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SAZETAK

Osnove fransiznog odnosa su prijenos know-howa, poslovnih tajni, specificnih procedura i
mentorstva od strane davatelja fransize u zamjenu za financijsku kompenzaciju. Fransiza
kao marketinski model za brzo geografsko Sirenje i umreZavanje nudi podjelu rizika, bolje
i brZe pozicioniranje i bolju konkurentnost. U tom sloZenom procesu znacajnu ulogu imaju
nacionalne fransizne udruge koje kroz svoje aktivnosti okupljaju glavne dionike fransiznog
poslovnog modela, educiraju trZiste i poduzetnike o fransizi, promoviraju i poticu razvoj
fransiznog sektora. Cilj ovog istraZivanja je dublji uvid u digitalne aktivnosti nacionalnih
fransiznih udruga u svrhu ostvarenja njihovih ciljeva. Okosnica istraZivanja su web
stranice, ali i ostali kanali komunikacije povezani uz web stranice nacionalnih udruga.
U okviru istraZivanja za ove je potrebe koristen adaptirani model baziran na tri modela
(Martinez & Gauchi, 2010; Rao & Frazer, 2005; Stefanovic & Stankovic¢, 2014). Redizajnirani
model evaluacije web stranica nacionalnih udruga fokusiran je na obim informacija koje
se pruZaju, njihovu korisnost, jednostavnost upotrebe stranice i promotivne aktivnosti
na stranici. Znacaj ovog istraZivanja je dvojak. U prvom redu znacaj je u adaptiranom
modelu za istraZivanje digitalne prisutnosti nacionalnih fransiznih udruga, dok je drugi
znacaj komparativna analiza njihova odnosa s nekim trZisnim indikatorima. Rezultati
istraZivanja daju doprinos teorijskom istraZivanju fransiznog sektora u Europi i mogu biti
okvir i osnova za daljnja istraZivanja na nacionalnim razinama. Oni takoder daju dublje
poimanje digitalne prisutnosti nacionalnih udruga u fransiznom poslovanju, sto je dovelo
do odredenih zakljucaka koji mogu posluziti za bolje koristenje digitalnih alata za razvoj
nacionalnih udruga i doprinos fransiznom poslovanju u svijetu. Konacni cilj istraZivanja
je doprinos iskoristavanju svih mogucnosti za promoviranje fransiznog poslovnog modela
kao poluge za razvoj odrZivog poduzetnistva i zaposljavanja.
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1.UVvOoD

Digitalizacija poslovanja postala je sve prisutnija i to posebice u proteklih 18 mjeseci tije-
kom trajanja pandemije bolesti COVID-19. U cilju zadrZavanja i ostvarivanja konkurentno-
sti sve je viSe tvrtki pokrenulo ili pojacalo svoju digitalnu prisutnost bilo na mreznim stra-
nicama bilo na drustvenim mrezama.

Fransizno poslovanje daje znacajan poticaj medunarodnoj ekonomiji (Schwarzer, 2016)
te je znacajna globalna strategija rasta (Baena, 2018). S obzirom na to da popularnost
fransiznog poslovnog modela i dalje raste, dolazi do stvaranja novih modela e-poslovanja,
odnosno digitalne transformacije (Chen, 2019). Stoga i nacionalne udruge, u cilju pracenja
i pruzanja podrske svojim ¢lanovima, moraju prihvatiti nove tehnologije i prilagoditi svoje
poslovanje rastué¢im potrebama dionika.

Cilj rada je uglavnom pruZiti detaljno istraZivanje o tome kako nacionalne i nadnacionalne
fransizne udruge koriste Internet za promociju fransiznog poslovnog modela vanjskim dio-
nicima te o tome $to nude svojim ¢lanovima. Prvi dio rada daje pregled literature povezan
s digitalnom prisutnoséu fransize. Drugi dio predstavlja fransizne nacionalne i nadnaci-
onalne udruge i njihovu povezanost s uspjehom fransiznog poslovnog modela. Treci dio
rada bavi se web mjestima nacionalnih i nadnacionalnih fransiznih udruga i ispituje ih s
raspodjelom rezultata po varijabli i web mjestu. Na temelju rezultata istraZzivanja prezen-
tirani su prijedlozi bolje upotrebe web stranica za sve dionike u cilju daljnje i bolje pro-
mocije fransiznog poslovnog modela. Zavrsni dio predstavlja zakljucak i predlaZze daljnje
istrazivacke aktivnosti po pitanju digitalizacije poslovanja fransiznih udruga.

2. FRANSIZA | DIGITALNA PRISUTNOST

Znanstvena istrazivanja o meduodnosu fransiznog poslovnog modela i e-poslovanja (npr.
e-marketinga, e-trgovine i dr.) i dalje su vrlo rijetka. No imajuci u vidu pandemiju bolesti
COVID-19, ista su pocela dobivati na vaznosti upravo zbog potrebe prilagodavanja poslo-
vanja promjenama u okolini. Pénard & Perrigot (2017) su ukazali na postojanje dviju grupa
istraZivanja ovog sve znacajnijeg pitanja i to na (i) ¢imbenike koji omoguéuju provedbu
web mjesta davatelja franSize o e-trgovini i (ii) ispitivanje sadrZaja web mjesta davatelja
fransize. Plave i Amolosch (2000) su zakljudili kako fransizni sistemi koriste e-prisustvo
na Cetiri razli¢ita nacina: (i) kao slobodno prisustvo, (ii) ovlastenu i reguliranu prisutnost,
(iii) koordiniranu prisutnost i (iv) potpunu zabranu. Rezultati pokazuju da se e-prisutnost
krece od potpune slobode u kreiranju web stranica do potpune zabrane e-prisustva u
nekim fransiznim sistemima.

