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,,Dragan Jovanovic injegova supruga Jelena rr;;,;-r" se toga j'tra uzbucler)i i srecni. Njihova deca. sirr
Marko i kcerka Marija odavno su budni i u tiSini dedije sobe igrali su se novirn igradkama iz
McDonald'sovog l{appy Meala. Dragan i Jelena inrali su dobar razlog da se raduju novom danu, jer se
danas konadno useljavaju u novi stan. Medutim. pred njima je dug inaporan dan.

Dragan je nakon dorudka svratio do agencije RE/fi4AX da im se joi jednom zahvali na kompletno.j usluzi
koju sLr mu pruZili pri kupovini stana. KrenuviSi posle ka novorn stanu, automobil mu je iznenada stao i nije
Inogao da upali. PoSto ie Dragan bio u tesnacu sa vremenom, odgurnuo je auto na parking i u obliZnjoj
AVIS-ovoj rent-a-car agenciji izna.jmio FORD Fiestu. I porcd peha sa svojim autom, Dragan .ie zadriao
pozitivnu energrju i zadovoljstvo. jer mu Diners kartica. kojom je platio iznajmljivanje auta, pruZa sigurnost
i u or ako nilpetim i stresnirn situaci.jarnl.

Nastavivii put ka novom stanu svraia do prodavnice boja i lakova Roma Company i kupuje kanticu farbe,
.jer su nosadi nameStaja malo oitetili zid u dnevnoj sobi.

Za to vreme Jelena je u prodavnici ode6e Afroditc Mode Collection isprobavala brojne haljine za
veicraSnju proslavu useljenja. Odlazi potom do MAXI diskonta i kupuje namirnice za proslavu. Zatin.
neodolivii. ulazi u turistidku agenciju Jolly Travel iuzima prospekte za letovanje u Grdkoj. Umorna od
ietartja. naruduje kafu u Costa Coffcc i shvata da viSe stvarno nema potrebu za cigaretama, zahvaljuju6i
progfarltu IQS - I Quit Smoking. Telefonom poziva Dragana da ga podseti da preuzme kameru u
ComTrade Shopu koju je juce porudio.

Dragan je u trenutku Jeleninog poziva zavriavao rudak u restoranu Wok to Walk i spremao se da pode po
decu u 5kolu. Deca su popodne imala dasove engleskog jezika u Skoli Helen Doron, ali 6e ih pre Skole
odvesti na rudak u Kentucky Fried Chicken, jerie Marko tzrazio Zelju da proba njihovu piletinu.

Vece su dodekali u novom stanu. Iako vidno umorni od napomog dana. s nestrpljenjem su odekivali prijatelje
koje ce podastiti Fornetti pecivima. Coca-Colom i ostalim picimu."r

' Autor je Saradnik u nastavi na Visokoj posiovnoj Skoli strukovnih studija u Novom Sadu

'Sedu.lrki G., Sikimii D., Popovski B., Milenkovii K. T., (2008) Frariizing -Vrt! sigLrrctn put ktt trspehu,Ileograd,
Privredna komora Srbiie. str 3
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Stvaranjc i gdrZavanjc konkulentske precirrosti .le prcdtrslov rasta, razv<l.ia i opstanka prcduzeca. tl cil.iu

postiza;ja konkurcntske pledr-rosti, prccluze6c: se rloZe opredcliti za.iednu od tri gertcl'idke strategi.ie: (l)
strategi.lg opiteg vodsl,a u troikovima, (2) strategiju dif'ercrnci-yaci.ie. (3) stratcgi.iLr lbkusa ili za njihovLL

konrbinaciju.

Za predlzcfe koje .ie prihvatilo narkeling kao poslovttu koncepci.iu, moZe se sa pravol.tl reci da jc pcr

autonratizurr-r pril'rvatilo dve ocl navedcne tri strategi.ic: strategiju dif-elcnciiacile i strategi-lu fokusa.

