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“Franciza, privitd ca relatie intre doi sau mai mulfi parteneri, face posibila
crearea unui lant local, regional, national (sau international), care are ca bazd a
dezvoltarii sale promovarea unei dinamici colective, sub o firmd comund, dupad
mecanisme care garanteazd independenta participantilor si coordonarea lor

permanentd.

Pentru noi, o organizatie umand, fie ea si comerciald, nu poate sa progreseze si
sa se dezvolte armonios fard o participare activa si echitabila a membrilor sdi,
netindndu-se cont de functia sau statutul fiecaruia.” (Thiriez, 1988, p.5).

Georges Boutineau

Presedinte al Federatiei Nationale Franceze pentru Parteneriate i Francize

1. Introducere

1.1 Locul francizei in cadrul
strategiilor de
internationalizare

Clasicele contracte traditionale de ex-
port-import, care dominau comertul in-
ternational la inceputul secolului al XX-
lea, au inceput sa fie treptat inlocuite de o
serie de noi forme si tehnici de afaceri —
operatiunile comerciale complexe. Aces-
tea nu numai ca depasesc cadrul restrans
al schimbului de marfuri clasic dar cu-
prind un orizont de timp mult mai inde-
lungat decét in cazul operatiunilor de im-
port-export. Franciza face parte din ope-
ratiunile comerciale complexe, imbinand
elemente si finalitati specifice mai multor

tipuri de tranzactii internationale (Popa,

2002, p.448):

— Forma de valorificare a drepturilor de
proprietate intelectuald — prin inter-
mediul contractului de francizd este
transmisd “tehnologia comerciala”,
care include aspecte de management
comercial si marketing, marca, numele
de comert, drepturile de autor, etc.;

- Forma de marketing si distributie —
prin intermediul francizei poate fi ex-
tinsa aria de comercializare a produ-
selor sau serviciilor de marca;

— Modalitate de internationalizare a ac-
tivitatii firmei.

Teoriile privind internationalizarea
activitatii companiilor analizeazd atét
motivatiile, cat si modalitatile prin care
acestea abordeaza pietele internationale.
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Luand in considerare aceste teorii, o
firma poate analiza, In cadrul procesului
decizional strategic, elementele cuprinse
in cadrul “diamantului lui Porter” (Mi-
ron, 2003, p.85) — determinantii factoriali,
determinantii  cererii, industriile din
amonte si din aval, strategiile, structura si
rivalitatile dintre firme, la care se adauga
sansa si reglementdrile locale — sau
avantajele OLI, cuprinse 1n teoria eclecti-
cd a Ilui Dunning (Dunning, 1993) —
avantaje de proprietate (Ownnership),
avantaje de internalizare (Internalization),
avantaje de localizare (Localization), la
care se adauga strategia pe termen lung a
firmei, ca element catalizator in cadrul
deciziei de internationalizare.

Daca firma decide abordarea interna-
tionalizarii, ca modalitate de dezvoltare a
afacerii, ea trebuie sd decida asupra for-
mei pe care aceasta o Tmbraca (Jepma si
Rhoen, 1996, p.16) — licentiere, export
indirect, export direct, productie locala.
Franciza face parte din ultima categorie,
avand drept caracteristicd comuna faptul
ca procesul de productie sau prestare a
serviciului, nu numai produsul, respectiv
serviciul, Tnregistreaza o trecere a frontie-
rei. Din punct de vedere al stadiilor inter-
nationalizarii, productia locala, din care
face parte si franciza, reprezintd ultima
etapa abordata de firme in cadrul proce-
sului de internationalizare, cu o implicare
sporita fata de celelalte patru.

Franciza poate interveni ca modalitate
de dezvoltare a afacerii si pe plan intern,
local, nu numai international, precedand
decizia de internationalizare. Pentru a de-
veni o formd de internationalizare,
francizorul trebuie sd abordeze una din
cele trei metode disponibile (Tourneau,
1994, p.15): franciza directd, master
franciza si francizarea prin crearea unei
societati mixte locale.
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1.2 Abordari conceptuale
privitoare la franciza

Incercirile de definire a francizei sunt
numeroase §i variate, fiind atat doctrinare
cat si jurisprudentiale sau legislative.
Elementul comun al tuturor este ideea ca
franciza este o relatie simbiotica intre
francizor i francizat, in care fiecare parte
contractantd depinde de cealaltd dar in
care partile contractante ramén totusi su-
ficient de independente.

In forma cea mai simpli, franciza
poate fi definita a fi dreptul acordat bene-
ficiarului de a comercializa un produs sau
un serviciu folosind marca produsului sau
marca fabricii francizorului. In forma sa
evoluatd, beneficiarul primeste franciza
pentru o anumitd activitate economica,
preludnd metoda de operare a cedentului
(Zeidman, 1999, p.1,2,7).

in definitia data de Asociatia Interna-
tionala de Franciza (IFA), franciza este
privita ca o metoda de distributie a bunu-
rilor si serviciilor, In care sunt implicate
doua categorii de actori economici:
francizorul care oferd spre utilizare
marca, numele si formatul sdu de afaceri
si francizatul care, in schimbul unor rede-
vente periodice si/sau a unui drept initial
de intrare, obtine dreptul de a-si desfasura
activitatea sub numele si in cadrul siste-
mului francizorului (IFA — International
Franchise Association).

Conform unei alte definitii, franciza
este un mod de organizare a afacerii prin
care o firma care a dezvoltat un bun sau
serviciu de succes (francizorul) demarea-
za o forma de colaborare formala, pe baze
contractuale §i continud cu alte persoane
juridice (francizatii) care 1si desfasoara
activitatea sub numele si, de cele mai
multe ori, beneficiind de asistentd din
partea francizorului, in schimbul unor



drepturi financiare incasate de francizor.
In legislatia din Romania, franciza

este definita ca “un sistem de comerciali-

zare bazat pe o colaborare continud intre
persoane fizice sau juridice, independente

din punct de vedere financiar, prin care o

persoand, denumitd francizor, acorda

unei alte persoane, denumita beneficiar,

dreptul de a exploata sau de a dezvolta o

afacere, un produs, o tehnologie sau un

serviciu”  (Ordonanta de  Urgenta

52/1997).

Apreciez cd definitia data de legea
romana este incompletd. Principala ca-
rentd a acestei definitii este reprezentata
de chiar partea centrald, cea mai impor-
tanta a contractului de franciza: obiectul
contractului este transmiterea cu titlu one-
ros a unui ansamblu coerent de drepturi
de proprietate  industriald  dinspre
francizor citre francizat. O a doua inex-
actitate este denumirea francizatului “be-
neficiar”’, denumire care nu reflecta faptul
cad ambele parti contractante urmadresc
profitul.

O definitie mult mai precisa si sinteti-
ca este datd de Federatia Europeand de
Franciza in Codul Deontologic European
al francizei. Potrivit acestei definitii, tra-
saturile esentiale ale unei afaceri in sis-
tem francizd sunt urmdtoarele:

- franciza este un sistem de comerciali-
zare a bunurilor si/sau serviciilor
si/sau tehnologiilor;

- afacere 1n sistem francizd se bazeazd
pe o strdnsa si continud colaborare
intre intreprinderi distincte §i inde-
pendente din punct de vedere juridic §i
financiar, denumite francizor si
francizat;

- 1n cadrul unei afaceri in sistem fran-
ciza, francizorul acorda francizatului
dreptul de a exploata o afacere in
conformitate cu conceptul sdau;

— francizorul autorizeaza i
[francizatii sa utilizeze:
® firma si/sau marca produselor
si/sau marca serviciilor,

*  know-how,

® metodele tehnologice §i de operare
a afacerilor,

o sistemul de proceduri,

® alte drepturi de proprietate indus-
triala si/sau intelectuala pe care le
detine;

- francizorul acorda asistenta tehnica si
comerciala n cadrul si pe durata ter-
menului specificat n contractul de
franciza incheiat intre parti in acest
scop;

- francizatul, In schimbul dreptului de
folosintd cedat de francizor, plateste
francizorului o raxa de intrare in retea
(entry fee) si redevente (royalties)

- francizatul investeste capital propriu
pentru exploatarea francizei; desigur,
francizatul investeste practic in pro-
pria sa afacere, care insa consta in ex-
ploatarea conceptului de afacere creat
si cedat de francizor;

~ francizatul raspunde fata de terti pen-
tru actele Tndeplinite de el in cadrul
exploatarii francizei;

- francizatul are obligatia de a colabora
loial pentru reusita retelei la care
adera.

obliga

1.3 Indicatori cantitativi ai evolutiei
francizei la nivel mondial

Pe baza informatiilor oferite de asoci-
atiile nationale de franciza sau de Depar-
tamentul de Stat al SUA sunt intocmite
anual rapoarte privind nivelul de dezvol-
tare al francizei la nivel mondial. Datele,
publicate de Asociatia Internationald de
Franciza (IFA), sintetizate in cadrul Ane-
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xei 1, reprezintd o importanta sursa de

documentare in analiza dinamicii si gra-

dului de penetrare al francizei la nivel
mondial.