Cedrola i Memmo (2009) razmatrali su mogucnosti koje koristenje Interneta i e-prisustva
pruzaju fransiznom poslovanju (Slika 1).
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Slika 1. Moguénosti Interneta za e-poslovanje

alat za komunikaciju s krajnjim korisnicima

alat za e-trgovinu za promociju i prodaju

alat za zaposljavanje

alat za komunikaciju s mrezom primatelja
fransize

alat za obrazovanje i informiranje koji se koristi
umjesto ili zajedno s tradicionalnim metodama

Izvor: Prilagodeno prema Cedrola i Memmo, 2009.

Pénard i Perrigot (2017) isticu kako brojni fransizni sistemi koriste svoje mreZne stranice,
Facebook, Twitter, LinkedIn ili druge drustvene mreZe za postizanje e-prisutnosti. Ovim
alatima fransizni sistemi nastoje ostvariti komunikaciju sa svojim potencijalnim i/ili sadas-
njim korisnicima radi pruzanja informacija o svojim proizvodima i/ili uslugama. Dodatno,
e-prisutnost se koristi radi prodaje i distribucije proizvoda kao dodatak svojim ,,stvarnim“
trgovinama.

Brojni autori (Galvan-Sanchezisur., 2021; Kremez i sur., 2021; Pénard i Perrigot 2015; Plave
& Miller, 2001) ukazuju na to kako je odnos fransiznih sustava i e-prisutnosti pronasao
svoje mjesto u akademskim disciplinama. Potrebno je istaknuti kako se e-prisustvo koristi
za povecanje broja kupaca na Sirem geografskom podrucju (Cliquet i Voropanova, 2016),
dok fransizni sistem daje svojim primateljima zasticeni teritorij (Dixon i Quinn, 2004.), Sto
je suprotnost. lako e-prisustvo i e-trgovina omogucavaju ucinkovitiju metodu distribucije
(Madan i Yadav, 2018.), brojni fransizni sistemi imaju problem s koristenjem e-prisutnosti
kako za svoje primatelje tako i za krajnje kupce (Kremez i sur., 2019).

Zbog svog propisanog sistema poslovanja, fransiza ima sloZeniji zadatak u koordiniranju
e-prisutnosti i odrZzavanju imidZa brenda. Cedrola i Memmo (2009) kao glavnu komplika-
ciju isticu potrebu davatelja fransize da kreira i primijeni strategiju e-prisustva koja treba
integrirati politiku sistema, distribuciju i strategiju marketinga, a istovremeno zadrzati
dobar odnos s primateljima. Nasuprot istraZivanju koje su proveli Plave i Miller (2001),
koji navode kako je e-prisustvo pogodno za fransizno poslovanje, Watson i sur. (2002)
navode kako isto smanjuje potrebu za fransizom kao na¢inom zemljopisnog Sirenja. Dixon
i Quin (2004) navode kako ¢e e-trgovina kao dio e-prisustva spojiti tradicionalne i mrezne
prodajne tehnike u cilju poboljSanja poslovanja. Pénard i Perrigot (2015; 2017) proucavaju



prednosti koje e-trgovina donosi prilikom nabave za fransizni sistem te isticu znacajne
koristi kako za davatelja tako i za primatelje fransize. lako ovaj spoj donosi brojne pred-
nosti, Chen (2016) navodi kako je pomoc¢ koju su imali davatelji fransize od vanjskih kon-
zultanata u nekim slu¢ajevima rezultirala sukobima izmedu davatelja fransize i korisnika
franSize bududi da konzultanti nisu procijenili odnos u fransizi te su predlozili pogresnu
strategiju e-trgovine.

Prethodno navedene studije pokazale su potrebu daljnjeg istraZivanja odnosa e-prisustva
i fransiznih sistema kao i boljeg razumijevanja logike iza izbora idealne metode za pro-
vedbu e-trgovine, posebno unutar priznatih fransiznih sustava, koji se ¢esto razvijaju na
temelju tradicionalnih metoda marketinske razmjene.

3. ULOGA FRANSIZNIH UDRUGA U RAZVOJU FRANSIZINGA

FranSizno poslovanje razvijen je nacin poslovanja putem kojeg 15.350 europskih bren-
dova Siri svoje poslovanje i zaposljava vise od 13 milijuna ljudi (Rose, 2021). Znacajan je to
doprinos bilo kojoj nacionalnoj ekonomiji, ali unato¢ njegovoj snazi i taj model poslova-
nja, da bi se optimalno razvijao, treba svoje potporne institucije. Tu nacionalne fransizne
udruge imaju znacajno mjesto kao epicentar u Cijoj orbiti se zapravo stvara svaki fransizni
ekosustav. Te udruge su poslovna, sektorska udruzenja koja se financiraju ¢lanarinama,
potporama drzave te raznim aktivnostima. Fokus im je umrezavanje ¢lanova istih inte-
resa u svrhu razvoja sektora, njihova boljeg trziSnog pozicioniranja i uzajamne pomoci
kod internacionalizacije poslovanja, ali prvenstveno radi promocije i popularizacije samog
sektora poslovanja, ¢ime se stvara trziSte za plasman fransSiza njihovih ¢lanova (Young i
Faulk, 2018).

Clanovi takvih udruga mogu biti svi dionici fransiznog nacina poslovanja. Osnivaéi su
uglavnom sami davatelji fransiza, a Cesto ¢lanovi mogu biti i njihovi primatelji te razni
dobavljaci, banke, odvjetnici i konzultanti. Veliki je udio domadih fransiza u ¢lanstvu svake
franSizne udruge iako i master primatelji stranih franSiza imaju u tom ¢lanstvu isti inte-
res, a to je plasman svojih fransiza. Kako postojanje fransiznih udruga ima veliki znacaj za
razvoj tog sektora, tako i ¢lanstvo u istima sa sobom nosi niz koristi i Cesto je presudno za
sam plasman neke fransize. Brojne su koristi ¢lanstva u tim udrugama (Franchiseeurope.
com, 2021).