Strategija clifcrcnci.iacije se sastoji u stvaran.ju razlika u proizvodu ili poni"rdcrtcr.l uslLrzi' kao lcztrltat

srvarar.r.ja kvaliteta koji Lr cclo.j privredno.j grani potro5adi percipiraju kao.iediustven ivrcdan. Konku|enciia

ntolc lako kopirati proces proizvodnje iclizajn proizvoda. ali na ulisak istavovc potroSaia, kao t'ezr"rltat

r.rpotrcbe proiz.voda rli koriSccnla usluga irnarketing aktivnosti preduzeca, tle nlole laktl trticati.

Stratcgija fbkusa (trZiSna segmenftrcija) L,odrazumcva da precluzcdc uslnel.t\ra paZrljLr prcllla oglaniCettillt

proizyoclnirn lirriiamu, sc-rlmentinta potloiacii iti geografskim trZiStlnla. t)rr.rgim reiinra. preduzece

iclentifikLrle iprofiliic razliiire grlrpe potro5ada koji mogLr prel'crirati ili zahto'ati razlicite konrbinacije

proiz-r,ocli i uslir-ca. istraZLrju6r razlike u ponaianju potroSada. Segmentacija trZiSta predstavlja prvu od tri laze

tzr,. cil.inog rnarkctinga (druge dve fnzc su: izbol cil.jnog trZiita i pozicioniran.je).

Jcclno ocl na.jrnocnijih srcdstava (iustrumenata markctins rniksa) za stvat'altie iodrZal'anJc konkLrrerltske

prednosti kroz strate-{iju clilerencijaci.le jeste ntarka. Nlarka za prcduze6e predstavlia izuzetno r''rcdan dco

n.;"-*nr," irnoviue. kcr.fi rnoZe da utide na ponaianje potroiada, koji se moZc'kupiti. prodati ili izna-lmiti iko.ii

i'lasniku pruZa siguntost ostvarelr.ia prihoda.

tjloga ntarke je veoma bitna u kornuniciranju koncepta proizvoda ili uslu-tc. a u poslovirna ll-aniizirlga i u

kornulicira6ju konccpta franiizne rnrcZe. oclrosno franiizc. Franliza jc pravo da jedan privredni subJekt

(korisnik {'r"an5ize) proclajc proizvode ili usluge clrugog privrednog sub.iekta (davaoca fran5ize). koristeci se

niegovom robnom ili usluZnom rnarkom i njegovim iskustvom, odnosno operativnim pravilima poslovarlJa u

dato.i delatnosti, uz placanje ugovorenih naknada za koriS6enje navedenilt plava.

Sposobnost rnarketing struinjaka da stvore, odrZavajLr. usavriavaju i Stite marku posebno dolazi do izraZala tt

poslovirrra franiizinga. gdc porcd nastojanja da se za]edno sa drugim instrumentima marketin-rl miksa

(poscblo sa proizvodont i promocijorn) stvori pfestiz (imictZ) ipreferencija potroiaia Lr korist proizv'oda ili

,isl,.,gr, p'.edurecat. rnarka doprinosi Sirenju franiizne mreZe precluzeca-davaoca fl-aniize. Nairne, Il'aniiza

pred.stail.ja sklp prava. znanji irnetoda poslovanja't koje davalac fi'aniize lice:ncila korisniku I'ratriize na

.,r'rou,.,.rgouori o franiizingu. kojirn se reguliie iznajrnl.iivanje (ustLrpanje) robne ili usluZne I'narkc dar'aoca

fi-aniize .

Znaiqi marke za davaoca fran5ize

Marka.je proizvod ili usluga sa dodatnim dimcnzijama koie ih na izvestan nacin razlikuiu ocl drLrgih

proizvocla. oclnosno usluga. diza"iniranih radi zadovoljenja iste potrebe .