Acest studiu este relevant cu privire la
dimensiunile actuale ale dezvoltarii afa-
cerilor in sistem de franciza. In prezent,
franciza patrunde pe toate continentele, in
cele mai diverse domenii de activitate gi
raspunde tendintei de globalizare a eco-
nomiei mondiale si de unificare a pietei
internationale.

Pentru a putea crea o imagine virtuala
a intensitatii gradului de implementare a
francizelor la nivel mondial, intr-o manie-
rd sintetica, pot fi subliniate o serie de as-
pecte relevante:

- 1n SUA, tara cu gradul cel mai mare
de implantare al francizelor la nivel
mondial, volumul vanzarilor realizate
prin intermediul retelelor de franciza
depdseste pragul de 1000 mld $, o
suma impresionanta, cu o pondere de
peste 10% in PIB-ul SUA;

- 1n Franta, tara cu gradul cel mai mare
de implantare al francizelor din Euro-
pa, tranzactiile derulate prin francize
reprezintd 7% din totalul tranzactiilor,
echivaland cu peste 34 mld Euro.
Evolutia retelelor de franciza a permis
ca numarul magazinelor din cadrul
acestora sa reprezinte deja mai mult de
60% din totalul magazinelor in retea.
In restul tdrilor europene situatia este
puternic diferentiata, existind campi-
oni in domeniul francizei (Belgia, Ma-
rea Britanie, Spania, Finlanda, etc.)
dar si tari in cadrul careia nivelul dez-
voltdrii acesteia este inca unul scazut
(tarile in tranzitie, Federatia Rusa);

- Japonia si Coreea de Sud se detageaza
in zona asiatica prin volumul cifrei de
faceri derulatd prin sistemul de
francize, cu valori de 142, respectiv,
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120 de miliarde de dolari, resimtindu-
se puternica influentd a retelelor nord
americane. Un alt aspect interesant
este penetrarea francizei si in tari ca
China, chiar daca la un nivel, inca re-
dus;

- 1in cazul regiunilor America de Sud si
Africa exista doi poli principali de in-
fluenta, Brazilia, respectiv, Africa de
Sud, in care franciza a atins un nivel
mult mai ridicat de dezvoltare;

- Australia reprezintd, Tn cadrul zonei
Oceania, de departe, cea mai impor-
tanta piata pentru francize, nivelul ve-
niturilor obtinute 1n cadrul retelelor de
franciza raportate la numarul total de
locuitori (US$ 4.005/an/locuitor) situ-
and Australia pe unul din locurile
fruntase la nivel mondial.

2. Evolutia francizelor in
Romania

Franciza a intrat pe piata din Roméania
la inceputul anilor 1990. In primii zece
ani de cand prima francizd a penetrat
piata romaneasca doar 35 de companii au
adoptat aceeasi manierd de extindere pe
piata locala. Ultimii ani, insd, reprezinta o
adevaratd explozie pentru piata franci-
zelor din Romania. Numarul retelelor
care se dezvolta in sistem de franciza si
cel al francizorilor a crescut intr-un ritm
accelerat.

Conform estimarilor Observatoire de
la franchise Romania, la inceputul anului
2004 existau peste 130 de firme
francizoare, dintre care mai mult de 60 au
abordat aceastd modalitate de extindere a
retelei in ultimii doi ani. Cele mai dina-
mice sectoare s-au dovedit a fi retelele de
distributie si cele de servicii, alaturi de
care sunt prezente si francizele de pro-



ductie.

Cercetarile efectuate de catre CHR
Consulting in colaborare cu Asociatia
Retelelor de Franciza din Romania, avand
ca perioadd de referintd luna ianuarie a
anului 2005, indica un numar de 171 de
marci prezente Tn Romaénia pe baza unui
contract de franciza simpld sau master
franciza, din care 43 sunt de origine au-
tohtona. Retelele de franciza din Romania
totalizeazd un numar de aproximativ
1.100 de unitati si 11.400 de salariati, cu
o cifra de afaceri estimata la nivelul anu-
lui 2004 de 730 milioane de euro In
Anexa 2 poate fi observata si structura ci-
frei de afaceri in functie de domeniul de
activitate, remarcandu-se ponderea mare
detinuta de sectoarele companiilor din in-
dustria bauturilor racoritoare si alcoolice
impreund cu cele din domeniul materia-
lelor de constructii si cele din sectoarele
de servicii financiare, publicitate, resurse
umane §i Tntretinere. Comparativ cu anul
2003, in 2004 au intrat 45 de noi marci
francizate, fata de 30 in 2003.

Cresterea rapida a numadrului de
francize pe piata romaneasca are loc pe
fondul unei evolutii agregate pozitive a
economiei nationale care, in 2004, pentru
al patrulea an consecutiv, se afla pe o
traiectorie ascendenta. Sectorul privat re-
prezintd peste 67% din PIB la nivel nati-
onal, este cel care asigurd, in mare parte,
cresterea economici. In cadrul acestuia
IMM sunt segmentul cel mai dinamic.

Evolutia sectorului IMM este impor-
tantd pentru cd, aproape in intregime,
francizele se incadreazd in randul intre-
prinderilor mici si mijlocii. lar cresterea
numarului acestora cu 13,5% in 2002 fata
de 2001, ritm mentinut si in anii urmatori,
poate reprezenta o conditie si, in acelasi
timp, un efect, pentru dezvoltarea
francizelor pe plan local.

Comparativ cu Uniunea Europeana,
unde densitatea IMM la mia de locuitori
este 53, in Romania acest indicator inre-
gistreazd o valoare de numai 19
IMM/1000 locuitori. Devine evidenta ne-
cesitatea dezvoltarii unui sector IMM
puternic, care sa asigure economiei ro-
manesti capacitatea de a concura in ca-
drul viitoarei Piete Unice. Mijloacele
pentru atingerea acestui scop pot fi:

- aparitia si dezvoltarea unor agenti eco-
nomici performanti care sa asigure
furnizarea unor bunuri si servicii la
standarde ridicate si costuri mici;

- construirea fundamentelor avantajelor
competitive si reducerea importantei
celor comparative de genul costului
scazut al fortei de munca si al materi-
ilor prime;

- promovarea unor mdrci puternice care
sa asigure valoare adaugata produc-
tiei realizate;

- dezvoltarea know-how-ului la nivelul
agentilor economici.

Odata cu trecerea timpului, Intreprin-
zatorii romani au inteles avantajele des-
chiderii unei afaceri sub umbrela unei
marci internationale. Pe de alta parte, tot
mai multe companii strdine gi-au aratat
interesul pentru piata romaneasca. Printre
marcile multinationale care au francize in
Romania se afla: McDonald’s, Pizza Hut,
Pizza Inn, Fornetti, Coca-Cola, Pepsi
Cola, Carrefour, Germanos, Max Mara,
Marks & Spencer, Mango, Motivi,
Escada Couture, Escada Sport, Beauty
Shop, Fashion Bar, etc.

In paralel cu patrunderea de marci in-
ternationale In Romaénia, Intreprinzatorii
autohtoni au creat branduri de succes.
Unii dintre ei s-au extins deja prin
franciza, iar altii si-au anuntat intentia de
a crea o retea de franciza. Angst, Amba-
sador Plus, Cris Tim, Coco-Rico, Cubics,
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Depozitul de Calculatoare, Elvila, Go-
goasa fnfuriatd, Tina R, Ziua, Vinexpert,
Vel-Pitar, etc. sunt marci romanesti care
se extind prin franciza la nivel national,
sau 1n cazul Petrom, la nivel internatio-
nal.

