snaznog brenda. Trziste
Starbucksa brzo je raslo, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama prodaja je porasla sa 50 milijuna
dolara 1983. na 500 milijuna dolara pet godina kasnije. Do 1989. godine frans$iza se prosirila
na 46 lokacija, dok se 1992. godine broj prodajnih mjesta popeo na 140 s prihodom od 73,5
milijuna dolara. Trzi$na vrijednost Starbucksa 1992. godine iznosila je 271 milijun dolara kada
izlaze na burzu. Tijekom slijedece dvije godine broj prodajnih mjesta se udvostrucio, a cijena
dionica porasla je za 70 posto. Pocetkom 21. stoljea, Starbucks je radio na postizanju
Schultzovih ambicioznih ciljeva od 500 trgovina u Japanu i Europi do 2003., kao i njegovog
krajnjeg cilja od 20.000 jedinica diljem svijeta. U lipnju 2000. odstupio je s mjesta izvrSnog
direktora tvrtke kako bi postao glavni globalni strateg, a pritom je ostao ¢lanom uprave. (The
Telegraph, History of Starbucks, 2011)

Harrison (2021) navodi da nakon Schultza direktorom postaje Orion Smith ¢iji je fokus bio na
pozicioniranju Starbucksa kao jednog od glavnih igraca fair trade proizvodnje i distribucije

kave, povecavsi prodaju na 5 milijardi americkih dolara.
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Poduzece zaposljava skupinu stru¢njaka koja dizajnira sustav poslovnica sli¢an McDonald'su
radi efikasnosti i sistematizacije. U travnju 2003. Starbucks kupuje Seattle's Best Coffee i
Torrefazione Italia za 72 milijuna dolara. Nastavak poslovanja od 2005. do 2008. godine
preuzima Jim Donald koji je povec¢anjem zarade pripremio poduzece na financijsku krizu koja
nastupa povratkom Howarda Schultza. Navedeno razdoblje predstavlja i pocetak integracije
kupaca u kreiranje asortimana proizvoda. Web stranica My Starbucks Idea sluzila je za
prikupljanje prijedloga i povratnih informacija. Prije povratka Howarda Schultza Starbucks
kupuje Coffee Equipment Company, proizvodaca Clover Brewing Systema te zapocCinje
testiranje sustava svjeze preSane kave na nekoliko lokacija u New Yorku, Bostonu i Seattleu.

(Nanos, 2012)

Velika recesija primorala je Starbucks da zatvori gotovo 600 prodavaonica u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama i 61 trgovina u Australiji, te da promjene strategiju Sirenja usred
ekonomske neizvjesnosti i stanja na trzistu. Dodatno je ukinuto gotovo 1000 radnih mjesta, a
slijede¢e godine zatvara se 300 trgovina sa 7000 radnih mjesta. Ukupno je Starbucks u periodu
od 2008. godine do 2009. godine ukinuo 18 400 radnih mjesta i 977 prodavaonica. (Boston
Magazine, 2012)

Naredno desetlje¢e Schultz provodi Sire¢i ponudu, povecavajuéi trzisni udio 1 integrirajuci
drustvenu odgovornost u core business poduzeca, a 2010 zapoc€inju program Starbucks Reserve
za kave visoke kvalitete, poznatog porijekla i luksuzna pica. Iste godine od prodaje Frapuccina
ostvaruju preko 2 milijarde dolara. Oporavak od krize pokazuju otvaranjem najvece lokacije do
tada u Ferguson centru, a inovacije u poslovanju ticu se aplikacije putem koje je omogucéena
kupnja i narucivanje proizvoda. (Peiper, 2018) Sijecanj 2014. godine oznafava promjenu
strategije 1 prelazak na jedinstven brend i dizajn za svaku od poslovnica. Medutim, na trziste
Australije 1 dalje biljeZe kontinuirane gubitke §to je rezultiralo prodajom preostalih poslovnica
Withers grupaciji. Nick Wailes (2008), stru¢njak za strateski menadzment sa SveuciliSta u
Sydneyu navodi da Starbucks “nije uspio razumjeti australsku kulturu kafi¢a® aludirajuci

pritom na kulturoloske razlike koje su tijekom kreiranja strategije ignorirali.

Kevin Johnson je potom naslijedio Schultza 2017. godine i smanjio broj Reserve lokacija na 6
od prvotno planiranih 1000. Johnson uvodi pilot program blockchain tehnologije za
povezivanje uzgajivaca kave sa krajnjim korisnicima pocevsi od poljoprivrednika u Kostariki,
Kolumbiji 1 Ruandi. Ova aktivnost uzrokovala je negodovanje afroamericke zajednice koja je

poduzece pokusala optuziti za rasizam i uzrokovala nerede u jednoj od poslovnica.
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Johnson je najavio da ¢e tvrtka zatvoriti 8000 lokacija 29. svibnja 2018. godine na seminaru o
rasnoj pristranosti kako bi sprije¢io budué¢e dogadaje slicne onima koji su se dogodili u

Philadelphiji. Incident nije imao utjecaj na poslovanje Starbucksa. (Mearian, 2019)

Urbana podrucja i gusta koncentracija poslovnica uzrokovala je zatvaranje 150 lokacija u 2019.;
tri puta vise od broja koji korporacija obi¢no zatvori u jednoj godini. Iste godine poduzece
otvara najvecu poslovnicu do tada na Aveniji Michigan u Chicagu sa 200 zaposlenika. (Brooks,
2022)