Na prvom mjestu tu je kredibilitet same fransize u o¢ima buducih kupaca s obzirom na to
da svaka fransizna udruga ima visoka mjerila eticke i poslovne kvalitete za u€lanjenje te se
smatra da ¢lanstvom davatelj fransize ne prodaje, lai¢ki re¢eno, ,,macka u vreéi“, ve¢ kva-
litetnu franSizu iza koje stoji i sama udruga. Udruge ¢lanice Europske fransizne federacije
(eng. European Franchise Federation - EFF) imaju poseban proces akreditacije za primanje
u Clanstvo tijekom kojeg se provjerava fransiza te time samo ¢lanstvo daje neku vrstu jam-
stva. Zato ¢lanovi na svojim mreZznim stranicama koriste logotip udruge kao znak kvalitete
u oc¢ima svojih investitora, a Cesto i neku vrstu certifikata o ¢lanstvu.

Uvjeti za ¢lanstvo u takvim udrugama mogu varirati ovisno od udruge do udruge, ali uglav-
nom sadrzZe pregled fransiznog ugovora kako bi se ustanovilo zadovoljava li on etic¢ka i
moralna nacela fransiznog nacina poslovanja, a za ¢lanove EFF-a provjerava se i usklade-
nje s Europskim etickim kodeksom za fransizno poslovanje. Osim samog ugovora, Cesto se



moraju predstaviti i franSizni priru¢nik, nacin obuke i podrske te financijski podaci kako bi
se vidjelo je li fransiza financijski izvediva i odrZiva (Bissitt, 2018).

Jedna od koristi je i bolja vidljivost. Cilj svakog davatelja fransize je prodaja franSize. Tu
online prisutnost i Sto veca vidljivost osiguravaju generiranje interesa koji ¢e voditi regru-
tiranju kandidata, kupaca fransize, a time i internacionalizaciji. Clanstvo u udruzi doprinosi
prepoznatljivosti brenda s obzirom na to da skoro sve udruge imaju na svojim web strani-
cama navedenu cijelu listu svojih ¢lanova s linkom na njihove web stranice. Sve to pomaze
kod pozicioniranja brenda na trazilicama. U danasnje vrijeme digitalna prisutnost udruga
i njegove kvaliteta i iskoristivost glavni su uvjet za plasman fransiza. To je pogotovo vazno
u doba pandemije s obzirom na Cinjenicu da se nisu odrZavali sajmovi franSiza koji i dan-
danas najvise doprinose plasmanu fransiza. Digitalna prisutnost udruga bila je neizostavna
tijekom pandemije, no ne treba zanemariti njezinu vaznost i od ranije, a bit ¢e sigurno
presudna u buduénosti.

Kada govorimo o povecanju vidljivosti, govorimo i o predstavljanju ¢lanova na raznim
konferencijama, webinarima, publikacijama, $to su osnovne djelatnosti svake nacionalne
fransizne udruge. Mnoge od njih dodjeljuju i godisnje fransizne nagrade svojim ¢lanovima
u raznim kategorijama, Sto nominiranima i pobjednicima uvelike doprinosi u vidljivosti i
prodaji fransize. Tu opet vaznost ima digitalna prisutnost udruge, s obzirom na to da su se
zadnjih godinu dana i te nagrade kao i edukacije odvijale online i one sigurno, s povratkom
Zivih dogadanja, nece nestati, vec Ce se koristiti neka hibridna forma s obzirom na njihov
digitalni doseg koji je nerazmjerno veci od onoga uZivo (Erceg, Keli¢ i Bilos, 2021).
Aktivnosti svake nacionalne fransizne udruge zapocinju organizacijom edukacija za stru¢no
usavrsavanje svojih ¢lanova, ali i edukacije trzista. Vrlo ¢esto radi se o prijenosu znanja i
iskustva izmedu c¢lanova, no Cesto se obraduju i teme od zajedni¢kog interesa. | samo
umrezavanje i razmjena raznih kontakata doprinose unapredenju poslovanja. Edukacije se
odnose na organizaciju radionica, webinara, konferencija i kongresa, ali i na objavljivanje
knjiga, publikacija, ¢lanaka i blogova (Kukec, Kuki¢ i Corié¢. 2017).

Osnova c¢lanstva u nacionalnim fransiznim udrugama je umrezavanje ¢lanova, no s obzi-
rom na to da te iste udruge traze mogucénosti ¢lanstva u nadnacionalnim organizacijama
kako bi svojim ¢lanovima omogucile kontakte u inozemstvu, one se uclanjuju u razne fede-
racije. Time zapravo franSizni lanci, ¢lanovi nacionalnih udruga imaju posredan pristup
svojim kolegama u drugim zemljama, a udruge razmjeni znanja i iskustva s takvim udru-
gama globalno.

Moze se zakljuciti da je svrha postojanja fransiznih udruga da predstavljaju interese svojih
¢lanova, dionika fransiznog sektora poslovanja i da pomazu u izgradnji najbolje prakse i
standarda za taj sektor poslovanja. S obzirom na to da mnoge zemlje jo$ nemaju fransiznu
legislativu niti zakon koji bi Stitio primatelje fransize, samoregulacija sektora koja se odvija
putem nacionalnih fransiznih udruga ili nadnacionalnih federacija Cije su one ¢lanice,
namece se kao zastita primatelja franSize i ima za svrhu potporu odrzivosti poslovanja
svake fransize kroz nametanje etickih normi koje pak jamce kvalitetu i odrzZivost svake
fransize ¢lanice nacionalnih udruga (Kukec, 2019).