Dupa cum se poate remarca in Anexa
2, repartitia marcilor prezente in Romania
in regim de franciza prezinta aspecte spe-
cifice. Din cele de 130 de retele prezente,
cele mai numeroase au ca origine SUA,
Romania, Franta, Italia sau Germania. O
concluzie asemandtoare reiese si din stu-
diul realizat de CHR Consulting, in ca-
drul caruia marcile de provenientd nord
americand ocupa primul loc, fiind secon-
date, cu un numar de 43 de marci, de
francizele romanesti.

Din punctul de vedere al sectoarelor in
care franciza a patruns pe piata roma-
neascd, asa cum se poate observa in
Anexa 4, cel mai mult s-au dezvoltat re-
telele de distributie si serviciile, In special
cele destinate persoanelor juridice. Stu-
diul realizat de CHR situeaza pe primul
loc tot francizele de distributie-retail (87)
si cele de servicii (80), pornind de la cele
mai putin costisitoare — serviciile sociale:
serviciile auto, serviciile de Intretinere, de
reparatii, continudnd cu serviciile bazate
pe transfer de know-how: din domeniul
educatiei, consultantei financiare, e-
commerce etc. Pe ultimul loc se situeaza
francizele de productie (6).

In ceea ce priveste repartitia geografi-
ca a implantarilor in sistem de franciza,
studiul CHR estimeaza ca 94% dintre
acestea se regasesc in Bucuresti, atrase de
potentialul consumatorilor si infrastructu-
ra existentd, restul fiind amplasate pre-
ponderent in marile orase cu peste
100.000 locuitori: Timigoara, Constanta,
Brasov, Ploiesti, Sibiu, Cluj.

Din punct de vedere al taxelor de in-
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trare 1n retelele de franciza in Romania,
acelasi studiu aratd cd acestea au variat
intre 500 euro si peste 250.000 euro, re-
deventele intre 5-6% iar taxa de publici-
tate Intre 3-6%.

Viitorul francizei in Romdnia

“Potentialul Europei de Est, in general, §i
al Romaniei, in particular, este unul care
nu poate fi neglijat de retelele internatio-
nale de franciza. Atractivitatea provine
atdt din specificul local de consum, cadt si
din virginitatea pietei locale de franciza.
In plus, dezvoltarea marilor centre co-
merciale a permis implantarea rapida a
acestora intr-un mediu favorabil. Sem-
nalele provenite de la francizele interna-
tionale sunt tot mai puternice, semn cd
atractivitatea pietei romdnesti este intr-o
continud crestere.”

(Yves Sassi, Presedinte al Observatoire
de la franchise — lider european in inter-
medierea dintre francizori si francizati)

“Piata romdneasca urmeazd acelasi
trend care se inregistreaza la nivel euro-
pean, globalizarea are loc si aici (in Ro-
mdnia). Reinventarea unui nou concept
de faceri devine din ce in ce mai anevo-
ioasd, preluarea unei afaceri “la cheie”
este extrem de atractiva.”

(Razvan BIlid, Presedinte al Asociatiei
Retelelor de Franciza din Romania)

Franciza a devenit o realitate pe piata
romaneascd (Anexa 2). Nu mai poate fi
consideratd ca un fenomen izolat. Ritmu-
rile sale de crestere, indeosebi 1n ultimii
doi ani, dar mai ales elanul pe care il cu-
noaste Tn momentul de fata, impreuna cu
interesul din ce in ce mai pronuntat al
marilor retele internationale de franciza si



inchegarea unor retele de franciza natio-
nale, toate semnaleaza importanta pe care
franciza a capatat-o pe piata romaneasca.
Franciza nu este numai o relagie intre
doua parti contractante. Retelele de
franciza sunt sisteme complexe care im-
plica, pe langa francizor si francizati, fur-
nizorii si clientii care sunt, la randul lor,
influentati de particularitatile francizei.
Cunoasterea aspectelor specifice siste-
mului format in jurul unei retele de
franciza devine o necesitate, o conditie
care nu mai poate fi ignorata de nici un
participant in cadrul vietii economice.

Ce ar reprezenta pentru piata roma-
neasca dezvoltarea unor retele de franciza
puternice? Luand ca exemplu sectorul de
retail, din punctul de vedere al consuma-
torilor, 0 marcd puternicd reprezintd ga-
rantia calitdtii iar din perspectiva
francizatului — posibilitatea de a intra pe
piata beneficiind de notorietatea unei
marci puternice.

Economia romaneasca, aflata intr-o
perioada de expansiune, este caracterizata
printr-o crestere a consumului intern.
Aceasta nevoie continua de bunuri §i ser-
vicii nu este insa dublata de o imbunatati-
re calitativa corespunzatoare a ofertei din
partea producatorilor interni. Continuand
analiza facutd asupra pietei de retail, pro-
dusele achizitionate de la un distribuitor
cu o marca sinonimd standardelor ridica-
te, de genul Carrefour, Cora sau Metro,
vor beneficia de marca distribuitorului.
Marca reprezinta, prin insasi definitia sa,
garantia calitatii. In acest fel clientul va
putea cumpara si produse care nu benefi-
ciaza de o marca puternicd, atita timp cat
imaginea distribuitorului ii ofera acestuia
garantie.

Franciza sau, altfel spus, experienta

colectiva pusda in serviciul unei retele
comerciale, asigurd valorificarea spiritu-
lui intreprinzdtor al investitorului prin
punerea la dispozitie a unei marci puter-
nice §i a know-how-ului colectiv. Prin
franciza, atat francizorii, cat si francizatii
obtin avantaje. Pentru societatile roma-
nesti care beneficiazd de avantajul unei
marci puternice, sistemul francizarii re-
prezinta o oportunitate de dezvoltare. Dar
ce este mai important este faptul cad prin
extinderea retelelor de franciza se asigura
transferul de cunostinte catre noii agenti
economici.

Secretele reusitei unui parteneriat 1n
regim de franciza provin in special din
asocierea experientei (know-how-ului)
francizorului si a spiritului de intreprin-
zator al francizatului. Este un sistem ra-
pid si evolutiv pentru acoperirea unei pie-
te, investitiile si responsabilitatile fiind
impartite. Prin originalitatea sa, franciza
si-a dovedit viabilitatea Tn experientele de
succes. Mijloacele adecvate si o comuni-
care orientatd permit marcii sa reziste, sa
se consolideze si sa se impuna. Gruparea
in retea confera membrilor forta necesara
pentru a se adapta pietei si pentru a reusi.

Avand ca argumente experientele po-
zitive la nivel mondial, succesele
francizatilor si ale retelelor de franciza,
franciza reprezinta, pentru piata roma-
neascd, un model, o retetd de succes pen-
tru dezvoltarea unor afaceri profitabile.
Cu atat mai mult cu cat statul roméan a fa-
cut si el pasi importanti in reglementarea
aspectelor juridice privitoare la franciza.
Ordonanta nr.52/1997 republicatd in Mo-
nitorul Oficial nr.180 din 14.05.1998 pri-
vind regimul juridic al francizei a permis
accesul unor marci strdine in regim de
franciza pe piata roméneasca.
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3. Modelarea structurii
relationale si a deciziilor de
coordonare in cadrul retelei
de franciza

Cele mai importante aspecte legate de
structura si fluxurile de coordonare apa-
rute in cadrul unei retele de franciza sunt
subiecte frecvent Intélnite in literatura de
specialitate, cu precddere in domeniul
dimensiondrii optime a marimii §i com-
pozitiei acestora, cat si din punct de ve-
dere al politicii de pret pe care trebuie sa
o adopte francizorul 1n raport cu
francizatii.

In cadrul unui amplu material elaborat
de Manish Kacker si Anne T. Coughlan
(1995), aceste doua coordonate sunt aso-
ciate unui model bazat pe asocierea jo-
cului cu teoria economicd urmarind ex-
plicarea ratiunilor care stau la baza deci-
ziilor francizorului privind:

a) modelul optim de crestere, proportia
magazinelor de desfacere proprii si a
celor 1n sistem de franciza;

b) contractul optim de francizare oferit
francizatilor, 1n termenii raportului
dintre taxa de intrare si redevente;

c) pretul optim de desfacere recomandat
francizatilor;

d) nivelul optim al investitiilor suplimen-
tare pentru fiecare unitate din cadrul
retelei de franciza.

