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SAZETAK

U ovom zavrSnom radu govori se o hotelskim lancima, odnosno njihovom nastanku i
povijesnom razvoju. Prikazuju se nacini povezivanja poduze¢a ugovorom O
franSizingu i ugovorom o menadzmentu te njihove prednosti i nedostatke. Navode se
sudionici u franSiznom poslovanju i poslovanju zasnovanom na ugovoru o
menadzmentu. Detaljno su objasSnjeni dijelovi ugovora o franSizingu i ugovora o
menadZmentu te su istaknute naknade za svako poslovanje koje primatelj ugovora
mora placati.

Kljuéne rijec€i: hotelski lanci, ugovor o franSizigu, ugovor o menadzmentu



SUMMARY

In this final paper the word will be about hotels chains with reference to their genesis
and history developement. Final paper explains ways of company merging with
franchising agreement and managment agreement, their advantages and
imperfections. Guids participants in franchising and managment dealings. Details
about elements of franchising agreement and management agreement are

explained. Fees for each dealing that receiver must to pay are pointed out.

Key words: hotels chains, franchising agreement, managment agreement
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1. uvOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog zavrSnoga rada je znacCaj ugovora o franSizingu i ugovora o
menadzmentu u omogucavanju prilagodbe hotela i hotelijerstva potrebama turista. U
Hrvatskoj hotelijerstvo ima znac€ajnu ulogu u ostvarivanju prihoda i smatra se
strateSkim sektorom razvoja. Da bi se hotelijerstvo moglo razvijati potrebno je

kontinuirano istrazivati trZiSte kako bi se sagledale Zelje i potrebe turista.

Cilj rada je ukazati na pozitivna i negativna svojstva ugovora o fransSizingu i ugovora

0 menadzmentu u njihovoj primjeni.

1.2. I1zvori podataka, metode prikupljanja i obrade podataka

Prilikom pisanja ovog rada koriSteni su brojni izvori iz podru€ja poslovanja,
organizacije, poduzetnidtva i menadZzmenta u hotelijerstvu raznih domacih i strani
autora. Pri izradi ovog rada koriStena je desk metoda prikupljanja podataka.
Prikupljeni podaci su obradeni deskriptivnom i komparativnom metodom.

1.3. Sadrzaj i struktura rad

Sadrzaj ovoga rada na temu Ugovor o fran$izingu i ugovora o menadZmentu u

hotelijerstvu sadrzi Sest poglavlja Cija ¢e struktura biti objaSnjena u nastavku.

Uvodnim izlaganjem opisati ¢e se predmet i cilj ovoga rada. Potom ¢e se navesti
izvori podataka te metode istrazivanja i obrade prikupljenih podataka. Nakon Cega

slijedi uvid u kompoziciju samog rada.

Drugo poglavlje govori nam o pojmovnom odredenju same rijeCi hotela i lanca hotela.
Takoder daje povijesni pregled nastanka i razvoja hotelskih lanaca te objasnjava

brand koji proizlazi iz razvoja medunarodnih hotelskih lanaca, ali ih kao takve i



definira. Hotelski lanac je po svome imenu, odnosno brandu definiran na turistiCkom
trziStu na naCin da se pod odredenim imenom oCekuje odredena visina kvalitete

proizvoda i usluga koje pruza.

U treCem poglavlju se navode nacini poslovanja i povezivanja hotelskih lanaca.
Prikazane su vrste ugovora koji se koriste u povezivanju hotelskih lanaca te je svaki

posebno objasnjen.

Cetvrto poglavlje poblize objasnjava ugovor o fransizingu koji se koristi u poslovanju
hotela i hotelskih lanaca. Prije svega definira pojam i dijelove ugovora o fransizingu
te navodi sudionike koji se pojavljuju u poslovanju zasnovanom na ugovoru o
franSizingu i njihova prava i obveze. Takoder navodi vrste franSizinga i naknade za
koriStenje franSize. Osim toga istaknute su prednosti i nedostatci ovakvog nacina

poslovanja.

U petom poglavlju govori se 0 ugovoru o menadzmentu, prvo se definira pojam
ugovora o menadzmentu, a potom dijelovi koji su vazni prilikom sastavljanja istog.
Takoder se navode sudionici koji se pojavljuju u poslovanju zasnovanom na ugovoru
o menadzmentu te njegova primjena u hotelijerstvu. Poglavlje zavrSava isticanjem

prednosti i nedostataka ovakvog nacina poslovanja.