IstraZivanja su pokazala da iako u Europi djeluje nadnacionalni EFF, koji je nametnuo svojim

¢lanicama samoregulaciju kroz Europski eti¢ki kodeks za fransizno poslovanje (Europska
komisija, 2016), to jos uvijek nije dovoljno za adekvatnu zastitu sektora. Naime, istraZiva-



nja pokazuju da samoregulacija u Europi ima doseg od samo 30% s obzirom na to da je u
prosjeku samo toliko franSiznih brendova uélanjeno u nacionalne fransizne udruge, a time
iste imaju utjecaj na samo jednu treéinu fransiznog sektora i ne mogu primjereno odigrati
svoju ulogu. (Abell 2016). Ipak, ono na sto imaju veliki utjecaj je trziste. Naime, svojom dje-
latno$éu i aktivnostima udruge intenzivno rade na popularizaciji i promociji ovog nacina
poslovanja i time izravno doprinose rastu broja domacih fransiza i njihove kvalitete.

3.1. Internacionalni sustav nadnacionalnih fransiznih organizacija

Na cCelu svih nadnacionalnih i nacionalnih udruga u svijetu stoji Svjetsko fransizno vijeée
(eng. World Franchise Council — WFC), koje trenutno broji ¢etrdeset dvije zemlje ¢lanice
ukljuéujuci i Hrvatsku. Njegovi su ¢lanovi nacionalne fransizne udruge, ali i nadnacionalne
federacije (Slika 2).

Slika 2. MreZa nadnacionalnih udruga u svijetu

SVIETSKO FRANSIZNO VIJECE |

/ Wrc Tt
1994 RN \‘n\\

Europska fransizna Azijsko-Pacifiéka i frangizna Blisko istoéna i S. Africka Istoéno Europska Ibero Americka
federacija / EFF frangizna fransizna konfederacija/ asocijacija /IFA fransizna asocijacija/ fransizna asocijacija fransizna federacija
1972 federacija / MFF APFC 1960 MENAFA EEFA FIAF
2009 1998 2008 2010 1996
Clanice su Osnivati 19 Clanice su Clanice su f. Clanice su f. Clanice su f. Clanice su
samo zemalja samo udruge raznih udruge raznih udruge raznih samo
nacionalne . prisutnih na nacionalne £. drzava SAD-a drzava regije, drzava regije, nacionalne .
udruge: wrc udruge. iLatinske alii alii udruge
Austrija Australija Amerike, alii pojedinacne pojedinaéne
sastanku : : V Meksiko
Belgija Novi Zeland pojedinacne fransizne fransizne
UK Beirut/ Kina fransizne korporacije iz korporacije s Spanlolska
Hrvatska Libanon Hong Kong korporacije svijeta ( SAD, njihovim Brazil
Ceska 2013. Indija sa njihovim UK, Italija i primateljima Argentina
Danska Indonezija primateljima s1.), njihovi fransize te Guatemala
Finska Clanice Japan fransiza te primatelji popratnim Kostarika
Francuska semlje Korea popratnim fransiza i djelatnostima Kolumbija
Njematka mediteranske Macau djelatnostima popratne Venenueln
Greka Malezija dielatnosti
Madarska regije Filipini Peru
Italija Singapur Paraguaj
Nizozemska Federacija Tajland Urugvaj
Poliska nije zapocela Taiwan Portugal
Portugal s radom
Slovagka
Slovenija
Spanjolska
Svedska
Svicarska
Turska

Izvor: Prilagodeno prema Kukec, Kukié¢ i Cori¢, 2017.

Jedna od najstarijih fransiznih organizacija, ¢iji su ¢lanovi udruge, davatelji, primatelji fran-
Siza, ali i dobavljaci i razne strane organizacije je Medunarodna fransizna asocijacija (eng.
International Franchise Association — IFA) iz SAD-a. Ima velik utjecaj s obzirom na iznimno
razvijen fransizni sektor u tom dijelu svijeta i na veliki broj ¢lanova. IFA usko suraduje i
s vladom i medijima te na taj nacin ima veliki utjecaj na javne politike. To je udruga koja
predstavlja > 730.000 poduzeca koja stvaraju > 7,5 milijuna radnih mjesta u SAD-u, $to
predstavlja oko 3 % americkog BDP-a (IFA, 2021).



Azijsko-pacificka fransizna konfederacija (eng. Asia-Pacific Franchise Confederation — APFC)
osnovana je 1988. godine kao nepoliticka federacija nacionalnih fransiznih udruzenja iz
Azijsko-pacificke regije s ciljem razmjene iskustava, informacija te znanja o franSiznom
poslovanju, a najveca joj je vrijednost u tome sto djeluje kao spona za internacionalizaciju
kompanija. Clanice ove udruge su: Australija, Kina, Hong Kong, Indija, Indonezija, Japan,
Koreja, Macau, Malezija, Novi Zeland, Filipini, Singapur, Tajland, Tajvan, Turska i Ujedinjeni
Arapski Emirati.

Bliskoisto¢no i sjeverno africko fransizno udruzenje (eng. Middle East and North Africa
Franchise Association — MENAFA), osnovano 2008. godine, organizacija je Ciji su ¢lanovi
davatelji, primatelji franSize i popratna industrija. Nalazi se u regiji gdje je franSizni sektor
prije pandemije rastao stopom od 27 % godisnje te je ta organizacija glavno mjesto raz-
mjene informacija, ponude i potraznje fransiza (MENAFA, 2021).

