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ULOGA MARKE U FRANSIZNOJ MREZI

Goran Secujski

Sagetak: Stvaranje snaine marke zahteva pailjivo planiranje i dugoroéno ulaganje. Snaina marka  postaje izvor
stvaranja | odriavanja konkurentske prednosti. Sustinu snazine i uspesne marke céini kvalitetan proizvod ili usluga. U
franSizngu marka ima posebnu dimenziju, jer pored uticaja na preferencije potrosaca, ona utice na firenje franSizne
mreze.
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Abstract: Building a strong brand requires careful planning and long-term investment. A strong brand becomes source
for building and maintaining competitive advantage. At the heart of a strong and successful brand is a grear product or
service. In franchising, a brand has additional dimension - beside its influence on consumer preferences, a brand has
impact on growing of franchise network.
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Soqeskogck

»Dragan Jovanovi¢ i njegova supruga Jelena probudili su se toga jutra uzbudeni i sreéni. Njihova deca. sin
Marko 1 kéerka Marija odavno su budni i u tifini de¢ije sobe igrali su se novim igrackama iz
McDonald’sovog Happy Meala. Dragan i Jelena imali su dobar razlog da se raduju novom danu, jer se
danas konac¢no useljavaju u novi stan. Medutim, pred njima je dug i naporan dan.

Dragan je nakon dorucka svratio do agencije RE/MAX da im se jo% jednom zahvali na kompletnoj usluzi
koju su mu pruzili pri kupovini stana. Krenuvisi posle ka novom stanu, automobil mu je iznenada stao i nije
mogao da upali. PoSto je Dragan bio u tesnacu sa vremenom, odgurnuo je auto na parking i u obliZnjoj
AVIS-ovoj rent-a-car agenciji iznajmio FORD Fiestu. I pored peha sa svojim autom, Dragan je zadrzao
pozitivnu energiju i zadovoljstvo, jer mu Diners kartica, kojom je platio iznajmljivanje auta, pruza sigurnost
1u ovako napetim i stresnim situacijama.

Nastavivsi put ka novom stanu svra¢a do prodavnice boja i lakova Roma Company i kupuje kanticu farbe,
jer su nosa¢i namestaja malo ostetili zid u dnevnoj sobi.

Za to vreme Jelena je u prodavnici odece Afrodite Mode Collection isprobavala brojne haljine za
veCera$nju proslavu useljenja. Odlazi potom do MAXI diskonta i kupuje namirnice za proslavu. Zatim,
neodolivsi, ulazi u turisticku agenciju Jolly Travel i uzima prospekte za letovanje u Grékoj. Umorna od
Setanja, narucuje kafu u Costa Coffee i shvata da viSe stvarno nema potrebu za cigaretama, zahvaljujuéi
programu IQS - I Quit Smoking. Telefonom poziva Dragana da ga podseti da preuzme kameru u
ComTrade Shopu koju je juée porucio.

Dragan je u trenutku Jeleninog poziva zavrSavao rucak u restoranu Wok to Walk i spremao se da pode po
decu u Skolu. Deca su popodne imala ¢asove engleskog jezika u $koli Helen Doron, ali ¢e ih pre $kole
odvesti na ru¢ak u Kentucky Fried Chicken, jer je Marko izrazio Zelju da proba njihovu piletinu.

Vece su docekali u novom stanu. Iako vidno umorni od napornog dana, s nestrpljenjem su ocekivali prijatelje
koje ¢e pocastiti Fornetti pecivima. Coca-Colom i ostalim pi¢ima.”

" Autor je Saradnik u nastavi na Visokoj posiovnoj §koli strukovnih studija u Novom Sadu

' Secujski G., Sikimi¢ D., Popovski B., Milenkovi¢ K. T., (2008) Fransizing — Va$ siguran put ka uspehu, Beograd,
Privredna komora Srbije, str 3
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Stvaranje i odrzavanje konkurentske prednosti je preduslov rasta, razvoja i opstanka preduze¢a. U cilju
postizanja konkurentske prednosti, preduzece se moZe opredeliti za jednu od tri genericke strategije: (1)
strategiju opsteg vodstva u troSkovima, (2) strategiju diferencijacije. (3) strategiju tokusa ili za njihovu
kombinaciju.