Ameriika asocijacija za marketing (ANIA - American Marketing Association) definiSc Inarku kao inre'

po1am, znak. simbol ili oblik ili njihovu kornbinaci.lLr, da bi se proizvodi ili uslu-qe.iednog ili grupe proclavrca

idcntifikovali i razlikovali ocl konkurentskihr.

r Vasiliev, S.(200-5) Murkctittg prittcipi- Novi Sld, Prornetej. str' 222
r Spasic I.. ( 1996) lirctnt:hisittg po.tuo. mtlnoglafija, Betlgrad, Institut
I Kotler Ph.. Keller K.L.. (2006) Nlarkctitr,q Murtag,etttent. Asoke K'
211

za uporedno pravtt, str. 17

Ghosh. Prentice-Flall of lndia Private Limited, str
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Davalac franiizc je pravno nezavisni privreclni subjekt koji je zahvalju.juii svotn dugogodiSnjcm iskustvr-t

poslovanja Lr odreder-roj clelatnosti razvio uspeSnu lobnu ili usluZnu marku ikoncept poslovanja koii lako

rnoZe preslikati na clrugi pravno nezavisni privrcdni sub.ickt. Uspeina malka prenosi efikasno znaicu1e

konccpta proizvoda ili usluge iolakiava njihol'o identifikovanjc. Status iprestiZ tnarke proizvoda ili uslttgc

stvara sc s vre nlcllolTl.

Franlizna mrcZa predstavlja skup oduosa i veza izmedu davaoca i svilr korisnika 1l'aniizc. Korisnik
fral$izc je fizicko ili pravno tice- koje posluje u svoje ime i za svoj racun. ali u svom poslovanjLr koristi

ustupl.iena pfava na robnu ili usluZnu marku ipravila poslovanja davaoca flanSize, za cegu plaeu ugovtrt'.-tle-

naknadc.

Zahvaljujuci brojnim pozitivnim druStveno-ckonornskim poslcdicatna na privrede mnogih zemalja moZe se

rccitJa je fran(izing prerastao iz oblika distribucije u poslovni koncept. U prilog ovorre govori i.dinjenica da

.je danas Lr svetu fran5izing poslovnog formata zastupljeni.ji od fran(izinga distribucije proizvoda.''

F'raniizing jc ugovorni oblik vertikaluog marketing sisten-ra ko.ji se sastoji od pravno nezavisnih preduzeca

na razlicitirn nivoima proizvodnje i distribuciie, koja su integrisala svo-ic plogralne na ugovornoj osnovi kako

bi se postigli vedi ekonomski efekti koji ne bi bili postignutinjihovirn po.iedinadnitn aktivnostima.

Ugovorom o fran5izingu, izmedu ostalog. definiSu se uslovi pod ko.jinra davalac l'ranSizc,.iznajrnljLrle"

svoju robnu ili uslr"rZnu rnarku korisniku franiize, pretpostavljajuci da su prethodno obavljcne sve neophodne

zakonske radnje za pravnu zaltitu marke.

Prema jednom istraZivanju !01, pred marketing strudnjacima davalaca

L komunikacija sa korisnicima franJizc u okviru fran5izne mt'eZe,

2. odrZavanjc pozicioniranosti marke tt svesti potro5ada i korisnika

3. osva.jan je novih trZiita,

4. efe ktivno merenje marketinikog uspeha.

Komunikacija u okviru franiizne mrcZe odviju se

telekonfercncija i organizovanjem sastatlaka na

odnosa izrnedu davaoca fl'aniize i svih korisnika
kornunikacije.

Izgradnja ivrste pozicioniraltosti marke u svcsti
odnosu na konkulenciju, privladenju potencijalnih

fran5ize nalaze se sledeci izazovi:

franSizc.

putcm: elektronske po5te. obaveltenja, intraneta, nedeljnih
regionalnom i nacionalnom nivou. Suitina produktivnih
franiize leZi u uspostavljanju otvorenog dijaloga i kulture

potrosada i korisnika franSize doprinosi diferenciiaciji u

korisnika franiize i stvaranju lojalnosti kod potroiada.

Svest o postojanju marke davaoca franiize samo na odredenom trZi5tu. ogranidavajuii je faktor za Sirenie

fran5izne mreZe. Konstrukcija profila idealnog korisnika franSize (na osnovtt karakteristika postojecih

korisnika franiize) i razumevanje kupovnih navika potro5ada pledstavlja.iu doprinose naporima davaoca

fi-anSize u osvajanju novih trZi5ta .

