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Abstract: Small and medium-sized enterprises have an important role in the economy of all countries around the
world. In modern business conditions, the use of information and communication technology offers a number of
advantages for SMEs, so an increasing number of franchised SMEs invest a large amount of funds in ICT.
Franchising involves cooperation between franchise participants, franchisors and franchisees. The franchisee
acquires the right to use the franchise business concept, for which he pays initial fee and current fee and
royalties. The use of modern technology significantly contributes to the development of franchise companies,
since it improves the competitiveness and productivity of enterprises, through better access to information,
emerging in new markets and more efficient business management. The application of modern ICT can yield a
number of advantages for franchise SMEs, but franchise SMEs face a number of challenges in implementing
modern technology. Some of these challenges are: lack of capacity for ICT development and high costs of ICT
implementation, insufficient awareness and insufficiently developed awareness of the importance of modern
technology for the functioning of the franchise system, lack of IT skills and knowledge of the franchisor and
franchisees and inadequate training program for ICT use or lack of IT training programs, lack of professional
support, lack of time and poor infrastructure. One of the solutions to these challenges may be the formation of
non-profit agencies that will be directed to providing technical support to franchise SMEs in terms of adopting
modern ICT. Franchising and e-commerce can be viewed as conflict strategies, bearing in mind that e-commerce
can reduce or even eliminate the need for franchise units, depending on the nature of the products and services
and the way they are delivered. On the other hand, some researchers point out that franchise systems are
particularly suitable for e-commerce because of their distinctive franchise brand. In the Internet era, there is a
need for adapting franchise SMEs to new business conditions, given the new Internet trend that has a growing
global impact. Previously, customers relied on the consistency of the franchise brand to eliminate uncertainty
and get a standardized quality of products and services. Today, customers can rely on evaluation and user
ratings, as they increasingly rely on searching online information about products and services. However, one
should not put into question the importance that franchise businesses have and will have in the future. The aim of
this paper is to point out the role of franchise SMEs in the era of information and communication technology and
the importance of using the Internet and ICT for franchise SMEs.
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Apstrakt: Mala i srednja preduzeca imaju znacajnu ulogu u privredi svih zemalja Sirom sveta. U savremenim
uslovima poslovanja, upotreba informaciono-komunikacione tehnologije nudi niz prednosti za MSP, te sve veci
broj franSiznih MSP investira veliki iznos sredstava u IKT. Fransizing podrazumeva saradnju izmedu fransiznih
ucesnika, davaoca i korisnika fransSize. Korisnik franSize dobija pravo koris¢enja franSiznog koncepta
poslovanja, za Sta davaocu franSize placa inicijalnu naknadu i tekuc¢e naknade u vidu tantijema. Upotreba
savremene tehnologije znacajno doprinosi razvoju fransiznih preduzeca, s obzirom da unapreduje konkurentnost
i produktivnost preduzeca, kroz bolji pristup informacijama, nastup na novim trzistima i efikasnije upravljanje
poslovanjem. Primena savremene IKT moze da donese niz prednosti za franSizna MSP, ali se franSizna MSP
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suocavaju i sa nizom izazova pri implementaciji savremene tehnologije. Neki od tih izazova su: nepostojanje
kapaciteta za razvoj IKT-a i visoki troskovi implementiranja IKT-a, nedovoljna informisanost i nedovoljno
razvijena svest o znacaju savremene tehnologije za funkcionisanje franSiznog sistema, nedostatak IT vestina i
znanja davaoca i korisnika fransize i neadekvatni program obuke za kori$¢enje IKT-a ili nepostojanje programa
IT obuke, nedostatak stru¢ne i profesionalne podrske, nedostatak vremena i loSa infrastruktura. Jedno od resenja
ovih izazova moze biti formiranje neprofitnih agencija koje ¢e biti usmerene ka pruzanju tehnicke podrske
franSiznim MSP u smislu usvajanja savremene IKT. FranSizing i elektronska trgovina se mogu posmatrati kao
konfliktne strategije, imaju¢i u vidu da e-trgovina moze umanyjiti ili ¢ak eliminisati potrebu za postojanjem
fransiznih jedinica, u zavisnosti od prirode samih proizvoda i usluga i na¢ina njihove isporuke. Sa druge strane,
neki istrazivadi isticu da su franSizni sistemi posebno pogodni za e-trgovinu zbog njihovog prepoznatljivog
fransiznog brenda. U Internet eri, javlja se potreba za prilagodavanjem fransiznih malih i srednjih preduzeca
novim uslovima poslovanja, s obzirom na novi Internet trend koji ima sve veéi globalni uticaj. Ranije su se kupci
oslanjali na konzistentost fran$iznog brenda kako bi eliminisali neizvesnost i dobili standardizovani kvalitet
proizvoda i usluga. Danas se kupci mogu osloniti i na evaluaciju i ocene korisnika, jer se sa pojavom Interneta
sve viSe oslanjaju na pretrazivanje online dostupnih informacija o proizvodima i uslugama. Ipak, ne treba
dovoditi u pitanje znacaj koji fransizna preduzeca imaju i koji ¢e imati u buduénosti, s obzirom na znacajan udeo
koji imaju na trzistu. Cilj rada je da se ukaZe na ulogu franSiznih MSP u eri informaciono-komunikacione
tehnologije i znacaj koji upotreba Interneta i IKT-a imaju za fransizna MSP.