Za preduzece koje je prihvatilo marketing kao poslovnu koncepeiju, moze se sa pravom re¢i da je po
automatizmu prihvatilo dve od navedene tri strategije: strategiju diferencijacije i strategiju fokusa.

Strategija diferencijacije se sastoji u stvaranju razlika u proizvodu ili ponudenoj usluzi, kao rezultat
stvaranja kvaliteta koji u celoj privrednoj grani potrofaci percipiraju kao jedinstven i vredan. Konkurencija
moze lauko kopirati proces proizvodnje i dizajn proizvoda, ali na utisak 1 stavove potro$aca, kao rezultat
upotrebe proizvoda ili koris¢enja usluga i marketing aktivnosti preduzeca, ne moZe lako uticati.

Strategija fokusa (trZisna segmentacija) podrazumeva da preduzece usmerava paznju prema ogranicenim
proizvodnim linijama, segmentima potroaca ili geografskim trzistima. Drugim recima. preduzece
identifikuje i profilise razli¢ite grupe potro$aca koji mogu preferirati ili zahtevati razli¢ite kombinacije
proizvoda i usluga. istrazuju¢i razlike u ponasanju potroSaca. Segmentacija trzista predstavija prvu od tri faze
tzv. cilinog marketinea (druge dve faze su: izbor ciljnog trzista i pozicioniranje).

. & & & N f=3 o

Jedno od najmoénijih sredstava (instrumenata marketing miksa) za stvaranje i odrzavanje konkurentske
prednosti kroz strategiju diferencijacije jeste marka. Marka za preduzeée predstavija izuzetno vredan deo
njegove imovine, koji moZe da uti¢e na ponasanje potroSaca, koji se moze kupiti. prodati ili iznajmiti i koji
vlasniku pruza sigurnost ostvarenja prihoda.

Uloga marke je veoma bitna u komuniciranju koncepta proizvoda il usluge. a u poslovima frandizinga 1 u
komuniciranju koncepta frandizne mrezZe, odnosno frandize. FranSiza je pravo da jedan privredni subjekt
(korisnik fransize) prodaje proizvode ili usluge drugog privrednog subjekta (davaoca franSize). koriste¢i se
njegovom robnom ili usluznom markom i njegovim iskustvom, odnosno operativnim pravilima poslovanja u
datoj delatnosti, uz plaéanje ugovorenih naknada za koris¢enje navedenih prava.

Sposobnost marketing stru¢njaka da stvore, odrZavaju, usavrSavaju i Stite marku posebno dolazi do izrazaja u
poslovima frangizinga, gde pored nastojanja da se zajedno sa drugim instrumentima marketing miksa
(posebno sa proizvodom i promocijom) stvori prestiz (imidZ) i preferencija potrosaca u korist proizvoda ili
usluga preduzeéaz. marka doprinosi Sirenju franSizne mreze preduzeca-davaoca fransize. Naime, fransiza
predstavlja skup prava, znanja i metoda poslovanju3 koje davalac [ranize licencira korisniku fransize na
osnovu ugovora o franSizingu, kojim se regulie iznajmljivanje (ustupanje) robne ili usluzne marke davaoca
fransize.

Znadaj marke za davaoca franSize

Marka je proizvod ili usluga sa dodatnim dimenzijama koje ih na izvestan na¢in razlikuju od drugih
proizvoda. odnosno usluga. dizajniranih radi zadovoljenja iste potrebe.

