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Sazetak

U ovome radu analizirat ¢e se franchising u modnoj industriji. Svake godine se na trzistu
pojavljuje sve viSe fransSiza, $to znaéi da franSizno poslovanje predstavlja u€inkovit nacin
Sirenja, jer omogucuje jaCanje trziSne pozicije i Sirenje distribucijskih kanala za vlastite
proizvode ili usluge. Buduéi da pojam franchising mnogi u najve¢oj mjeri vezu uz brendove
prehrambene industrije, kao $to su Coca Cola, McDonald's, Subway i drugi, ovaj rad ¢e
istraziti drugaciji pogled na franchising koji je vezan uz modnu industriju. Franchising je u
modnoj industriji podjednako zastupljen, ako ne ¢ak i vise nego u prehrambenoj industriji,
Sto ¢e se u ovome radu i prikazati. Stoga ¢ée se u radu obraditi i istraziti $to su to franSize i
franSizno poslovanje opcenito, zatim kako se ono moze primijeniti i kako se primjenjuje u
modnoj industriji, koje su prednosti uvodenja franSiznog poslovanja za postizanje
konkurentnosti na trZidtu, navesti ¢e se nekoliko primjera modnih kuca koje posluju kao
franSize i ukratko ¢e ih se opisati te na njihovim primjerima prikazati kako se takav nacin

poslovanja odrazava na njihovu uspjesnost poslovanja.

Klju€ne rijeci: franchising, davatelj franSize, primatelj franSize, modna industrija, Benetton,
Mango
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1. Uvod

Postoje mnoge strategije nastupa na novim trzistima, ali sve viSe brendova diljem svijeta
otkriva da je franSizno poslovanje najucinkovitija strategija jer ima pravu ravnotezu izmedu
odrzavanja kontrole brenda i upravljanja rizikom kapitala, kao i razne ostale prednosti za sve
sudionike franSiznog sustava. Franchising se u najvecoj mjeri veze uz ugostiteljstvo i
prehrambenu industriju, iako se proteze i kroz gotovo sve ostale industrije, samo Sto je to

manje poznato.

Buduci da se pojam franchisinga naj¢e3c¢e veze uz prehrambenu industriju, cilj je bio istraziti
jedan manje poznati aspekt franchisinga, modnu industriju, stoga je tema ovog zavr$nog rada
Franchising u modnoj industriji. Svrha i cilj rada je prikazati taj drugaciji pogled na franchising
i dokazati da je modna industrija sektor u kojem je fran3izno poslovanje najzastupljenije. Tema

je obradena kroz tri poglavlja.

Prvo poglavlje usmjereno je na objasnjavanje teoretskog dijela franchisinga. Na pocetku
poglavlja objasnjen je sam pojam franchisinga, zatim fransSizni sustav i njegovi sudionici, nakon
toga su navedene prednosti i nedostaci za svakog sudionika sustava, zatim vrste franchisinga,
ukratko je opisan franchising u svijetu i naposljetku je navedeno kako se franchising razvijao i
kako se razvija u modnoj industriji. Drugo poglavlje usredoto€eno je na jedan od odabranih
primjera franchisinga u modnoj industriji, a to je Benetton Grupa. Prvo se iznose osnovne
informacije o Benetton Grupi, zatim nesto o na¢inu na koji komuniciraju s partnerima, kupcima
i cijelim svijetom, nakon toga opisana je njihova uloga i djelovanje s obzirom na drustvenu
odgovornost te je na samom kraju opisano ono najvaznije, njihov fransizni sustav. Trece
poglavlje takoder donosi detaljan opis jo$ jednog primjera franchisinga u modnoj industriji,
tvrtke Mango. Na pocetku poglavlja nhavedeni su osnovni podaci i informacije o Mangu, nakon
toga opisani su nacini i oblici ostvarivanja komunikacije s partnerima, kupcima i cijelim
svijetom, zatim je prikazano koje aktivnosti Mango poduzima u kontekstu drustvene

odgovornosti te je naposljetku opisan nacin funkcioniranja njihovog fransiznog sustava.

Pri izradi zavrSnog rada koristene su sliede¢e metode znanstvenog istrazivanja: metoda
deskripcije, metoda kompilacije, metoda komparacije, metoda analize i sinteze, metoda
indukcije i dedukcije. Izvori podataka koristeni u svrhu prikupljanja informacija za pisanje rada
su knjige, znanstveni €lanci, doktorske disertacije i diplomski radovi dostupni na internetu, kao

i sluzbene internetske stranice tvrtki navedenih kao primjer franchisinga u modnoj industriji.



2. Franchising

Postoji puno razlicitih definicija franchisinga, no u sustini sve one govore isto. Franchising je
vrsta strategije nastupa na stranim trzistima koja ¢e biti objasnjena u ovom poglavlju. Prvo je
biti objaSnjen sam pojam franchisinga i njegov nastanak, zatim franSizni sustav i sudionici,
nakon toga su navedene prednosti i nedostaci za svakog sudionika tog oblika poslovanja,
zatim vrste franchisinga, franchising u svijetu i naposljetku nesto o franchisingu u modnoj

industriji.
2.1. Pojam i nastanak franchisinga

Franchising se naj¢eS¢e definira kao proSirenje poslovanja poslovnim ugovornim odnosom
izmedu primatelja i davatelja franSize, pri kojemu davatelj franSize prosljeduje svoja znanja,
reputaciju, poslovni uspjeh, proizvodnju, marketindke tehnike, kao i svoju podrsku primatelju
franSize koji mu zauzvrat placa franSiznu pristojbu i postotak od ostvarene mjese¢ne prodaje
proizvoda ili usluga. Franchising je dakle posebna poslovha strategija standardiziranja i
ponavljanja svih procesa nekog uspjeSnog poslovnog sustava. Pod time se podrazumijeva
prenosenje prava prodaje, proizvodnje i/ili distribucije proizvoda (ili usluga) jedinstvene marke
na poslovnog suradnika, zajedno sa ste€enim znanjima i iskustvom, uz placanje odredene
naknade (Andrijani¢, 2012, str. 278; Mati¢, 2016, str. 414-415).

Prema Krupka, Ozreti¢ DoSen i Previsi¢ (2012) franchising se prvi put pojavio poCetkom
devetnaestoga stoljec¢a u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama u obliku nesto drugadijem nego
danas, koji je bio isklju€ivo vezan uz distribuciju naftnih derivata i nastanak lanaca benzinskih
crpki. Mati¢ (2016) navodi da je suvremeni oblik franchisinga kakav danas poznajemo nastao
krajem devetnaestoga stolje¢a. Takoder navodi i da razli€ita literatura potvrduje da su velike
kompanije poput Coca-Cole, General Motorsa, Singera i drugih bile prve koje su ovu strategiju
poslovanja uspjesno razvile i primijenile, zapocevsi tako trend potpuno novog oblika nastupa
na trzistu. Nakon toga je uslijedilo njegovo brzo Sirenje kojemu je uvelike pogodovala
nemogucnost efikasnog suprotstavljanja manijih tvrtki velikim poduzec¢ima koja su pocela
uvoditi skupe marketindke metode plasmana, tako da su manje tvrtke bile primorane pronadi

nacin na koji ¢e modéi suradivati s velikim tvrtkama.

Andrijani¢ (2012) naglaSava da je vaznost franchisinga ponajviSe u osiguranju plasmana
proizvoda i usluga na §to Sirem trzistu te u ostvarivanju profita temeljem necega $to je svjetski

poznato i $to samim time znaci da se velik broj potroSaca ve¢ navikao na to.



Najpoznatiji primjeri franchisinga u praksi vezu se uz prehrambenu industriju i ugostiteljstvo,
pa i trgovinu. Tako imamo poznate fast food restorane poput McDonald's-a, Subway-a,
Nordsee-a i drugih, i nimalo manje poznate svjetske lance hotela kao $to su Sheraton, Hilton,
Intercontinental i sli¢ni, kao i poznate lance supermarketa kao $to je na primjer Spar. Usprkos
tome $to je najzastupljeniji u navedenim sektorima, franchising se kao poslovha strategija

moze primijeniti, odnosno, primjenjuje se i u drugim industrijama i gospodarskim djelatnostima.

2.2. FransSizni sustav

Sustav franchisinga &ine jedan davatelj franSize i jedan ili viSe primatelja (korisnika) franSize iz

razli¢itin zemalja, Ciji je odnos odreden ugovorom i u pravilu svi imaju ista prava i obveze.

Davatelj franSize je najceSée pravna osoba, svjetski poznata tvrtka ili medunarodno poduzece
koje posjeduje proizvode priznate, jedinstvene, prepoznatljive i originalne marke te sustava
distribucije i plasmana proizvoda ili usluga koji dopusta primateljima franSize pravo poslovanja
pod njegovim trgovaCkim imenom, a zauzvrat dobiva odredenu naknadu ili ostvaruje neke

druge prednosti.

Primatelj ili korisnik franSize moze biti pravna ili fizicka osoba, poduzetnici ili pak mali ili srednji
subjekti koji poznaju uvjete na lokalnom trziStu i zainteresirani su zapoceti poslovanje s
proizvodom ili uslugom za koji znaju da ¢e im zbog svoje popularnosti i kvalitete donijeti
financijski povoljan rezultat poslovanja i osigurati im uspjeSnu poslovnu buduénost (Andrijanié,
2012, str. 279; Krupka i sur, 2012, str. 147; Mati¢, 2016, str. 414-415).

FranSizni sustav Cine davatelj franSize i svi njegovi primatelji franSize. Budu¢i da davatelj
franSize posjeduje dugogodisSnje iskustvo poslovanja u odredenoj djelatnosti kojom se bauvi i
ulozio je trud u izgradnju prepoznatljivosti marke, njegov glavni zadatak je da osigura daljnje
funkcioniranje i napredovanje sustava, kao i o€uvanje vrijednosti, prepoznatljivosti i kvalitete
marke na temelju koje cijeli franSizni sustav stvara identitet i reputaciju kod potrosa¢a. Ukoliko
davatelj franSize Zeli ostvariti takav nacin Sirenja, on ¢e odabrati podrucje na kojem Zeli otvoriti
svoje podruznice i dati fransSizu zainteresiranom lokalnom poduzecu te ¢e se uz njegovu pomo¢
proSiriti na to podrucje. Prodajuci franSizu primatelju, davatelj mu odaje svoje tajne uspjesSnog
poslovanja i daje mu pravo koristenja svog imena odnosno marke. Time se takoder izmedu

njih dijele troSkovi i rizik te naposljetku dobit i rezultati rasta poslovanja (Alpeza i Erceg, 2012).

Kako objasnjava Mati¢ (2016), davatelj franSize ulazi u ovakav oblik poslovnog odnosa ako ne

zeli ili ne moze samostalno uci na neko strano trziste. Takvim nacinom poslovanja on si
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osigurava zaradu, porast trziSnog udjela i Sirenje na trziStu bez nekih posebnih investicijskih
ulaganja, kontrolu nad konkurencijom i nad poslovanjem primatelja franSize. Kontrola ima vrlo
vaznu ulogu u sustavu franSizinga, a provodi se vrlo Cesto, najavljenim ili nenajavljenim
inspekcijama pri ¢emu se prije svega kontrolira kvaliteta proizvoda, a zatim i poslovanje
opcenito, iako su primatelji franSize obavezni redovito dostavljati izvjeS¢a i informacije o
poslovanju. Time davatelj franSize ima uvid u stanje poslovanja primatelja franSize i njihovo

postivanje ili nepostivanje sklopljenog ugovora.

Kao sto je ve¢ spomenuto, odnosi izmedu sudionika sustava reguliraju se ugovorom o fransizi.
Krupka i sur. (2012) navode da se njime odreduju uvjeti udruzivanja, kupnje i zakupa koji su
kod svakog ugovora razli€iti, a odreduju se ovisno o utjecaju pojedinog sudionika i kvaliteti

medusobnog odnosa.

Postoje kratkoro¢ni (jedna do tri godine) i dugoro&ni ugovori (pet do dvadeset godina) s tim da
se u praksi naj¢esc¢e sklapaju dugorocni, a ukoliko dode do sklapanja kratkoroCnih, oni se onda
sklapaju uz klauzulu automatskog obnavljanja ugovora nakon isteka. Mati¢ (2016) dodaje i da
se u svakom ugovoru o fran$izi odreduju dvije vrste naknada koje je primatelj duzan placati
davatelju franSize, a one se nazivaju pausalna naknada (engl. fee) i franSizing naknada (engl.
royalty). PauSalna naknada se pritom odnosi na trZidnu vrijednost prava, troSkove usluga,
znanja, iskustva i tajne uspjeha koje davatelj ustupa primatelju franSize. Ona se placa prilikom
sklapanja ugovora, a ponekad C€ak i ranije. S druge strane, franSizing naknada plac¢a se
konstantno tijekom trajanja ugovora. Ona se naj¢esSce obraCunava na temelju ostvarenog

prihoda odnosno dobiti primatelja franSize.