Za efektivno merenje rnarketin5kog uspeha preporuduje se izradunavanje racija prinosa na uloZena sredstva,

koji sluZi kao jedan od osnc'rva za dono5enje strateikih odluka od strane davaoca franiize i korisnika fran5ize.

OclrZavanje i.jadanje marke je od vitalnog znadaja za uspeSnost fran5izne mreZe. Da bi ciljno trZiSte-potro5aci

u potpunosti razumeli poruku marke, odnosno da bi se izbegla zabuna i nejasnoca, komunikaciia na

relacijama franiizna jedinica - potrosad i franSizna jedinica - fran5izna jedinica mora biti konzistentna.

i P6stoje clva oblika fi'aniizinga: fi'aniizing distribucije ploizvoda i franSizing poslovnog formata. Flaniizing

clistribucije ploizvoda je oblik franSizinga u kojem korisnik fl'aniize prodaje poluproizvod ili gotov proizvod davaoca

lianiize pgd ntbnom markom davaoca tianiize (npr. Coca-Cola). FranSizing poslovnog formata je oblik franlizinga u

kojem korisnik tl'an(ize pored prodaje proizvoda ili usluga davaoca fian5ize pod niegovom robnom ili usluZnclrn

r.narkom, kupuje i poslovni model, odnosno l'ecept kak() poslclvati u odreclenoj delatnosti (npr. McDonald's).
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Kod viSejeclinidnih lianiiznih rnreZa (razvojna franiiza i master fran5iza) obezbedenje konzistentnosti marke

rnoZe predstavljati veliki problem iz dva razloga:

l. potrebno je obezbediti uniformnost marke u franSiznoj mreZi, istovremeno po5tujuci samostalnost

korisnika fruniize i

2. potrebno je obezbediti efektivnu komunikaciju rnarke usmerenu ka ciljnom trZi5tu.

Konzistentnost (postojanost, stalnost) marke doprinosi jadanju imidZa (identiteta) marke. Prema jednom

tekstu6, konzistentnost marke.je srZ tzv. marketinga ponavljaju6eg kvaliteta (RQM - Repetitive Quality
Marketing). pri demu pojmovi ltortuvljajuci t kvalitet podrazumevalu:

. ponavljajuci (engl. repetitit,c) u fi'anSizingu podrazumeva upornost i posto.janost u trZiSnom

komuniciranju, bez obzira da li fran5izna mreZa ima dve ili dve stotine fl-anSiznih jedinica;

. kt,ulitet (engl. cluolir.y) u franKizingu znadi efektivan marketing kojije razumljiv i usmeretr ka ,,pravom"

ciljnom trZiStu.

Poito svaka poslovna aktivnost preduze6a moZe uticati na imidZ marke, davalac fi'an5ize u franiiznoj mreZi

treba da obezbedi konzistentnost narodito u slede6im oblastima:

' Usluga klijentima - u sve konkurentnijern poslovnom okruZenju. uslr"rga moZe biti izl'or konkurentske

prednosti; zato je neophodno da se u svakoj fran5iznoj jedinici pruZa isti kvalitet usluge.

. Operativne aktivnosti - iako su neposredno povezane sa pruZanjem usluga potro5adima, ovu oblast treba

posmatrati odvojeno. Obuhvata: koriScenje opreme, politiku zapoSljavanja, zaStitu Zivotne sredine.,.

Korisnici franiize imaju pravo da znaju Sta se od njih odekuje, zato je neophodno da se pravila

poslovanj a (procedure) redovno preispituj u, aZuriraj u i d i stri bui ral u.

. Upotreba logoa - svaka izmena boje ili tipa slova u logou, odnosno neadekvatna upotreba logoa moZe

uticati na slabl-jenje imidZa rnarke istvaranje zabune. Upotreba jc veoma valnazt konzistentnost marke,

jer se kroz logo reflektuju sva detiri pojma za koje se vezuje pojam marke: ime marke, znak marke,

zaititni znak i pravo industrijske svojine.