Americka asocijacija za marketing (AMA — American Marketing Association) definiSe marku kao ime,
pojam, znak. simbol ili oblik ili njithovu kombinaciju, da bi se proizvodi ili usiuge jednog ili grupe prodavaca
identifikovali i razlikovali od konkurentskih®.

? Vasiljev, S.(2005) Marketing principi. Novi Sad, Prometej, str. 222

¥ Spasic 1., (1996) Franchising posao, monografija, Beograd, Institut za uporedno pravo, str. 17

Y Kotler Ph.. Keller K.L.. (2006) Marketing Management. Asoke K. Ghosh, Prentice-Hall of India Private Limited, str.
274
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Davalac fransize je pravno nezavisni privredni subjekt koji je zahvaljuju¢i svom dugogodisnjem iskustvu
poslovanja u odredenoj delatnosti razvio uspe$nu robnu ili usluznu marku i koncept poslovanja koji lako
moze preslikati na drugi pravno nezavisni privredni subjekt. Uspe$na marka prenosi efikasno znacenje
koncepta proizvoda ili usluge i olak3ava njihovo identifikovanje. Status i prestiz marke proizvoda ili usluge
stvara s¢ s vremenom.

FranSizna mreZa predstavlja skup odnosa i veza izmedu davaoca i svih korisnika franSize. Korisnik
franize je fizicko ili pravno lice koje posluje u svoje ime i za svoj racun, ali u svom poslovanju koristi
ustupljena prava na robnu ili usluznu marku i pravila poslovanja davaoca fransize, za ¢ega placa ugovorene
naknade.

Zahvaljujuéi brojnim pozitivnim drustveno-ckonomskim posledicama na privrede mnogih zemalja moze se
re¢i da je frandizing prerastao iz oblika distribucije u poslovni koncept. U prilog ovome govori i chemCd da
je danas u svetu franSizing poslovnog formata zastupljeniji od frangizinga distribucije proizvoda.’

Fransizing je ugovorni oblik vertikalnog marketing sistema koji se sastoji od pravno nezavisnih preduzeca
na razli¢itim nivoima proizvodnje i distribucije, koja su integrisala svoje programe na ugovornoj osnovi kako
bi se postigli ve¢i ekonomski efekti koji ne bi bili postignuti njihovim pojedinacnim aktivnostima.
Ugovorom o franSizingu, izmedu ostalog, definifu se uslovi pod kojima davalac franSize iznajmljuje”
svoju robnu ili usluznu marku korisniku fransize, pretpostavljajuci da su prethodno obavljene sve neophodne
zakonske radnje za pravnu zastitu marke.

Prema jednom istraZivanju [10], pred marketing stru¢njacima davalaca franSize nalaze se sledeci izazovi:

1. komunikacija sa korisnicima fransize u okviru fransSizne mreze,

2. odrZavanje pozicioniranosti marke u svesti potrosaca i korisnika fransSize,
3. osvajanje novih trZista,

4. efektivno merenje marketinskog uspeha.

Komunikacija u okviru fransizne mreZe odvija se putem: elektronske poste, obavestenja, intraneta, nedeljnih
telekonferencija i organizovanjem sastanaka na regionalnom i nacionalnom nivou. SuStina produktivnih
odnosa izmedu davaoca frangize i svih korisnika franSize leZi u uspostavljanju otvorenog dijaloga i kulture
komunikacije.

Izgradnja &vrste pozicioniranosti marke u svesti potro3aca i korisnika franSize doprinosi diferencijaciji u
odnosu na konkurenciju, privlagenju potencijalnih korisnika fransize i stvaranju lojalnosti kod potrosaca.

Svest o postojanju marke davaoca frangize samo na odredenom trZistu, ogranicavajuci je faktor za Sirenje
frangizne mreZe. Konstrukcija profila idealnog korisnika franSize (na osnovu karakteristika postojecih
korisnika frangize) i razumevanje kupovnih navika potrofaca predstavljaju doprinose naporima davaoca
fran$ize u osvajanju novih trzista .