2.3. Vrste franchisinga

Postoji viSe nacina podjele i klasifikacije franchisinga prema razli¢itim kriterijima, ali uglavhom
se svi franSizni sustavi medusobno razlikuju prema vrsti znanja koja se prenosi primateljima

franSize (engl. know-how), vrsti djelatnosti ili naCinu organizacije sustava.

Podjela koja se javlja u najveCem broju literature je ona koju opisuje i Mati¢ (2016), prema kojoj

se franchising dijeli na franchising proizvoda (robe), franchising usluga i industrijski franchising.

Franchising proizvoda je tip franchisinga gdje je predmet prodaje poslovno znanje, iskustvo
prodaje i sustav distribucije proizvoda do krajnjeg kupca. Realizira se sklapanjem dvaju
ugovora: ugovorom o franchisingu izmedu davatelja i primatelja franSize te kupoprodajnim

ugovorom izmedu primatelja franSize i krajnjeg kupca proizvoda.



Franchising usluga je oblik franchisinga u kojem je predmet prodaje neka usluga, a najcesce
su to usluge iz podrucja ugostiteljstva i hotelijerstva. Predmet ugovora kod ovakvog oblika

franchisinga je kombinacija ustupljenih prava koja su prenesena na primatelja franSize.

Industrijski franchising naziva se jo$ i proizvodni franchising, a to je vrsta franchisinga u Cijem
je sredistu promet i djelomi¢na proizvodnja proizvoda kako bi se mjesto proizvodnje priblizilo
mjestu prodaje, s tim da primatelj franSize sve kontrolira i organizira na temelju poslovne

koncepcije davatelja franSize. Predmet ugovora je proizvodnja i prodaja proizvoda.

Sljedeca klasifikacija koja se najéesce javlja jest ona koju spominju Alpeza i Erceg (2012), koja
prema vrsti znanja koje se prenosi primateljima franSize dijeli franchising na dva osnovna

oblika, a to su franchising distribucije proizvoda i franchising poslovnog formata.

Franchising distribucije proizvoda znaci da primatelj fran3ize stjeCe pravo ekskluzivne
distribucije proizvoda na unaprijed definiranom podruéju od strane davatelja franSize. Primatelj
franSize u tom slucaju placa ime brenda, stoga je vazno biti siguran u veli€inu i snagu tog
brenda. Primjerice, neko ime odnosno brend moZze biti izuzetno poznato i renominirano u
nekim zemljama Europe ili svijeta, a postoji moguénost da je potpuno nepoznato kupcima u
Hrvatskoj. Najznac&ajnije obiljeZje franchisinga distribucije proizvoda je upravo to $to davatelj
franSize (pro)daje pravo koriStenja svog trgovackog imena i logotipa primatelju fransize, ali mu
ne pomaze oko samog sustava i modela poslovanja. Ovaj oblik franchisinga predstavlja
najveci postotak ukupne maloprodaje svih postojecih franSiza, a neki od primjera su Coca-

Cola, Goodyear Tires, Ford Motor Company i John Deere.

S druge strane, franchising poslovnog formata objedinjuje oba prethodno spomenuta kriterija,
Sto znaci da ovaj oblik franchisinga osim prava koristenja necijeg brenda, primatelju franSize
omogucava i dostupnost poslovnog modela odnosno recepta za uspje$no poslovanje u toj
djelatnosti. Stoga kod ove vrste franchisinga nije nuzno da brend bude poznat na trziStu na
koje se Zeli izaci. Buduc¢i da je primatelj franSize upoznat s na¢inom poslovanja davatelja
franSize, za koji je dokazano da je inovativan i osigurava konkurentsku prednost, nije potrebno
brinuti se za popularnost brenda. Ukoliko se i radi o potpuno nepoznatom imenu, moguce je
da primatelj franSize sam radi na izgradnji brenda i uspije u tome. Vecina danas dostupnih
franSiza su franSize poslovnog formata, a najpoznatiji primjeri su Subway, McDonald's, Burger

King i Wendy's.



Nadalje, kako navode Bogojevi¢ i Wisniewski (2013), prema organizaciji sustava franchising
dijelimo na direktni franchising, viSestruki franchising, master franSizu i regionalno

zastupnistvo.

Direktni franchising je kada davatelj franSize zakljuc¢i ugovor s jednim primateljem fransize i da
mu pravo koristenja franSize na odredenom teritoriju. Ovaj oblik se smatra najjednostavnijim i
najées¢im nacinom razvoja franSiznog sustava. FranSizni ugovor se sklapa neposredno
izmedu davatelja i primatelja, nakon ¢ega davatelj daje primatelju licencu, provodi stalnu

kontrolu aktivnosti i poslovanija, uz pruzanje pomoci i savjetovanja, obuke i sli¢nog.

Videstruki franchising koristi se kada davatelj franSize Zeli otvoriti veci broj prodavaonica na
odredenom teritoriju, u odredenom vremenskom roku. Ugovor se tada zaklju€uje izravno s
primateljem koji se obvezuje otvoriti odredeni broj prodavaonica na tocno odredenom teritoriju,
sukladno definiranom roku. Karakteristiéno za ovaj oblik franchisinga je da davatelj ne daje
licencu primatelju franSize, ve¢ se za otvaranje svakog pojedinacnog prodajnog mijesta

zaklju€uje izravan ugovor o franchisingu.

Master franSiza je odnos kojim davatelj daje primatelju fran3ize ekskluzivnho pravo da na
ugovorenom teritoriju primatelj moze dati ,podfransizu“ sklapanjem fran3iznog ugovora s
novim korisnicima, takozvanim ,podprimateljima“ franSize. Master fransiza je slozen poslovni
odnos i podrazumijeva postojanje tri ugovorne strane: davatelj, primatelj master fransize i
podprimatel;j (ili podprimatelji ako ih je viSe). Davatelj franSize zadrzava potpunu kontrolu nad
sustavom i ima pravo na kona¢no odobrenje promjena koje primatelj master franSize moze

predloziti.

Regionalno zastupni$tvo odreduje se ugovorom o zastupanju na odredenom teritoriju, kojim
davatelj franSize regionalnom zastupniku (moze biti osoba ili tvrtka) daje pravo pronalazenja
potencijalnih primatelja franSize s kojima bi davatelj franSize kasnije mogao neposredno
sklopiti fransizni ugovor. Duznosti regionalnog zastupnika se svode na lokalno oglasavanje,

obuku i nadzor primatelja franSize.

2.4. Prednosti i nedostaci franchisinga

Kao i svi oblici nastupa i izlaska na trziste, strategija franchisinga takoder ima svoje prednosti

i nedostatke, kako za davatelja franSize, tako i za primatelja.



Kako navode Alpeza i Erceg (2012), iz perspektive davatelja franSize prednosti su brojne.
Fran$izno poslovanje mu omogucuje postizanje brzeg rasta i Sirenja na trzistu uz istovremeno
smanjenje troSkova ulaganja. Takoder, ovaj oblik poslovanja davatelju franSize donosi i
minimiziranje rizika, kako poslovnih, tako i financijskih. Smanjenje troskova oglasavanja je isto
tako vrlo bitna prednost jer je opcepoznato da se velike koli¢ine novca troSe na oglasavanje,
Sto je svakako lakSe podnijeti ukoliko svi primatelji franSize pridonose budzetu za oglasavanje.
Velika vecina poduzetnika koji su danas vrlo uspjeSni i poznati davatelji franSize, gotovo
sigurno ne bi bili tako uspjesni da nisu iskoristili sve prednosti koje nudi ovaj oblik poslovanja.
Svi navedeni elementi dakako dovode do povecéanja prihoda i poveéanja vrijednosti fransiznog

sustava, $to naposljetku poti¢e zainteresiranost kod potencijalnih buduéih primatelja franSize.

Usprkos tome, postoje i neke negativne strane franchisinga za davatelja franSize. Ovdje je
najvaznije istaknuti smanjenu moguénost nadziranja i kontrole poslovanja franSiznih
podruznica. Ono Sto slijedi iz toga je i moguée nepostivanje ili nepridrzavanje ugovornih
odrednica i procedura poslovanja od strane primatelja franSize, $to moze stvarati velike
probleme davatelju franSize. Jo$ jedan nedostatak je i manja zarada davatelja franSize buduci
da se profit dijeli s primateljem fransize. MoZe do¢i i do problema u odnosima, to¢nije do
sukoba s primateljem franSize ukoliko davatelj franSize zauzme diktatorski stav prema
primatelju ili ako dode do neposludnosti primatelja franSize zbog razvijanja pretjerane

samodopadnosti, samouvjerenosti i neovisnosti.

Sto se tiGe primatelja fransize, on ne bi ni ulazio u franchising da nije uvidio broje prednosti
koje ¢e mu taj oblik nastupa na trzistu donijeti. Najznacajnije od tih prednosti su prijenos znanja
i iskustva od davatelja franSize te njegovog ve¢ potvrdeno uspjeSnog sistema poslovanja. Ono
Sto je takoder od neizmjerne vaznosti jest koriStenje poznatog i cijenjenog imena, marke i
reputacije, Sto primatelju franSize odmah u po€etku moze osigurati uspjeh. Potrebno je kao
prednost navesti i manji rizik od neuspjeha, pomo¢ prilikom odabira lokacije, tehnicku i
marketinSku podrSku te ostale koristi koje primatelj dobiva od davatelja franSize, kao i zastita

od konkurencije.

Medutim, postoje i razni nedostaci za primatelja franSize. Kako navodi Erceg (2012), gubitak
neovisnosti je svakako najvazniji od njih i ukoliko primatelj fransize nije svjestan toga, postoji
velika moguénost da ¢e doéi do sukoba s davateljem fransSize. 1z toga slijedi i potencijalna
nefleksibilnost franSiznog sustava, na Sto bi se primatelj franSize trebao pripremiti prije
stupanja u ovakav oblik ugovornog odnosa. Jo$S neki od nedostataka su i primateljeva
oCekivanja prevelike zarade koja svakako nije mogucéa jer odredeni dio dobiti pripada

davatelju, kao i ve¢ navedeni potencijalni sukobi s davateljem ili ¢ak sa ostalim primateljima
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franSize. Ovdje jo$ valja napomenuti i potrebu za neprestanim usuglasavanjem sa standardima
koje propisuje davatelj franSize, kao i financijske obaveze i naknade prema davatelju franSize

koje primatelj mora plac¢ati bez obzira na ostvarenu dobit.

2.5. Franchising u svijetu, Europi i Republici Hrvatskoj

Prema istrazivanju koje je provela International Franchising Association (skraceno IFA) tijekom
2017. godine u SAD-u aktivno je poslovalo oko 750.000 fransiznih objekata koji zaposljavaju
viSe od 8 milijuna ljudi. Ovaj sektor imao je bruto domaci proizvod od ¢ak 426 milijardi dolara,
Sto je povecéanje od 21 milijarde dolara u odnosu na 2016. godinu. Fran$izno poslovanje u
SAD-u je klju€ uspjeha, budu¢i da je dokazano kako sva franSizna poduzeéa stvaraju vise
radnih mjesta, brzim tempom od ukupnog gospodarstva, a biljeze i veéu prodaju i rast od
ostalih poduzeca. Restorani predstavljaju daleko najveci broj franSiznih objekata, $to potvrduje

brojka od 237,6 milijardi dolara njihovog outputa.

Prema podacima European Franchise Federation (skra¢eno EFF), u Europi je tijekom 2014.
godine poslovalo gotovo 14.000 davatelja franSize na preko 500.000 lokacija. Godine 2010.
su franSizni sustavi u Europi imali vise od 3 milijarde zaposlenih. Na vrhu po broju davatelja
franSize prema podacima iz 2014. godine u Europi je Francuska gdje se taj broj kre¢e oko

1.500, a slijedi ju Turska s oko 1.200 davatelja.

Od top 10 franSiza u Europi, prema Franchise Europe listi top 500 franSiza, najzastupljenije su
ameriCke franSize kojih je ¢ak 8, a to su: 7-Eleven, Subway, McDonald's, KFC, Pizza Hut,
Burger King, Domino's Pizza i Dunkin' Donuts. U top 10 franSiza osim americkih, nalaze se jos

japanski Kumon i nizozemski Spar.

Tablica 1: Top 10 franSiza u Europi u 2018. godini

Ran Naziv franSize Jedinice  Osnovano Industrija

1 7-Eleven 60.000 1927. Sjedinjene Americke Drzave Maloprodajne franSize
2 Subway 44.819 1965. Sjedinjene Americke Drzave Fran$ize hrane

3 McDonald's 36.500 1955. Sjedinjene Ameri¢ke Drzave Fransize hrane

4 Kumon 25.840 1958. Japan Obrazovne franSize
5 KFC 19.955 1930. Sjedinjene Americke Drzave Fran$ize hrane

6 Pizza Hut 15.605 1958. Sjedinjene Ameri¢ke Drzave Fransize hrane

7 Burger king 15.000 1954. Sjedinjene Ameri¢ke Drzave Fransize hrane

8 Domino's Pizza 13.200 1960. Sjedinjene Americke Drzave FransSize hrane

9 Spar 12.176 1932. Nizozemska FranSize hrane

10 Dunkin' Donuts 12.000 1950. Sjedinjene Americke Drzave Fran$ize hrane

(Izvor: Franchise Europe, bez dat.)