Rad zavrSava zaklju¢kom.



2. POVIJESNI RAZVOJ HOTELSKOG LANCA

2.1. Pojmovno odredenje hotela i hotelskog lanca

Pojam hotela potjeCe od latinske rije€i ,hospes” §to znaci gost, odnosno francuske

rijeci ,hote” Sto znacdi gostoprimac, domacdin.

Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji (WTO-u) hotel je smjeStajni objekt u kojemu
se usluge smjestaja pruzaju u odredenom broju soba. Hotel pruza odredene usluge
uklju€ujuci posluzivanje u sobama, dnevno CiS¢enje i pospremanje soba te prostorija
za osobnu higijenu gostiju. Hoteli se kategoriziraju prema opremi i uslugama koje

nude, te kojim upravlja jedinstveni menadzment.

U literaturi se navodi i da je hotel poslovna organizacija u vlasniStvu pojedinaca koji
su ulozili svoja nov€ana sredstva i koji od hotelskog poslovanja oCekuju povrat
ulaganja i odredenu materijalnu korist. Osnovni cilj hotelskog poslovanja je
ostvarenje dobiti kroz zadovoljavanje Zelja i potreba potroSata. Hotel je
reprezentativni ugostiteljski objekt koji ujedinjuje sve posebnosti ugostiteljskog

procesa proizvodnje.

Razni autori na razli€ite nacine definiraju hotelski lanac. Jedan od autora smatra da
se hotelski lanac moze definirati, kao skup hotela, koji su medusobno povezani istim
standardima, povezuje ih istovrsnost kojom su prepoznatljivi na turistiCkom trzistu i
imaju zajedni¢ke standarde.! Dok drugi autor navodi lanac hotela je niz hotela istog
imena i istih standarda u raznim mjestima i zemljama, u vlasnistvu jedne tvrtke ili uz

ugovore o franizi i centraliziranom sustavu rezervacija.?

! Cerovi¢, Z.: Hotelski menadZment, Fakultet za turisticki i hotelski menadZment Opatija, 2003.g., str.145.
? Pazi¢, M.: Rje¢nik nazivlja u turizmu, Informator, Zagreb. 1998.g., str.52.



2.2. Nastanak hotelskih lanaca u svijetu

PocCetak razvoja hotelskog lanca karakterizira povezivanje malog broja hotelskih

objekata u uzem prostornom okruzenju.

Prvi puta u povijesti povezanih hotela, tj. hotela u lancu, javlja se u Americi 1896.
godine kada se prvi puta povezalo petnaest hotela, kako bi bili prepoznatljivi na
trziStu i potencijalnom gostu jamcili kvalitetu koju nude. U Europi i ostalom dijelu

svijeta hotelski lanci se razvijaju nesto kasnije, tj. iza 2 svjetskog rata.’

Ideja o nastanku hotelskog lanca u Europi potekla je od Svicarskog hotelijera Cesara

Ritza, koji je stvorio prvi hotelski lanac u Europi pod nazivom ,Ritz Company“ Ltd.

Cesar Ritz je prvi uoCio potrebu uvodenja odredenih tehni¢ko-tehnoloskih i usluznih
standarda, a potom ih proveo u djelo poznato kao ,,Grand hotel“. Da bi se neki hotel
mogao zvati ,Grand hotel“ on je morao imati najmanje 50 soba i to LUX-kategorije,

rustikalni i rasko$an interijer, vrhunsku opremu, pripremu hrane i uslugu.*

,Grand hotelom® je unaprijedena hotelska organizacija, ponuda i kvaliteta usluga $to
je dovelo do povecanja praga rentabilnosti poslovanja hotela. Ispunio je ulogu dobro
organiziranog, luksuznog i uzornog hotela koji je u to vrijeme bio namijenjen za

povlastenu aristokraciju i unaprijed odabranu klijentelu.

lako je ideja o lancu hotela potekla od Cesara Ritza, kako je prije navedeno.
ZacCetnikom uspostavljanja sistema poslovanja po nacelu hotelskog lanca smatra se
Conrad Hilton, medunarodni hotelijer iz SAD-a. uspostava hotelskog lanca zapocinje
1919. godine kada Conrad Hilton u Teksasu kupuje svoj prvi hotel, te u slijedecih

deset godina uspijeva imati sedam hotela u svom vlasnistvu.