Dana 20. ozujka 2020., zbog pandemije izazvane virusom COVID-19, Starbucks je zatvorio
sve trgovine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama na dva tjedna. Za to vrijeme poslovnice su
radile na principu dostave i drive-trough usluge. Zatvaranje zbog pandemije uzrokovalo je op¢i
pad prodaje Starbucksa od 10%, te pad od 50% u Kini gdje su mjere karantene bile posebno
stroge. Iste godine tvrtka je najavila da ¢e zatvoriti 400 svojih lokacija u Sjevernoj Americi
tijekom sljede¢ih 18 mjeseci dok prelazi mijenjaju svoj poslovni model i orijentiraju se na
preuzimanje napitaka iz automobila i s ulice. Starbucks je objavio da planira otvoriti 300
trgovina koje ¢e se prvenstveno fokusirati na narudzbe za dostavu i preuzimanje. (Huffman,
2020) Nove poslovnice radit ¢e s mobilnom aplikacijom Starbucks za plac¢anje unaprijed od
strane kupca prije dolaska radi preuzimanja narudzbe. Uvodenje noviteta zahtijeva prilagodbu

interijera trgovina koje se baziraju na prikupljanje mobilnih narudzbi.

Nakon uspjes$ne implementacije nove strategije, Starbucks je najavio da planira povecati broj
svojih trgovina sa 33 tisu¢e na oko 55 tisu¢a do 2030. godine. Fokus usmjeren na otvaranje
novih trgovina omelo je sindikalno udruzenje lokacija u Buffalu, New York. Tijekom
sindikalne akcije, tvrtka je poslala druge menadzere i izvrSne direktore, ukljucujuéi svog
predsjednika maloprodaje u Sjevernoj Americi, u Buffalo kako bi razgovarali sa zaposlenicima
0 operativnim pitanjima i sudjelovali u njihovom radu. Zaposlenici su bili prisiljeni
prisustvovati sastancima zatvorenog tipa koji su sadrzavali poruke protiv sindikata. Huffman
(2020) navodi da je organizacija sindikalnog udruzenja proizasla iz otpuStanja menadzera
nakon $to je javnosti predstavljen kao zvizda¢ koji je javno govorio 0 Starbucksovom
antisindikalnom planu. Starbucks na napade odgovara u listopadu kada zbog renoviranja
privremeno zatvaraju dvije trgovine koje su sudjelovale u sindikalnoj akciji. Tvrtka je tvrdila
da ta zatvaranja nisu bila povezana s naporima sindikalnog okupljanja. Starbucks je u listopadu
poceo suradivati s Littler Mendelsonom, tvrtkom koja se sama naziva "tvrtkom za razbijanje
sindikata", te u veljaci otpustaju sedam radnika u Memphisu koji su vodili sindikalno okupljanje
I privremeno zatvaraju trgovinu. (Brooks, 2022)
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U kolovozu 2022. Nacionalni odbor za radne odnose optuzio je kompaniju za nezakonitu
diskriminaciju sindikalnih radnika odbijajuéi im povecanje placa i beneficija te zatrazio povrat.
Takoder je zatrazeno da tadaSnji izvr$ni direktor, Howard Schultz, ili duznosnik odbora

procitaju obavijest o ovom navodno nezakonitom potezu. (Haddon, 2022)

Krajem kolovoza 2022. sindikati su certificirani na 211 lokacija u SAD-u. PaZnju sa loseg
publiciteta skrece viSemjeseéne ruske invazije na Ukrajinu, nakon koje Starbucks prodaje sve
svoje poslovnice u Rusiji. Prodavaonice su preimenovane u "Stars Coffee", i vrlo su sli¢ne
Starbucks trgovinama. (Marrow, 2022) Poduzece u travnju 2023. godine otvara trgovinu u
Gvajani ¢ime zapocinju novu strategiju Sirenja fransize u Juznoj Americi. Howard Schultz
potom odstupa s mjesta izvr$nog direktora i postaje ¢lanom Upravnog odobora, a Laxman
Narasimhan postaje sljedeci izvrsni direktor Starbucksa. Narasimhan predstavlja novi model
liderstva, te svoju karijeru u Starbucksu zapocinje radom za pultom u trgovini kako bi ostao
povezan sa kupcima i zaposlenicima. (Jargon, 2023) Tvrtka je trenutno rangirana na 120. mjestu
na ljestvici Fortune 500 i na 303. mjestu na ljestvici Forbes Global 2000. (Forbes, 2023) Neto
prihodi od prodaje porasli su 8% na 8,71 milijardu dolara, a prema financijskim izvjestajima
dostupnim na portalu Macrotrends (2023), Starbucks je likvidno te financijski odrzivo i rastuce

poduzece.

Tablica 2 Kretanje financijskih pokazatelja Starbucksa

Godina Prihod u milijunima $ | Neto dobit u milijunima $ Zaposlenici
2018. 24,720 4,518 291,000
2019. 26,509 3,599 346,000
2020. 23,518 928 349,000
2021. 29,061 4,199 383,000
2022. 32,250 3,282 402,000