Prema Ercegu (2012) Hrvatska ima oko 170 aktivnih fran8iznih sustava koji posluju na viSe od
950 lokacija i zapoSljavaju oko 17.000 ljudi. Od ukupnog broja franSiza na hrvatskom trzistu
oko 13% franSiznih sustava je hrvatskog porijekla. Medu najpoznatijim domacim franSiznim
sustavima su Body Creator, Bio&Bio, Surf'n’Fries, Chill Frozen Yoghurt, San Francisco Coffee

House i drugi.

2.6. Modna industrijai franchising

Modna industrija obuhvaca odjecu i tekstil, obucu, modne dodatke, nakit, proizvode za njegu i
liepotu i sli€¢no. Budué¢i da modna industrija obuhvaca odnosno €ini velik dio cjelokupnog trzista,
¢ak 60%, nije ni Cudno da je to bila prva industrija koja je uspjela posti¢i maloprodajni boom
Sirom svijeta. Modna industrija je takoder jedna od prvih industrija koje je pocela koristiti
franSizni potencijal. Najbrze rastuéi sektori bili su odjec¢a i tekstil, a uslijedili su njega i ljepota

te obuca (,Franchising In Fashion Industry®, 2009).

Italija i Francuska su oduvijek bile svjetske modne ikone. Medutim, globalizacija dvadesetoga
stolje¢a i snazna financijska kriza dvadesetprvoga stolje¢a prvo je gurnula trziSte prema
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (zahvaljujuci njihovoj snaznoj konkurentskoj prednosti u
uvjetima ekonomije razmjera i masovnoj opskrbi), a zatim i prema azijskom trZidtu (moguénost
proizvodnje po niZim cijenama nego zemlje u Europi i SAD-u). Tako je izvoz tijekom godina

postao neizmjerno vazan element za modnu industriju, posebice u danasnje vrijeme.

Tradicionalno su modni brendovi imenovali distributere koji su isporucivali robu na
maloprodajnim mjestima, gdje su proizvodi stavljeni na trziSte u kategorijama, a osoblje
trgovine preuzelo je odgovornost da prikaZe proizvode prema potrebama potroSaca. Kako se
koncept za prodaju proizvoda podredio vaznosti brenda, postupno se razvila era ekskluzivnih
robnih marki, sto je potaknulo vecéu lojalnost trgovaca, vecu prodajnu podrsku, veéu kontrolu
nad trziStem, bolje predvidanje i inventar. Medutim, ovakve se trgovine nisu mogle natjecati na
temelju lokacije, iskustva, vrijednosti i promjena, ve¢ samo na temelju visokih cijena, visoke
marze i niske koli¢ine, a s obzirom na sve ove elemente, tradicionalne trgovine su daleko

superiornije od ekskluzivnih trgovina. Isto tako, poslovna odrzivost ubrzo je postala izazov.

S ciliem prevladavanja tih izazova, doSlo je do uvodenja modela franchisinga koji se temelji na
Cinjenici da se maloprodaja transformirala i nakon $to bi se kupac prilagodio kupnji u
ekskluzivnim trgovinama, $to je potrajalo nekoliko godina, tvrtke bi postale odrzive na trzZistu.

Time se franchising u modi razvio kao nacin pove¢anja prodaje i postizanja boljeg



pozicioniranja robne marke jer su im ovakve trgovine donijele potrebnu popularnost i

prepoznatljivost.

Dokazano je da sustavna kontrola usvojena u franSizingu moze dovesti do poboljSanih
performansi jedinica. U zemlji kao $to je Australija, postoje dokumentirani dokazi da nakon §to
su se pretvorili u franSizu, korporativne trgovine su postigle poveéanje prodaje od dvadeset do
trideset posto. To doista dokazuje da je franchising vrhunski poslovni alat. Mnogi trzisSni
savjetnici savjetuju brendovima usvajanje strategije franchisinga kako bi si osigurali brze
prodiranje i Sirenje na trziStu. Za drzave kao Sto su Indija, Kina, Australija, SAD i sli¢ne,
franchising je jedini izvediv model, kako za male tvrtke tako i za velike korporacije, da prodru

u gradove (,Franchising In Fashion Industry®, 2009).

Navedene drZzave su specifitne po nekim svojim atributima poput Siroke rasprostranjenosti,
multikulturalne geografije i sliénog te zbog toga predstavljaju problem za modne brendove s
planovima proSirenja. Franchising je idealno rjeSenje za taj problem jer on omogucuje
davatelju franSize da uz pomo¢ primatelja fran8ize razumije kulturalne afinitete potroSaca sto
stvara uvjete za ucinkovitiji i brzi rast i Sirenje. Pored toga, lokalni partner (primatelj franSize)
upucen je i u situaciju s nekretninama na ciljanoj lokaciji, bolje razumije potroSace i nain na
koji lako doprijeti do njih. Davatelji franSize tako dobivaju razumijevanje trziSne dinamike i
kategoriziranu analizu prodaje od svojih partnera, sto im olakSava cjelokupno planiranje. Neki
davatelji takoder daju primateljima fransSize slobodu u odlu€ivanju i odabiru $to ¢e prodavati u

svojim trgovinama (Gugnani, bez dat.).

2.6.1. Franchising u modnoj industriji u Republici Hrvatskoj

Sto se tige franchisinga u modnoj industriji u Hrvatskoj, njegov poéetak veZe se uz osamdesete
godine proslog stolje¢a kad je Varteks dobio franSizu za proizvodnju Levi's-a. U Varteksovom
pogonu u Novom Marofu se od 1984. do 2007. godine proizvodila, odnosno izradivala odjec¢a
robne marke Levi’'s. Nakon toga Levi’s je odlu€io zatvoriti proizvodnju u Hrvatskoj te je s
Varteksom potpisao ugovor o distribuciji za Hrvatsku i zemlje regije, koji je raskinut 2013.

godine zbog nelikvidnosti poslovanja (Spac, 2013).

Nadalje, kao $to navode Ci¢i¢ i Erceg (2013), krajem devedesetih godina proslog stoljeé¢a
pocinje razvoj fran8iznog poslovanja u Hrvatskoj kupovinom modnih marki kao Sto su Esprit,
Escada, Palmers, Yves Rocher i slicnih od strane velikih trgovackih lanaca poput Irisa i
Tekstilprometa. Broj fran8iza zatim raste kao posljedica otvaranja novih velikih trgovackih
centara i s tim nam dolaze franSize poput Geoxa, Terranove, Calzedonie i brojnih drugih. U

tom trenutku broj franSiznih sustava koji posluju u Hrvatskoj preSao je stotinu. Vazno je
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naglasiti €injenicu da je najveci dio fran8iznog poslovanja u Hrvatskoj tada bio vezan upravo
uz modnu industriju pri Eemu su velike tvrtke poput Sportine, Iris Mode, Tekstilprometa i sli¢nih

imale i po nekoliko razli¢itih fransiza na svojim prodajnim mjestima.

u Hrana (restorani, pi¢a) u Ljepota wKucanske potrepstine
i Rent-a-car i kurirske sluzbe H Turizam mModa

§ Edukacija H Kartiéno poslovanje B Informaticka oprema
u Zabava u Marketingke usluge mBenzinske crpke

Grafikon 1: Franchising u Hrvatskoj prema udjelima u sektorima 2012. godine
(Izvor: Erceg, 2012)

Kao Sto se vidi na grafikonu 1, modna industrija daleko prednjaci u postotku fransiznog
poslovanja u Hrvatskoj (41%), a slijede ju, sa znatno manjim postotkom, franSize hrane (14%)
u koje ulaze restorani i pi¢a, zatim ljepota (11%) te rent-a-car i kurirske sluzbe (10%). Bududi
da do sada nije provedeno istraZivanje koristenja franSiznog poslovnog modela u Hrvatskoj,

vazno je napomenuti da se ovi podaci temelje na procjenama, a ne na statisti¢kim izvorima.
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3. Primjer franchisinga u modnoj industriji —

Benetton Grupa

Ovo poglavlje donosi detaljan pregled jednog od odabranih primjera franchisinga u modnoj
industriji, a to je Benetton Grupa. Prvo Ce se iznijeti osnovne informacije o Benetton Grupi,
zatim nesto o nacinu na koji kao grupa komuniciraju s partnerima, kupcima i cijelim svijetom,
nakon toga bit e opisana njihova uloga i djelovanje s obzirom na drustvenu odgovornost te
¢e na samom Kkraju biti opisan njihov franSizni sustav. Sve informacije i podaci spomenuti u
ovom poglavlju temelje se na informacijama dostupnim na sluzbenoj stranici Benetton Grupe

(http://www.benettongroup.com).

3.1. Osnovne informacije o Benetton Grupi

Benetton Grupa je talijanski modni maloprodajni lanac s odje¢om za muskarce, zZene i djecu.
Jedna je od najpoznatijih svjetskih modnih tvrtki, prisutnih na najvaznijim svjetskim trzistima s
mrezom od oko 5.200 trgovina. 1zjasnjava se kao odgovorna tvrtka koja planira buduénost i
Zivi u sadasnjosti, pazljivo promatrajuci okoli§, ljudsko dostojanstvo i drustvo u transformaciji.
Jedinstven je zbog svojih kolekcija odjec¢e koje su bogate bojama, uvijek su u skladu s
najnovijim trendovima, ali i dalje odrazavaju stil Benetton Grupe. Svake sezone zenska, muska
i djecja kolekcija nudi veliki izbor odjece za posao i slobodno vrijeme, u gradu i na otvorenom.
Prva trgovina otvorena je 1965. godine, a 1969. godine otvorena je prva trgovina izvan ltalije,

u Parizu.

Povijest Benetton Grupe temelji se na inovativnosti vidljivoj u svojim jarkim bojama, revoluciji
maloprodajnih podruznica, jedinstvenim prodajnim mreZzama i univerzalnoj komunikaciji koja
je oduvijek izazivala drudtvene i kulturne rasprave. Danas je tvrtka preuzela izazov
globalizacije, uz stalne investicije i kompetentnu, fleksibilnu organizaciju koja se prilagodava

promjenama.

Tvrtka je izgradila svoj identitet na temelju boja, originalne mode i stila, kvalitete po
pristupacnim cijenama i strasti za svoj rad. Sve se te vrijednosti odrazavaju u snaznoj,
dinamicnoj osobnosti brenda. Stalna pozornost i usmjerenost ka promjenama i inovacijama
utjeCe i na sektor poput logistike: njihov koordinacijski centar u Castretteu (Treviso, Italija)
jedan je od najmodernijih industrijskih logistickih kompleksa u sektoru odjece, koji sluzi

globalnoj maloprodajnoj mrezi s velikom ucinkovito§¢u (Benetton Group, bez dat.).
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Nastavak poglavija donosi detaljan prikaz povijesti Benetton Grupe, navedene su sve

najvaznije godine i dogadaji koji su imali veliku ulogu u izgradnji Benetton Grupe, njihove

reputacije i popularnosti. Nakon toga navedeni su brendovi koje Benetton Grupa ima u svom

portfelju te su ukratko opisane njihove karakteristike i dizajn. Naposljetku su opisane

prodavaonice i logistika Benetton Grupe.

3.1.1. Povijest Benetton Grupe

Povijest Benetton Grupe kroz godine (Benetton Group, 2017):

1965. godine osnhovana je Benetton Grupa.

1969. godine otvorena je prva trgovina izvan ltalije.

1974. godine Sisley kao marka ulazi u portfelj Benetton Grupe.
1978. godine izvoz Benetton Grupe doseze 60% proizvodnje.

1983. godine Benetton Grupa ulazi u Formulu 1 kao sponzor Tyrrelovog tima. Godine
1986., nakon stjecanja Tolemana, formira se trkaci tim Benetton Formula Limited i osvaja
svjetsko prvenstvo konstruktora i dva svjetska prvenstva vozac¢a. Godine 2000. Renault

kupuje Benettonov tim.

1985. godine oglasavanje Benetton Grupe osvaja,Grand Prix de la Publicité” u Francuskoj,
§to je prvi je u nizu priznanja da, zajedno s kritikama i cenzurom, Benetton potie rasprave

u mnogim zemljama Sirom svijeta.

1986. godine Benetton Grupa se pojavljuje na burzama u Milanu, Frankfurtu (1988.) i New
Yorku (1989.).

1987. godine osnovana je Fondazione Benetton Studi e Ricerche, kao i Medunarodna

nagrada Carlo Scarpa.