' Promotivne kampanje - poruka mora biti ista za sve fr-an5izne mleZe, jedino je rnoguie prilagoditi

sredstvo komunikacije. Davalac fran5ize treba da razvije plan promocije (godiSnji, polugodiSnji. mesedni

i dr.) za celu fran5iznu mreZu.

. Sistem kontrole kvaliteta - svaka marketing aktivnost zahteva kvalitetan proizvod ili usiugu.

Da bi se, s jedne strane, iskoristila prednost franiizinga - trZiSna ekspanzija posredstvom lokalnih korisnika

fran5ize, a sa druge strane obezbedila unifbrmnost marke, neophodno je korisnicima franiize dati jasna

uputstva za kori5denje marke. Insistiranje na primeni uputstava (procedura) doprinosi ne samo boljem

razumevanju marke i celokupnog sistema od strane korisnika fi'anSize. vcd sc utide i na unapreclenje iskustva

potroiada. Naime, ukoliko se korisnici fi-aniize ne pridrZavaju uputstava davaoca fran5ize kod upotrebe

logoa, znakova i kod promocije, potro5adi mogu razlidito doZiveti marku davaoca franiize iduci od jedne do

druge franiizne jedinice.

Davanje odredenog stepena slobode korisnicima franSize da prilagodavaju marketinSki materijal ima koristi

iz dva razloga:

l. mogucnost prilagodavanja postoje6eg marketinikog materijala lokalnim trZi5tima srnanjuje

verovatno6u da ie korisnici fran5ize pruviti sopstveni marketiniki materijal (npr. primena savremene

internet tehnologije pruZa velike mogudnosti zalok'alizaciju promotivnog materijala)l

2. korisnici franiize bolje poznaju lokalno trZiSte, 5to moZe dovesti do rasta prodaje.

6 www.franchise.org - Findley G., Consistenct' - Tlte Key to Bratrclittg
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Na ovaj nadin smanjuje se jaz izmedu dva suprotna interesr: interesa davaoca frarriize za postizanjcm

uniforntnosti i konzistentnosti i interesa korisnika fran5ize za personalizacijom.

Znalaj marke za korisnika franSize

Jedna od prcdnosti fl'aniizinga za korisnika franiize je koriScenje uspe5ne i poznate marke. Korisnik franiize
kupovinom fran5ize stide pravo da posluje pod imenom drugog preduzeda (kupuje pravo na koriSienje
zaitiienog imena, kao dela marke), koriste6i sve prednosti pozicionirane marke .

Poznat je mit da se kupovinom fran5ize garantuje uspeh. FranSizing predstavl.ja metod trZi5ne ekspanzije bez

premca u istoriji komercijalnog poslovanja, ali nije garancija uspeha. Oni koji su uspeli kombinuju dokazani

recept sa paZljivim planiranjem, finansiranjem i napornim radom, sa dozom srede. Oni koji nisu uspeli nisu

imali jednog ili sve navedene dinioce i obidno su pretpostavljali da su kupovinom fran5ize stekli sve Sto 3e

potrebno za uspeh i da su pokrili sve moguie propuste'.

Ulaskom u franiiznu mreZu stide se prepoznatljivost koju bi korisnik franiize samostalno stekao za duLi

vremenski period. Medutim, nemaju sve fianiizc prepoznatljivu marku. FranSize takode mogu biti uspe5ne

zahval.luju6i razvijenom konceptu poslovanja, tako da se strategijskim upravljanjem franliznom mreZom (i

konceptom imidZa marke) od relativno nepoznate marke moZe stvoriti prestiZna marka, koja kao takva moZe

predstavljati vredan instrument u stvaranju i odrZavanju konkurentske prednosti.

Prilikorn kupovine franiize, korisnik fran5ize treba. izmcdu ostalog, da obrati paZnju na sledeia pitanjas:

. Da lije robna ili usluZna marka poznata? Npr. prepoznatljivost marke proizvoda ili usluge u.iednom delu

sveta, ne podrazumeva automatski njenu prepoznatljivost u drugorn delu sveta.

. Koliko se vremenski dugo koristi marka?

r Da li davalac fl'an5ize ima neogranidena prava da koristi i licencira robnu ili usluZnu marku?