Kljuéne redi: fransizna MSP, davalac franSize, korisnik franSize, IKT, Internet era

1. UvOD

Frangizing podrazumeva saradnju izmedu fransSiznih u¢esnika, davaoca i korisnika franSize. Korisnik
franSize dobija pravo koris¢enja franSiznog koncepta poslovanja, za §ta davaocu franSize placa inicijalnu
naknadu i teku¢e naknade u vidu tantijema. Mala i srednja preduzeca imaju znacajnu ulogu u privredi svih
zemalja Sirom sveta. U savremenim uslovima poslovanja, upotreba informaciono-komunikacione tehnologije
nudi niz prednosti za MSP, te sve veci broj fransiznih MSP investira veliki iznos sredstava u IKT. U Internet eri,
javlja se potreba za prilagodavanjem fransiznih malih i srednjih preduzeca novim uslovima poslovanja, s
obzirom na novi Internet trend koji ima sve veci globalni uticaj. Cilj rada je da se ukaze na ulogu fransiznih MSP
u eri informaciono-komunikacione tehnologije i znacaj koji upotreba Interneta i IKT-a imaju za fransizna MSP.
U prvom delu rada se analizira upotreba savremene IKT u franSiznim MSP, sa naglaskom na koriS¢enje
informacionih sistema kako bi se obezbedila konzistentnost franSiznog sistema i smanjilo oportunisticko
ponasanje fran$iznih uéesnika. U drugom delu rada se navode prednosti i izazovi upotrebe IKT-a od strane
franSiznih MSP. Tre¢i deo rada je posveCen analizi franSiznog poslovanja i elektronske trgovine, kao
potencijalno konfliktnih modela poslovanja. U &etvrtom delu rada se akcenat stavlja na ulogu fran§iznih MSP u
eri Interneta i uticaj Interneta na franSizne aktivnosti. Na osnovu detaljne analize, daju se relevantni zakljucci.