1991. godine pokrenut je Magazin COLORS, distribuiran u 40 zemalja i preveden na Cetiri

jezika.
1994. godine osnovana je Fabrica, komunikacijski i istraZivacki centar Benetton Grupe.

2005. godine Benetton Grupa je prisutna u 120 zemalja s 5.000 prodavaonica. Alessandro

Benetton imenovan je za zamjenika predsjedatelja Grupe.

2009. godine Benetton Grupa otvara prvu trgovinu buduénosti u Istanbulu, kao dio projekta

»opening soon..."“
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2011. godine osnovana je Zaklada UNHATE, pokrenuta s globalnom komunikacijskom
kampanjom, kao jedna od komponenti nove strategije korporativne drustvene odgovornosti

te srediste drustvene odgovornosti Benetton Grupe.

2012. godine Benetton Grupa nestaje s Milanske burze, nakon $to je nestala s onih u New
Yorku i Frankfurtu.; Alessandro Benetton, nasljednik osniva¢a Luciana Benettona, je novi
predsjednik Benetton Grupe.; U studenom postaje i novi predsjednik tvrtke Fabrica.;
Pokretanje ,Unemployee of the Year®, nove globalne komunikacijske kampanje koju

Alessandro Benetton prvi put predstavlja u Londonu.

2013. godine tvrtka Greenpeace prepoznaje Benetton Grupu zbog predanosti zastiti

okoliSa i sigurnosti proizvoda.

2014. godine tvrtka je organizirana u tri zasebne cjeline: jedna usmjerena izravno na
brendove, jedna na proizvodnju i jedna na upravljanje nekretninama.; Skup$tina dioni¢ara
Benetton Grupe imenuje Giannija Mionu kao neizvrSnog predsjednika.; Pokrenut je ,On
Canvas®, novi koncept trgovine koji €ini proizvod pravim protagonistom povijesne marke

United Colors of Benetton. Prva otvorenja su u Milanu, Moskvi i Berlinu.

2015. godine dovrSen je plan preustroja i restrukturiranja, uz djelomiéno razdvajanje
Benetton Grupe; Benetton Grupa pokrec¢e ,Benetton Women Empowerment Program®,

dugoroéni projekt podupiranja prava zena diliem svijeta.

2016. godine u travnju, Benetton Grupa preuzima potpunu kontrolu nad Benetton Korea
Inc; U svibnju Francesco Gori postaje novi predsjednik Benetton Grupe, naslijedivSi

Giannija Mionu.; U listopadu Benetton Grupa pokre¢e Seamless liniju.

3.1.2. Brendovi i dizajn Benetton Grupe

Portfelj Benetton Grupe sastoji se od tri marke, a to su United Colors of Benetton, Undercolors

of Benetton i Sisley (Benetton Group, bez dat.).

United Colors of Benetton (u nastavku UCB) je brendirana odje¢a poznata Sirom svijeta po

svojim bojama, pleteninama i drustvenoj predanosti. Kombinacijom talijanskog stila i globalnog

istrazivanja, UCB kolekcije predstavljaju trendove, kvalitetnu odje¢u u skladu s okoliSem i s

ciliem stvaranja svjetlije buduénosti za sve ljude.

Undercolors of Benetton je podmarka ve¢ spomenute marke United Colors of Benetton koja

obuhvaca donje rublje, odjecu i opremu za plazu, odje¢u za spavanje i modne dodatke.
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Sisley je brend s jakom osobnosScu: priviaCna, nekonvencionalna i snazno suvremena estetika
koja ga Cini prepoznatljivom i popularnom. Kolekcije koje odrazavaju osobnost izrazenu

markom uvijek su na vrhu, atraktivne i usmjerene na detalje, stil i kvalitetu.

Za Benetton Grupu dizajn znadi istrazivanje, gledanje na svijet i sveobuhvatnu stilsku viziju.
United Colors of Benetton izvladi inspiraciju iz zivota, kao i od drustva i promatranja danasnje
»alfa zene“- u razli¢itim ulogama i razli¢itim trenucima dana. S druge strane, Sisley se fokusira

na gradska podrucja, istrazujuci ih u duhu nekonvencionalnosti i suvremene estetike.

Benetton Grupa takoder nikad ne prestaje istrazivati nove materijale, koji moraju osiguravati
funkcionalnost, izdrzljivost odjeée, jednostavnost koridtenja i odrzavanje. Ono §to upotpunjuje
posvecéenost dizajnu je i njihova kontinuirana predanost implementaciji metoda proizvodnje,

posebice kod bojanja i dorade, koje stvaraju manje Stetan utjecaj na okolis.

3.1.3. Prodavaonice Benetton Grupe

Razvoj prodajne mreze United Colors of Benetton, koji zauzima vrhunske pozicije u povijesnim
gradskim sredistima i trgovackim centrima, podrzan je zna¢ajnim programima ulaganja Sirom

svijeta (Benetton Group, bez dat.).

Benetton Grupa tvrdi da ¢e nastojati u Sirenju franSizne mreze, kao i mreze izravnih trgovina,
a takoder ¢Ce razvijati i neizravnu mrezu uz potporu agencija i u ,ad hoc* formatu. Odlucili su
se za takve poteze jer vjeruju da ¢e na taj nacin Benetton Grupa modéi prosiriti usluge i
oblikovati najbolje prakse (koje se trenutno provode u nekim izravnim trgovinama) u svim
trgovinama prodajne mreze, jamc&eci konzistentnost u pogledu razina izvedivosti i upravljanja

odnosima s kupcima.

Sve prodavaonice, posebice one novije, iskoriStavaju visoko modularne postavke za stvaranje
prostora u kojima su kolekcije odjece, njihove boje i dizajn uvijek u srediStu pozornosti, a

prezentirani su u maloprodajnom kontekstu koji je sve privlaéniji, dinamicniji i interaktivniji.

Sto se ti¢e online trgovina, United Colors of Benetton i Undercolors of Benetton proizvodi

dostupni su na Benetton online shopu: www.benetton.com, dok Sisley proizvodi imaju posebnu

stranicu i online shop: www.sisley.com.
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3.1.4. Logistika Benetton Grupe

Benetton Grupa ima izravnu i potpunu kontrolu nad logistikom vlastitin proizvoda i proizvoda
iz drugih izvora. Ulagala je u modeliranje, organizaciju i automatizaciju logisti¢kih procesa kako
bi se cjelokupni proizvodni ciklus, od narudzbe kupca do pakiranja i isporuke, potpuno

integrirao.

Najsuvremenija logisti¢ka jedinica u Castretteu (ltalija) ima inovativni, potpuno automatizirani
sustav sortiranja, €iji se pogon temelji na elektromagnetskim poljima. Samo Castrette moze
rijeSiti pojedinaéne narudzbe za oko 5.200 trgovina Benetton Grupe Sirom svijeta. Svi proizvodi
automatski se razvrstavaju, pakiraju u kutije i Salju kroz tunel od jedne milje u automatizirani

distribucijski centar.

Automatizirani distribucijski centar obuhvac¢a povrsinu od 30.000 ¢etvornih metara s ukupnim
kapacitetom od 800.000 kutija, a moze rijeSiti 80.000 kutija dnevno sa samo 28 zaposlenika.
Naposljetku se gotovi proizvodi Salju izravno u oko 5.200 prodavaonica diljem svijeta (Benetton

Group, bez dat.).

Sto se tige distribucije, tijekom vremena Benetton Grupa je svoju prodajnu mrezu strukturirala
u tri vrste kanala: izravni kanal koji predstavljaju trgovine kojima izravno upravlja Benetton
Grupa (engl. Directly Operated Stores - DOS), obi¢no smjestene u velikim gradovima i na
Lpremium* pozicijama, indirektni kanal koji obuhvaca trgovine koje vode nezavisni partneri
(engl. Indirectly Operated Stores - 10S) i franSize (engl. Franchising Operated Stores - FOS),
koji pokrivaju prigradska podrudja te digitalni kanal putem e-commerce web stranica (Benetton
Group, 2017).

3.2. Komunikacija i oglasavanje Benetton Grupe

Kada tvrtke izvoze diljem svijeta, obi¢no prilagodavaju svoje oglaSavanje kako bi odgovarale
razliCitim geografskim trZiStima. Benetton Grupa se odlucila za drugadiji pristup, koristeci
jedinstvenu, univerzalnu poruku koja vrijedi za sve potroSace bez obzira na mjesto gdje zZive,

boju koze, kulturu i jezik koji govore (Benetton Group, bez dat.).

PoCetkom 1990-ih godina, Benetton Grupa je predstavila novi pristup korporativnim
komunikacijskim kampanjama. Njihovi proizvodi nikada nisu bili prikazani, a poruke su se
odnosile na gradanska, drustvena i politicka pitanja, Sto je strategija koju bi svatko mudar u to

vrijeme izbjegavao. Benetton Grupa se odlucila na takav oblik oglasavanja jer je u svojoj
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komunikaciji, kao i u mnogim drugim podrucjima, nastojao pokriti nove zemlje, gledati naprijed,

eksperimentirati i predvidjeti buduc¢nost.

Odabirom drustvenih tema poput aktivnog promicanja slobode govora i promicanja
humanitarnosti koji nisu bili prisutni na globalnoj razini, Benetton Grupa je dala znacenje i
vrijednost vlastitom brendu, stvarajuéi trajni dijalog ne samo sa svojim klijentima ve¢ sa svim

ljudima Sirom svijeta.

Partnerstvo i sponzorstvo

lako se snazno projicira u medunarodnu i globalnu dimenziju, Benetton Grupa i dalje odrzava
Cvrste veze sa svojim domom u Trevisu i regiji Veneto, posebice kroz kulturne aktivnosti
Fondacije Benetton Studi e Ricerche te nizom sportskih projekata. Od ragbija do povijesnih
pobjeda u Formuli 1, tvrtka promiCe ne samo natjecateljsku i konkurentsku izvrsnost, veé i
socijalnu dimenziju susreta, dijeljenja i fizicke dobrobiti, $to izmedu ostalog potice tisuée mladih

ljudi da se bave sportom.

La Ghirada, 220.000 ¢etvornih metara javnog sportskog kompleksa na periferiji Trevisa, koju
je izgradila obitelj Benetton, domacin je svim spomenutim dogadanjima. Taj objekt nudi
konkretan odgovor na potrebe ovog podrucja, potpomazuci Sirenje kulture sporta i promicanje

sportskih aktivnosti te dobrobiti mladih ljudi, djece i obitelji.

COLORS Magazine

Benetton Grupa ima i vlastiti Casopis koji je osnovan 1991. godine pod uredniStvom Oliviera
Toscanija i Tibora Kalmana, potaknut vjerovanjima da je razli¢itost pozitivna i da sve kulture
imaju jednaku vrijednost. COLORS Magazine je kvartalni asopis koji se prodaje u inozemstvu
i objavljen je u ¢ak Sest dvojezi¢nih izdanja (englesko-talijanski, englesko-francuski, englesko-

Spanjolski, englesko-korejski, englesko-kineski i englesko-portugalski).

Lako je pretpostaviti da su slike najvazniji izrazajni medij u magazinu COLORS, a to je nadin
komunikacije koji je univerzalan i doseze najvec¢i moguéi broj ljudi s jakim neposrednim
uc¢inkom. Temeljem ovog vizualnog jezika, teme COLORS krec¢u se od izazovnih i ozbiljnih,
poput zastite okoli$a, sukoba diljem svijeta ili borbe protiv AIDS-a, sve do tema poput kupovine,

mode, igracaka i kolekcionara.
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Danas je magazin COLORS dio izdavacke djelatnosti Fabrice, komunikacijskog centra
Benetton Grupe. Urednistvo se nalazi u sjediStu tvrtke Fabrica - arhitektonskom kompleksu

koji je obnovio i proSirio japanski arhitekt Tadao Ando.

3.3. Drustvena odgovornost Benetton Grupe

Benetton Grupa zalaze se za globalno odgovorno poslovanje s drustvenih, ekoloskih i
ekonomskih gledista. To je predanost sadasnjim i budu¢im generacijama, kao i zajednicama
u kojima je tvrtka prisutna, kako u Italiji tako i u zemljama u kojima djeluje. Predanost
drustvenoj odgovornosti razvijala se vise od 50 godina i odrazava se u zelji Benetton Grupe
da postane agent drustvenih promjena, stavljajuéi ljude u srediSte svih svojih aktivnosti i

suradujuéi sa svim zainteresiranim dionicima (Benetton Group, bez dat.).