. Da li korisnik franiize stide pravo na upotrebu inekih drugih robnih ili usluZnih marki ili logoa?

Pravo na upotrebu robne ili usluZne marke davaocit fran5ize, pored toga 5to ima prednosti za korisnika

fran$ize. isto tako rnoZe predstavljati i nedostatak. Kupovina fran5ize je jedna od moguinosti za zapodinjanie

samostalnog posla, ali u tom poslu korisnik franlize nije sam. Drugim redima, ugovor o franSizingu daje

pravo davaocu franiize da kontroliSe poslovanje korisnika franiize. odnosno koriS6enie svih ustupl.jenih

prava, ukljudujuii ipravo na upotrebu robne ili usluZne marke,Sto pledstavlja ograntdenje samostalnosti.

Ovim se Zeli odrZati konzistentnost marke u celoj fran5iznoj mreZi.

Cesr je sludaj u praksi fiandizinga da korisnici fran5ize Zele da menjaju uspostavljeni koncept poslovanja ili
promotivni materijal koji bi trebalo da bude jedinstven za celu franliznu mreZu. Ovakav stav korisnika

fran5ize moZe doprineti uru5avanju ugleda marke i cele franlizne mreZe.

S druge strane, korisnik franSize svojim poslovanjem u skladu sa pravilima poslovanja u fran5iznoj mreZi, ali

i svojom kreativno5cu moZe i pozitivno da utide na imidZ marke i franSizne mrele, tako da zajednidki rad

davaoca i korisnika franSize na razvoju marke doprinosi:

' Sirenju potroiadke baze;

. povedanju prodaje;

. pove6anju trZiSnog ude56a:

. Sircniu fl-:rniizne mleZe.

7 Materijal sa seminara Frattiizu ocl A clo Z, Osi.let. Centar za
o Keup J. E., (20011) Frortcltise Bible,Entrepreneur Press. str.

tian5izu Centra za preduzetniStvo, jun 2007
2l
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Obavezom korisnika fian5ize da se u svom poslovanju pridrZava odredaba u-qovora o flaniizingu (koliScenje

za5ti6enog irnena. poitovanje procedura itd.) postiZe se jednoobraznost u franiiznoj mreZi.

Znabj marke za potro5aie

Koliko Vonr sa pulu cbgodilo tlu otkri.jete pckuru u kojoj sfe probali suvrietto rlobor bttrak
sa sirotrt, rt t,ct rlrugi ili treci pttt :.u.svoj ttot'ttt- u istttj pakari tlobijute nrctstett. :,ug,oreo ili
burek bez sira?

Mo!.ete li nabrojcrti u koliko proclovrtic'a pouavljatc kupot'irtu zbog togu irct Vtutt rtutle uvek

isti kt,olitet proiz,voclu ili usluge ili to iirite santo zrrto ito je hqtovittrt u tirrt procluvrticanrct

nmnje zlo orl onog koje Vas iakt u clntginr produvnicartm?

PotroSadi su osobe koje kupuju proizvode i Lrsluge da bi zadovoljili svoje individualne i porodiene pott'e bL'').

Koriste6i proizvode i usluge. ali i pod uticajem marketing pfograma preduzeca i tudih iskustava, potroSacL

upozna.iu marke i saznaju koje doprinose zadovoljenju njihovih potreba, a koje ne. Kako Zivoti potro5aca

postaju sloZeniji, brZi i sa manje raspoloZivog vremena, sposobnost marke da pojednostavi donoSenie odluke

i smanji rizik postaje neprocenjiva"'.

Marke ukazuju na odredeni nivo kvaliteta, tako da zadovoljni kupci mo-eu lako ponovo izabrati odredenL

proizvod ili uslugu. Marka u osnovi predstavlja obecanje preduze6a da 6e isporuditi predvidive karakteristike
proizvoda ili usluge (postojanost kvaliteta). Obe6anje marke je vizija marketinSki orijentisanog preduzeca Sta

marka rnora biti i 5ta mora udiniti za potroiade".