Solutiile rezultate din agregarea ele-
mentelor care intrd in analiza modelului
de crestere a retelei de franciza releva
faptul ca profitul, din punct de vedere al
formarii si distribuirii intre francizor si
francizati, depinde de modelul de crestere
ales, pe de o parte, iar pe de alta parte de
instrumentele de coordonare utilizate
(elementele contractului de francizare,
pretul de desfacere, etc). La randul lor,
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instrumentele de coordonare sufera influ-
ente din partea productivitatii relative
medii a fiecarei componente a retelei,
punct de desfacere apartinand francizo-
rului sau unui francizat, a elasticitatii
cifrei de afaceri la pretul de desfacere si a
disponibilitatii membrilor retelei de fran-
cizd de a lucra 1n echipa.

3.1 Ipotezele de lucru

Modelarea elementelor mai sus amin-
tite are la baza date referitoare la refeaua
de franciza Chock Full O’Nuts Corp, un
important actor pe piata cafelei care, in
1994, a decis sa intre pe piata cafenelelor
de lux. Primul magazin de desfacere a
fost deschis in acelasi an la New York,
planurile de expansiune cuprinzand cinci
— pana la zece noi magazine in regiunea
New York, pentru acelasi an, urmata de o
extindere masiva in nord vestul SUA cu o
medie anuald de 40-50 de noi magazine
de desfacere.

Chock Full O’Nuts Corp avea deja la
dispozitie conceptul produsului si stabi-
lise modelul cantitativ de crestere pentru
urmatorii ani. Ceea ce nu avea la dispozi-
tie la acel moment era latura calitativa a
acestui model — structura retelei de desfa-
cere, ca raport intre unitati proprii sau
francizate precum si elementele definito-
rii ale strategiei de coordonare. Daca va-
rianta francizarii se dovedeste eficienta
trebuie stabilit momentul 1n cadrul expan-
siunii retelei in care atragerea de
francizati reprezintd alternativa strategica
optima si coordonarea in interiorul rete-
lei, urmarind organizarea, motivarea, co-
interesarea si, finalmente, obtinerea de
redevente cit mai mari. in acelasi timp,
compania trebuia sa mentina un echilibru
intre maximizarea profitului si asigurarea



unui minim necesar al investitiilor pentru

fiecare magazin 1n parte.

Ipotezele de lucru permit extinderea
analizei — economice asupra  tuturor
francizelor de distributie (business format
franchise") care sunt confruntate cu situa-
tia de a analiza in paralel alternativa ex-
tinderii prin magazine proprii sau prin
atragerea de francizati. Literatura de spe-
cialitate care abordeaza aceastd proble-
matica, cu referiri la structura i coordo-
narea retelelor de franciza, cuprinde doud
abordari teoretice majore:

- Abordarea structurald — care anali-
zeazad determinantii care stau la baza
alegerii francizei ca modalitate de or-
ganizare a unei retele de distributie
precum si proportia punctelor de des-
facere francizate in cadrul retelei de
franciza. Majoritatea lucrarilor care
abordeaza aceastd problema surprind
procesul alegerii structurii organizato-
rice intr-o maniera statica si cros-sec-
toriald, ignorand, in plus, relatia dintre
acest demers si contractul de franciza.
Din aceastd cauza, nu elimind pre-
zumtia eronata ca intotdeauna este po-
sibila realizarea unui contract de tip

' Conform Stem si El-Ansary (1992, p.348),
business format franchise intra in categoria
“sistemelor francizor — francizat”, definite
ca “un format complet de afaceri in cadrul
careia o firmad (francizorul) licentiaza un
numar de puncte de desfacere (francizatii)
sd comercializeze un bun sau un serviciu si
sa devind parte componentd a afacerii
dezvoltate de francizor, folosindu-se de
numele, marcile, know-how-ul si practicile
de afaceri ale francizorului. Spre deosebire
de franciza de produs, accentul este pus pe
modul in care este condusd afacerea.
Principala recompensd pentru francizor
vine sub forma redeventelor si/sau
dreptului de intrare.”

first-best, care sda preia in intregime

renta francizatului, fard sa se tind cont

de evolutia In timp a retelei de
franciza (Lafontaine, 1992; Lafontaine

si Kaufmann, 1994, p.97-113).

- Abordarea contractuald — care anali-
zeaza structura optima a contractului
de franciza si principalii factori de in-
fluentd. Si acest curent prezintd limi-
tele sale, in primul rand prin limitarea
analizei la un singur francizat in rela-
tie cu francizorul, intr-o maniera stati-
ca (Deepak si Lal, 1995, p.2132-221;
Ram si Srinivasan, 1995, p.7-31).
Analiza elementelor de structura si a

celor de coordonare in cadrul retelei de
franciza trebuie efectuata intr-o abordare
relationala, dinamica si globala. Trebuie
tinut cont de faptul cd, prin mentinerea
aceluiasi contract de francizare in timp,
are loc o modificare permanenta a functi-
ilor veniturilor si cheltuielilor la nivelul
retelei. De aceea, analiza statica se dove-
deste limitativa, fiind necesard o perspec-
tiva dinamica. Viziunea relationald este
necesard, atdt structura cat si gradul de
coordonare specifice retelei de franciza
afectand simultan functia de profit a re-
telei, in ansamblu, si a fiecarei compo-
nente in parte. Prin abordarea globald, se
asigurd analiza nu doar a fiecarui membru
al retelei de franciza in parte, dar si a re-
telei in ansamblul sau.

Aceasta abordare se regaseste in mo-
delul de analiza al structurii §i coordona-
rii in cadrul unei retele de franciza, model
bazat pe cele patru decizii cu care se con-
frunta agentul economic, prezentate la n-
ceputul capitolului: modelul de crestere,
contractul de francizare, pretul de desfa-
cere §i nivelul investitiilor.

Modelul de crestere determind partici-
parea instrumentelor de coordonare (ele-
mentele contractului de franciza si pretul
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de desfacere recomandat) si a investitiilor
la formarea functiei profitului si stabileste
modul 1n care aceasta este descompusa in
functii aferente francizatului si francizo-
rului. Anumite modele de crestere asigura
obtinerea unor solutii de coordonare de
tip first-best, In timp ce altele nu. Trebuie
tinut cont, in plus, de faptul ca obtinerea
unor solutii de coordonare de tip first-best
nu reprezinta finalitatea analizei, existand
situatii Tn care specificitatea unui model
de dezvoltare poate impune solutii de
coordonare de tip second-best, prin
profitabilitatea superioard obtinutd. Ca o
concluzie preliminard, structura si coor-
donarea nu sunt numai elemente stra-
tegice strict interdependente, ele au la
baza factori de influenta comuni.

3.2 Structura modelului

3.2.1 Deciziile francizorului si
francizatului

Modelul se bazeazd pe o analiza pe
trei intervale de timp a deciziilor cu care
se confruntad francizorul si francizatii, in-
tervale simbolizate prin: perioada (0), pe-
rioada (1) §i perioada (2). in perioada
(0) viitorul francizor determina: modelul
de crestere; un optim al contractului de
franciza care sa fie oferit tuturor viitorilor
francizati; un pret de desfacere optim re-
comandat francizatilor; nivelul optim al
investitiilor in magazinele proprii pentru
perioadele (1) si (2). in perioadele (1) si
(2) francizorul pune in aplicare modelul
de crestere, cu magazine proprii sau in
regim de franciza. Fiecare unitate gene-
reaza venituri in perioada(ele) in care isi
desfisoara activitatea. In intervalul in
care este membru al retelei, fiecare
francizat 1si va fixa nivelul minim al in-
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vestitiilor proprii, ludnd 1n considerare
valoarea stabilitd de francizor pentru in-
vestitiile proprii, contractul de franciza si
pretul recomandat de desfacere. Secven-
tialitatea actiunilor francizorului si franci-
zatilor poate fi observata in Figura 1.