3 .z .
Cerovi¢, Z., op. cit. ,str.145.
4 Pirija, D.: Standardi u turistickom ugostiteljstvu, Visoka kola za turizam Sibenik, 2003.g., str.227.



C. Hiltonova poslovna filozofija bila je ostvariti najveCu mogucu efikasnosti
poslovanja hotela. Ostvario ju je uvodenjem standarda u podrucje upravljanja
hotelom. Razvio je sustav planiranja, stalne kontrole cijene i troSkova, potrebu
svakodnevnog uskladivanja broja radnika s dinamikom posla u svakom odjeljenju
hotela, kao i planiranje potrosnje potrebne energije.’ Njegov najznaéajniji doprinos je
uvodenje industrijske metode planiranja i kontrole u hotelijerstvo. Njegovim

djelovanjem zapocinje Sirenje trenda poslovanja po principu hotelskog lanca.

Razvoj medunarodnih hotelskih lanaca usko je povezan sa razvojem turizma. Ono se
temelji na tri kategorije: slobodno vrijeme, novCana sredstva i infrastruktura.
Nastanak i razvoj medunarodnih hotelskih lanaca uvjetovani su djelovanjem vanjskih
i unutrasnjih faktora. Vanjski faktori su opée okolnosti koje su pogodovale nastanku i
Sirenju hotelskih lanaca kao Sto su ekspanzija trazenja hotelskih usluga u svijetu i
potreba da se ubrza privredni razvoj pojedinih regija. Unutrasnji faktori se uglavhom
odnose na cilj i strategiju poslovanja poduzeca, zatim praktiCne i druge razloge. U
nekim zemljama okruzZenje nije sazrelo. Nedostaju mu resursi za funkcioniranje
hotelskih lanaca. Vanjsko i unutarnje okruzenje Cesto predstavlja ograniCenje koje

koci rast hotelskih kompanija i njihovo prerastanje u hotelske lance.

Hotelski lanci su svojevrsne hotelske mreze. Oni su najrasprostranjenija
postindustrijska industrija, a utjecaj drugih djelatnosti na njih je ogroman. Narocito je

velik utjecaj aviokompanija, brodskih kompanija, trgovackih i turisti¢ckih kompanija.

Globalizacija se u hotelijerstvu ocituje kreiranjem velikih hotelskih kompanija i lanaca
hotela. Takve kompanije imaju veliki utjecaj i prednosti kao i sve druge velike
organizacije. Procesi globalizacije zahtijevaju brzo i stalno prilagodavanje
korporativnih lanaca, te je moguc¢ prelazak konkretnog lanca iz jedne vrste u drugu.
Formiranje velikih organizacijskih jedinica u turistickoj privredi dovelo je do postojanja

jedinstvene podjele u dva aspekta. To su horizontalna i vertikalna koncentracija.

> Cerovi¢, Z., Pavia, N., Galigi¢, V.: Organizacija i kategorizacija ugostiteljskih objekata, Fakultet za turisticki i
hotelski menadZment u Opatiji, 2005.g., str.24.



Medunarodni hotelski lanci su pokretacki motiv razvoja ekspanzije i globalizacije
hotelijerstva Sirom svijeta. Za vrlo kratko vrijeme hotelski lanci su postali sinonim
hotelijerstva i pridonijeli njegovom otvaranju i popularizaciji. Zahvaljujuci svom rastu i
razvoju i sve vecoj teritorijalnoj rasprostranjenosti, hotelski lanci su i izravno utjecali
na najmoderniju industriju. Smatra se da ¢e u vrlo bliskoj buduénosti upravo oni

postati jedna od najprofitabilnijih djelatnosti.
2.4. Brand i hotelski lanci

Marka ili brand je dodatna vrijednost proizvoda ili usluga, a to je ime jednog hotela ili
hotelskog lanca u okviru hotelske grupe. Hotelski brand je vlastito ime hotela koje se
stvara, da u svijesti kupaca bude prepoznato na trziStu, radi ponovnog dolaska
gostiju i stalne usmene propagande, medu gostima i u javnosti.° Brand name, tj. ime
hotelskog lanca je dio identiteta hotela koji je moguce izgovoriti i napisati. Brand mark
ili hotelski znak je identitetsko obiljezje hotelskog lanca koje na karakteristiCan nacin

omogucuje prepoznatljiv vizualni simbol, dizajn ili neko grafi¢ko rjeSenje.