Za efektivno merenje marketinkog uspeha preporucuje se izraunavanje racija prinosa na uloZena sredstva,
koji sluzi kao jedan od osnova za donoSenje strate$kih odluka od strane davaoca franSize i korisnika fransize.
Odrzavanje i ja¢anje marke je od vitalnog znacaja za uspe$nost franizne mreZe. Da bi ciljno trziSte-potrosaci
u potpunosti razumeli poruku marke, odnosno da bi sc izbegla zabuna i nejasnoca, komunikacija na
relacijama franSizna jedinica — potroa¢ i fransizna jedinica - franSizna jedinica mora biti konzistentna.

Postoje dva oblika franiizinga: frangizing distribucije proizvoda i fransizing poslovnog formata. FranSizing
distribucije proizvoda je oblik franizinga u kojem korisnik frangize prodaje poluproizvod ili gotov proizvod davaoca
franSize pod robnom markom davaoca fransize (npr. Coca-Cola). Franizing poslovnog formata je oblik franizinga u
kojem korisnik fransize pored prodaje proizvoda ili usluga davaoca franSize pod njegovom robnom ili usluznom
markom, kupuje i poslovni model, odnosno recept kako poslovati u odredenoj delatnosti (npr. McDonald’s).
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Kod viejedini¢nih frangiznih mreZa (razvojna fransiza i master fransiza) obezbedenje konzistentnosti marke
moze predstavljati veliki problem iz dva razloga:

l. potrebno je obezbediti uniformnost marke u fransiznoj mreZi, istovremeno poStujuci samostalnost
korisnika franSize i

2. potrebno je obezbediti efektivnu komunikaciju marke usmerenu ka ciljnom trZistu.

Konzistentnost (postojanost, stalnost) marke doprinosi jacanju imidZa (identiteta) marke. Prema jednom
tekstu®, konzistentnost marke je srZ tzv. marketinga ponavljajuéeg kvaliteta (RQM — Repetitive Quality
Marketing), pri ¢emu pojmovi ponavljajuci i kvalitet podrazumevaju:

»  ponavljajuéi (engl. repetitive) u franSizingu podrazumeva upornost i postojanost u trZiSnom
komuniciranju, bez obzira da li fran8izna mreZa ima dve ili dve stotine franSiznih jedinica;

= kvalitet (engl. quality) u frangizingu znadi efektivan marketing koji je razumljiv i usmeren ka , pravom™
ciljnom trzistu.

Posto svaka poslovna aktivnost preduze¢a moZe uticati na imidZ marke, davalac franSize u franSiznoj mreZi
treba da obezbedi konzistentnost naro¢ito u slede¢im oblastima:

*  Usluga klijentima — u sve konkurentnijem poslovnom okruZenju. usluga moZze biti izvor konkurentske
prednosti; zato je neophodno da se u svakoj fransiznoj jedinici pruZa isti kvalitet usluge.

= Operativne aktivnosti — iako su neposredno povezane sa pruzanjem usluga potroSa¢ima, ovu oblast treba
posmatrati odvojeno. Obuhvata: kori§¢enje opreme, politiku zapoSljavanja, zaStitu Zivotne sredine...
Korisnici franize imaju pravo da znaju 3ta se od njih ocekuje, zato je neophodno da se pravila
poslovanja (procedure) redovno preispituju, aZuriraju i distribuiraju.

» Upotreba logoa — svaka izmena boje ili tipa siova u logou, odnosno neadekvatna upotreba logoa moze
uticati na slabljenje imidZa marke i stvaranje zabune. Upotreba je veoma vaZna za konzistentnost marke,
jer se kroz logo reflektuju sva etiri pojma za koje se vezuje pojam marke: ime marke, znak marke,
zastitni znak i pravo industrijske svojine.