2. UPOTREBA SAVREMENE IKT U FRANSIZNIM MSP
Fransizing podrazumeva saradnju izmedu davaoca i korisnika franSize, pri ¢emu korisnici franSize
dobijaju pravo koriséenja franSiznog brenda i koncepta poslovanja u zamenu za inicijalnu naknadu i tantijeme
(Magretta, 2002). U prilog franSiznom modelu poslovanja ide cinjenica da franSizne jedinice posluju
profitabilnije nego tradicionalne kompanije (Hua & Dalbor, 2013). UspeSan fransizni sistem se sastoji od serije
integrisanih aktivnosti, pri ¢emu treba naglasiti slede¢e (King, 2016):
e Tokom vremena, izgraduje se uspesSan franSizni brend i obezbeduje kontinuirano pozitivno iskustvo
kupaca.
e Davaoci fransize obucavaju korisnike fransize da implementiraju njihov sistem.
e Davalac fransize vr$i monitoring i sankcije korisnika fransize koji ne ispunjavaju standarde i mogu
potencijalno da naruse fransizni brend.
e Davalac fransize se aktivno ukljuCuje u razvoj proizvoda i usluga kako bi se zadrzala konkurentns
ponuda.
Jedan od klju¢nih ciljeva davaoca fransize je da obezbede uniformnost fransiznog koncepta, know-how-
a i fransiznog brenda. U svrhu realizacije ovog cilja, neophodno je da davaoci fransize opredele znacajne resurse
za kontrolu i monitoring korisnika fransize (Kidwell et al., 2007; Wathne & Heide, 2000; Joshi & Arnold, 1997).
Kako bi se ogranicilo oportunisticko ponasanje korisnika fransize, davaoci fransize se oslanjaju na 2 osnovna
tipa kontrole: personalnu i nepersonalnu kontrolu. Personalna kontrola se ostvaruje kroz angazovanje fransiznih
konsultanata koji deluju kao posrednici izmedu davaoca i korisnika franSize, sa misijom da motiviSu i nadziru
korisnike franSize pruzajuéi istovremeno informacije davacima franSize o poslovanju franSiznih jedinica.
Nepersonalna kontrola se realizuje kroz jaCanje razliitih kontrolnih mehanizama kao §to su franSizni ugovori,
implementaciju informacionih sistema (IS) i razvoj relacionih normi (Boulay, 2010).
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Fransizni ugovor je kamen temeljac franSiznog odnosa, imajué¢i u vidu da definiSe prava i obaveze
franSiznih partnera (Felstead, 1992; Stanworth, 1991). Dakle, fransizni ugovor je kljuan za kontrolu i
upravljanje fransiznim odnosom, pri ¢emu davaoci fransize u ugovoru navode i specificiraju sve stavke vazne za
nesmetano funkcionisanje franSiznog sistema (Boulay, 2010). Implementacija informacionih sistema je od
znaaja za upravljanje franSiznim jedinicama, posebno udaljenim franSiznim jedinicama. IS omogucavaju
efikasniju kontrolu i monitoring, prvenstveno kroz automatsku analizu podataka i smanjenje troskova i vremena
neophodnog za prikupljanje podataka (Sia et al., 2002; Sewell & Wilkinson, 1992; Orlikowski, 1991; Zuboff,
1985). Asimetrija informacija u franiznom sistemu se moze znacajno smanjiti primenom IS, s obzirom da
davaoci franSize mogu svakodnevno dobijati i slati informacije od i do svojih korisnika fransize (Dickey & lves,
2000). Zapravo, informacioni sistemi obezbeduju davaocima fransize pristup podacima o poslovanju korisnika
fransize, te oni mogu identifikovati eventualne greske ili propuste svojih korisnika. Korisnici fransize ¢e se,
svesni da ih davaoci fransize, iako fizi¢ki udaljeni, nadziru i kontroli§u njihove poslovne aktivnosti primenom
savremene tehnologije, truditi da posluju u skladu sa fransiznim konceptom i ocekivanjima davaoca (Boulay,
2010). Svrha relacionih normi je da povezu franSizne partnere kroz uskladivanje njihovih ciljeva i postavljanje
okvira prihvatljivog ponasanja (Heide & John, 1992). Norme treba da sprece devijantno ponasanje i oportunizam
(Gundlach, 1994, Brown et al., 2000) i ograni¢e rizik od konflikta (Young & Wilkinson, 1989; Kaufmann &
Stern, 1988).