Slika 1: Poznati svjetski hotelski brandovi
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Izvor: Hotelijer www.hotelijer.hr (25.7.2016.)

e Karamarko, N.: Branding ugostiteljsko-turisti¢kih proizvoda kao preduvjet konkurentnosti hrvatskog turizma,
Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet Sveucilista u Osijeku, Osijek, 2009., str.77.


http://www.hotelijer.hr/

Mozemo reci da je brand simbol, dizajn ili kombinacija svega, ¢ime se proizvod ili
usluga razlikuje od konkurencije. Brand je garancija kvalitete, a neki su toliko
popularni da im se ime koristi kao termin za sam proizvod. Brand je kao izraz nastao
u oblasti marketinga i oglaSavanja. Danas se koristi kao izraz za proizvode i usluge
vrhunske kvalitete. Ovaj pojam je kroz globalizaciju i ubrzan razvoj modernog drustva
postao sinonim za najviSu jedinstvenu vrijednost i prihvacen je u gotovo svim

djelatnostima.

Vecéina ozbiljnih hotelskih lanaca postavlja odredene standarde i time ostvaruju
mnogobrojne koristi kao $to je potpuno upravljanje kvalitetom Sto osigurava istu
kvalitetu i iskustvo u svim hotelima odredenog lanca. Najveée hotelske brandove ve¢

godinama rangira magazin ,Hotels" i to na osnovi internet anketa.

Tablica 1: Poredak 15 najvecih hotelskih lanaca u svijetu

Pozicija 2012. 2011.
2012. 2011. Hotelska kompanija | Broj Broj Broj Broj Razlika Razlika
soba hotela | soba hotela | u broju u broju
soba hotela

1 1 IHG (InterContinenal 675,982 4,602 | 658,348 4,480 17,634 122
Hotels Group)

2 2 Marriott International 660,394 3,800 | 643,196 3,718 17,198 82

3 3 Hilton Worldwide 652,957 3,966 | 633,238 3,843 19,719 123

4 4 Wyndham Hotel 627,437 7,324 | 613,126 7,205 14,311 119
Group

5 5 Choice Hotels 538,222 6,725 | 497,205 6,178 | 41,017 547
International

6 6 Accor 450,487 3,516 | 531,714 4,426 | -81,227 -910

7 7 Starwood Hotels& 335,415 1,134 | 321,552 1,090 13,863 44
Resorts Worldwide

8 8 Best Western 312,467 4,050 | 311,894 4,086 573 -36
International

9 9 Shanghai Jin Jiang 214,796 1,401 | 193,334 1,243 | 21,462 158
Hotel GroupCo.

10 10 Home Inns& Hotels 214,070 1,772 | 176,824 1,426 | 37,246 346
Management

11 12 Magnuson Hotels 201,692 1,886 | 140,700 1,804 | 60,992 82

12 11 Carlson Rezidor Hotel | 166,241 = 1,077 | 165,663 1,076 578 1
Group

13 13 Hyatt Hotels Corp. 135,144 500 132,727 483 2,417 17

14 15 7 Days Group Holding | 133,497 1,345 | 94,684 944 38,813 401

15 14 Westmont Hospitality | 116,334 850 98,404 659 17,930 191
Group

Izvor: Top 300 corporate hotel companies, www.hotelsmag.com (28.7.2016.)



http://www.hotelsmag.com/

Za nastajanje branda moze se reci da je najzasluznija konkurencija na trzistu. On
doprinosi trziSnoj identifikaciji istovrsnih proizvoda ili usluga. Brandiranje je doprinijelo
promjeni navika potroSaca i njihovih Zelja. Stvaranje i odrzavanje stvorenog imidza je
jedan od najvaznijih hotelskih ciljeva. U poslovhom svijetu hotelskih lanaca postoji
viSe vrsta brandova, a oni su vezani za nacin njihovog plasiranja na trziste. Uocljive
razlike postojat ¢e i dalje od drzave do drzave, ali medunarodne korporacije ¢e

zadovoljiti potrebe turista prilagodavanjem standardiziranih proizvoda i usluga.