Spre  deosebire  de  francizat,
francizorul participd in cadrul retelei de
francizd pe intreaga duratd de viatd a
acesteia. De aceea, afirmatia conform ca-
reia orizontul de timp pentru care
francizatul isi planifica strategia de mar-
keting este mai indelungat, se dovedeste
adeviratd. In schimb, francizatul nu are
interesul de a optimiza profitul decéat pe
termen scurt. Simplificind, se poate
afirma ca francizatul solicitd o “rezer-
vare” a profitului (u) aferent perioadei in
care va fi parte componenta a retelei de
franciza. Francizorul tine cont de aceasta
constrangere, Tncercind sa maximizeze,
in acelasi timp, profitul propriu previ-
zionat.

Modele alternative de crestere

in cadrul modelului analizat, cresterea
retelei de francizd poate fi realizatd in
patru modalitati diferite, prezentate in Fi-
gura 2.

In model va fi introdus si termenul de
“perioadd-magazin”, fiind definit ca o
unitate de desfacere intr-o perioada de re-
ferintd. Cele patru modele de crestere ale
retelei, adaptate notiunii de ‘“‘perioade-
magazin” vor deveni:

- Optiunea A (Fara franciza) — model de
crestere exclusiv prin investitii proprii
si proprietate integrald — trei perioade
magazin proprii, unul in prima pe-
rioada si doua in cea de a doua;

- Optiunea B (Franciza intarziatd) — mo-
del de crestere combinat — doud pe-
rioade magazin proprii, cate una in fi-



- Punctele de desfacere cresc
vanzdrile si coeficientul de
incredere.

- Noii francizati platesc
dreptul de intrare si redevente
catre francizor.

incredere.

francizor.

francizor

- Punctele de desfacere cresc vanzarile si coeficientul de

- Noii francizati platesc dreptul de intrare si redevente cétre

- Francizatii din perioada precedenta platesc redeventele catre

Perioada (0)

Perioada (1)

Perioada (2)

Francizorul determina:

(1)optiunea de expansiune:
- zero(A)

- Intarziata(B)

- timpurie(C)

- completd(D)

(2)instrumentele de
coordonare:

- dreptul de intrare

- redeventele

- pretul de desfacere

(3)investitii
- investitii pentru propriile
unitagi

- Francizorul adaugé primul
nou punct de desfacere la
retea (propriu sau francizat)
conform modelului de
expansiune

- Francizorul realizeaza
investitiile dupd planificarea
facuta in perioada (0)

- Francizorul adauga cel de-al
doilea punct de desfacere
(propriu sau francizat)
conform modelului de
expansiune

- Francizorul realizeaza
investitiile dupa planificarea
facuta in perioada (0)

- Francizatul, daca este
cuprins in modelul de
dezvoltare, realizeaza
investitiile in propriul
magazin (francizat)

- Francizatul(francizatii),
daca sunt cuprinsi in modelul
de dezvoltare, realizeaza
investitiile in propriul(iile)
magazin(e).

Sursa: Kacker si Coughlan, 1995, p.46.

Figura 1: Programarea activitatilor francizorului in cele trei

perioade de analiza

Perioada (1) P (proprii) F (francizate)
Perioada (2) P+P P+F F+P F+F
I:ropor.tla francizei 0% 50% 50% 100%
(in perioada (2))
A B C D
Optiunea de expansiune F
Zero Intarziata Timpurie Totala

Sursa: Kacker si Coughlan, 1995, p.47.

Figura 2: Modele de expansiune ale retelei de franciza
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ecare perioada si o perioadd magazin

francizat in perioada 2;

- Optiunea C (Franciza timpurie) — mo-
del de crestere combinat — o perioada
magazin proprie in al doilea interval si
doua perioade magazin francizate, cite
una in fiecare interval;

- Optiunea D (Franciza completd) — mo-
del de crestere exclusiv prin franciza —
trei perioade magazin francizate, unul
in prima perioada si doud in cea de a
doua.

Prin definirea notiunii de perioada-
magazin, pot fi identificate situatii iden-
tice din punct de vedere al analizei statice
(perioada (2) in cazul optiunilor B si C)
dar distincte in cadrul unei analize dina-
mice. Cuprinderea in cadrul analizei a trei
perioade magazin pentru fiecare din opti-
uni poate conferi analizei puterea
decizionald pentru definirea structurii
refelei. Prezenta in cadrul modelului a
optiunii Fara franciza asigura luarea in
considerare §i a variantei eliminarii
francizei din modelul de crestere. De
asemenea, prin prezentarea in paralel a
optiunilor de francizare timpurie sau tar-
zie permite determinarea momentului in
care demararea procesului de francizare
asigura un sistem de coordonare de tip
first-best.

Instrumente de coordonare

Contractul de francizd se concreti-
zeaza in doud componente tarifare: drep-
tul de intrare f (franchise fee) ca parte
fixa si redeventele r (royalty), compo-
nenta variabild, raportata la cifra de afa-
ceri. Prin aceste componente ale con-
tractului de franciza, francizorul obtine
renta de la francizat. Trebuie tinut cont de
faptul ca nivelul redeventelor determina
in mod direct nivelul de cointeresare al
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francizatilor.

in cadrul modelului, francizorul preci-
zeaza francizatului si pretul de desfacere.
In timp ce pretul de desfacere nu afectea-
za obtinerea rentelor de la francizati,
afecteaza nivelul profitabilitatii, la nivel
individual si, implicit, global.

Investitii necesare

Francizorul si francizatii realizeaza
investitii suplimentare pentru mentinerea
in functiune la parametrii optimi a facili-
tatilor si pentru asigurarea unor servicii
de calitate adresate clientilor. Investitiile
francizorului la fiecare din magazinele
detinute in sistem propriu, g”’, se deter-
mind ntr-o maniera care ia in considerare
precautia in previzionare a francizorului,
indreptata pe termen lung, pe toatd durata
de existentd a retelei de franciza. Investi-
tille francizatului, ¢, sunt stabilite de
catre acesta pe termen scurt, ludnd in
considerare numai perioada de participare
in cadrul retelei de franciza. Valorile ¢”"
si ¢“ sunt exprimate in unititi si nu in
dolari.

3.2.2. Functiile vanzarilor

In continuare sunt definite functiile
vanzarilor inregistrate in cadrul retelei de
franciza, la nivelul francizorului si al
francizatilor (Kacker si Coughlan, 1995,
p-9):

S“=B+ a-PF%p+ Brq+ €
=B+ a-Pp+ g + €

unde:

S, — vanzdrile realizate de francizat;

S°",— vanzdrile realizate de francizor

@, — coeficientul de incredere existent la



inceputul perioadei si se calculeaza ca
functie liniara in functie de vanzarile rea-
lizate 1n perioada precedentd: @ = a (m,.
1% 8”0+ ne* 8%), unde my sion —
numarul unitatilor proprii, respectiv,
francizate, In perioada anterioarad iar pa-
rametrul a reprezinta rata la care se for-
meaza coeficientul de incredere, cu valori
intre O si 1.

p — pretul de desfacere recomandat de
catre francizor, cu influenta negativa asu-
pra functiei vanzarilor;

q“, — nivelul investitiilor la nivelul
francizatului;

q¢”", — nivelul investitiilor la nivelul
francizorului;

& — factorul de eroare, considerat ca fiind
egal cu 0.

3.2.3 Functiile profitului si obiectivele
francizorului si francizatilor

Un francizor care 1si deschise un ma-
gazin 1n reteaua de franciza in perioada ¢
are urmatoarea functie a profitului:

I = (p—r)* S = (¢ - f

Obiectivul francizatului este acela de a
determina nivelul necesar al investitiilor
proprii pentru maximizarea profiturilor
asteptate 1n fiecare perioadad in care este
participant in cadrul retelei de franciza.

Functia profitului francizorului in pe-
rioada ¢ este:

I, = m#*p*S”, + n*rsS“, + (n,— n.,)*f

- mt*(ant ¥

Obiectivul francizorului este de a de-
termina, pentru fiecare model de extin-
dere, pretul de desfacere, redeventele,
dreptul de intrare si investitiile necesare
pentru propriile magazine care, luate Tm-
preund, determind un nivel maxim al pro-

fiturilor previzionate pentru perioadele
(1) si (2); el trebuie sa asigure fiecarui
francizat in parte un profit minim rezervat
pentru fiecare perioada de participare 1n
retea. Prin compararea rezultatelor obti-
nute in cele patru modele de crestere, el
poate alege varianta optima.

Ca premisd a analizei profitului, se
considera ca atat francizorul, cat si
francizatul, sunt neutrii din punct de ve-
dere al riscului.