Izvor: Macrotrends, 2023

Prema Macrotrends (2023), Starbucks danas ima oko 402 000 zaposlenika. Prihod Starbucksa
za tromjesecCje koje je zavrSilo 31. prosinca 2022. iznosi je 8,714 milijardi dolara, Sto je
povecéanje od 8,24% u odnosu na prethodnu godinu. Prihod Starbucksa za dvanaest mjeseci
zakljucno s 31. prosincem 2022. iznosio je 32,914 milijarde dolara, $to je povecanje od 8,41%
u odnosu na prethodnu godinu. Godisnji prihod Starbucksa za 2022. bio je 32,25 milijardi

dolara, sto je povecanje od 10,98% u odnosu na 2021 godinu.
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Financijska snaga poduzeca iznosi 5 (od prosinca 2022.), a mjeri se duznic¢kim optere¢enjem
koje tvrtka ima, mjereno pokri¢em kamata (9,26), omjerom duga i prihoda (0,68) i Altmanovom
Z-ocjenom (3,30). Prema navedenim parametrima Starbucks je iznimno atraktivno poduzece u
vidu davatelja fransize. (Gurufocus, 2023) Potraznja u ovoj industriji uvjetovana je nizom
¢imbenika kao $to su raspolozivi dohodak stanovnika uvjetovan prihodima, dnevna potros$nja
kave po stanovniku, odnosu prema zdravlju, svjetskoj cijeni sirovine, cijeni kave, navikama
stanovnis$tva i demografiji. Ova industrija je osjetljiva na makroekonomske ¢imbenike koji

uvjetuju rast ili smanjenje ku¢nog budzeta.

4.1. FranSiziranje Starbucksa

Starbucks je jedan od najpoznatijih brendova u industriji hrane i pi¢a sa 35 700 poslovnica
diljem svijeta. Prema podacima sa statista.com, 2022. godine Starbucks je imao 15 800
poslovnica u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama i 19 800 internacionalnih poslovnica
odrzavaju¢i pritom kontinuirani rast u 81 zemlji. Vlasni$tvo ¢ini troslojne strukture koja je
relativno jedinstvena medu velikim tvrtkama. Ovaj sustav se sastoji od Starbucks Corporation,
koja licencira svoj brend i upravlja maloprodajnim trgovinama; Starbucks Coffee Company,
podruznica u stopostotnom vlasnistvu Starbucks Corporation koja primarno kupuje i przi zrna
kave i pruza usluge podrske maloprodaji; i mati¢na tvrtke Ethos Brands LLC. (The Wolf of
Franchises, 2022)

Godine 2020. Ethos je kupilo japansko poduzeée Yasumi Emoto Holdings Ltd., (YEH) ¢ime
su postali najve¢i dioni¢ar poduzeca. Unato¢ ovoj promjeni vlasnika, nije bilo vidljivih

poremecaja i razmirica u glavnim operacijama tvrtke. (Chuang, 2019)

Starbucksove franSize dostupne su u inozemstvu u zemljama osim Sjedinjenih Americkih
Drzava i Kanade gdje pojedinac moze otvoriti poslovnicu samo kao korisnik licence. Umjesto
tradicionalnog franSiznog ugovora, mnoge Starbucksove trgovine rade pod licencom maticne
tvrtke. Starbucks to ¢ini kako bi tvrtka mogla imati vecu kontrolu nad trgovinama i kvalitetom
proizvoda. Licencirane poslovnice ne razlikuju se od korporativne trgovine Starbucks i Cesto se
nalaze u supermarketima, Skolama, zra¢nim lukama i drugim javnim mjestima. (Farr, 2017)
Prosjec¢ni trosak licenciranja potreban za otvaranje Starbucksa iznosi 315 000 dolara naknade
za licenciranje. Trosak otvaranja licencirane trgovine Starbucks moze uvelike varirati ovisno o

nizu ¢imbenika, ukljucujuéi lokaciju, veli¢inu trgovine i druge troskove.
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Prema dokumentu koji je podnio Starbucks 2020. godine, ukupna pocetna investicija za
tradicionalni Starbucksov kafi¢ moze se kretati od 228.620 do 2.888.700 dolara. (Franchise,
2022) To ukljucuje razlicite troskove kao sto su troskovi izgradnje, opreme, pocetni inventar i
troskovi obuke. Vazno je napomenuti da ove procjene ne ukljucuju troskove nekretnina, koji

mogu znacajno varirati ovisno o lokaciji.

Starbucks je u veljaci 2013. godine otvorio prvu franSizu u Velikoj Britaniji, 23.5 Degrees Koji
je prvi i najvazniji je franSizni poslovni partner Starbucksa u Europi. Trenutno posluju sa 97
trgovina diljem Ujedinjenog Kraljevstva s jo§ 23 u pripremi tijekom sljedece godine. FranSizna
pristojba iznosila je 40 000 dolara, a prema izvje$¢ima postojecih vlasnika Starbucksove
fransize, dobit se moze kretati izmedu 50.000 i 200.000 dolara godisnje, ovisno o poslovanju.
Prosjec¢ni prihod po trgovini je otprilike 1,2 milijuna dolara. (Chuang, 2019) Neki od uvjeta za
pokretanje franSize navedeni na sluzbenoj web stranici poduzeca odnose se na strast za kavu i
njihov brand, iskustvo u radu s hranom i pi¢em i u vodenju posla, vjestine vodstva, likvidna
imovina od najmanje 500 000 funti i slicno. Forma koju je potrebno ispuniti kako bi Starbucks
kontaktirao potencijalne primatelje franSize zahtjeva informacije kao §to su financijski status,
posjedovanje pokretnina i nekretnina, pitanje pocinjenih prekrsaja, sudjelovanja u neuspjelim

poslovnim pothvatima, motivacije, interesa i sli¢no.