Sljedeca nezaobilazna i vrlo vazna federacija je Ibero americka fransizna federacija (Spanj.
Federacion Ibero Americana de Franquicias - FIAF), osnovana 1996. godine. Ima 12 zemalja
¢lanica, a to su: Meksiko, Spanjolska, Brazil, Argentina, Gvatemala, Kostarika, Kolumbija,
Venezuela, Peru, Paragvaj, Urugvaj i Portugal. Osnovana je zbog Cinjenice da je to naj-
vece govorno podrucje Spanjolskog i portugalskog jezika te osigurava internacionalizaciju
tim tvrtkama prvenstveno u ista govorna podrucja. Federacija se bavi edukacijom i dijeli
najbolju praksu u fransiznom sektoru medu svojim ¢lanovima, a i Sire. Osim zajednickog
jezika, ove zemlje povezuju i slicna povijest, obicaji, religija i tradicija tako da je to vrlo
plodno tlo za sve fransize koje se razvijaju u bilo kojoj od njih, Sto na fransiznom jeziku
znaci da je najmaniji trosak i rizik za adaptaciju i pripremu sustava za internacionalizaciju.
Ovo je ujedno i organizacija koja zastupa trZiSte sa 670 milijuna ljudi. (Elizarraras, 2016).

Panafricka federacija ima za cilj pomodi rastu fransiznog sektora poslovanja na africkom
kontinentu. lako trenutno vrlo malo zemalja u tom dijelu svijeta ima nacionalno udruzenje
razvijati eticki fransizni poslovni model na africkom kontinentu, a ¢lanice su joj nacionalne
fransizne udruge.

Ipak, institucije koje imaju najvise stru¢nog i prakticnog znanja o fransiznom nacinu poslo-
vanja su same fransizne udruge. U pravilu su sastavljene od uspjesnih poduzetnika - pri-
matelja i davatelja fransize - te popratnih industrija. One olak$avaju medusobne kontakte
izmedu poduzeda te Stite interese svojih ¢lanova. Glavna im je zada¢a promocija koncepta
fransiznog poslovnog modela kao poslovnog formata koji poti¢e razvoj poduzetnistva,
transfer znanja, tehnologije i vjestina, Sto sve ima za pozitivnu posljedicu - zaposljavanje.
Digitalna prisutnost nacionalnih fransiznih udruga presudna je u toj zadaci s obzirom na
to da ima znacajan utjecaj na internacionalizaciju poslovanja jer kreira znanja, vjestine i
umrezavanje, Sto direktno utjece na brzinu internacionalizacije fransiznih koncepata.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Esmeria i Seva (2017) isticu kako je prilikom istraZivanja sadrzaja web stranice potrebno da
one imaju razli¢ite karakteristike i razloge kreiranja i koristenja. Razmatranje prethodnih
istrazivanja i alata za ocjenu stranica kojima se prezentiraju fransizni sistemi ukazalo je
na to da se vecina istraZivanja temeljila na trima modelima, a to su: Rao i Frazer (2005),
Martinez i Gauchi (2010) te Stefanovié¢ i Stankovi¢ (2014). Martinez i Gauchi koristili su



model za mjerenje stupnja kvalitete fransiznih web stranica s gledista krajnjeg korisnika.
Rao i Frazer (2005) svoj su model koristili za ispitivanje web stranica kao komunikacijskog
medija i to posebice za primatelje fransize i potencijalne primatelje fransize. Stefanovic i
Stankovi¢ (2014) koristili su model za ispitivanje kvalitete web stranica fransiznih sustava i
to sa stajaliSta primatelja fransize te krajnjih kupaca proizvoda, odnosno korisnika usluga.
Kombinaciju prethodna tri modela koristili su Erceg, Keli¢ i Bilos (2021) za ocjenjivanje
kvalitete web stranica hrvatskih davatelja fransize.

Model koji se koristi u ovom radu naslanja se na revidirani model prethodnih modela koji
su koristili Erceg, Keli¢ i Bilo$ (2021), pri ¢emu se ocjenjuju upotrebljivost web stranice i
njen sadrzaj te koristi koje su prilagodene franSiznim udrugama. Koristeni model ocjeniji-
vanja sastoji se od dva skupa viSeg ranga koji kombiniraju prethodne pristupe u ocjenjiva-
nju web stranica franSiznog modela:

e A - Upotrebljivost web stranica (4 grupe s 22 predmeta),
e Al -dizajn (8),
e A2 - navigacija (6),

A3 - jezik (3),

e A4 - korisnicka kontrola (5).

e B-Sadrzaj web stranice (2 grupe s 18 predmeta),

e B1 - za ¢lanove udruge fransize (10),

e B2 -zadruge dionike (8).
Svaki dio grupe mjeren je na dihotomnoj skali (1 — zadovoljava tvrdnju i 0 — ne zadovo-
ljava tvrdnju). Ukupna ocjena revidiranog modela (Mfu) za ocjenjivanje stranica fran-
Siznih udruga predstavlja zbroj upotrebljivosti web stranica (A) i sadrZaja web stranica (B).
Ukupna ocjena krece se od 0 do 40, pri ¢emu visa ocjena ukazuje na veéi broj zadovoljenih
izjava (predmeta), odnosno web stranicu koja ima bolju izvedbu.

Zbog potencijalno subjektivne prirode proucavanih predmeta web stranica, svih troje
istrazivaca je ocjenjivalo svaku web stranicu, nakon ¢ega je napravljena grupna usporedba
rezultata te donesen zaklju¢ak. Radi tumacenja rezultata, promatrana je srednja ocjena
po predmetu proucavanja. Kao dodatna mjera za procjenu razine ispunjenih predmeta
koristeno je ispunjavanje kriterija i to kao razina u odnosu na maksimalni rezultat (raspon
od 0 do 100 %).