Kao $to je veé napomenuto, Benetton Grupa je globalna tvrtka koja stvara globalni utjecaj.
Njezina strategija odrzivosti zato mora biti izrazena na mnogim, &vrsto povezanim razinama
koja pokrivaju sva podrucja utjecaja Benetton Grupe. Stoga je pravi odgovor na to njihova
sveobuhvatna strategija koja integrira drustvene i ekoloSke kriterije, stvarajuéi vrijednosti koje
su zajednicke i dugotrajne unutar i izvan tvrtke. Ona je u skladu s najvaznijim instrumentima
drustvene odgovornosti koji se odnose na uskladivanje korporativnih aktivnosti s ljudskim
pravima - na primjer, UN-ova nacela o poslovanju i ljudskim pravima (2011.) i Komunikacijsko
izvieS¢e Europske komisije o DOP-u (2011.), Sto dokazuje da je odrzivost u svim njezinim

dimenzijama temeljni element poslovne strategije Benetton Grupe.

Nastavak poglavlja donosi detaljne informacije o drustveno odgovornom poslovanju Benetton
Grupe u aspektu odrzive proizvodnje odjece i modnih dodataka, odrzivog upravljanja lancem
opskrbe i samim proizvodima. Nakon toga opisan je i jo$ jedan aspekt drustvene odgovornosti,
vezan uz meduljudske odnose, humanitarni rad i suradnju s razli€itim humanitarnim

organizacijama i zakladama.

3.3.1. Proizvodnja, upravljanje opskrbom i proizvodi Benetton Grupe

Od logistike do gotovog proizvoda, odrzivo upravljanje lancem opskrbe je kljuéni aspekt
strategije odrzivosti. Benetton Grupa provodi kontinuirano pracenje drustvenih i ekoloskih
uvjeta u svojim lancima opskrbe. Benetton Grupa je vodena vlastitim Kodeksom ponasanja,
koji se primjenjuje na svakoga tko ulazi u poslovni odnos s tvrtkom. Sigurnost na radnom
mjestu i stalno poboljSanje radnih uvjeta u opskrbnom lancu kljucni su prioriteti Benetton Grupe

(Benetton Group, bez dat.).
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Benetton Grupa koristi sustav za pracenje logistickih usluga koji prikupljanjem i procjenom
podataka o emisijama CO, pomaze odrediti strategije za smanjenje emisija tijekom transporta.
Paketi se stavljaju u vozila na nacin da se ista koli¢ina robe moze se prevoziti preko ltalije i
Europe s 20% manje vozila, §to je dovelo do smanjenja emisije CO tijekom transporta od
25,8%, odnosno oko 511 tona CO; godiSnje. Briga za okoli§ takoder se o ituje u odabiru
ambalaze: upotrebom pakiranja specificne veli€ine i smanjenjem upotrebe kartona, Benetton
Grupa je smanijila upotrebu kartona za vise od 1.300 tona godi$nje, §to je ekvivalent oko
20.000 stabala.

Takoder, Benetton Grupa se udruzila s Greenpeace-ovim ,Detox“ programom u zajedni¢kom
nastojanju ka potpunom uklanjanju opasnih kemikalija iz proizvodnje u tekstilnoj industriji, kako
zbog sigurnosti potrosaca tako i u korist prirode i ljudi Sirom svijeta. Benetton Grupa je 2016.
godine bila medu vode¢im brendovima u Avant-garde kategoriji, prvoj i najprestiznijoj od tri
kategorije ranga, koja ukljuCuje tvrtke koje su ostvarile najveci napredak u postivanju

Greenpeace-ovih obveza za potpuno uklanjanje otrovnih tvari.

Temelj odrzivosti Benetton Grupe su proizvodi koji moraju biti odrzivi ne samo u smislu
proizvodnih procesa, ve¢ moraju biti sigurni za potroSace. Benetton Grupa radi s tvrtkom
Benind S.p.A. Research & Development na proizvodnji nove generacije vunene odjece,
takozvane ,B-Wool“, koja se moze prati u bilo kojoj perilici, bez ostecivanja tkanine, sa znatnim
smanjenjem potroSnje vode. Trenutno je to moguce samo upotrebom Stetnih kemijskih
procesa. Tehnologija koju razvijaju temelji se na nacionalnom istrazivackom i razvojnom
projektu nazvanom: ,Pletenje vunenih odjevnih predmeta i pamucnih tkanina s inovativnim

svojstvima dobivenim atmosferskim plazma procesima s niskim utjecajem na okolis*.

Takoder su ponosni ¢lanovi Better Cotton Initiative (skraceno BCI), neprofitne organizacije Ciji
je cilj posti¢i da globalna proizvodnja pamuka bude bolja za ljude koji ga proizvode, za okoli$
u kojem raste i za buduénost sektora. Stoga Benetton Grupa koristi organski pamuk koji je
uzgojen prema nacelima organskog uzgoja, bez genetski modificiranih organizama i s manjim

utjecajem na okolis.

Vazno je napomenuti i da od sije€nja 2010. godine kupci bilo koje trgovine Benetton Grupe
dobivaju bijele papirnate eko-vrecice, proizvedene u cijelosti s bojama na bazi vode, iz tvornice
papira s Forest Stewardship Council (skraéeno FSC) certifikatom, zastitnim znakom koji
identificira proizvode iz Suma koje se kontroliraju i upravljaju u skladu sa zahtjevima drustvene

i ekoloske odrzivosti.
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3.3.2. Medusobni odnosi i humanitarni rad Benetton Grupe

Benetton Grupa nastoji rasti zajedno s lokalnim zajednicama u kojima posluje i pomaze odrzati,
a istodobno se obvezala na drustvenu promjenu. To je pristup koji moZe biti uspjeSan samo
kroz jasnu predanost tvrtke i na temelju ¢vrste unutarnje kulture odrZivosti. Zbog toga je
Benetton Grupa u 2015. godini osnovala Odbor za odrzivost, koji definira i predsjedava
provedbom strategije odrzivosti tvrtke. Stvaranje Odbora za odrzivost pokazuje predanost
tvrtke, izrazeno na najvidim razinama, kako bi pridonijela drustvenim promjenama kroz svoje

inicijative i aktivnosti odrzivosti (Benetton Group, 2017).

Odabir drustvenih tema, suradnja s organizacijama koje su posebno zainteresirane za
solidarnost i podrSku onima kojima je najpotrebnija, dali su brendovima Benetton Grupe
znacenje i vrijednost, pomazuci uspostavljanje ozbiljnog, kontinuiranog dijaloga s klijentima
diliem svijeta. Neki od primjera su ,Afrika Works“, kampanja za promicanje mikrokreditnog
programa u Senegalu, zatim ,Volunteers in Colors® u suradniji s volonterima Ujedinjenih naroda
povodom Medunarodne godine volonterskog rada 2001., kao i ,Food for Life* za borbu protiv

gladi, takoder u suradnji s Ujedinjenim narodima.

Zaklada UNHATE

Program drudtvene odgovornosti takoder ukljuCuje aktivnosti Zaklade UNHATE, ¢iji je cil]
doprinijeti stvaranju nove kulture koja je zasnovana na temeljnim vrijednostima Benetton
Grupe, a to su borba protiv mrznje i neprihvacanja raznolikosti u svim njegovim oblicima,
podrzavanje novih generacija - mladi su i protagonisti i korisnici projekata Zaklade, a sve

aktivnosti Zaklade su prozete umjetnoScu (Benetton Group, 2017).

UNHATE-ove komunikacijske kampanje karakteriziraju snazne poruke podrske ljudskim
pravima, a cilj im je privuéi pozornost javnosti na promicanje pozitivnih akcija u kojima svatko
moze postati glavni protagonist borbe protiv mrznje. U rujnu 2012. godine Zaklada je pokrenula
,Jnemployee of the Year, globalnu promidzbenu kampanju koja je isticala problem
nezaposlenosti mladih. Kampanja je zeljela afirmirati vieru u kreativhost mladih generacija

diliem svijeta, pruzajuci konkretnu potporu financiranjem ¢ak 100 projekata.

Zajedno s tvrtkom Fabrica i u partnerstvu s Ujedinjenim narodima, 2014. je Zaklada pokrenula
dvije vazne kampanje: ,| Belong“ i ,End Violence Against Women Now!*“. Kampanja ,| Belong®,
u suradnji s UNHCR-om (Ured Visokog povjerenika Ujedinjenih naroda za izbjeglice), ima za

cilj poduprijeti program za okon€anje apatridnosti do 2024. godine. Kampanja ,End Violence
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Against Women Now!“ razvijena je uz podrsku UN Women (Agencija Ujedinjenih naroda za
ravnopravnost spolova i osnazivanje zena) povodom Medunarodnog dana borbe protiv nasilja
nad Zzenama. Kampanja je bila usmjerena na budenje medunarodne svijesti o potrebi
poduzimanja konkretnih akcija za podrSku zenama i programima prevencije, pocevsi od
nastojanja da se mladi educiraju kako bi mogli razvijati kulturu utemeljenu na prepoznavaniju,

postivanju razlika i jednakim moguénostima.

3.4. Fransizni sustav Benetton Grupe

Benetton Grupa je jedan od najvecéih europskih franSiznih brendova, koji je na Franchise
Europe listi TOP 500 franSiza koje posluju u Europi zauzeo 24. mjesto. Od brendova

podrijetlom iz Europe ispred njega se naSao samo nizozemski Spar.

Godine 1980. Benetton Grupa stigla je na trziSte SAD-a, otvarajuci trgovinu u New Yorku. Dvije
godine kasnije otvorena je trgovina u Tokiju. Pro8irenje se tada takoder odvijalo i u Europi, na
Bliskom Istoku i u Sovjetskom Savezu. Do 2005. godine imala je prodajna mijesta u 120

zemalja s fenomenalnim brojem od ukupno 5.000 trgovina.

S preko 50 godina iskustva, Benetton Grupa ima jasnu sposobnost uspostave novih uspjesnih
trgovina u razli¢itim regijama. FranSize Benetton Grupe podrZzane su na svaki moguci nacin

kako bi se osigurao dugoro¢ni uspjeh i zadovoljavajuca profitabilnost.

Godine 2017. Benetton Grupa je pokrenula novi franSizni sustav pod nazivom ,Franchising
2.0% koristeci svoje dugogodiSnje iskustvo kako bi stvorio strategiju koja bi rezultirala jo$ boljim
franSizama. Nesto ranije je pokrenula i novi koncept trgovina pod nazivom ,On Canvas".
FransSizne prodavaonice morale su promijeniti izgled u novi temeljen na tom konceptu, s ciliem

postizanja korisni¢kog iskustva kupovine kao nigdje drugdje (Benetton Group, 2017).

Ve¢ spomenuta nova i poboljSana verzija strategije franchisinga Benetton Grupe,
predstavljena pod nazivom ,Franchising 2.0% najavila je da ¢e franchising od sada biti glavna
okosnica Sirenja maloprodajne mreze i da ¢e suradnja izmedu maticne tvrtke i partnera biti
mnogo bolja. Benetton Grupa ¢e raditi na kvalitetnijem prijenosu znanja, pruzat ¢e bolju
podrsku primateljima prilikom otvaranja franSiznih prodavaonica, kao i u vodenju te smjeni
sezonskih kolekcija, partneri (primatelji franSize) dobiti ¢e i priliku za izravno sudjelovanje u

razmjeni iskustava te primjera dobre prakse s mati¢nom tvrtkom.
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Taj novi model sugerira da trgovine u direktnom vlasnistvu tvrtke postanu neka vrsta ,oglednih
laboratorija“, koje Ce testirati poslovne modele prije nego se isti preporuce partnerima, a
partneri ¢e u suradnji s regionalnim menadzerima raditi na podizanju kvalitete usluge i ukupnog

korisnic¢kog iskustva (Franchising.hr, 2017).

Ovaj franSizni model povec¢ava kontrolu nad neizravnim trgovinama, koje predstavljaju glavni
dio mreze jer omogucuje jacu integraciju, modulirani raspon podrske i primjenu maloprodajnog
modela usvojenog u trgovinama u izravnom vlasniStvu Benetton Grupe. U trziSnoj situaciji za
koju je karakteristiCna nesigurnost i nestabilnost, ja¢anje prodajnog kanala kroz fransizno
poslovanje moze biti od koristi i partneru (koji moze dobiti ve¢u podrsku i pristup njihovom

znanju) i Benetton Grupi, koja moze konsolidirati svoju razinu kontrole nad prodajnom mrezom.

Ova strategija podrazumijeva i jaéanje digitalnih kanala prodaje, buduéi da je Benetton Grupa
svjesha kako prodaja putem interneta iz dana u dan raste i da mnostvo ljudi prije odlaska u
fiziCku trgovinu prvo posjeti online trgovinu. Upravo zato je povezivanje fiziCkih s online
trgovinama jos jedan vazan korak poboljSanja. Cilj im je da prodavaci putem mobilne aplikacije
mogu saznati koje je artikle kupac pregledavao ili kupovao online, da bi mu na temelju toga

mogli preporuditi trazenu veli€inu, boju ili kombinacije.