Variabilele prezente in functiile pro-
fitului sunt, in plus fatd de functiile van-
zarilor:

- f(franchise fee) — dreptul de intrare in
retea;

- r (royalty) — redeventele, calculate ca
suma de bani datoratd de francizat
francizorului pe unitate vandutd. Ea
poate fi transformatd in rata (rr) prin
raportarea lui r la pretul de desfacere:
= r/p.

3.3 Rezultate

Analiza rezultatelor indica faptul ca
decizia optima de coordonare variazd pen-
tru fiecare model de expansiune, demon-
strand dependenta coordonarii de modelul
de expansiune ales. Variatia apare datori-
ta diferentelor intensitatii cu care este uti-
lizat fiecare instrument de coordonare in
cadrul fiecérei optiuni, diferente care in-
fluenteaza in mod direct gradul de coin-
teresare al francizatilor, Tn mod indirect,
nivelul rentelor obtinute de la acestia.

Principala functie indeplinita de preful
francizei, de taxa de intrare, este aceea de
“alocare a profitului” (distribuirea profi-
tului obtinut in cadrul retelei de franciza
intre francizor si francizat). Este un
transfer care are loc o singura datd si nu
influenteaza suma globala a profitului.
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Pretul de desfacere indeplineste func-
tia de “creare de profit” si influenteaza
nivelul total al vanzarilor si pe cel al pro-
fitului, dar nu poate influenta in mod di-
rect distribuirea veniturilor in cadrul re-
telei de franciza. Formarea profitului este
influentata pe trei nivele de evolutia pre-
tului de desfacere:

1. Efecte negative directe asupra vanza-
rilor — cresterea pretului determina
scaderea unitatilor cerute de catre con-
sumatori. Acest efect inregistreaza o
crestere prin f;

ii. Efecte pozitive indirecte asupra vin-
zarilor — cresterea preturilor va avea
drept urmari cresterea marjei profitu-
lui pentru fiecare unitate vanduta.
Francizatul va beneficia si el de un
profit suplimentar (diferenta dintre
pretul de desfacere si redeventele pla-
tite catre francizor) in cadrul propriilor
magazine. Aceste profituri suplimen-
tare reprezintd o motivatie si o resursa
pentru efectuarea de investitii in ca-
drul magazinelor din cadrul retelei, cu
efect indirect asupra vanzarilor, 1n di-
rectia cresterii acestora. Acest efect
cunoagte o intensitate mai mare In [,
si B3 atit pentru punctele proprii cat si
pentru cele francizate si pentru punc-
tele proprii In cadrul modelelor de
crestere Asi B. Suma dintre efectele
negative si cele pozitive asupra vanza-
rilor este reprezentatd de Efectul total
asupra vanzarilor al modificarii pretu-
rilor de desfacere;

. Efectul pozitiv direct al marjei de pro-
fit — acesta se manifesta in cazul uni-
tatilor apartinand francizorului, acolo
unde marja profitului este egald cu
pretul de desfacere. Un pret de desfa-
cere superior creste marja profitului la
vanzarile obtinute din propriile unitati
si, in consecinta, profiturile totale ale

—

i
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francizorului. Pretul de desfacere nu
afecteazd in mod direct marja profitu-
lui francizorului la vanzarile inregis-
trate de francizati. Pentru el, in relatie
cu francizatii, marja se situeazd sub,
sau este cel mult egalda cu pretul de
desfacere. Numai 1n cazuri exceptio-
nale (atunci cind redeventa este egala
cu pretul de desfacere) o schimbare in
pretul de desfacere afecteaza in mod
direct marja francizorului la vanzarile
inregistrate de francizati. Din acest
efect se poate desprinde regula ca cu
cat este mai mare numdrul perioade-
lor magazin proprii in cadrul unui
model de crestere ales, cu atdt este
mai ridicat pretul optim de desfacere.
Prin combinarea acestui efect cu
efectul total asupra vanzarilor rezulta

Efectul total al pretului asupra profitului.
Un alt factor de influenta, cu efecte

atat asupra profitului Tnregistrat la nivelul
retelei de franciza cdt si asupra cotei
francizorului din acest profit, este repre-
zentat de redevente, de ratele periodice pe
care francizatul le datoreaza francizo-
rului:

i. Efectul pozitiv de alocare a profitului
— o crestere a redeventelor datorate de
francizat francizorului, in valoare pro-
centuald, determind o concentrare di-
rect proportionala a profitului realizat
in cadrul retelei de franciza la nivelul
francizatului;

ii. Efectul negativ de creare de profit — o
crestere a redeventelor datorate de
francizat francizorului, in valoare pro-
centuald, determind o reducere a ratei
profitului francizatului per unitate
vandutd, reducand inclinatia acestuia
catre investire. Aceasta reducere a ra-
tei investitiilor, la randul sau, conduce
la diminuarea vanzarilor la nivelul
francizatului. La nivelul Intregii retele



de franciza are loc o diminuare a van-

zarilor, fiind slabitd functia profitului.

Efectul are o intensitate mai ridicata

prin 3,.

Cele doua efecte, analizate impreuna,
constituie Efectul total al redevengelor
asupra profitului pentru francizor. Gradul
in care redeventele sunt utilizate ca in-
strument pentru crearea §i alocarea pro-
fitului depinde de modelul de expansiune

Efecte ale cresterii pretului

Efectul pozitiv direct al marjei de profit

ales. Daca francizorul poate atrage intreg
profitul francizatului numai prin interme-
diul dreptului de intrare, redeventele sunt
stabilite la nivel zero, pentru a evita
efectul negativ de creare de profit. Daca
acest lucru nu este posibil, va fi utilizata o
ratd pozitiva a redeventei.

Pentru sistematizare, efectele identifi-
cate mai sus sunt sintetizate in Figura 3.

Efecte negative directe asupra vanzarilor

Efecte pozitive indirecte asupra vanzarilor

+
| B2 ILV Efectul negativ de creare de profit

Efectul pozitiv de alocare a profitului

+ - +
a
@doarpt | T + Servicii Vanzirile Profitul
AsiB) franciz orului
Efecte ale cresterii rede ventelor . y| .

Efecte ale cresterii dreptului de

intrare

Sursa: Kacker si Coughlan, 1995, p.46.

Figura 3: Efecte directe si indirecte ale modificarilor inregistrate de
instrumentele de coordonare

Din analiza modelului rezultd noua
seturi de legi privind structura si coordo-
narea in cadrul retelelor de franciza.

Legea 1. Structura proprietatii asupra
unei retele de franciza afecteaza in mod
direct optimul instrumentelor de coordo-
nare(pretul de desfacere si contractul de
franciza oferit francizatului):

i. Pretul de desfacere optim are diferite
valori, specifice fiecarei optiuni de
expansiune;

ii. Redeventa optima este zero in cazul
optiunii de francizare tarzie si inregis-
treaza valori pozitive dar diferite pen-
tru francizarea timpurie si cea totala;

iii. Valoarea optima a dreptului de intra-
rea 1n retea este si ea diferita functie
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de optiunea de extindere a retelei;

iv. Optiunile fard franciza si franciza tar-
zie asigurd o coordonare totald a rete-
lei si asigurd obtinerea unui venit de
tip first-best la nivelul francizorului, in
timp ce optiunile francizare timpurie si
francizare totala asigurd francizatilor
un nivel al profitului superior profitu-
lui rezervat.

Legea 2. Dacé a=0 si 5, = f;, atunci:

- Pe < Pa<Pa =pbpentruﬂ22/4 <pi<
,522/25i

— Pa=py>pa>pepentru f; > /2

Legea 3. Daca a=0 si 5, > f;, atunci ma-
rimea relativa ale pretului de desfacere
pentru diferitele optiuni de expansiune
depinde, ceteris paribus, de sensibilitatea
vanzarilor la investitiile francizatului, f,.
Odata cu cresterea lui 5, de la nivelul
initial B, = B3 (f; si B3 sunt pastrate fixe),
marimile relative ale preturilor de desfa-
cere au, pe rand, urmatoarele corelatii,

pentru §, < 0,5 f's:
- Py >Pa>Pa>Pe
= Pvb>Pa>Pa>Pe
= Pb>Pa>Pc> Pa
= Pa>Pyp>Pc>Pa
= Pa>Pc>Pb> Pa
Odata cu cresterea lui S, de la nivelul
initial B, = B3 (f; si B3 sunt pastrate fixe),
marimile relative ale preturilor de desfa-

cere au, pe rand, urmatoarele corelatii,
pentru f; > 0,5 5:

- Pb>]7a>]7d>]7¢
= Pb>Pa>Pa>Pe
= Pd>Pb>Pa> Pe

246 / Franciza

= Pd>Pb>Pe> Pa
- Pd>Pc>Pb>Pu

Legea 4. Daca a=0 si 5, > f;, atunci ma-
rimea relativa ale pretului de desfacere
pentru diferitele optiuni de expansiune
depinde, ceteris paribus, de sensibilitatea
vanzarilor la pretul de desfacere, ;.