5. REZULTATI | RASPRAVA

Revidirani model koristen je za procjenu uzorka od 43 web stranice nacionalnih fransiznih
udruga te Cetiri web stranice nadnacionalnih fransiznih udruga, prvenstveno se fokusi-
rajuci na upotrebljivost i sadrzaj web mjesta u smislu pruzenih informacija, moguénosti
komunikacije i promotivnih aktivnosti. Prigodni uzorak kreiran je na osnovu popisa ¢la-
nova WFC-a (2021) i s upotrebom adresa web stranica koje su navedene na stranici WFC-a.
Troje istrazivaca prvo je pojedinacno pregledalo i ocijenilo svih 47 web stranica u uzorku
radi osiguravanja odgovarajuce razine objektivnosti prema 40 karakteristika. Kategorije
koje su imale razli¢ite ocjene posebno su oznacene i o njima se raspravljalo na posebnim
sesijama u cilju postizanja dogovora. Ocjenjivanje prema koriStenom modelu provedeno



je tijekom lipnja 2021., kao i nekoliko naknadnih sesija rasprava u vezi sa stavkama s razli-
¢ito ocijenjenim karakteristikama.

Na osnovi provedenog istraZivanja jedna stranica ima najbolji rezultat (Juznoafricka Repu-
blika s ocjenom Mfu = 33, a nakon te stranice slijedi 17 web stranica Cija je ukupna ocjena
vec¢a od 25 (Mfu > 25). Druga skupina od 17 stranica ostvarila je rezultat od 21 do 25
bodova, a preostalih 8 stranica je imalo ocjenu 20 i manje. Potrebno je napomenuti kako
se iz daljnjeg proucavanja izuzelo mreznu stranicu fransizne udruge Venezuele koja u pro-
matranom vremenu nije radila.

Rezultati istraZivanja nacionalnih udruga (Tablica 1.) pokazuju da su promatrane stranice
imale prihvatljiv ishod dijela upotrebljivosti (Asuma) s prosje¢cnom ocjenom 15,50 (sd =
2,521) od maksimalna 22, ispunjavajuci 70 % potencijala kriterija maksimalne ocjene.
Vedina proucavanih stranica dobila je dobre rezultate za dizajn (A1m = 6,48, sd = 1,35,
max = 8), kao i za navigaciju (A2m = 4,88, sd = 0,97, max = 6) te korisnicku kontrolu (A4m
= 2,88 sd = 0,80, max = 4), dok je jezik ostvario nizu ocjenu (A3m = 1,26, sd =,50, max =
2). S druge strane, ocjene sadrzZaja stranica (B) bile su loSije u odnosu na upotrebljivost s
Bm = 8,86 (sd = 3,25) od potencijalnih 18, Sto predstavlja samo 49 % kriterija potencijalne
maksimalne ocjene. SadrzZaj za ¢lanove udruga je ostvario bolji rezultat (B1m = 6,05, sd =
2,35, max = 10), dok je sadrzaj za ostale dionike ostvario losiji rezultat (B2m = 2,82, sd =
1,41, max = 7). Shodno prethodnim rezultatima, upotrebljivost promatranih nacionalnih
stranica ima bolje rezultate u odnosu na ono sto iste sadrzavaju. Ukupna prosjec¢na ocjena
analiziranih stranica, Mfum, je 24,36 (sd = 4,84, max = 33), Sto predstavlja 60 % maksi-
malne ocjene stranica.

Tablica 1. Rezultati prou¢avanja mreznih stranica nacionalnih udruga

Nacionalne Korisnost Sadriaj

udruge Al A2 A3 A4 A (suma) B1 B2 B (suma) Mfu
Argentina 7 6 1 2 16 8 4 12 28
Australija 6 5 1 3 15 8 2 10 25
Belgija 7 5 2 3 17 8 3 11 28
Bjelorusija 8 5 1 3 17 7 2 9 26
Brazil 5 5 1 3 14 4 1 5 19
Ceska 8 5 2 3 18 8 1 9 27
Danska 6 4 1 1 12 6 0 6 18
Egipat 6 3 1 3 13 4 2 6 19
Filipini 8 6 1 3 18 9 5 14 32
Finska 7 4 1 2 14 8 3 11 25
Francuska 6 5 1 4 16 9 5 14 30
Grcka 7 5 2 3 17 2 1 3 20
Gvatemala 6 5 1 4 16 6 3 9 25
Hong Kong 6 5 2 3 16 3 2 5 21
Hrvatska 6 5 1 3 15 3 3 6 21
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kriterija (%)

Nacionalne Korisnost Sadrzaj

udruge Al A2 A3 A4 | A(suma) B1 B2 | B(suma) | Mfu
Indija 5 5 1 4 15 6 4 10 25
Indonezija 2 1 0 1 4 2 1 3 7
Italija 8 5 1 2 16 8 4 12 28
Japan 5 4 2 1 12 8 2 10 22
Juzna Afrika 8 6 1 4 19 7 7 14 33
Kanada 6 3 1 3 13 6 4 10 23
Kina 4 5 2 3 14 1 1 2 16
Kolumbija 6 5 1 2 14 8 4 12 26
Koreja 5 4 1 3 13 8 2 10 23
Libanon 8 5 1 4 18 7 4 11 29
Madarska 5 5 2 3 15 5 4 9 24
Malezija 5 4 1 4 14 8 3 11 25
Meksiko 8 5 1 3 17 6 3 9 26
Nizozemska 8 5 1 3 17 8 2 10 27
Novi Zeland 8 5 1 4 18 10 3 13 31
Poljska 6 6 2 3 17 4 2 6 23
Portugal 8 6 1 3 18 7 3 10 28
Rusija 7 6 1 3 17 4 2 6 23
SAD 8 5 1 3 17 7 2 9 26
Singapur 6 5 1 3 15 5 3 8 23
Slovenija 8 5 1 2 16 3 2 5 21
Spanjolska 6 6 1 3 16 4 3 7 23
Svedska 7 5 2 3 17 9 3 12 29
Tajvan 5 6 2 3 16 3 3 6 22
Turska 7 5 2 4 18 8 3 11 29
UAE 7 4 2 2 15 2 1 3 18
;‘:i't";iija 7 6 1 2 16 7 6 13 29
Deskriptiva Al A2 A3 A4 Asuma B1 B2 Bsuma Mfu
Aritmeticka 648 | 488 | 1,26 | 288 | 1550 | 605 | 2,81 8,86 | 24,36
sredina