Sve navedene promjene podrzane su ve¢ spomenutim konceptom trgovine ,On Canvas®, gdje
se pomocu jednostavnih modularnih konstrukcija u prostoru mogu stvarati zasebne cjeline,
primjenjivati drugaciji nacini izlaganja robe, dok se raspored moze mijenjati ovisno o veli€ini
prostora, kolekcijama ili godi$njim dobima. Gotovo sve trgovine u svijetu su ve¢ usvojile ovaj

koncept, pa tako i one u Hrvatsko;.

Ovo redefiniranje odnosa s partnerima i svojevrsna evolucija fransiznog odnosa nimalo ne
Cude jer kao $to je prikazano na grafikonu 2, od oko 5.200 trgovina koliko danas posluje pod
brendom Benetton Grupe, ¢ak 4.200 €ine neizravne prodavaonice, a od njih je samo 10%

,Cistin“ fransiza.
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Grafikon 2: Broj prodavaonica Benetton Grupe 2016. godine (lzvor: Benetton Group, 2017)

Isto tako, vazno je napomenuti i €injenicu da ,neizravni kanali“ generiraju ¢ak 65% prihoda
Benetton Grupe. Medutim, relativno mali postotak , istih“ franSiza od samo 10% ukazuje na to
da Sirenje maloprodajne mreze kroz klasi¢ni franchising do sada nije bila strategija Sirenja
Benetton Grupe. Uvodenjem ,Franchisinga 2.0 to bi se trebalo promijeniti, jer Benetton Grupa

planira do 2020. godine postotak fransiznih trgovina povecati na 40% (Benetton Group, 2017).

Sto se tice Hrvatske i cijele susjedne regije, Benetton Grupa svoju maloprodajnu mrezu
takoder Siri putem franSiza. Uobi¢ajeno je da u jednoj zemlji Benetton Grupa ima viSe
primatelja franSize, a u Hrvatskoj je tvrtka Aria jedna od njih. Po¢etkom 2016. je prva u regiji
predstavila najnoviji koncept trgovina ,On Canvas®, koji je nesto ranije promoviran u Milanu,
Moskvi, Lisabonu i Parizu. Tvrtka Aria za sad vodi pet franSiznih trgovina Benetton Grupe u
Hrvatskoj, ali je prema ukupnom prometu najveca u regiji. Tri franSizne trgovine se nalaze u

Zagrebu, a dvije u Karlovcu. (Franchising.hr, 2016; Franchising.hr, 2017)
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4. Primjer franchisinga u modnoj industriji — Mango

Mango je drugi odabrani primjer franchisinga u modnoj industriji Ciji ¢e detaljan opis biti
razraden u ovom poglavlju. Na pocetku ¢e biti navedeni osnovni podaci i informacije o tvrtki
Mango, nakon toga bit ¢e opisani nacini i oblici ostvarivanja komunikacije s partnerima,
kupcima i cijelim svijetom, zatim ¢ée biti prikazano koje aktivnosti Mango poduzima u kontekstu
druStvene odgovornosti te ¢e naposljeku biti opisan njihov fransizni sustav. Kao izvor za
informacije i podatke navedene u ovom poglavlju, koridteni su podaci dostupni na sluzbenoj

stranici tvrtke Mango (www.mango.com).

4.1. Osnovne informacije o tvrtki Mango

Mango je medunarodno poznata multinacionalna tvrtka koja dizajnira, proizvodi i prodaje
Zensku, musku i dje€ju odje¢u i modne dodatke. Jedan je od najpopularnijih ,high street”
brendova na svijetu i drugi po veli€ini Spanjolski izvoznik odje¢e. Zahvaljujuéi nevjerojatnom
stilskom rasponu, Mango je kultni brend ne samo za brojne obozavatelje ,shopping-kulture®

Sirom svijeta, nego i za neke od najvecih zvijezda naSeg vremena.

Mangov koncept temelji se na vezi izmedu kvalitetnog proizvoda, originalnog dizajna te
koherentne i jedinstvene slike robne marke. Oblacenje suvremenih, urbanih Zena za njihove
dnevne potrebe je formula koju su posebno analizirali, prilagodili i primijenili u svim zemljama
u kojima je Mango prisutan: ona je bila i ostaje jedan od kljueva njihovog komercijalnog

uspjeha i medunarodnog prestiza (Mango, bez dat.).

Isak Andic, osnivacC i sadasnji predsjednik, osnovao je tvrtku pod imenom Mango u Paseo de
Gracia u Barceloni 1984. godine. Mango Mng Holding je mati¢na tvrtka nekoliko tvrtki Ciji je

glavni objekt poslovanja dizajn, proizvodnja, distribucija i marketing odje¢e i modnih dodataka.

Od svog osnutka, Mango je uvijek bilo karakteriziran kao brend za odijevanje moderne urbane
Zene, pri Cemu je slijedio najnovije trendove vlastitim dizajnom i kvalitetom po pristupacnoj

cijeni. Danas Mango ima linije odjece i za muskarce, djecu te novorodencad.

Nastavljajuéi u odrzavanju mota tvrtke Mango, koji je ,biti prisutan u svakom gradu na svijetu®,
svjesni su da se natjeCu na najviSoj razini i u velikoj konkurenciji. Pozitivan stav, samokritika i
kontinuirano unapredenje su vrijednosti koje prevladavaju u Mango okruzenju i predstavljaju

njegovu bit i identitet.
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Centralni uredi u Palau Solita i Plegamans imaju ukupnu povr$inu od 153.000 m?i vlastitu

strukturu, koja se sastoji od odjela za slike i oglasavanje, upravljanje nekretninama, prosirenje,

kontrolu proizvodnje i distribuciju prodavaonica, arhitekturu trgovina i dizajn interijera, uz

logistiku, administraciju i IT sustave.

Nastavak poglavlja donosi detaljan prikaz povijesti tvrtke Mango, pri Eemu su navedene sve

vrlo vazne godine i dogadaji koji su imali veliku ulogu u izgradnji same tvrtke, njezine

reputacije, popularnosti i prepoznatljivosti. Nakon toga navedeni su Mango brendovi te su

ukratko opisane njihove karakteristike i dizajn. Na kraju poglavlja opisane su prodavaonice i

logistika tvrtke Mango.

4.1.1. Povijest tvrtke Mango

Povijest tvrtke Mango kroz godine (Mango Mng Holding, 2017):

1984. godine otvorena je prva trgovina na Paseo de Gracia u Barceloni.

1985. godine otvorena je prva trgovina u Valenciji.; PoCetak nacionalne ekspanzije.
1992. godine pocinje medunarodna ekspanzija otvaranjem 2 du¢ana u Portugalu.
1993. godine otvorena je 100. trgovina u Spanjolskoj.

1994. godine implementiran je sustav upravljanja poslovanjem koji je jo$ uvijek na snazi,

temeljen na specijaliziranim i koordiniranim timovima.
1995. godine otvorene su trgovine u Tajvanu i Singapuru.

1997. godine obujam poslovanja u inozemstvu prvi put premasuje domaci.; Otvorenje

vodece trgovine na poznatom Boulevard des Capucines u Parizu.

2000. godine otvorena je nova vodeca trgovina u Londonu, u Oxford Streetu.; Otvorenje

online trgovine Mangoshop.com.

2002. godine sa 630 trgovina u 70 zemalja, nastavlja se ekspanzija na novim trzistima kao
8to su Australija, Bugarska, Kina, ltalija i Tunis i time je Mango prisutan na svim

kontinentima.

2005. godine Mango Touch je definiran kao novi prostor za modu posvecen iskljucivo

modnim dodacima.

2006. godine otvorene su prve trgovine na teritoriju SAD-a, u Costa Mesi, Chicago Dallasu,
Los Angelesu, McLeanu, Orlandu, San Franciscu i Santa Monici.; Pokrenuta je najveca

medunarodna modna nagrada za dizajnere u nastajanju, El Botbn-Mango Fashion Awards.
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e 2007. godine otvorio se najveci dizajn centar u Europi, "Hangar Design Center".; Otvaranje

1000. trgovine.; Prvi put promet premasuje milijardu eura.

e 2008. godine Mango je otvorio novi dinami¢ki centar za distribuciju u Parets del Vallésu

(Barcelona).; Otvaranje prve H.E. by Mango, trgovine s odje¢om za muskarce.

e 2009. godine Mango slavi Il. izdanje Mango Fashion Awards-a s Oscarom de la Renteom

kao predsjednikom Zirija.

e 2010. godine lll. izdanje Mango Fashion Awards-a, Jean Paul Gaultier je predsjednik Zirija.;

Mango je prisutan u viSe od 100 zemalja.

e 2011. godine Mango zapocinje rad na razvoju buduceg logistickog parka u Lliga d'’Amuntu
(Barcelona) koji posjecuju princeza Letizia i predsjednik Artur Mas.; Mango predstavlja
kolekciju jesen/zima 2011. po prvi puta u inozemstvu, u centru George Pompidou u Parizu.;

Mango obnavlja svoj logotip.
e 2013. godine pokrenute su nove Mango Kids i Mango Sport & Intimates linije.

e 2014. godine pokrenuta je Violeta by Mango linija.; ProSirenje e-trgovine: dodano 12 novih

zemalja, ¢ime je ukupan broj zemalja u kojima je prisutna online prodaja povec¢an na 76.

e 2015. godine nastavljaju se radovi na prosirenju objekata novog dizajnerskog centra u

Palau-solita i Plegamans (24.000 m?) i Llica d'Amunt logistickom centru (330.000 m?).

e 2016. godine konsolidira se novi maloprodajni model otvaranjem 27 novih megastorea, koji

dovode do broja od ukupno 191 trgovine.

4.1.2. Mango brendovi i dizajn

Mango isti¢e da se fokusira na dizajn proizvoda i da svaki dan rade na zadovoljavanju potreba
potroSaca. Njihov Hangar Design Center, najveéi dizajnerski centar u Europi, ima ukupnu
povrsinu od 10.000 m? i ¢ini ga viSe od 550 profesionalaca posveéenih stvaranju modnih
odjevnih predmeta i modnih dodataka. Ondje se nalazi odjel za dizajn, nabavu i kvalitetu
(Mango, bez dat.).

Uz izvornu Mango i Mng liniju odjece, koje su iskljucivo linije odjece za Zene, godine 2008.
pokrenuli su liniju za mu8karce Mango Man i dvije nove linije u 2013. godini: Mango Kids i
Mango Sports & Intimates. 2014. godine pokrenuta je Violeta by Mango, sa Sirim rasponom
dizajna i vecih veli¢ina, a poCetkom 2015. Mango Baby liniju za novorodenc¢ad do tre¢e godine

starosti.

26



Mango se odlikuje vlastitim dizajnom koji usvaja najnovije modne tendencije i prikazuje ih u tri
razliCite linije: neformalna, sve€ana/vecernja i sportska. Neformalna linija usmjerena je na vrlo
Sirok raspon ljudi koji odabiru svoju odjec¢u na granici izmedu sve€anog/vecernjeg i sportskog.
Svecana ili ve€ernja linija je siguran izbor za one koji traze istovremeno i formalan i vrlo
zenstven/muzevan stil, za posebne prigode, s naglaskom na sofisticiranosti. Sportsku liniju
obiljezavaju trendovi sezone, uz nezamislive modne predmete, a traperice su najbolji odabir

za kombinaciju s najtrendi komadima.

Sve linije Mango kolekcija mogu se kombinirati s razli¢itim modnim dodacima: cipelama,
torbama, remenjem, nakitom i ostalim. Mango je stvorio raznoliku kolekciju koja se sastoji od
viSe razli¢itih linija kako bi svatko prona%ao odje¢u za sebe, od onih najklasi¢nijih i

najjednostavnijih do najsuvremenijih, koji odgovaraju stilu i osobnosti pojedine osobe.

4.1.3. Mango prodavaonice

Sve Mango prodavaonice nalaze se na glavnim lokacijama, bilo u trgovackim centrima ili u
gradskim jezgrama. Kako bi §to bolje mogli prikazati svoje kolekcije, prodavaonice moraju
omogucavati odrzavanje dizajna interijera, slika i kriterija za prikaz proizvoda koji je dizajniran
s ciliem stvaranja ugodne okoline kako bi kupci mogli istinski uzivati u iskustvu kupovine.
Mango, H.E. by Mango i Mango Touch prodavaonice projekcija su duha svih ljudi tvrtke,
zaposlenika i kupaca, $to je rezultiralo dinamiénom atmosferom koja je postignuta

uskladivanjem prostora (Mango, bez dat.).

Prodavadi, koordinatori i nadredeni jamCe da sve Mango prodavaonice uZivaju tu istu
atmosferu, nude visoku razinu usluge kupcima i upravljaju se na isti nacin. Koncepciju i
izvrSenje projekta Mango prodavaonica provodi multidisciplinarni tim koji se sastoji od vise od
100 struCnjaka, ukljuCujuci dizajnere interijera, arhitekte, voditelje projekata, inZenjere,

industrijske dizajnere, upravne djelatnike i menadzere.