Bez obzira na broj poslovnica u Europi koje su ve¢inom franSize a ne licencirane trgovine,
Starbucks je odlucio gotovo u potpunosti obustaviti daljnje procese franSiziranja. Dugogodisnji
izvrS$ni direktor Schultz o franSizi nije razmisljao kao o perspektivnoj strategiji razvoja
poduzeca, a u svojoj knjizi “Pour your heart into it: How Starbucks Built a Company One Cup
at a Time* (1999) navodi da su za njega primatelji fransize posrednici koji bi stali izmedu njih
i njihovih kupaca, te da su odrzali mrezu fransiza na trzistu Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava,
Starbucks bi izgubio zajednicku kulturu koja ih je c¢inila jakima. Trgovine koje neovisno
upravljaju lokacijama ukljucuju Ahold Delhaize, Barnes & Noble, Target Corporation,
Albertsons i, odnedavno, Publix trgovine. Na trziStima Europe, Bliskog Istoka i Afrike,
Starbucks vodi franSizni program. Za razliku od programa licenciranja u kojem se postojece
korporacije mogu prijaviti za upravljanje Starbucks kioskom unutar postojece trgovine, fransize

mogu otvoriti nove, samostojecée trgovine.
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4.2. Starbucks u Europi

Istrazivanje provedeno od strane Statista Research Department 2023. godine navodi da je u
treCem kvartalu 2022. Starbucks imao 35 711 poslovnica diljem svijeta i 2554 poslovnice u
Europi. Europska drZzava s najvise Starbucksovih poslovnica bila je Velika Britanija s 842
poslovnice. Slijedi Turska sa 589 i Francuska sa 205 Starbucks poslovnica. Za usporedbu, u
Italiji je bilo samo 18 Starbucksovih poslovnica.

Bilo je viSe medunarodnih poslovnica od onih smjesStenih u mati¢noj drzavi tvrtke, Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama gdje je trenutni broj lokacija 15 873. U listopadu 2002. Starbucks je
osnovao tvrtku za trgovinu kavom u Lausanni, Svicarska, kako bi se bavio kupnjom i prodajom

zelene kave. Svi ostali poslovi vezani uz kavu i dalje su se vodili iz Seattlea. (Brooks, 2022)

Graf 1 Europske zemlje sa najveéim brojem Starbucks poslovnica
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Najveci broj poslovnica u Ujedinjenom Kraljevstvu objasnjava otvaranje prve inozemne
fransize 1998. godine u Londonu, 23.5 Degrees koji je najvazniji je franSizni poslovni partner
Starbucksa u Europi. Starbucks je usao na trziste kupovinom tadasnjih 56 prodajnih mjesta
Seattle Coffee Company sa sjediStem u Ujedinjenom Kraljevstvu. Ova investicija bila je

vrijedna 83 milijuna americkih dolara i rebrendirala je sve te trgovine u Starbucks.
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Trenutno posluju sa 97 trgovina diljem Ujedinjenog Kraljevstva s jo§ 23 u pripremi tijekom
sljedeée godine. Medutim, poslovnice u Europi ¢ine tek 9,12% ukupnih poslovnica Starbucksa

diljem svijeta. (Peiper, 2019)

U travnju 2009. Starbucks je otvoren u Poljskoj, a svoju prvu lokaciju u Svedskoj baziraju u
zra¢noj luci Arlanda izvan Stockholma. U lipnju 2010. Starbucks je otvorio svoju prvu trgovinu
u Budimpesti, u Madarskoj, dok godinu dana kasnije po¢inju prodavati svoju kavu u Norveskoj

opskrbljujuéi norveske trgovine hranom njihovom ponudom peciva.

Prva norveska trgovina s markom Starbucks otvorena je u veljaci 2012. u zracnoj luci Oslo,

Gardermoen. (Alderman, 2012)

Iste godine Starbucks je otvorio svoju prvu kavanu u Finskoj, a lokacija je bila zra¢na luka

Helsinki-Vantaa u Vantai. U kolovozu 2013. prvi Starbucks pojavljuje se u Danskoj.

Dvije godine nakon, Kesko, drugi najveéi trgovac na malo u Finskoj, najavio je svoje
partnerstvo sa Starbucksom, s trgovinama otvorenim pored K-Citymarket hipermarketa. Od
lipnja 2017. tri su trgovine otvorene pored K-Citymarketsa: u Sellou u Espoou te u

Myyrmanniju i Jumbou u Vantai. (Chang, 2019)

Iako je Starbucks tijekom godina povecavao broj svojih trgovina u pretezito najrazvijenijim
zemljama Europe, nije postigao rezultate i brzinu Sirenja koja je bila ocekivana. Neuspjeh
Starbucksa u Europi pripisan je ¢injenici da je njihov sustav poslovanja bio manje privlacan
europskoj kulturi. Vecina europskih zemalja ima poseban odnos i navike koje ukljucuje kavu i
kafi¢e. Tvrtke i lokalne trgovine u tim zemljama nude kavu koja odgovara kulturi i nacinu
zivota. Kad je Starbucks postao popularan u Europi, kupci su oc¢ekivali drugaciju ponudu,
korisni¢ku uslugu, ambijent i brendiranje. Medutim, Starbucks nije ponudio nista jedinstveno

Sto bi razlikovalo europsku kulturu od americke. (Jordan, 2022)

Dok su druga americka poduzeca koja su imala fransize u Europi poput McDonald'sa nudila
nize cijene i prilagodenu ponudu, Starbucks je nudio skupe proizvode koji nisu bili prilagodeni
trziStu i kojima je nedostajala personalizacija. Genericka ponuda proizvoda koji su bili
popularni u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama nije zainteresirala Europljane s drugacijim
preferencijama. Takav pristup odrazavao je nezainteresiranost i zelju za profitom nasuprot

ucenju o novim kulturama 1 trziStima.
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Kvaliteta usluge nije ispunila oc¢ekivanja mnogih Europljana. Velika potraznja za
zaposlenicima znacila je i potragu za baristima koji su prosli odredeni tip edukacije, a kojih je
na trziStu bilo malo. Nacin rada Starbucksa i radna mjesta nisu bila ucestala u Europi te
kandidati nisu imali dovoljno znanja i vjeStina. Zaposlenici nisu mogli ponuditi kvalitetne
usluge u usporedbi s onima u konkurentskim tvrtkama. Na kraju se kvaliteta usluga nije mogla

usporediti sa Starbucksovim uslugama u Sjedinjenim Americkim Drzavama. (Jordan, 2022)