*  Promotivne kampanje — poruka mora biti ista za sve franSizne mreZe, jedino je moguce prilagoditi
sredstvo komunikacije. Davalac frangize treba da razvije plan promocije (godis$nji, polugodiSnji, mesecni
i dr.) za celu franSiznu mreZu.

= Sistem kontrole kvaliteta — svaka marketing aktivnost zahteva kvalitetan proizvod ili uslugu.

Da bi se, s jedne strane, iskoristila prednost fransizinga — trZi§na ekspanzija posredstvom lokalnih korisnika
frandize, a sa druge strane obezbedila uniformnost marke, neophodno je korisnicima fransize dati jasna
uputstva za kori¢enje marke. Insistiranje na primeni uputstava (procedura) doprinosi ne samo boljem
razumevanju marke i celokupnog sistema od strane korisnika franSize, ve¢ se utiCe i na unapredenje iskustva
potrosaca. Naime, ukoliko se korisnici frandize ne pridrZavaju uputstava davaoca fransize kod upotrebe
logoa, znakova i kod promocije, potrosa¢i mogu razliCito doZiveti marku davaoca franSize iduci od jedne do
druge fransizne jedinice.

Davanje odredenog stepena slobode korisnicima fransize da prilagodavaju marketingki materijal ima koristi

iz dva razloga:

1. mogucénost  prilagodavanja postoje¢eg marketinskog materijala lokalnim trZiStima smanjuje
verovatnoc¢u da ée korisnici frandize praviti sopstveni marketinski materijal (npr. primena savremene
internet tehnologije pruZa velike moguénosti za lokalizaciju promotivnog materijala):

2. korisnici frangize bolje poznaju lokalno trZiste, §to moZe dovesti do rasta prodaje.

® www.franchise.org - Findley G., Consistency — The Key to Branding
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Na ovaj na¢in smanjuje se jaz izmedu dva suprotna interesa: interesa davaoca frandize za postizanjem
uniformnosti i konzistentnosti i interesa korisnika fransize za personalizacijom.

Znadaj marke za korisnika fransize

Jedna od prednosti franSizinga za korisnika franize je kori¢enje uspesne i poznate marke. Korisnik fransize
kupovinom frangize stice pravo da posluje pod imenom drugog preduzeca (kupuje pravo na koriS¢enje
zadticenog imena, kao dela marke), koristeci sve prednosti pozicionirane marke.

Poznat je mit da se kupovinom fran§ize garantuje uspeh. FranSizing predstavlja metod trZisne 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 sre¢e. Oni koji nisu uspeli nisu
imali jednog ili sve navedene Cinioce i obi¢no su pretpostavljali da su kupovinom franSize stekli sve Sto je
potrebno za uspeh i da su pokrili sve moguce propuste’.

Ulaskom u frangiznu mreZu stiCe se prepoznatljivost koju bi korisnik fransize samostalno stekao za duzi
vremenski period. Medutim, nemaju sve fransize prepoznatljivu marku. FranSize takode mogu biti uspesne
zahvaljujuéi razvijenom konceptu poslovanja, tako da se strategijskim upravljanjem fransiznom 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.

Prilikom kupovine franSize, korisnik fran$ize treba, izmedu ostalog, da obrati paZnju na sledeca pitanja®:

* Dalije robna ili usluZzna marka poznata? Npr. prepoznatljivost marke proizvoda ili usluge u jednom delu
sveta, ne podrazumeva automatski njenu prepoznatljivost u drugom delu sveta.

» Koliko se vremenski dugo koristi marka?
» Da li davalac franSize ima neograniCena prava da koristi i licencira robnu ili usluznu marku?
= Da li korisnik franize sti¢e pravo na upotrebu i nekih drugih robnih ili usluznih marki ili logoa?