Rast i razvoj hotelskih lanaca ostvaruje se kroz direktno investiranje i ugovorni
aranzman u koji ubrajamo ugovor o franSizingu i menadzmentu. O kojima cCe se
kasnije viSe reCi. Snaga hotelskog branda je temeljni faktor zadrzavanja vodecih
pozicija hotelskih lanaca, vazan faktor je stvaranje novih proizvoda i usluga u Zelji

upotpunjavanja postojecih proizvoda i usluga.

Upravljanje markom (engl.brand management) je strateSka poslovna funkcija kojom
bi se trebali baviti njeni klju¢ni nosioci u tvrtkama, kao i u drustvenoj zajednici na
razli€itim razinama (lokalnoj, regionalnoj, drzavnoj, pa i nacionalnoj). Posebno
moZemo razlikovati nacionalnu i medunarodnu brand strategiju. Strategija nacionalne
marke viSe je orijentirana ka srednjem i nizim razinama prihoda i koriste je hotelske
grupacije koje se prvenstveno orijentiraju prema domacem trziStu. Strategija
medunarodne marke zasniva se na razvoju hotela samo na odredenim kvalitetnijim
lokacijama u razli€itim zemljama s vizijom za medunarodna putovanja. Ovu strategiju

koriste hotelski lanci koji se odlikuju visokom kvalitetom usluga.

Cilj brandiranja je optimalna primjena marketinskih i logickih tehnika u cilju povecanja
trziSne vrijednosti kreiranja marke, usluge ili destinacije. Ono treba biti u funkciji Sto
bolje percepcije proizvoda, usluge, destinacije kod ciljanog korisnika, tako da kod
njega stvara osjecaj dodatne vrijednosti proizvoda u odnosu na konkurenciju. Brand
hotela jest i stvara se kao oznaka kojoj se vjeruje, Ciju se kvalitetu sa sigurnoScu

docCekuje, prepoznaje i prihva¢a kao sigurnu, obecavajucu, prikladnu zivotnom stilu i



statusu te kupovnoj moci izabranih segmenata hotelskih gostiju kao potroSaca

proizvoda s poznatim imenom koji se razlikuju od konkurenata.’

Brandovi opcenito, a to vrijedi i za hotelsko-turistiCcke brandove, nazivaju se
najsnaznijom idejom u trgovackom svijetu. Spoznaje se da nova ekonomija hrvatskog
hotelijerstva pocCinje ubrzano odvajati upravljanje ,tvrdom®“ imovinom hotela od

upravljanja znanjem, kao ,mekom® imovinom hotelskih brandova.

Patentnim pravo se zasti¢uje vlasniStvo i poznatost nad brandom kao zasticenom
hotelskom robnom markom. Patenti su otvorena prava i isprave kojima se Stiti
isklju€ivo pravo iskoristavanja nekog pronalaska kao branda radi prava na prodaju i

naknadu.®

’ Karamarko, N., op. cit.,str. 78.
8 Karamarko, N., op. cit.,str.78.



3. NACINI POSLOVANJA HOTELSKIH LANACA
3.1. Oblici hotelskih lanaca

Hoteli se prema vrsti usluga na turistiCkom trziStu pojavljuju u vise oblika. Hotel moze
biti u vlasniCkom smislu u potpunom ili djelomicnom vlasnistvu odredene grupacije,

ali i ne mora ukoliko je u najmu. S toga aspekta razlikuju se slijedece vrste hotela:

1. nezavisni hoteli (hotel koji posluje bez ikakvog vezanog standarda s bilo kime)
2. hotelski lanci (hotel koji je povezan u hotelske lance temeljem ugovora o
franSizingu, ugovora o menadzment, ugovora o najmu ili konzorcij o

zajednickim poslovima prodaje i marketinga-hotelski rezervacioni sustavi).’

3.1.1. Nezavisni hotel

Nezavisni hotel je hotel nevezan za neki hotelski sustav. Samostalno vodi svoju
poslovnu politiku, marketinsku politiku i politiku prodaje i cijena. Nema neke
medunarodno priznate standarde tj. brand, ve¢ primjenjuje opce priznate standarde i
nacionalne pravilnike kategorizacije. Ne trziStu nastupa samostalno na temelju
politike stalnih gosti. Predstavlja tradicionalan nacin organiziranja poslovanja hotela.
Ovakvi hoteli opstaju na trziStu, unato€ tome Sto su mali, zahvaljujuci prepoznatljivim
klijentima. Posluju u velikim gradovima tj. megapolisima kao mali ili srednji hotel u
kojima se najCeSce u jednoj osobi sjedinjuje vlasniCka, poduzetniCka i menadzerska

funkcija.