3. PREDNOSTI | IZAZOVI UPOTREBE IKT-a OD STRANE FRANSIZNIH MSP

Mala i srednja preduzeéa (MSP) imaju znacajnu ulogu u privredi svih zemalja Sirom sveta, kroz
kreiranje radnih mesta i doprinos socio-ekonomskom razvoju zajednice. U modernim uslovima poslovanja,
upotreba informaciono-komunikacione tehnologije se ne smatra opcijom, ve¢ neizbeznim resursom koji odreduje
rast i opstanak preduzeca (Kohli & Devaraj, 2004). IKT moze da pomogne preduze¢ima da dobiju bolji pristup
informacijama, dopru do novih trziSta i potrosaca, efikasnije upravljaju poslovanjem (Qureshi, 2005). Imajuci u
vidu znacaj savremene tehnologije u smislu unapredenja konkurentnosti i produktivnosti preduzeca, sve veci
broj fransiznih MSP investira veliki iznos sredstava u IKT (Sheppard & Hooton, 2006). Jedna od klju¢nih
prednosti koriS¢enja savremene tehnologije u preduzecu jeste svakako obezbedenje lakSeg nastupa na globalnom
trzistu (Gunasekaran et al., 1996). Mala i srednja preduzeca teZze ne samo pruzanju visokog kvaliteta proizvoda i
usluga, ve¢ treba da teze kontinuiranom uvodenju inovacija u svoje poslovanje. Vazno je naglasiti da je ¢ak 75%
inovacija nastalih u period izmedu 2004. i 2005. godine u Evropskoj uniji rezultat primene savremene IKT
(Chibelushi & Costello, 2009).

Primena savremene tehnologije moze da donese niz prednosti za franSizna MSP, ali usvajanje IKT nije
lako i jednostavno. Pri usvajanju i kori§¢enju savremene tehnologije, franSizna MSP se suoCavaju sa nizom
izazova. Neki od tih izazova su sledec¢i (Wolcott, Kamal & Qureshi, 2008):

e Nepostojanje kapaciteta za razvoj IKT-a i visoki tro§kovi implementiranja IKT-a. FranSizna MSP
nemaju dovoljno finansijskih resursa za investiranje u usvajanje i primenu novih tehnologija (Maguire

et al., 2007).

e Nedovoljna informisanost i nedovoljno razvijena svest o znaaju savremene tehnologije za

funkcionisanje fransiznog sistema (Barba-Sanchez et al., 2007).

e Nedostatak IT vestina i znanja davaoca i korisnika fransize i neadekvatni program obuke za koriS¢enje

IKT-a ili nepostojanje programa IT obuke.

e Nedostatak stru¢ne i profesionalne podrske. Fransizna MSP retko imaju zaposlene IT stru¢njake i retko
mogu sebi priustiti da zaposle IT konsultante.

e Nedostatak vremena. FranSizna MSP nemaju dovoljno vremena da se posvete uvodenju IKT-a u
franSizni sistem.

e Losa infrastruktura. Veliki broj fransiznih MSP ima ozbiljne infrastrukturne probleme, prvenstveno u
smislu lose internet veze ili nepostojanja internet konekcije.

Jedno od resSenja ovih izazova moze biti formiranje neprofitnih agencija koje ¢e biti usmerene ka
pruzanju tehnicke podrske franSiznim MSP u smislu usvajanja savremene tehnologije i inkorporiranja u
poslovanje preduzeéa (Wolcott, Kamal & Qureshi, 2008).

4. FRANSIZNO POSLOVANJE I ELEKTRONSKA TRGOVINA
Rast popularnosti fransizinga kao strategije rasta je vazno istrazivacko pitanje u mnogim oblastima.
Istovremeno, elektronska trgovina ubrzano postaje vazno polje istrazivanja i sve veci broj firmi posluje u
virtuelnom svetu. U osnovi, fransizing i elektronska trgovina se mogu posmatrati kao konfliktne strategije.
Zapravo, globalna priroda e-trgovine i na¢in na koji ona omogucava firmama da prevazidu tradicionalne fizi¢ke i
geografske barijere predstavlja znaCajan izazov za franSizne sisteme. Ipak, sve veci broj franSiznih sistema ima
prisustvo na Internetu. Vazno je pomenuti da davaoci franSize putem Interneta ne promovisu samo svoje
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proizvode i usluge, ve¢ i sam fran$izni concept. Ipak, davaoci fransize pri definisanju svoje internet strategije moraju voditi

postojanjem fransiznih jedinica, u zavisnosti od prirode samih proizvoda i usluga i na¢ina njihove isporuke (Dixon & Quinn,
2004). Watson et al. (2002) isticu da ako se velina proizvoda moze kupiti online, bi¢e manje potrebe za postojanjem
franSiznih jedinica, te ¢e se stoga i atraktivnost fransizinga kao poslovnog modela smanjiti. Ipak, neki istrazivaci isticu da su
franSizni sistemi posebno pogodni za e-trgovinu zbog njihovog prepoznatljivog brenda i uspostavljene mreze fransiznih
jedinica (Floriani & Lindsey, 2001; Plave & Miller, 2001).