St. devijacija 1,35 | 097 | 0,50 | 0,80 2,52 2,36 | 1,42 3,25 4,84
Minimum 2 1 0 1 4 1 0 2 7
Maksimum 8 6 2 4 19 10 7 14 33
Ispunjenost 70,4% 49% | 61,5%

Izvor: Autori




Tablica 2. Rezultati proucavanja mreznih stranica nadnacionalnih udruga

Nadnacionalne Korisnost Sadrzaj

udruge Al A2 A3 A4 | Asuma B1 B2 Bsuma | Mfu

APFC 5 5 1 3 14 8 5 13 27

EFF 8 6 1 3 18 6 2 8 26

FIAF 6 4 2 3 15 3 0 3 18

Pan African

Franchise 5 4 1 2 12 2 0 2 14

federation

Deskriptiva Al A2 A3 A4 Asuma B1 B2 Bsuma Mfu

Aritmeticka 600 | 475 | 1,25 | 275 | 1475 | 475 | 175 | 650 | 21,25

sredina

St. devijacija 1,41 0,96 0,50 0,50 2,50 2,75 2,36 5,07 6,29

Minimum 5 4 1 2 12 2 0 2 14

Maksimum 8 6 2 3 18 8 5 13 27

s
Izvor: Autori

Rezultati istraZivanja nadnacionalnih udruga (Tablica 2.) pokazuju da su promatrane stra-
nice imale prihvatljiv ishod dijela upotrebljivosti (Asuma) s prosjeénom ocjenom 14,75
(sd =2,50) od maksimalno 22, ispunjavajuéi 67 % potencijala kriterija maksimalne ocjene.
Vecina proucavanih stranica dobila je dobre rezultate za dizajn (Alm = 6,00, sd = 1,41,
max = 8), kao i za navigaciju (A2m = 4,75, sd = 0,96, max = 6) te korisnicku kontrolu (A4m
=2,75 sd = 0,50, max = 3), dok je jezik ostvario nizu ocjenu (A3m = 1,25, sd = 0,50, max =
2). S druge strane, ocjene sadrzaja stranica (B) bile su loSije u odnosu na upotrebljivost s
Bm = 6,05 (sd = 5,07) od potencijalnih 18, Sto predstavlja samo 36 % kriterija potencijalne
maksimalne ocjene. Sadrzaj za ¢lanove udruga je ostvario bolji rezultat (B1m = 4,75, sd
= 2,75, max = 8), dok je sadrzZaj za ostale dionike ostvario losiji rezultat (B2m = 1,75, sd =
2,36, max = 5). Shodno prethodnim rezultatima, upotrebljivost promatranih nadnacional-
nih stranica ima bolje rezultate u odnosu na ono $to iste sadrzavaju. Ukupna prosjec¢na
ocjena analiziranih stranica, Mfum, je 21,25 (sd = 6,29 max = 27), $to predstavlja 53%
maksimalne ocjene stranica.

Promatrane stranice nacionalnih i nadnacionalnih fransiznih udruga postigle su prosjecne
rezultate prema prilagodenom modelu procjene. Rezultati su pokazali kako upotrebljivost
stranica ima veci utjecaj na ukupnu ocjenu, a da je ocjena sadrzaja ukazala da postoji
veliki prostor za poboljsanje stranica. Sli¢ne rezultate dobili su istraZivanjem web stranica
fransiznih sistema u Hrvatskoj Erceg, Keli¢ i BiloS (2021). Potreba za poboljSanjem u ovom
istrazivanju posebno je vidljiva u dijelu sadrZaja za ostale dionike i to predstavlja najveéu
slabost promatranih stranica nacionalnih i nadnacionalnih fransiznih udruga. Obje grupe
promatranja (upotrebljivost i sadrzaj) web stranica zajednicki pridonose onome $to web
stranica komunicira i onome Sto posjetitelj dobije te dodatno tim ciljevima koje u ovom
slucaju fransizne udruge imaju. Stoga McClung i sur. (2012) isticu kako dobro dizajnirana i



sadrZajna stranica u fransiznom poslovnom modelu mozZe posluziti kao odlican promotivni
alat u marketinSkom pristupu.

Prethodna istraZivanja (Rao i Frazer, 2005; Martinez i Gauchi, 2010; Stefanovic i Stankovic,
2014) pokazala su slicne rezultate. Upotreba digitalnih tehnologija i moguc¢nosti koje Inter-
net pruza vise su usmjerene na pruzanje informacija krajnjim korisnicima (u ovom slucaju
¢lanovima udruga) nego potencijalnim korisnicima i ostalim dionicima.

Modificirani nacin ocjenjivanja omogucio je bolji pristup razumijevanju web stranica
nacionalnih udruga no postoji nekoliko ograni¢enja upotrebe ovog koncepta. Na upotre-
bljivost web stranica znacajan utjecaj ima i koriSteni nacin kreiranja stranice jer na tom
podrucju moZe doci do znacajnog napretka u kratkom vremenskom razdoblju. Dodatno
ogranicenje je i subjektivnost ocjenjivanja, Sto u konacnici moZze rezultirati potrebom za
veéim brojem istraZivaca u samom postupku ocjenjivanja. Stoga bi se daljnji istrazivacki
napori trebali usmjeriti na otklanjanje tih ogranicenja te predlaganje boljih i stroZih rjese-
nja za testiranje web stranica.