Odata cu cresterea lui f; (5, si f; sunt
pastrate fixe), marimile relative ale pretu-
rilor de desfacere au, pe rand, urmatoa-
rele corelatii:

= Pd>Pc> Py > Pa
= DPa>Py>Pc>Pa
- DPa>Pb>Pa> Pe
= Db >Pa>Pa>Pe
- Db >Pa>Ppa>Pe

Legea 5. Daca a=0 si 8, > f;, atunci rr. >
rrg>rry = 0.

Legea 6. Dacd a=0, atunci valorile relati-
ve ale lui ¢”,, ¢°, si ¢°'. variaza direct
proportional cu valorile pe care le inre-
gistreaza p,, pp $i pe-

Legea 7. Daca a=0, atunci marimile rela-
tive ale marjelor profitului si investitiilor
francizatului, corespunzitoare optiunilor
de expansiune, depind, ceteris paribus, de
sensibilitatea vanzarilor la pret, f;.

Odata cu cresterea lui 5, (celelalte varia-
bile sunt pastrate fixe), marimile relative
ale marjelor profitului si investitiilor
francizatului inregistreazd, pe rand, ur-
matoarele corelatii:

- (pa_ra)> (pc_1:) > pp $i corespunzator
qeed> qeec > qeeb;

(Pa_ra)> py > (P _1.) i corespunzator



q(f‘(f‘d> qé’(f‘b > qé’(f‘c;

- pp> (Pa_ta) > (pe_r.) i corespunzator
ee ee ee |
q » > q 4 > q o

Legea 8.

a) Structura de proprietate In cadrul unei
retele de franciza afecteaza nivelul
profiturilor asteptate cumulate
previzionate de cétre francizor.

b) Profiturile francizorului sunt diferite
in cazul unor sisteme cu o structura fi-
nala identica, daca in etapele prece-
dente variatia structurii nu a urmat
aceeasi traiectorie.

¢) Modele de expansiune diferite furni-
zeaza fluxuri diferite ale profitului, in
aceleasi conditii ale pietei.

d) Diferite optiuni de expansiune pot de-
veni, fiecare in parte, optime cand ur-
matoarele conditii de piatd le reco-
manda:

— sensibilitatea cererii la pret;

— coeficientul de incredere;

— productivitatea relativa a investitii-
lor suplimentare realizate la nivelul
unitatilor proprii sau la nivelul ce-
lor francizate;

Legea 9. Abilitatea francizorului de a co-
ordona intreaga retea de franciza prin in-
termediul instrumentelor de coordonare
pe care le are la indemana are o influenta
asupra alegerii modelului de expansiune
al retelei.

3.4 Analiza rezultatelor

Prin modelarea realizatd asupra optiu-
nilor de expansiune ale unei retele de
retail au fost analizate urmadtoarele as-
pecte interdependente:

- cum poate un francizor sa opteze pen-

tru modelul optim de creare si expan-

siune al retelei si instrumentele pe care

ar trebui sa le utilizeze pentru a asigu-
ra coordonarea structurii organizato-
rice;

- In ce mod structura de dezvoltare
aleasa influenteaza masura in care este
realizata functia de coordonare;

Unele modele de expansiune asigura
aplicarea unor solutii de coordonare de
tip first-best, in timp ce altele nu. In plus,
anumite modele (eg., Optiunile A si B) nu
necesita utilizarea tuturor instrumentelor
de coordonare. In acest fel, de modul in
care un francizor decide sa realizeze ex-
pansiunea retelei depinde modul in care
sunt indeplinite functiile de creare si dis-
tribuire a profitului de catre fiecare in-
strument de coordonare in parte. In
schimb, aceasta afecteaza nivelul optim al
pretului, redeventelor i dreptului de in-
trare. Aceste instrumente de coordonare
(la care se adauga si investitiile supli-
mentare) sunt influentate, in plus, de pro-
ductivitatea relativa a unitatilor proprii si
a celor francizate, de sensibilitatea van-
zarilor la pret si de usurinta cu care este
format capitalul de incredere. Acesti
factori reprezinta, in acelasi timp, deter-
minantii deciziei de coordonare. Gradul
in care francizatul este calificat sa coor-
doneze un sistem de franciza reprezinta
un alt factor de influentd asupra profita-
bilitatii structurii’. Asadar, structura si
coordonarea deciziilor nu sunt numai in-

2 Cu cat este mai mare gradul de coordonare
in cadrul unei structuri cu atit este mai
ridicatd profitabilitatea acesteia. Vala-
bilitatea acestei reguli nu implica tot tim-
pul o profitabilitate superioara a optiunilor
de expansiune utilizdnd solutii de coordo-
nare de tip first-best fata de cele care utili-
zeaza solutii de tip second best.
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terdependente, ele sunt influentate si de

factori comuni.

Utilizdnd un cadru dinamic si integrat
pentru a modela structura si coordonarea
deciziilor au fost desprinse urmatoarele
concluzii:

- modelul optim de expansiune depinde
de analizarea unor determinanti ai ce-
rerii, cum ar fi sensibilitatea vinzari-
lor la pret si productivitatea relativa a
unitatilor proprii si a celor francizate.
Cei doi factori de influentd nu sunt
priviti separat ci intr-o relatie interde-
pendentd. Solutia pentru identificarea
unei cdi optime de expansiune se rega-
seste nu in pretul absolut si In sensibi-
litatea vanzarilor ci in sensibilitatea
relativa, adica pretul raportat serviciu;

- Perspectiva dinamica a analizei per-
mite identificarea nu numai a rapor-
tului optim la un moment dat Intre
unitatile proprii si cele francizate, dar
si parcursul pe care trebuie sa-1 ur-
meze reteaua din punct de vedere al
structurii. Ceea ce aduce studiul n
plus afirmatiei cd este mai bine sa
francizezi modele de afaceri intensive
Tn servicii, este cd varianta optima
pentru dezvoltarea acestui tip de
franciza este franciza tarzie, in dauna
celei timpurii;

- Prin coordonarea retelei de franciza
francizorul nu canalizeaza catre el in-
treg profitul francizatilor, facAndu-i si
pe ei partasi la Tmpartirea acestuia.

4. Concluzii

In ultima sectiune a lucrarii am for-
mulat o concluzie, Incercind sa sintetizez,
intr-o maniera personald, implicatiile pe
care le are franciza asupra circuitului
economic, privit in ansamblul sau, si asu-
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pra specificului relatiilor dintre agentii

economici.

in primul rand, trebuie sd subliniez
faptul cd franciza reprezintd una dintre
cele mai recente forme de organizare a
activitatilor productive sau comerciale.
Ea a aparut ca urmare a nevoii de adapta-
re a agentilor economici la noile cerinte
ale economiei mondiale. Cea mai bund
definire a conceptului de franciza, o sin-
teza a intregului material prezentat, poate
fi redata prin expresia “invata-ma sa reu-
sesc singur”, fiind o relatie simbioticd
intre francizor si francizat, in cadrul ca-
reia are loc o complementare a valorii
adaugate aduse de fiecare membru al re-
telei de franciza.

Existd o intrebare, frecvent adresata
specialistilor in domeniul francizei: Re-
prezinta franciza solutia optima pentru
dezvoltarea unei afaceri? Cu alte cuvinte,
poate fi consideratd franciza superioard
din toate punctele de vedere altor forme
de organizare a unei activitdfi comercia-
le? Aceastd intrebare isi are in primul
rand originea 1n rata de succes pe care o
inregistreaza franciza: statisticile indica
faptul ca aproximativ 80% din intreprin-
derile nou-infiintate (start-up business)
dau faliment Tn primii trei ani de activi-
tate, in timp ce, in cazul francizei, acelasi
indicator inregistreaza o valoare de numai
10%.