Upotrebom e-trgovine se ostvaruje niz prednosti, kako za davaoce i korisnike franSize, tako i za krajnje
kupce. E-trgovina ima znacajne prednosti u odnosu na tradicionalnu prodaju, uklju¢ujuéi Siri domet, veéi izbor
proizvoda, kupovinu 24h dnevno i slicno (Enders & Jelassi, 2000). Hoffman et al. (1995) isti¢u da potrosaci
ostvaruju prednost od povecane dostupnosti i lakog pristupa informacijama, kao i sposobnosti da vide proizvode
online, $to im omoguéava da donesu odluku o kupovini na osnovu velikog broja relevantnih informacija o
samom proizvodu ili usluzi. Sajtovi franSiznih preduzeca obi¢no ukljucuju informacije o proizvodima i uslugama
preduzeca, ali i informacije o korisnicima franSize i franSiznim lokacijama (Martin, 1999). Pored toga §to koriste
sajtove da privuku potrosace, davaoci franSize mogu da koriste svoj sajt i da privuku potencijalne korisnike
fransize (Martin, 1999; Fisher & Mullin, 2000). Veliki broj franSiznih preduzeca koristi Internet i za slanje
materijala za obuke svojim korisnicima fransize po relativno niskim troskovima. Pored toga, online testiranje
potencijalnih korisnika fransize postaje sve uéestalija praksa (Banhazl, 2002). Znacajan aspekt upotrebe IKT-a u
franSiznim sistemima je Intranet koji omogucéava komunikaciju izmedu davaoca i korisnika fransize i izmedu
samih korisnika fransize (Martin, 1999).

5. INTERNET ERA I FRANSIZNA MSP

U Internet eri, a posebno sa pojavom e-trgovine, javlja se potreba za prilagodavanjem fran§iznih malih i
srednjih preduzec¢a novim uslovima poslovanja. Maloprodajne fransize koje prodaju proizvode i usluge koje je
tesko slati do udaljenih lokacija, kao $to su lako kvarljivi proizvodi, hrana i slicno, nisu bile previse pogodene
pojavom online kupovine. Medutim, fransizna MSP koja prodaju proizvode koji se lako mogu slati do udaljenih
lokacija, kao S§to su elektronski uredaji, su osetila negativan uticaj elektronske trgovine koja se pojavila kao
konkurencija korisnicima fransize (King, 2016). U Internet eri, korisnici franSize postaju sve manje zavisni od
davaoca fransize i sve prisutniji na drustvenim mreZzama (Constantinides & Fountain, 2008). Novi Internet trend
koji ima sve veéi globalni uticaj je kori$é¢enje aplikacija i veb sajtova koje korisnici mogu oceniti. Tokom
protekle decenije, korisnici su bili u moguénosti da daju ocene i komentare o proizvodima i uslugama koje sui m
pruzila preduzeca putem veb sajtova kao Sto su Google Maps i Trip Advisor (Jeacle & Carter, 2011). U skorije
vreme, ove usluge se premestaju na mobilne platform, ¢ime se jaca njihov uticaj, imajuci u vidu ogroman broj
korisnika smart telefona (The Economist, 2015).