6. ZAKLJUCAK

Sa sve vecom vaznosti digitalizacije, a u svrhu vecde efikasnosti, sve viSe nacionalnih
franSiznih udruga pojacava svoju digitalnu prisutnost s ciliem promocije i popularizacije
fransiznog sektora i svojih ¢lanova. Clanstvo u istima sa sobom nosi niz koristi i ¢esto je
presudno za sam plasman fransiza putem digitalne prisutnost udruga, ¢ime se osigurava
generiranje kupaca fransize i internacionalizacija.

Cilj rada bio je detaljno istraZivanje o tome kako nacionalne i nadnacionalne fransizne
udruge koriste Internet za svoju svrhu i aktivnosti prema svojim €lanovima i vanjskim dio-
nicima. IstraZivanje je dovelo do zaklju¢aka koji mogu posluziti za bolje korisStenje digital-
nih alata, ali i za benchmarking u svrhu poboljSanja digitalne prisutnosti udruga i njihove
efikasnosti.

Od 43 nacionalne udruge i Cetiri nadnacionalne, najbolji rezultat u svim kategorijama
postigla je stranica udruge iz Juznoafricke Republike s velikim odmakom od drugih udruga.
Ona moze posluZiti kao benchmarking za digitalnu prisutnosti za sve ostale.

Kada se zbroji jos 17 udruga koje imaju vrlo visoke ocjene (iznad 25), onda mozemo reci da
42 % ispitanih udruga ima vrlo dobre rezultate, koji su opet puno bolji u dijelu upotreblji-
vosti stranica nego u dijelu njihovog sadrZaja. Ukupna prosje¢na ocjena analiziranih stra-
nica predstavlja samo 60 % maksimalne ocjene, Sto pokazuje veliki prostor za napredak.

Kod nacionalnih udruga istraZivanje je takoder pokazalo da postoji veliki prostor za pobolj-
Sanje u okviru sadrZaja za neclanove i ostale dionike, $to bi u konacnici doprinijelo pove-
¢anju broja ¢lanova nacionalnih udruga te osiguralo njezin veci doseg u fransizni sektor,
s obzirom na to da je on sada samo 30%. Analiza nadnacionalnih udruga pokazala je da
su njihove ocjene nesto bolje u okviru upotrebljivosti stranica od stranica nacionalnih
udruga, ali dosta loSije u okviru sadrzaja. Razlog tome moze se traziti u Cinjenici da je
svrha njihova postojanja vise politicko-lobisticka s ciljem umrezavanja nego komercijalna
kao sto je to slucaj kod nacionalnih udruga.



Provedeno istraZzivanje ukazuje na veliki znacaj koji Internet i e-prisustvo imaju za fran-
Sizno poslovanje i fransizne udruge. Daljnjim razvojem tehnologije rast ¢e i znacaj e-poslo-
vanja. Stoga je iznimno vazno da nacionalne i nadnacionalne fransizne udruge povecaju
upotrebu ovih alata u promoviranju svojih aktivnosti ne samo prema svojim ¢lanovima
(davateljima i primateljima fransize) nego i ostalim dionicima, od kojih ¢e neki mozda
postati potencijalni davatelji ili primatelji fransize. Ovim ¢e udruge do¢i do svojih novih
¢lanova, a istovremeno ¢e se i fransizni poslovni model nastaviti razvijati te doprinositi
nacionalnim ekonomijama.

Cinjenica da 42 % stranica ima visoku ocjenu otvara mogucénost nekih buducih istraZiva-
nja, kako kvantitativnih tako i kvalitativnih, kako bi se dobio uvid u to¢na podrucja sadr-
Zaja ili upotrebljivosti, koja ostalih 58 % udruga moze primijeniti za svoju bolju digitalnu
prisutnost i poslovnu efikasnost. Isto tako jedno od mogucih buducih istrazivanja moglo bi
biti komparativno istrazivanje digitalne prisutnosti ¢lanova pojedinih nacionalnih udruga
kako bi se mogli usporediti rezultati s rezultatima njihovih udruga s obzirom na to da suim
ciljevi zajednicki, a to je jaanje sektora i promocija i popularizacija istoga u svrhu komer-
cijalizacije fransiza.
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ABSTRACT

The basics of a franchise relationship are transferring knowledge, trade secrets, specific
procedures, and mentoring by the franchisor in exchange for financial compensation. The
franchise as a marketing model for rapid geographic expansion and networking offers risk
sharing, better and faster positioning, as well as better competitiveness. National franchise
associations have a significant role in this complex process. Through their activities, they
bring together the main stakeholders of the franchise business model, educate the market
and entrepreneurs about franchising, promote and encourage the development of the
franchise sector. This research aims to provide a deeper insight into the digital activities
of national franchise associations with the aim of achieving their goals. The backbone of
the research is websites and other communication channels connected to the websites of
national associations. An adapted model based on three models was used for these needs
(Rao and Frazer, 2005; Martinez and Gauchi, 2010; Stefanovic¢ and Stankovic, 2014). The
redesigned model of evaluation of the national association’s website is focused on the scope
of information that provides their usefulness, user-friendliness of the site, and promotional
activities on the site. The significance of this research is twofold. It primarily lies in the
adapted model for researching the digital presence of national franchise associations. At
the same time, the second importance is thatof a comparative analysis of their relationship
with some market indicators. The research results contribute to the theoretical research
of the franchise sector in Europe and can be a framework and basis for further research at
national levels. They also provide a deeper understanding of the digital presence of national
associations in franchising, which has led to certain conclusions that may serve for a better
use of digital tools for developing national associations and contribute to franchising in
the world. The research aims to use all the opportunities to promote the franchise business
model as a lever for sustainable entrepreneurship and employment development.

Keywords: franchises, franchise business, franchise associations, the Internet, digital
presence
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