Pravo na upotrebu robne ili usluZzne marke davaoca fransize, pored toga §to ima prednosti za korisnika
frandize, isto tako moZe predstavljati i nedostatak. Kupovina fransize je jedna od mogucnosti za zapoCinjanje
samostalnog posla, ali u tom poslu korisnik fransize nije sam. Drugim reCima, ugovor o franSizingu daje
pravo davaocu franiize da kontrolie poslovanje korisnika franiize. odnosno koris¢enje svih ustupljenih
prava, ukljuéujuéi i pravo na upotrebu robne ili usluZne marke, Sto predstavlja ograniCenje samostalnosti.
Ovim se Zeli odrzati konzistentnost marke u celoj franSiznoj mrezi.

Cest je slucaj u praksi fransizinga da korisnici fransize Zele da menjaju uspostavljeni koncept postovanja ili
promotivni materijal koji bi trebalo da bude jedinstven za celu fransiznu mrezu. Ovakav stav korisnika
franSize moZe doprineti urusavanju ugleda marke i cele franSizne mreZe.

S druge strane, korisnik fransize svojim poslovanjem u skladu sa pravilima poslovanja u franSiznoj mreZi, ali
i svojom kreativno§éu moZe i pozitivno da uti¢e na imidZ marke i franSizne mreZe, tako da zajednicki rad
davaoca i korisnika fransize na razvoju marke doprinosi:

= Sirenju potroSacke baze;
= povecanju prodaje;
= povedanju trZiSnog ucescéa;

= Sirenju franSizne mreZe.

’ Materijal sa seminara Fransiza od A do Z, Osijek. Centar za fransizu Centra za preduzetnistvo, jun 2007.
¥ Keup 1. E., (2004) Franchise Bible, Entrepreneur Press, str. 27
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Obavezom korisnika fran§ize da se u svom poslovanju pridrzava odredaba ugovora o fransizingu (koriscenje
zaSti¢enog imena, postovanje procedura itd.) postiZe se jednoobraznost u fransiznoj mreZi.

Znacaj marke za potroSace

Koliko Vam se puta dogodilo da otkrijete pekaru u kojoj ste probali savrseno dobar burck
sa sirom, a veé drugi ili tre¢i put za svoj novac u istoj pekari dobijate mastan, zagoreo ili
burek bez sira?

Mozete li nabrojati u koliko prodavnica ponavljate kupovinu zbog toga §to Vam nude uvek
isti kvalitet proizvoda ili usluge ili to Cinite samo zato Sto je kupovina u tim prodavnicama
manje zlo od onog koje Vas ¢eka u drugim prodavnicama?

Potrosaci su osobe koje kupuju proizvode i usluge da bi zadovoljili svoje individualne i porodi¢ne potrebe’.

Koriste¢i proizvode i usluge, ali i pod uticajem marketing programa preduzeca i tudih iskustava, potrosaci
upoznaju marke i saznaju koje doprinose zadovoljenju njihovih potreba, a koje ne. Kako zivoti potrosaca
postaju sloZeniji, brzi i sa manje raspoloZivog vremena, sposobnost marke da pojednostavi donoSenje odluke
i smanji rizik postaje neprocenjiva'’.

Marke ukazuju na odredeni nivo kvaliteta, tako da zadovoljni kupci mogu lako ponovo izabrati odredeni
proizvod ili uslugu. Marka u osnovi predstavlja obecanje preduzeca da ¢e isporuciti predvidive karakteristike
proizvoda ili usluge (postojanost kvaliteta). Obecanje marke je vizija marketin8ki orijentisanog preduzeca Sta
marka mora biti i $ta mora uéiniti za potrogace'".