Upotreba Interneta ima ogroman uticaj na fransizna MSP. U Tabeli 1 se sumira uticaj Internet ere na 4 kljucne
aktivnosti davaoca fransize. Ranije su se kupci oslanjali na fransize kako bi eliminisali neizvesnost i dobili standardizovani
kvalitet proizvoda i usluga. Danas kupci ne moraju da se oslanjaju samo na konzistentost franSiznog brenda, ve¢ se mogu
osloniti i na evaluaciju i ocene korisnika. Na primer, ukoliko kupac pretrazuje najbolju kafeteriju u svojoj blizini, ne mora
znaciti da e izabrati fransizno preduzeée kao §to je Dunkin’ Donuts, ve¢ se moze odluciti i za samostalno preduzece koje
ima odli¢ne komentare i ocene korisnika usluga. Ne treba dovoditi u pitanje znacaj koji fransizna preduzeéa imaju i koji ¢e
imati u buduénosti, s obzirom na znacajan udeo na trziStu. Medutim, kupci postaju mobilni, ne oslanjaju se viSe samo na
franSizni brend, ve¢ pretrazuju online sve dostupne informacije o proizvodima i uslugama (King, 2016). Izazov za sve
poslovne ljude, bilo da su u pitanju korisnici ili davaoci franSize ili nezavisna preduzeca, je da otkriju kako da najbolje
prilagode svoje poslovanje savremenim uslovima i savremenoj tehnologiji. Obezbedenje konzistentnog kvaliteta je od
velikog znacaja, kao i implementacija standard kvaliteta, a sve sa ciljem zadovoljenja potreba potrosaca (King, 2016).

Tabela 1. Uticaj ere Interneta na fransizne aktivnosti

FranSizne aktivnosti Uticaj Internet ere
1. Organizovanje  zajednickog  marketinga i | LakSe prikupljanje i distribucija podataka.
promacije Internet olak$ava marketing i promociju.
2. Obuka korisnika franSize Niski troskovi obuke i komunikacije sa korisnicima
fransize zahvaljuju¢i Intranet-u.
3. Nadzor Korisnika fransize Istrazivanja o zadovoljstvu potrosaca putem Interneta

¢ine laksim identifikovanje korisnika franSiza koji ne
posluju u skladu sa franSiznim konceptom.

4. Inovacije i razvoj proizvoda i usluga Inovacije se ubrzavaju.
Putem Interneta se dobijaju brze povratne informacije
od potrosaca.

Izvor: Prilagodeno na osnovu King, 2016
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5. ZAKLJUCAK

Upotreba savremene tehnologije znacajno doprinosi razvoju franSiznih preduzeca, s obzirom da
unapreduje konkurentnost i produktivnost preduzeca, kroz bolji pristup informacijama, nastup na novim
trziStima i efikasnije upravljanje poslovanjem. Primena savremene IKT moze da donese niz prednosti za
franSizna MSP, ali se franSizna MSP suocCavaju i sa nizom izazova pri implementaciji savremene tehnologije.
Neki od tih izazova su: nepostojanje kapaciteta za razvoj IKT-a i visoki troskovi implementiranja IKT-a,
nedovoljna informisanost i nedovoljno razvijena svest o znacaju savremene tehnologije za funkcionisanje
franSiznog sistema, nedostatak IT vestina i znanja davaoca i korisnika fransize i neadekvatni program obuke za
koris¢enje IKT-a ili nepostojanje programa IT obuke, nedostatak stru¢ne i profesionalne podrske, nedostatak
vremena i loSa infrastruktura. Jedno od resenja ovih izazova moze biti formiranje neprofitnih agencija koje ¢e
biti usmerene ka pruzanju tehnicke podrske fransiznim MSP u smislu usvajanja savremene IKT.

Fransizing i elektronska trgovina se mogu posmatrati kao konfliktne strategije, imajuci u vidu da e-
trgovina moze umanjiti ili ¢ak eliminisati potrebu za postojanjem franSiznih jedinica, u zavisnosti od prirode
samih proizvoda i usluga i nacina njihove isporuke. Sa druge strane, neki istrazivaci isti¢u da su fransizni sistemi
posebno pogodni za e-trgovinu zbog njihovog prepoznatljivog fransiznog brenda. Ranije su se kupci oslanjali na
konzistentost fransiznog brenda kako bi eliminisali neizvesnost i dobili standardizovani kvalitet proizvoda i
usluga. Danas se kupci mogu osloniti i na evaluaciju i ocene korisnika, jer se sa pojavom Interneta sve vise
oslanjaju na pretrazivanje online dostupnih informacija o proizvodima i uslugama. Ipak, ne treba dovoditi u
pitanje znacaj koji fransizna preduzeca imaju i koji ¢e imati u buduénosti, s obzirom na znacajan udeo koji imaju
na trzistu.
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