Starbucks ironi¢no nije uspio primijeniti jedinstvenu medunarodnu marketinsku strategiju u
Europi. lan Luck, marketinski struénjak koji proucava i razraduje marketinSke strategije za
Forbes Casopis, u svom tekstu o Starbucksovoj strategiji na europskom trzistu navodi da se
njihova strategija segmentacije sastoji od demografske podjele na temelju dobi, prihoda, spola
i etni¢ke pripadnosti, kao i psiholoske i geografske analize. (Marketing Strategy, 2021)

Glavna demografska skupina je ona izmedu 18 i 26 godina iz bogatijih obitelji. Odabir ove
skupine kao fokus grupe za plasman proizvoda u Europi je u potpunosti krivo zbog nekoliko
temeljnih razlika; prema istrazivanju Eurostata (2021) Europljani u prosjeku duze zive sa
roditeljima nego Amerikanci, rjede napustaju obiteljski dom za vrijeme studija, i manje su Sanse
da ¢e se zaposliti prije zavrSetka fakulteta. Navedene Cinjenice ih ne c¢ine glavnom

demografskom skupinom za ponudu skupljih toplih napitaka.

Brzina Sirenja Starbucksa bila je brza od brzine javnosti u prihvac¢anju Starbucksa i navikavanju
na njihov poslovni model. Uzbudenje oko Sirenja u Europu pokvarilo je strategiju provedenu u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Za razliku od SAD-a, gdje je poceo sporo i rastao na
temelju potraznje javnosti, u Europi je Starbucks bio vise fokusiran na brze $irenje ne obracajuci
paznju na zahtjeve i prilagodbu trzista. Javnost je imala malo vremena otkriti i naviknuti se na
Starbucks kulturu. Sirenjem u Europu doéekala ih je konkurencija poput McDonald'sa i Costa
Coffeea koji su pronasli svoje mjesto na trziStu. Bilo je teze nositi se s konkurencijom jer su

lokalni brendovi ve¢ stvorili reputaciju 1 izvrsne odnose s kupcima.

Starbucksova kultura promidzbe oslanja se na kupce i njihovo zadovoljstvo. Medutim, bilo je
previse europske konkurencije da bi Koristili usmenu predaju u komuniciranju brenda.
Oglasavanje 1 promicanje robne marke na tako konkurentnom trziStu kljucni su, ali Starbucks

se nije uspio u potpunosti prilagoditi.

Poslovni model Starbucksa natjerao je kupce da ga povezuju samo s kavom, $to ga je u€inilo
neodrzivim. Popularnost Starbucksa u Europi temelji se isklju¢ivo na ponudi kave §to bi navelo
kupce da kupuju hranu negdje drugdje i ne konzumiraju Starbucksova peciva i kolace.
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Linija proizvoda konkurentskih tvrtki poput McDonald ’sa nije ograni¢ena na kavu, $to je jedan

od razloga zasto su kupci ¢esto odabrali konkurenciju za konzumaciju hrane i pica.

Clanak Starbucks Shares Shift in Strategy, to Automation and Expansion iz New York Timesa
(Creswell, 2022) navodi da se Starbucks jo$ uvijek pokusava prilagoditi europskom trzistu.
Unato¢ snaznom rastu u Aziji gdje je Starbucks jo$ uvijek novost, poduzeée se bori na
kontinentu koji je iznjedrio kulturu kafi¢a i kafi¢a. Procesom “humanizacije osoblja i
kampanjom vrijednom vise milijuna dolara koja se odnosi na preuredenje stotina trgovina kako
bi zadovoljili kulturu kafica i prilagodbom pi¢a kako bi odgovarali navikama europskih
potroSaca. Vidljive inovacije odnose se na jedinstveno uredenje prostora koji se uklapa u
karakteristike odredenog podrucja. Vaznost prilagodbe europskom trzistu pokazuje primjer
Burger Kinga koji je 1997. bio prisiljen zatvoriti svojih 39 trgovina u Francuskoj nakon §to je
propala njegova strategija izravnog prenoSenja americkog modela. (Shepnick, 2012)
McDonald's je, nasuprot tome, brzo rastao u Francuskoj i Europi tijekom godina podesavanjem
prema potrebi i zahtjevima trziSta. Starbucksove profitne marze takoder su mnogo manje u
Europi, kao rezultat visokih troSkova nekretnina i zakona o radu koji zahtijevaju relativno

visoke place i beneficije zaposlenika.