,,Renomirana marka, po pravilu, pruZa potroSadu sledece predttosti:

. olakiava izbor i kupovinu proizvoda;

. doprinosi zadovoljstvu i iskustvu kttpca;

. pruZa (odredenu vrstu) garancije kupcu i

. zadovoljava neke emotivne (recimo statusne) podsticaje kupca"'t.

U skladu sa savremenim trendovirna poslovanja inadina Zivota, ljudi su sve vi5e u pokretu iimaju sve manje

raspoloZivog vremena za odabir odgovaraju6ih proizvoda i usluga. Konzistentnost, odnosno postojanost

kvaliteta fl-anSiznih proizvoda iusluga omoguduju potro5adima da bez obzira gde se nalazili. mogu odekivati

uvek isti kvalitet i upravo iz tog razloga odabiru fran5izne lokacije. PotroSadi Lele da izbegnu neugodna

iznenadenja, a prepoznatljivost marke plodavnica, restorana. hotela i dr. uliva im sigut'nost da neugodnih

iznenadenja nece bitirr.

Zakljuiak
U fr-an5izingu marka je od neproceniive vrednosti. ImidZ marke (proizvoda, usluge ili korporativne marke)

stvara se godinama. Razvoj franiizinga kroz istoriju u stopu je pracen rastom zna(aja marke kao vaZnog

instrumenta za postizanje konkurentske prednosti kroz strategiju diferencijacije. Marka u franiizingu
narodiro dobija na znadaju od 50-tih godina XX veka, kada Rey Croc, konceptom franiizinga poslovnog

e Milisavljevie M., (1997) Murketing, Beograd, Savremena administracij, str. 165
r0 Korler Ph., Keller K.L., (2006) Murketing Managenrcnt, Asoke K. Ghosh, Prentice-Hall of India Private Limited. str.

214
rrKotler Ph., Keller K.L.. (2006) Marketittg Muttapientett, Asoke K. Ghosh, Prentice-F{all of India Private Liniited, str.

218
I r Milisavllevii M.. ( I 997) M cLrket ing, Beograd, Savremena administracija, str. 22 |

'3 Brojura Frrutiizu -20 najtrait:ttijilt oclgovotzr, (2006) Osijek, Centar za tian5izu Centra za poduzetniStvo
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forntata. poiinje Sirenje ntrcZe restorana brze hrane McDonald's, dirne je oznadio novo poglavl.je u razvoju
l'r'an5izinga.

Kolikoie marka t'uitta z,:. Sirenje fianiizne mrcZe i stvaranje i odrZavanje konkurentskc prednosti. oclnosno
za fran5izing uopdtc. pokazLrje primer kompani.ia McDonald's iYum Brancls! koje su. zbo_{ usporavanja svog
rasta (zbo-Q zasiienosti trZi5ta). prirnenile strategiju akvizicije i pod jednom markom objedinile vi5e svetski
poznatilr tlarki restorana brze hrane. Tako je Yum Brands! postao r,lasnik slede6ih marki: Kentucky Fried
Chicken. Long John Silvcr's. Pizz,aHut, Taco Bell i drugih. a McDonalcl's upravlja sa preko 1000 restorana
koji posluju pod sledecim Inarkama - Boston market. Chipotle Mexican Grill i Donatos Pizzeriarr.

Stvaranie i I'azvoj (imidZa) rnarke u li'an5iznoj rnreZi treba da postane imperativ za davaoca ft-aniize i za sve
korisnikc tl'an5ize u datoj franSizno.i nrreZi. Prihvatanjc koncepta holistidkog marketinga od strane preduzeia-
davaoca fl'anSizc znadi aktivno ukljuden"je.svih zaposlenih u ovom preduzc6u na stvaranju. komunicir-anfu i

isporuci superiortte vreclnosti za potroiade.''t Kroz sislem franSiznc mreZe. davalac fl'aniize treba cia..klonira"
svoiu organizacioltu kulturu na korisnike fran5ize, kako bi se iod stranc njihovih zaposlenih prihvatio
koncept holistidkog marketinga. Na ovaj nadin obezbeduje se jednoobraznost u franiizno.i nre\i i

korrzistcntnost marke.
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