Ono $to je vazno napomenuti jest da je atmosfera u H.E. by Mango prodavaonicama vrlo
razliCita od onih u Mango trgovinama. Iznad svega karakterizira ih njihova kvaliteta, koja je
doCarana namjesStajem u kombinaciji crno-zlatno, zajedno s ukrasima koji ukljuCuju antikne
predmete, Chesterfield koZnim sofama i tepisima od govede kozZe. Preostali detalji koji pomazu
u odredivanju karaktera prostora ukljuCuju izrezbarena stakla, starinske parkete i zidove

prekrivene tamnim tonovima s uzorkom jednoroga koji je dio loga H.E. by Mango.

Prodavaonice Mango Touch opet imaju najrazli€itiji dizajn u odnosu na H.E. by Mango i Mango

prodavaonice. Kod njih se osjeti Zenstvenost u zraku, $to je postignuto prevladavanjem toplih
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tonova u kombinaciji s podovima od hrastovog drveta. Kombinacija stilova kod namjestaja je
svakako vrijedna paznje - stolice Luja XVI., antikni hrastov namjestaj u sivoj boji i Ciste linije

bocnih prostora za prikaz proizvoda.

Sto se tiGe online prodaje, svi proizvodi su dostupni za kupnju na Mango online shopu:

www.shop.mango.com, kao i na stranici Mango outleta: www.mangooutlet.com.

4.1.4. Logistika tvrtke Mango

Mango svoju logistiku temelji na in-house sustavu koji se razvijao sve od otvorenja prve
trgovine 1984. do danas, kad su postali drugi najveci Spanjolski tekstilni izvoznik. Kako bi
razvio uistinu integralnu implantaciju, Mango je svoje dionice isporucio primateljima franSize
pod depozitom. Godine 2000. tvrtka je zavrSila sa stvaranjem logisti¢kog sustava koiji je prozet
njegovom osobnoscu, implementacijom i prilagodavanjem najnovijih tehnologija u objektima,
Sto omogucuje Klasificiranje i distribuciju 30.000 odjevnih predmeta na sat (Mango Mng
Holding, 2017).

Novi dinamicki distribucijski centar (engl. Dynamic Distribution Centre - CDD) u Parets del
Vallés (Barcelona), otvoren je 2008. godine. Skladiste od 24.000 m? specijalizirano je za
distribuciju smotanih odjevnih predmeta, robe koja je do sada bila upravljana iz sredi$njih

ureda, ostavljajuéi tim centralnim uredima da se specijaliziraju za odje¢u na vjeSalicama.

CDD skladiste odlikuje automatizacija svih procesa: utovara, skladiStenja, fakturiranja i slanja.
Time se smanjuje radno optereéenje i povecava radni raspon zaposlenika §to ovaj distribucijski
centar &ini najucinkovitijim u svom sektoru, s upravljackim sustavom koji je do sedam puta brZi

od konkurencije.

Mangov logisti¢ki sustav (engl. Mango Logistics System - SLM) temelji se na brzini,
informiranju i tehnologiji, a cilj mu je osigurati da svaka prodavaonica uvijek bude opskrbljena
potrebnom robom, odnosno da ima robu koja joj je potrebna u svakom trenutku, prema brzini
rotacije i predvidanjima prodaje. S proizvodnjom i distribucijom od 90 milijuna odjevnih
predmeta godiSnje, ovo jamCi stalnu obnovu proizvoda i stopu proizvodnje u skladu s

potraznjom na trziStu, kako u pogledu volumena, tako i u pogledu raznolikosti.
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4.2. Komunikacija i oglasavanje tvrtke Mango

Mangove komunikacijske kampanje temelje se na dinamici, izazovnosti i fokusu na digitalno

Sto savrSeno oslikava inspirativnost, urbanost i dinami¢nost brenda (Mango, bez dat.).

Odjel za komunikacije planira i kupuje oglasavanje na globalnoj razini, prilagodavajuci globalnu
strategiju karakteristikama svake zemlje, predstavljaju¢i Mangove vrijednosti koje posjeduje

od samih pocetaka: najnoviji trendovi u modi, modernosti i dizajnu.

Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u komunikacijskoj strategiji Manga. One omogucuju
odrzavanje dvosmjerne komunikacije s milijunima pratitelja Sirom svijeta i predstavljaju kljuéni
kanal za dijeljenje ekskluzivhog sadrzaja koji pomaze povezivanju robne marke s fanovima na

emocionalnoj razini.

Odjel za odnose s javnoS¢u stalno je u kontaktu s raznim medijima za ogladavanje,
informirajuci ih o najnovijim vijestima tvrtke kako bi izgradio, upravljao i unaprijedio imidz robne
marke. Kako bi to postigao, odjel koristi razne komunikacijske alate, poput odrzavanja
priop¢enja za javnost, lansiranja proizvoda ili tiskovne konferencije. Glavni cilj i zada¢a Odjela
za odnose s javnoS¢u je promicanje marke na pozitivan nacin kako bi se postigao rast i uspjeh

upravljajuc¢i komunikacijom na ucinkovit i autenti¢an nacin.

Jos$ od svojih ranih dana Mango je radio s vrhunskim modelima, koji su bili zastitna lica brenda
u svakoj sezoni, a neki su postali vrlo povezani, prepoznatljivi i identificirani s Mangom u
Spanjolskoj. Jedna od nijih je bila Claudia Schiffer, koja je bila zastitno lice svih kapanja od
1992. do 1995. godine. Devedesete su bile godine supermodela, a Mango je imao mnoge od
njih na naslovnicama svojih kataloga. Naomi Campbell, Christy Turlington i Eva Herzigova su

uz suradnju s vrhunskim fotografima preplavile gradske ulice zahvaljuju¢i Mango kampanjama.

Dvadeseto stolje¢e donijelo je neke od nezaboravnih Mango slika, uz kampanje s Majom
Latinovi¢, Inés Sastre, Karolinom Kurkom i Millom Jovovich, a takoder su ponovili i prethodni
uspjeh s Claudiom Schiffer. Nedavno su poznate glumice i modeli nove generacije kao $to su
Lizzy Jagger, Alice Dellal, Dakota Johnson, Elizabeth Hurley i Lauren Hutton isto tako postale

djevojke s naslovnica Mango kataloga.

Utjecajne osobe iz modnog svijeta kao $to su Kendall Jenner, Karlie Kloss ili Liu Wen bili su
glavni akteri kampanja 2016. godine. Suradnja s prestiznim fotografima kao Sto je Mario

Sorrenti i priznati modeli na modnim pistama poput Edie Campbell, Natalie Westling i ostali
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demonstriraju Mangovu misiju da ostane vodeci high street brend. Tome pridonose i digitalni
projekti kao Sto je Journeys, otvaranje prodavaonica na strateSkim lokacijama poput one u

Canudi (Barcelona) i inovacije koje se primjenjuju na prodajne procese.

4.3. Drustvena odgovornost tvrtke Mango

Mangova vizija korporativne drustvene odgovornosti ima za cilj promicanje odrzivog razvoja u
cijelom njihovom lancu vrijednosti. Ovakav nacin poslovanja temelji se na modelu odgovornog
upravljanja i teznji ka stvaranju vrijednosti za dionike tvrtke. Mango provodi brojne projekte i
politike kako bi ispunio oCekivanja dionika i ispravno upravljao svim aspektima koji se odnose
na drustvenu odgovornost poduzeca. Posebna se pozornost posvecuje ispravnom upravljanju
dobavlja¢ima, drustvenim aktivnostima i projektima zastite okoliS§a (Mango Mng Holding,
2017).

Upravljanje utjecajima, rizicima i moguc¢nostima je temeljni alat za osiguranje odrzivog razvoja
njihove djelatnosti jer im omogucuje uskladivanje klju¢nih aspekata s cjelovitim pristupom

strategije upravljanja.

S tim ciljem, Odbor i sudionici kontinuirano procjenjuju rizike koji proizlaze iz razli€itih aspekata
odrzivosti i utje€u na aktivnosti tvrtke Mango, usvajajuéi potrebne mjere za njihovo pracenje i
kontrolu zajedno s Odjelom za unutarnji nadzor, te Odjelima za pravnu i druStvenu

odgovornost.

Navedeni odjeli i upravna tijela takoder analiziraju moguce rizike korupcije, poduzimajuci
potrebne mjere kako bi se osiguralo da takve situacije ne nastanu. Mango je 2015. godine
azurirao Kodeks korporativnog pridrzavanja, koji definira odgovornu praksu tvrtke u svim

njezinim podrucjima utjecaja.

Mango takoder ima i svoj Eticki kodeks u kojem su navedene odredene obveze koje treba u
okviru drusdtvene odgovornosti ispunjavati, a odnose se na aspekte poput ekonomije, drustva
i zaposlenja, prirode i okoliSa, kvalitete i sigurnosti proizvoda i drustvene suradnje. U okviru
ovih obveza ukljudili su i cilieve odrzivog razvoja Ujedinjenih naroda, koji rade na osiguranju
uskladenosti s ciljevima koji su najrelevantniji i najisplativiji s obzirom na prirodu djelatnosti
kojom se bave. Sve te obveze navedene su i sadrzane su u poslovnim planovima tvrtke kako
bi se osigurala profitabilnost i odrzivost poslovanja tijekom vremena. Njihove politike i postupci
su takoder uskladeni s ovim pravilima i obvezama, a temelje se na jednostavnim i u€inkovitim

sustavima upravljanja koji se revidiraju interno i eksterno.
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Tijekom 2016. godine razvili su strateSki plan druStveno odgovornog poslovanja koji pod
nazivom ,Take Action®, a on uklju€uje ciljeve uspostavljene za razdoblje od 2017. do 2020.

godine u odnosu na okoli$, opskrbni lanac i dobrobit zaposlenika.

Nastavak poglavija donosi detaljne informacije o drustveno odgovornom poslovanju tvrtke
Mango u aspektu odrzive proizvodnje odjece i modnih dodataka, odrzivog upravljanja lancem
opskrbe i samim proizvodima. Nakon toga opisan je i jos jedan aspekt drustvene odgovornosti,
vezan uz meduljudske odnose, humanitarni rad i suradnju s razli€itim humanitarnim

organizacijama i zakladama.

4.3.1. Proizvodnja, upravljanje opskrbom i proizvodi tvrtke Mango

Postovanje okoliSa neophodno je za tvrtku poput Manga. Upravljanje okoliSem klju¢an je i
integrirani dio njihovog poslovnog modela, a cilj ekoloSke odgovornosti i upravljanja okoliSem
je optimizirati koriStenje resursa i kontinuirano provoditi poboljSanja kako bi ublazili i smanjili
svoj utjecaj na okoli§. Stoga su razvili i Poslovni plan za sprjeCavanje otpada, odobren od
strane Uprave, koji pruza okvir unutar kojeg se uspostavljaju odredena pravila za smanjenje i

optimalno korisStenje ambalaze proizvoda (Mango Mng Holding, 2017).

Standardi kvalitete i sigurnosti u Mangu su vrlo zahtjevni i primjenjuju se na sve faze
proizvodnog procesa, od razvoja koncepta proizvoda, nabave materijala i proizvodnje do

njegove potrosnje.

Kao i Benetton Grupa, Mango takoder sudjeluje na Greenpeace-ovom projektu ,Detox, koji
promice ,Cistu proizvodnju®, odnosno otklanjanje otrovnih tvari iz cjelokupnog opskrbnog lanca
tekstilne industrije, ¢ime se neposredno sprjeCava oneciscenje vode, zraka i okolia. Pri
zavrSetku proizvodnje, a prije isporuke poSilike, uzorak svakog modela/boje uzima se i Salje u

laboratorij na iscrpnu analizu.

Takoder, sve tkanine su bez PVC-a (polivinil klorid, plastika). Medutim, dio modnih dodataka
(odredene torbe, torbice i remenje) jos uvijek se proizvodi od tog materijala. U skladu s vaze¢im
zakonskim propisima, sva odjec¢a, obuca i modni dodaci oznaceni su zemljom proizvodnje,

sastavom, informacijama i savjetima za pranje i njegu i sli¢no.

Mango od 2011. godine radi na prouCavanju i izracunu emisije ugljika i stakleniCkih plinova.
Studija se naziva ,Carbon Footprint® i obuhvaca sve emisijske kategorije: izravne emisije,
neizravne emisije povezane s elektricnom energijom i druge neizravne emisije kao $to je

putovanje zaposlenika. Izracun uklju€uje emisije CO- iz proizvodnje sirovina, izravne logistike,
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proizvodnje odjevnih predmeta i njihovog skladiStenja do konacnog odredista u trgovini. Ova
studija ima dva cilja, od kojih je prvi pokazati koji je utjecaj i koje se moguée akcije i poboljSanja

mogu poduzeti, a drugi je uvidjeti kolika su smanjenja postignuta s tim poboljSanjima.