Nakon osam godina provedenih u otvaranju 63 francuske Starbucks trgovine, tvrtka nikada nije
ostvarila profit u Francuskoj. Pa ¢ak i u dijelovima Europe gdje tvrtka zaraduje, rast prodaje i
dobiti daleko zaostaje za rezultatima u Americi i Aziji. Najveéi izazov lezi u prilagodavanju
poslovanja Starbucksa razli¢itim europskim kulturama i trzis§tima. Postoji samo pet zemalja u
Europi koje nemaju Starbucks. Te zemlje ukljucuju Estoniju, Hrvatsku, Sloveniju, Latviju 1

Litvu. (Brookes, 2022)
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5. Potencijal ulaska Starbucksa na trziste Republike Hrvatske

Poduzecée Starbucks opovrgnulo je glasine koje su, prema medijskim natpisima, govorile o
dolasku Starbucksa u Hrvatsku. Ovo nije bio prvi put da se govori o dolasku Starbucksa, a tema
je ponovno postala aktualna nakon $to je Starbucks u Srbiji otvorio Cetiri poslovnice. Medutim,
vazno je napomenuti da je Beograd sa 1.3 miliona stanovnika gotovo dva puta ve¢i od Zagreba,
te da, iako su ove dvije zemlje kulturoloski sli¢ne, uvjeti poslovanja im se uvelike razlikuju.
Tako na primjer minimalna neto pla¢a radnika u Hrvatskoj iznosi 560 eura, a u Srbiji 340 eura.
(Cipan, 2023) Svojim ¢lanstvom u Europskoj Uniji Hrvatska mora ispuniti odredene uvjete

poslovanja koji se ticu Direktiva o uslugama na unutarnjem trzistu.

Kada bi Starbucks odlucio zapoceti proces ulaska na hrvatsko trziSte, morao bi se prilagoditi
zahtjevima trziSta 1 kupcima. Veliki dio prilagodbe odnosio bi se na kulturoloske ¢imbenike i
razli¢itosti u odnosu na poslovanje u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama ili Zapadnoj Europi.
Poduzecée Frank d.d. u suradnji sa agencijom Hendal je za vrijeme pandemije (2020) izazvane
virusom COVID-19 odlucilo provesti istrazivanje o navikama Hrvata koje se ticu navike
ispijanja kave. Rezultati su pokazali da je 41 posto gradana Hrvatske tip spavaca koji svako
jutro ispijaju prvu jutarnju kavu. Vecéina gradana kojima je razbudivanje jedan od vaznijih
faktora kod ispijanja prve kave nikada ju ne propusta, njih ¢ak 81 posto. Istrazivanje je takoder
pokazalo da 44 posto Hrvata zudi za ispijanjem kave u kafi¢ima, a 47 posto ih je izjavilo da ¢e
odmah u prvom tjednu kad se otvore ugostiteljski objekti, popiti kavu u kafi¢u. Napitak koji ¢e
vecina ispitanika prvo naruciti ¢e biti kava (njih 71 posto), a 57 posto ispitanika zeli kavu popiti
s prijateljima te s partnericom ili partnerom. Hendalovo istrazivanje (2019), takoder provedeno
u suradnji s Franckom, pokazuje da je Hrvatska zemlja u kojoj je veliki broj stanovnistva
ljubitelji kave te da je “idemo na kavu® i dalje daleko najc¢es¢i (87,5 posto) poziv na druzenje.
Najpopularnije vrste kave medu ispitanicima su mljevena crna (turska) kava i espresso u kafi¢u
koji pije gotovo 70 posto ispitanika. Takoder se pokazalo da Hrvati nemaju kulturu ispijanja
kave za van koju uzima jedva 1 osoba od 10 na dnevnoj ili ¢ak mjesecnoj bazi. (Franck d.d.,
2019)

Osim prilagodbe interijera i eksterijere od klasi¢nog coffee to go do kafi¢a sa pregrst mjesta za
sjediti prilikom ispijanja kave, Starbucks bi bio primoran prilagoditi i ponudu svojih napitaka s
obzirom da je najpopularnija vrsta mljevena turska i espresso kava. Navedena preferencija
Hrvata nije u skladu sa Starbucksovim $arolikim menijem i ponudi kave sa dodatnim okusima

i aromama.
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Hauselmaier (2020) navodi da su hrvatski potrosaci prilicno konzervativni kada se govori o
mljevenoj kavi. Odnosno, hrvatsko trziSte nije sklono istrazivanju novih okusa i nacina
pripreme kave, ¢emu u prilog govore i brojni pokusaji ulaska na trziSte od strane stranih igraca.

Nerijetko su takva poduzeca napustila trziSte jer nisu ostvarili znac¢ajniji trziSni uspjeh.

Prema rezultatima navedenih istrazivanja i sklonostima Hrvata da izbjegavaju kavu za van kao
i nove okuse, trziSte Republike Hrvatske za poduzece kao sto je Starbucks nije atraktivno. Ove
odrednice su dio kulture naroda i nacina ponasanja, te bi ih bilo iznimno tesko promijeniti
koriste¢i univerzalne marketing strategije 1 promidzbu na drustvenim mrezama. Dodatno,
promatrajuc¢i ponudu Starbucksa u Srbiji 1 cijene koje rangiraju od 1,79 eura za napitke sa
najmanjom koli¢inom (300ml), do onih standardnih koji iznose ¢ak 4,80 eura po kavi, kupcima
u Hrvatskoj bi bilo financijski zahtjevno uvrstiti Starbucks u svoj svakodnevni budzet. Ukoliko

bi Starbucks odlucio u¢i na hrvatsko trziSte, mogao bi to u€initi na dva nacina.

5.1. Ulazak Starbucksa na hrvatsko trziste putem fransize

Kupovina Starbucks fransize predstavlja dug, zahtjevan i skup proces koji uvjetuje ispunjavanje
nametnutih odrednica. Prvi korak pri kupovini franSize odnosi se na istrazivanje uvjeta i
proucavanje ugovora o fransizi. Pokretanje Starbucks fransize na podru¢ju Republike Hrvatske
ukljucivalo bi placanje fransizne pristojbe od 40 000 dolara. Uvjeti za franSiziranje zahtijevali
su i prethodno iskustvo u ugostiteljstvu i posjedovanje vlastitog poduzeca, kao i to da primatel]
franSize ne moze biti pojedinac ve¢ tvrtka. Starbucks takoder trazi prikazivanje strasti za kavu
i njihov brand, vjestine liderstva, likvidnu imovinu od najmanje 630 000 dolara i slicno. Forma
koju je potrebno ispuniti kako bi Starbucks kontaktirao potencijalne primatelje fransize zahtjeva
informacije kao $to su financijski status, posjedovanje pokretnina i nekretnina, pitanje
pocinjenih prekrSaja, sudjelovanja u neuspjelim poslovnim pothvatima, motivacije, interesa i

sli¢no.