In opinia mea, problema este pusi in
discutie Tn mod eronat, deoarece:

-~ Unul din factorii care a stat la baza
aparitiei si dezvoltarii francizei a fost
asigurarea valorificarii la maxim a
know-how-ului detinut de francizor, a
formei de organizare si desfasurare a
activitatii, prin acordarea dreptului de
utilizare a acestora, in lipsa resurselor
financiare proprii necesare unor in-
vestitii proprii;



- Decizia de francizare a aparut si dato-
ritd limitdrilor geografice sau legisla-
tive: imposibilitatea abordarii unor noi
segmente geografice de piata, fie prin
distanta fizica, fie prin specificul local
al acestora, sau legile antitrust care li-
mitau libertatea de extindere a unei
companii;

— Preluarea francizelor are la baza, in
general, dorinta de valorificare a unor
capitaluri financiare sau a experientei,
in lipsa unei idei de afaceri sau ca ur-
mare a aversiunii fatd de risc. Limita-
rea riscului, caracteristicd indiscuta-
bila a retelelor de franciza are, in
schimb, un cost si implicit o limitare a
profiturilor si a libertatii de actiune a
francizatului.

Asadar, in mod cert, franciza prezinta,
pentru fiecare caz n parte, trasaturi speci-
fice, aparute ca urmare a conditiilor in
urma cdrora au aparut cererea §i oferta
pentru aceasta. Devine astfel imposibila
comparatia cu o afacere proprie, aparuta
in urma unei cu totul altei conjuncturi,
nerespectandu-se conditia esentiald pen-
tru comparatie: caeteris paribus.

Cu toate acestea, exista un element
care poate permite realizarea comparatiei
intre o francizd si un start-up: factorul
uman. Cumpdrarea unei francize nu in-
seamna doar o investitie cu un grad redus
de risc, prin castigarea dreptului de a uti-
liza o marca recunoscutd, Tmpreunda cu
sistemul de operare, verificat in practica,
pregatirea de specialitate, publicitatea si
asistenta. Franciza reprezinta, inainte de
toate, o potrivire perfecta intre francizor
si francizat. lar tocmai aceastd potrivire
garanteaza, in proportie de 90% succesul
francizatului, al francizorului si a retelei
de franciza, in ansamblul sau.

Revenind, propun o comparatie la un
cu totul alt nivel intre franciza si afacerile

proprii nou infiintate. Activitatea de se-
lectie a candidatilor de catre francizor
poate reprezenta o fazd preliminara de
pretestare a acestora, in cadrul modelului
imaginat de francizor. Se poate considera,
mentindnd proportiile comparatiei, ca
potentialii francizati nu au avut succes
esuand, cel putin ipotetic, in a supravietui
alaturi de francizat.

Concluzia pe care o desprind din acest
rationament este una simpla dar, in ace-
lasi timp, extrem de sugestiva: rata inalta
de succes de care se bucurd franciza are
drept vector principal compatibilitatea
perfectd intre francizor si francizat. Un
proces de preselectie eficient asigurd
cresterea extensiva a afacerii,
mentinandu-se acelasi nivel intensiv ridi-
cat.

Din punct de vedere al implicatiilor pe
care le are franciza asupra circuitului
economic mondial, un lucru este evident
— influenta nu este intr-un singur sens si
are loc pe doua nivele: unul al bunurilor
sau serviciilor-marfa iar cel de al doilea la
nivelul francizei-marfa. Fundamentarea
teoretica a deciziilor n cadrul retelelor de
franciza, pe baza unor legi economice si
dezvoltarea unor instrumente pentru con-
trolul si gestiunea acestora, alaturi de
globalizarea economiei mondiale si stan-
dardizarea bunurilor si serviciilor, au
creat premizele favorabile dezvoltarii
francizei la nivelul unei industrii mondi-
ale.

Franciza, in sine, nu asigura succesul
unei afaceri, la fel cum nici calitatea de
francizat in cadrul unei retele de franciza
puternice nu garanteaza acelasi lucru.
Ceea ce asigurd insa franciza, ca model
de dezvoltare al unei afaceri care si-a do-
vedit deja viabilitatea este, conform opi-
niei lui Warren Buffet, unul dintre cei
mai renumiti teoreticieni in domeniul
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francizei, cea mai ridicata rentabilitate a
capitalului investit, chiar daca pe parcurs
apar greseli manageriale. Sau, altfel
spus, succesul unei retele de franciza se
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Anexa 1

Gradul de penetrare a francizei la nivel mondial — 2004

Tara Nr. Nr. CA* totala Nr. Locuri Populatie
francizori  francizati generata de munca totala
(mil. $) generate
1.America de Nord
Canada 1.327 63.642 90.000 - 31.000.000
Republica Dominicand 180 800 - 5.000 8.365.000
Mexic 500 25.000 8.000 - 97.300.000
SUA 1.500 350.000 1.000.000 - 285.105.000
2.America de Sud
Argentina 150 1.500 1.100 - 37.000.000
Brazilia 894 46.534 12.000 226.334 170.000.000
Chile 50 300 250 - 15.200.000
Columbia 80 600 - 11.000 42.800.000
Peru 59 440 375 3.250 27.700.000
Uruguay 148 340 360 3.600 3.300.000
3.Europa
Austria 305 4.200 2.400 54.500 8.078.000
Belgia 170 3.500 2.400 30.000 10.213.000
Danemarca 112 3.056 4.250 18.000 5.300.000
Elvetia 150 - - - 7.110.000
Finlanda 140 3.000 2.700 35.000 5.130.000
Franta 765 34.745 34.120 - 58.000.000
Germania 810 37.100 20.000 346.500 82.000.000
Irlanda 113 864 363 7.453 3.700.000
Italia 536 22.000 12.000 50.000 56.900.000
Marea Britanie 642 35.200 13.000 35.200 59.100.000
Norvegia 60 400 - - 4.400.000
Olanda 395 14.250 10.000 150.500 15.700.000
Portugalia 357 2.000 1.100 35.000 9.900.000
Federatia Rusa 50 300 - 2.000 145.500.000
Spania 485 40.484 7.500 100.000 40.000.000
Suedia 250 20.000 - - 8.800.000
Ungaria 250 5.000 - 100.000 10.100.000
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Tara Nr. Nr. CA*totala Nr. Locuri Populatie
francizori  francizati generata de munca totala
(mil. $) generate
4.Asia
China 368 3.000 - - 1.251.000.000
Filipine 500 4.000 105 100.000 75.000.000
Hong Kong 124 2.000 - - 6.782.000
Indonezia 261 2.000 - - 201.000.000
Japonia 1.000 198.328 142.000 - 126.000.000
Coreea de Sud 1.300 120.000 120.000 530.000 46.900.000
Malaezia 225 6.000 5.000 80.000 22.700.00
Taiwan 343 38.433 - 40.000 22.200.000
Tailanda 150 3.000 1.300 15.000 62.000.000
5.0ceania
Australia 747 49.400 76.500 651.900 19.100.000
6.Africa
Africa de Sud 430 23.625 6.500 293.500 43.500

Nota: * Cifra de afaceri = volumul total al vanzarilor
Sursa: Sintetizat pe baza datelor din raportul pe anul 2004, International Franchise Association,

www.franchise.org
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Piata francizei in Roménia in anul 2004

Anexa 2

Romania: repartitia marcilor francizate in functie de tara de origine (%)

11%
OSUA B Grecia O ltalia
B Romania O Cehia B Franta
M Turcia H Belgia

OGermania
O Ungaria
O Marea Britanie

5%

Sursa: Observatoire de la franchise Romania.

Romania: repartitia marcilor francizate in functie de domeniul de activitate (mérci

francizoare)

[ Servicii

B Distributie-retail

M Industrie

Sursa: CHR Consulting.
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Romania: repartitia cifrei de afaceri in functie de sectorul de activitate (mil$)

3y 28

146

¥

%i

206

318

E bauturi racoritoare,
alcoolice si materiale de

constructii
B servicii financiare,

publicitate, resurse umane,

intretinere
[ retail

O fast-food si alimentar

M hotelier

Sursa: CHR Consulting
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