Prema ve¢ spomenutom ,Take Action“ planu, Mango nastoji postupno poveéati postotak
odrzivih vlakana kao $to su organski pamuk, reciklirani pamuk i reciklirani poliester u svim

kolekcijama odjece.

Za isporucivanije u trgovine koristi se sustav poprecnih priklju¢aka, koji se sastoji od unaprijed
utvrdenih asortimana koje je pripremio dobavlja¢. Tako se kutije ne trebaju obradivati kada
stignu u skladiste i 3alju se izravno na svoje odredidte. Ovaj sustav nudi niz prednosti, poput
smanjene uporabe ambalaZe i manje potrodnje energije, a kutije koje koriste napravljene su
od 100% recikliranog materijala. Isto tako, sve trgovine daju kupcima vrecice izradene od
recikliranog papira, dok se plasticne vrecice koriste vrlo rijetko, najéesce tijekom razdoblja

rasprodaja. Trenutno 69% vrecica koje se stavljaju na trziste izradene su od papira.

4.3.2. Medusobni odnosi i humanitarni rad tvrtke Mango

Mangov odnos s drustvom temelji se na odgovornosti i predanoj suradnji sa svim drustvenim
skupinama. Odnosi sa svim tim skupinama funkcioniraju glatko zahvaljujuéi redovitom
kontaktu, razmjeni informacija i projektima suradnje, a takav odnos medusobne suradnje

omogucava im napredak u svim aspektima (Mango, bez dat.).

Kako bi ispunili svoje obveze prema drustvu, Mango svake godine suraduje s razli€itim
zakladama, koje u najvec¢oj mjeri potpomaze financijski, ali i kroz nefinancijske doprinose kao
Sto su volontiranja i donacije odjece. Inicijative koje poduzimaju prvenstveno se vezu uz sfere

razvoja, obrazovanja, zdravlja i integracije.

Neki od projekata koje financijski podrZzavaju su projekti Zaklade Fero za istrazivanje raka,
zatim komplementarni program prehrane namijenjen osobama koje zive u Ganeshnagaru,
Mumbaiju, koji pruza prehrambenu potporu 300-tinjak obitelji, a Zenama u tim obiteljima
omoguceno je uéenje Gitanja, pisanja i brojenja. Financiraju i djelatnosti Spanjolskog registra
darivatelja kostane srZi (3panj. Registro de Donantes de Médula Osea - REDMO), koji ima za
cilj stvoriti bazu podataka o donatorima i pacijentima, a sudjelovali su i u prikupljanju sredstava
za lijeCenje virusa humane imunodeficijencije (skraceno HIV-a) i sindroma steCene

imunodeficijencije (skraceno AIDS-a) te za istrazivanje i educiranje.
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Sto se ti¢e dobrovoljnog odnosno volonterskog rada, tijekom 2016. godine Mango je donirao
odje¢u koja nije za prodaju razli¢itim dobrotvornim organizacijama. Nadalje, tijekom cijele
godine ponudili su zaposlenicima priliku da aktivno sudjeluju u raznim drustvenim
kampanjama, dobrotvornim dogadajima i drugim oblicima suradnje za drustvenu dobrobit,
poput dobrotvornih trziSta, ,Teaming“a (dobrovoljne mikro-donacije od 1€ mjesecno),
kampanja za darivanje krvi, kampanja za prikupljanje hrane i igrataka za Bozi¢ i tako dalje.
Djelatnici Manga takoder redovito sudjeluju na Danu volontera s djecom koja zive u sklonistima
koje subvencionira katalonska regionalna vlada. Suradivali su i s razli¢itim dobrovoljnim
organizacijama za informiranje i vodenje mladih ljudi kojima prijeti socijalna iskljuéenost putem

treninga prilagodenih svakoj organizaciji (Mango Mng Holding, 2017).

4.4. Mangov franSizni sustav

Mango je 1992. godine otvorio svoju 99. trgovinu. Od tada je medunarodna ekspanzija tvrtke
zapocela otvaranjem dvije trgovine u Portugalu i nakon toga u Francuskoj. Godine 1997.
ukupni prihodi ostvareni u inozemstvu prvi put su premasili domaci promet, a u 2001. godini
ostvarili su ¢ak 68% ukupnog prometa. Trenutno u svijetu ima oko 2.200 Mango trgovina u
ukupno 110 zemalja. Mangov cilj je biti prisutan u svakom gradu na svijetu (Mango, bez dat.).

Mangov modni lanac nudi svoj fran8izni sustav dillem Europske unije kao i u glavnim svjetskim
metropolama i gradovima. Njihov fran8izni sustav stavlja primateljima franSize na raspolaganje
sveobuhvatan sustav koji pokriva sve aspekte vezane uz marketing proizvoda i upravljanje
fransizom. Jedan je od najuspjesnijih europskih franSiznih brendova, a na Franchise Europe

listi TOP 500 fransiza koje posluju u Europi zauzeo je 47. mjesto.

Primateljima franSize Mango pruza takozvano ,ready-to-go“ poslovanje. To je oblik poslovanja,
odnosno franchisinga u kojem se primatelji franSize trebaju usredotoditi iskljuivo na povecéanje
prodaje, dok se Mango brine za sve ostale aspekte kao $to su: uvijek biti u tijeku s najnovijim
trendovima, pruzanje kolekcija koje su kompletne, opsezne i raznovrsne, isporucivanje u
skladu s potrebama primatelja franSize izbjegavaju¢i moguée troSkove zaliha, provodenje
projekata uredenja interijera franSiznih trgovina, osposobljavanje franSiznog prodajnog i
upravljackog tima, redovito mijenjanje izloga u franSiznim trgovinama i sli¢no. Takoder, tu se
podrazumijeva i kontinuirano pomaganije pri prikazivanju odredenih stavki i pomo¢ s prodajnim
pitanjima tijekom organiziranih periodicnih posjeta Mangovih stru€njaka za proizvode i

marketing.

33



Mango ima velik utjecaj na drustvo, kako u zemljama u kojima proizvodi svoje proizvode, tako
i u zemljama u kojima prodaje, u aspektima kao $to su stvaranje gospodarske aktivnosti i
zaposljavanje, a time i kvalitete zivota i uvjeta zaposlenika, primatelja fransize, proizvodaca i
drugih suradnika. Glavni rizik koji proizlazi iz ove aktivnosti je neispunjavanje ocekivanja,
vlastitih ili razliitih dionika, u takvim aspektima. Stoga se fokusiraju na ono $to je kljuéno, a to

je komunikacija, suradnja i rad s dionicima.

Kao §to je ve¢ spomenuto, Mango aktivno suraduje s drustvom u razli¢itim sferama u kojima
obavlja svoje aktivnosti. Svi primatelji Mango fransize, kao i zaposlenici i proizvodaci takoder
se obvezuju na sve vec ranije spomenute vrijednosti tvrtke, postivanje Kodeksa i poStivanje

obveza iz aspekta drustvene odgovornosti.

Fran&izne trgovine takoder moraju poslovati na uravnotezen nacin i uz najmanji mogudi utjecaj
na okoliS. Zbog toga se Mango brine za klju¢na obiljezja franSiznih trgovina i prezentaciju
proizvoda, kao $to su osvjetljenje, prostor i klimatizacija jer smatraju da su to stavke koje su
nuzne za kvalitetno upravljanje poslovanjem. Takoder, pri obnovi starih ili otvaranju novih
franSiznih trgovina uzima se u obzir niz politika i aktivhosti kako bi se smanijila potrosnja

energije, a time i smanjila emisija Stetnih plinova.
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Grafikon 3: Broj Mango prodavaonica 2016. godine (Izvor: Mango Mng Holding, 2017)

Prema izvjestaju za 2016. godinu, kao &to prikazuje grafikon 3, jedna treéina prodavaonica u
Europi su u izravnhom vlasnistvu Manga (999 od 1499). S druge strane, u Africi nema niti jedne

trgovine u izravnom vlasnistvu, ve¢ su sve franSizne. U Aziji takoder uglavnom previadavaju
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franSizne prodavaonice (396) s nekolicinom izravnih (39), a u Americi su sve fransizne (206)
osim neznatnih 4 u izravnom vlasnistvu. Sto se ti¢e Hrvatske, sli¢no kao i u Europi opcéenito,

od ukupnih 13 prodavaonica, 12 je u izravnom vlasnistvu, a samo je jedna fransizna.

Mango djeluje putem franSiza u zemljama u kojima su kulturna i administrativha obiljezja
razli€ita od njihovih, pa je stoga pogodnije da se upravljanje odvija u istoj zemlji. Pored toga,
ovaj sustav upravljanja primjenjuje se u i slu€ajevima gdje postoji odli€na lokacija i kada je
priroda trzista prikladnija za to, ¢ak i u zemljama u kojima ve¢ postoje trgovine u izravhom
vlasniStvu. Postoje razni odjeli unutar tvrtke Mango koji se bave svojim medunarodnim
granama. Sve trgovine imaju istu dinami¢nu atmosferu, nudedi visoku razinu usluge kupcima.
Postojanje kontinuiranog usavrdavanja i razvoja osigurava da su standardi isti bez obzira gdje

se geografski nalazi Mango prodavaonica.

Fran3ize su vrlo vaZzne za Mango kao organizaciju i klju¢ne su za njegov uspjeh. Kao &to je
ve¢ spomenuto, tim za proSirenje nudi franSizama sveobuhvatnu uslugu. Jamstvo specifiCnih
marza, kao i vlasnistvo nad Mangovim dionicama dok fransiza ne izvr8i prodaju, takoder su
klju€ni elementi ovog odnosa. Mango je uz franSize zabiljezio velik porast prodaje i one su mu

pomogle da postane jedna od najznacajnijih medunarodno priznatih fransiznih tvrtki.
Godine 2016. 79% ukupno ostvarenog prometa odgovaralo je prodaji na vanjskim trZistima.

Na dan 31. prosinca 2016. Mango je bio prisutan u 110 zemalja kroz 2.217 trgovina, od ¢ega

je 1.050 trgovina u vlasnistvu tvrtke i 1.167 franSiza (Mango Mng Holding, 2017).
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5. Zakljuéak

Popularnost franSiznog poslovnog modela proizlazi iz razli¢itih prednosti navedenih u ovome
radu, kako za davatelja franSize, tako i za primatelja, a uz sve to fran$izno poslovanje ima i
dokazanu visoku stopu uspjeha, $to je nesumnjivo atraktivho za nove poslovne pothvate

posvuda.

U evoluciji bilo kojeg modnog brenda, rast poslovanja kroz online i maloprodajne trgovine
kljuCan je strateSki problem. Nakon inicijalnog lansiranja i konsolidacije, neizbjeZzno je u
svakom Zivotnom ciklusu modne marke razmotriti medunarodnu ekspanziju i
internacionalizaciju svog poslovanja. lako postoje mnoge rute za pristup novim trzistima, sve
vide brendova diljem svijeta odlu€uje se za strategiju franchisinga jer ona ima pravu ravnotezu
izmedu odrzavanja kontrole brenda i upravljanja rizikom kapitala. Isto tako, omogucuje i
jednostavan put do novih trzista jer se stru¢nost lokalnih partnera moze se iskoristiti kao pomo¢
pri ulasku u novu zemlju. Zbog toga nije ni ¢udno da je modna industrija sektor u kojemu je

franchising najzastupljeniji.

Za drzave poput Indije, Kine, Australije, SAD-a i sli¢ne, franchising je jedini izvediv model jer
ih odlikuje Siroka rasprostranjenost i multikulturalna geografija koje ponekad predstavljaju
problem, a franchising predstavlja idealno rieSenje jer omogucuje davatelju franSize da uz
pomo¢ primatelja franSize razumije kulturalne afinitete potroSata Sto stvara uvjete za

ucinkovitiji i brzi rast i Sirenje.

Franchising se u modnoj industriji razvio kao nacin povecanja prodaje i postizanja boljeg
pozicioniranja robne marke jer je takav oblik poslovanja mnogim globalno poznatim
brendovima donio potrebnu popularnost i prepoznatljivost jer osigurava brze Sirenje i

prodiranje na trziste.

Na temelju globalno poznatih i priznatih modnih tvrtki poput Benetton Grupe i Manga koji su
navedeni u ovome radu kao primjeri franchisinga u modnoj industriji, moze se zakljuciti da su
obje tvrtke uvidjele i iskoristile prednosti ovakvog oblika nastupa na trzistu jer viSe od polovice
ukupnog broja njihovih prodavaonica Cine franSize. lako se njihovi modeli franchisinga
razlikuju, franSize su od neizmjerne vaznosti za njih i klju¢ne su za postizanje njihovih uspjeha.
Ovaj rad dokazuje da su i Benetton Grupa i Mango zapravo postigli tako visoku razinu
uspjesnosti, popularnosti, prepoznatljivosti i reputacije upravo zahvaljuju¢i Sirenju putem

franchisinga, jer su fransize te koje u njihovom ukupnom prihodu generiraju najveéi dio zarade.
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