Vazno je napomenuti da Starbucks prodaje fransizu razvoja podruc¢ja, odnosno, od primatelja
franSize se traZi da u slijede¢ih nekoliko godina otvori odredeni broj lokacija. U razvijenim
zemljama taj broj moze i¢i i do 20 lokacija tijekom 5 godina, odnosno, otvaranje 4 poslovnice

tijekom jedne godine. (Libava, 2020)
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Ostvarivanje suradnje s velikim poduze¢em kao Sto je Starbucks zahtijeva angaZiranje
odvjetnika koji ¢e dodatno prouciti ugovor o fransizi, te sastanak s davateljem fransize koji bi

se odvijao u Engleskoj, predstavnistvu Starbucksa u Europi.

Ugovor o fransizi se potpisuje na 10 godina s moguénosti produljenja ukoliko obje strane budu
zadovoljne. Neke prednosti poslovanja s tvrtkama koje su prisutne na raznim trziStima su brojne
informacije 1 iskustva dostupna na internetu. Istrazivanjem i komuniciranjem s bivSim i
trenutnim primateljima fransize u Europi dobiva se §ira slika o poslovanju fransize. Osim posla
odvjetnika, korisno je konzultirati se s poslovnim savjetnicima i iskoristiti podrsku potpornih
institucija s polja franSize u Republici Hrvatskoj kao Sto je Hrvatska gospodarska komora ili

Centar za fran$izu.

Prije ulaska u fransizni poslovni model vazno je komunicirati s davateljem fransize o povijesti
poslovanja, financijskim rezultatima, podrSci koju pruzaju primatelju i ocekivanjima,
marketinskim aktivnostima i sli¢no. Presudno je razumjeti trziSte Republike Hrvatske i
zahtijevati prilagodbu strategije ¢cimbenicima koji na njega utjecu. Kupci na hrvatskom trzistu
nemaju kulturu lojalnosti brendu ve¢ kvaliteti i navici. [zmjenom odredenih stavki poslovanja

proces kupovine fransize se nastavlja. Nakon pregovora potpisuje se Ugovor o fransizi.

Starbucks kao sustav podrske dodjeljuje predstavnika ili voditelja fransize koji ¢e redovito
posjecivati trgovinu kako bi pruzio prakti¢nu podrS8ku na terenu. Videozapisi i materijali za
obuku su uvijek na raspolaganju kao i podrsku za fransizu 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu.
Takoder ¢e pruziti raznovrsnu marketinsku pomo¢ koja se odnosi na digitalni marketing,

drustvene mediji, promocije i sli¢cno. (Franchise Deck, 2019)

5.2. Ulazak Starbucksa na hrvatsko trziSte putem licence

Gotovo polovica svih Starbucks poslovnica je licencirana, a najvise ih se nalazi u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. Svaka je trgovina konkurentno pozicionirana u podrucjima visoke
potraznje. Licencirane trgovine moraju biti na prometnim lokacijama, zbog Cega je vecina
licenciranih trgovina u hotelima, popularnim turistickim ulicama, trgovinama mjeSovitom
robom, bolnicama i sl. U mnogim slucajevima te licencirane trgovine vodi veca tvrtka, kao $to

je u SAD-u Target, prvenstveno zbog visokih tro§kova licenciranja.
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Prvi korak pri dobivanju licence odnosi se na uspostavljanje kontakta sa Starbucks odjelom za
licenciranje i podnosenjem zahtjeva. Ovo je moguce uciniti putem web obrasca na stranici
Branded Solutions. Ne postoje posebni kriteriji koji moraju biti ispunjeni, ali vazno je prikazati
solidan poslovni plan i predanost. Ovaj proces takoder zahtjeva odabiranje vrste poslovanja
kojim se upravlja, navodenje opcenitih poslovnih podataka kao $to su ime i lokacija, te podaci
za kontakt. Tijekom daljnjeg procesa od pojedinca se zahtjeva obrazlozenje sto ih ¢ini dobrim
I predanim vlasnikom licencirane trgovine. Starbucks zahtjeva potpunu predanost brendu,
dobru argumentaciju i identifikaciju razloga zbog kojih bi navedena trgovina bila konkurentna
na vecem trziStu. Starbucks ¢e uzeti u obzir sve ove informacije i stupiti u kontakt nakon §to

donese odluku.

Nakon odobrenja, moguce je kupiti Starbucksovu kavu u njihovom veleprodajnom odjelu i
prodavati je u svojoj trgovini. Starbucks daje podrsku za mnoge aspekte poslovanja ukljuc¢ujuci
dizajn trgovine, obuku osoblja i instalaciju opreme. Ocekuje se da licencirane trgovine imaju
odredenu koli¢inu raspolozivih sredstava, a procjena za 2023. godinu govori da je potrebno
700.000 dolara u likvidnim sredstvima. Starbucks trgovina je djelomi¢no u vlasniStvu nekoga
tko je ulozio u poslovanje tvrtke. Licence Starbucksa podlijeZu strogim smjernicama, a tvrtka

ima potpunu kontrolu nad poslovnicom.