..Renomirana marka, po pravilu, pruZa potrosacu sledec¢e prednosti:
» olakSava izbor i kupovinu proizvoda;
= doprinosi zadovoljstvu 1 iskustvu kupca;

= pruza (odredenu vrstu) garancije kupcu i

ei2

* zadovoljava neke emotivne (recimo statusne) podsticaje kupca

U skladu sa savremenim trendovima poslovanja i na¢ina Zivota, ljudi su sve vi$e u pokretu i imaju sve manje
raspolozivog vremena za odabir odgovarajuéih proizvoda i usluga. Konzistentnost, odnosno postojanost
kvaliteta fran§iznih proizvoda i usluga omogucuju potrogatima da bez obzira gde se nalazili. mogu ocekivati
uvek isti kvalitet i upravo iz tog razloga odabiru frandizne lokacije. Potrosaci Zele da izbegnu neugodna
iznenadenja, a prepoznatljivost marke prodavnica, restorana, hotela i dr. uliva im sigurnost da neugodnih
iznenadenja neée biti",

Zakljucak

U frangizingu marka je od neprocenjive vrednosti. ImidZ marke (proizvoda, usluge ili korporativne marke)
stvara se godinama. Razvoj franSizinga kroz istoriju u stopu je pracen rastom znacaja marke kao vaznog
instrumenta za postizanje konkurentske prednosti kroz strategiju diferencijacije. Marka u franSizingu
naro¢ito dobija na znagaju od 50-tih godina XX veka, kada Rey Croc, konceptom franSizinga poslovnog

? Milisavljevi¢ M., (1997) Marketing, Beograd, Savremena administracij, str. 165

' Kotler Ph., Keller K.L., (2006) Marketing Management, Asoke K. Ghosh, Prentice-Hall of India Private Limited. str.
274

"Kotler Ph., Keller K.L.. (2006) Marketing Management, Asoke K. Ghosh, Prentice-Hall of India Private Limited, str.
278

" Milisavljevi¢ M.. (1997) Marketing, Beograd, Savremena administracija, str. 221

B Broura Frandiza — 20 najtrafenijil odgovora, (2006) Osijek, Centar za fran8izu Centra za poduzetniStvo
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formata, pocinje Sirenje mreZe restorana brze hrane McDonald's, ¢ime je oznacio novo poglavije u razvoju
fransizinga.

Koliko je marka vaZna za Sirenje fransizne mreZe i stvaranje i odrZavanje konkurentske prednosti, odnosno
za fransizing uopSte, pokazuje primer kompanija McDonald’s i Yum Brands! koje su, zbog usporavanja svog
rasta (zbog zasicenosti trzista), primenile stratcgiju akvizicije i pod jednom markom objedinile vise svetski
poznatih marki restorana brze hrane. Tako je Yum Brands! postao vlasnik sledeé¢ih marki: Kentucky Fried
Chicken. Long John Silver's, Pizza Hut, Taco Bell i drugih, a McDonald’s upravlja sa preko l()()() restorana
koji posluju pod slede¢im markama — Boston market, Chipotle Mexican Grill i Donatos Pizzeria'*

Stvaranje i razvoj (imidza) marke u fransiznoj mrezZi treba da postane imperativ za davaoca frangize i za sve
korisnike franSize u datoj fransiznoj mreZi. Prihvatanje koncepta holisti¢kog marketinga od strane preduzeca-
davaoca fransize znaéi aktivno ul\l]uceme wxh zaposlenih u ovom preduzeéu na stvaranju, komuniciranju i
isporuci superiorne vrednosti za potrogace.” Kroz sistem frangizne mreze, davalac fransize treba da . klonira™
svoju organizacionu kulturu na korisnike frandize, kako bi se i od strane njihovih zaposlenih prihvatio
koncept holistickog marketinga. Na ovaj nacin obezbeduje se jednoobraznost u frangiznoj mreZi i
konzistentnost marke.
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” Prema P. Kotleru, holisti¢ki marketing je pristup marketingu koji pokuSava da prepozna i uskladi sva podrugja i svu
sloZenost marketing aktivnosti. Ovaj koncept zasnovan je na shvatanju da je u marketingu ,sve vazno”, odnosno
zasnovan je na razvoju, dizajnu i implementaciji marketing programa, procesa i aktivnosti, shvatajuéi svu njihovu $irinu
i meduzavisnost [3, str, 17]
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