Ulazak Starbucksa na trziSte Republike Hrvatske putem licence zahtjeva pronalazak financijski
sposobnog pojedinca i/ili poduzecta koji ¢e, pronalaskom popularne lokacije s visokom
frekvencijom kretanja ljudi, pokazati predanost, odgovornost 1 poduzetniCke vjeStine
upravljanja poslovanjem. Takoder od primatelja licence zahtjeva se suradnja, odgovornost 1
pokazivanje inicijative za unaprjedivanje poslovanja i populariziranje poslovnog subjekta. S
obzirom na visinu naknade, licenciranje Starbucksa je iznimno skupo i zahtjevno za hrvatsko

trziste.
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Zakljucak

Fransiza je jedna od strategija i nacina na koji poduzeca odlucuju konkurirati i Siriti svoje
poslovanje na medunarodna trziSta. NajceSce je zastupljena u razvijenim zemljama poput
Sjedinjenih Americkih Drzava ili zemalja u Europi koje su prepoznale prednosti fransSiziranja
kao zapoCinjanja poduzetnicke aktivnosti. Popularizacija franSiznog poslovnog modela u
Hrvatskoj provodi se edukacijama, literaturom i uvrStavanjem proucavanja takvog oblika
poslovanja u obrazovni sustav. Europa franSizom generira vise od 3 milijuna radnih mjesta, a
Sirenju fransiznog poslovnog modela pridonose poduzetni¢ke potporne institucije. Globalni
sinonim za fransizu podrazumijevaju brendovi poput Starbucksa koji je jedan od najpoznatijih
brendova u industriji hrane i pi¢a sa 35 700 poslovnica diljem svijeta. lako je prisutan u veéini
zemalja Europe koje sa Republikom Hrvatskom dijele kulturoloske i demografske ¢imbenike,
proces ulaska Starbucksa na hrvatsko trziste je obustavljen. Zakonodavni okvir, potroSacke
navike i manjak institucionalne podrSke samo su neki od ¢imbenika koji trziSte ne Cine
atraktivnim za razvitak poslovanja. Dodatno, opéeniti manjak znanja i informiranosti o
franSiznom poslovanju u Hrvatskoj potice sli¢na poduzeca da istrazuju druga trzista. Hrvatsko
trziste trenutno broji oko 220 fransiznih marki s oko 1000 prodajnih mjesta i 18 000 zaposlenih.
Prema podacima Hrvatske udruge za franSizno poslovanje, tek je petina domacih brendova koje
su dio fransiznog poslovnog modela. Trziste koje nema potpornu ulogu prema domadim

brendovima 1 poduze¢ima ne predstavlja dobru sliku za strane investitore.

Promatrajuci istrazivanja provedena o kulturoloskim ¢imbenicima i navikama potroSaca koje
se ticu ugostiteljstva i financijskih moguénosti za kupovinu odredenih proizvoda 1 usluga, uvida
se potencijal uspjeha na odredenom trzistu. Poduzeée Starbucks pri ulasku na europska trzista
moze odabrati franSizni poslovni model ili ulazak putem licence. Prilikom odabira strategije
licence poduzece bi prodalo pravo vlasnistva, dok u franSizi darivatelj franSize dopusta
korisnicima koristenje poslovnog modela ili marke. Nadalje, davatelj licence ima kontrolu nad
koriStenjem intelektualnog vlasniStva, ali nema kontrolu nad poslovanjem korisnika licence,
dok davatelj franSize ima znacajnu kontrolu nad poslovanjem korisnika fransize. Starbucks je
pri razmatranju mogucénosti davanja franSize u Hrvatskoj morao proucavati koliko je
stanovni$tvo spremno mijenjati svoje navike, tko predstavlja njihovu ciljanu skupinu i kako bi
njihova strategija koju primjenjuju na gotovo svim trziStima bila prihvacena. Pokretanje
Starbucks fransize na podrucju Republike Hrvatske ukljucivalo bi plac¢anje fransizne pristojbe

od 40 000 dolara uz likvidnu imovinu od najmanje 630 000 dolara. S druge strane, o¢ekuje se
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da licencirane trgovine imaju 700.000 dolara u likvidnim sredstvima u 2023. godini.
Promatrajuéi slicne brendove i njihovo poslovanje koje nisu uspjeli prilagoditi Svoje
poslovanje, Starbucks obustavlja proces davanja fransize u Hrvatskoj. Ocjenjujuéi rizike i
mogucénost ostvarivanja profita Starbucksu hrvatsko trziste nije prioritetno, prvenstveno zbog
svoje veliine 1 neznacajnosti u odnosu na druga europska trzista. Ulazak na hrvatsko trziste
zahtijevao bi razvijanje specifi¢ne strategije koja bi odgovarala na splet zahtjeva davatelja
franSize. Pronalazak visoko prometne lokacije na geografskom podru¢ju gdje populacija ima
visoku kupovnu mo¢ koja bi ukomponirala Starbucksove proizvode u njihovu svakodnevnicu
je trenutno iznimno zahtjevno i komplicirano. Prihva¢anjem fransiznog poslovnog modela
primatelj franSize morao bi se obvezati na otvaranje dodatnih lokacija nakon prve godine
poslovanja, a fransizni ugovor potpisao bi se na 10 godina. Ovakvi uvjeti ne predstavljaju
profitabilnu priliku za hrvatske poduzetnike. Ukoliko u budu¢nosti Starbucks odluéi prosiriti
svoje poslovanje i na Hrvatsku, uéinit ¢e to putem licence zahtijevajuci pritom ispunjenje uvjeta

koji se ticu prednosti brendu i poduzetnickom duhu.
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