Hotel bez prepoznatljivog imena-branda sve teze moze biti isplativi, uspjesni i za
vlasnika interesantni ugostiteljski objekt. 1zreka ,engl. branding is the name of the
game” (poznatim imenom moze$ u igru) pokazuje vaznost poznavanja svih dobrih i

lo§ih strana hotela kao nezavisnog hotela.’® Nezavisan hotel moZe uspjesno

? Cerovié, Z., op. cit., str. 144,
10 Cerovic, Z., op. cit. str. 144,
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poslovati na trzistu, ali u uvjetima globalizacije i sve kompleksnijim prilikama na

trziStu prednost imaju hotelski lanci.

3.1.2. Hotelski lanci

Kao Sto je ranije navedeno, hotelski lanci su sustavi povezanih hotela s
prepoznatljivim imenom i zagarantiranim standardom ciji je pokazatelj poznato ime.
Takoder hotelski lanci su sustavno povezani hoteli koji su vezani ugovornim
obvezama u kojima su duzni postivati prihvacene standarde, a za standarde duzni su
platiti ugovoreni iznos.'* Suvremeni putnik u mnos$tvu turistickih ponuda tezi
zagarantiranoj kvaliteti u sustavu engl. Value for money (vrijednost za novac), te

uvijek bira hotel prepoznatljive marke.

Hotelski lanci predstavljaju razdvajanje funkcija vlasniStva, upravljanja i marke na
nacin da vlasnik hotela, osoba koje je zaduzZena za poslovanje hotela te vlasnik
prava marke su razliCite osobe ili poduzecéa. Izmedu tih osoba ili poduzeéa nastaju
razliCiti pravni odnosi o kojima ¢e se govoriti vise u daljnjem tekstu. Povezanost u
sustave ima viSe prednosti nego financijskih obveza. Za vecinu velikih i nedovoljno
iskoristenih hrvatskih hotela koji Zele kvalitetu i prepoznatljivu poziciju na turistiCkom

trzi$tu buduénost je povezati se u neki od moguéi oblika hotelskih lanaca.*?

1 Cerovi¢, Z., Pavia, N., Galici¢, V., op. cit., str.23.
12 Cerovi¢, Z., op. cit., str. 145.
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Tablica 2: Zastupljenost hotelskih lanaca po broju zemalja u kojima posluju u 2013.

godini
Pozicija | Naziv hotelskog lanca | Broj zemalja u
kojima posluje
1 Best Western 100
International
2 IHG  (InterContinental 100
Hotels Group)
3 Starwood Hotels & 100
Resorts Worldwide
4 Accor 92
5 Hilton Worldwide 90
6 Carlson Rezidor Hotel 83
Group
7 Marriott International 74
8 Wyndham Hotel Group 66
9 Hyatt Hotels Corp. 46
10 Louvre Hotels Group 43

Izvor: Top 10 countries, www.hotelsmag.com (10.8.2016.)

3.2. Nacini poslovnog povezivanja hotelskih lanaca

Globalan rast i razvoj medunarodnih hotelskih lanaca ostvaruje se putem razli€itih
oblika poslovnog povezivanja i suradnje. Najvazniji je horizontalni tip poslovnog

povezivanja.

Horizontalni tip poslovnog povezivanja oznafava povezivanje medu hotelijerskim
poduzeéima, dakle unutar jedne djelatnosti. Ostvaruje se na viSe nacina spajanjem ili
preuzimanjem, odnosno akvizicijom poduzeca sa istim, odnosno slicnim predmetom
djelatnosti, ali i uspostavljanjem manje obvezujucih poslovnih odnosa. To su odnosi

uredeni razli¢itim oblicima ugovora.

U hotelijerstvu horizontalni oblici poslovnih povezivanja najCeSCe su rezultat
nastojanja hotelskih poduze¢a da primjene medunarodne standarde poslovanja i
proSire trzidni utjecaj. TipiCan primjer horizontalnog vida poslovnog povezivanja u

hotelijerstvu predstavljaju medunarodni hotelski lanci.

12
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Nacin ugovaranja kojim se reguliraju odnosi izmedu davatelja standarda i primatel;
uvjetovan je raznim faktorima, ponajviSe interesima i ciljevima zainteresiranih strana

u partnerskom odnosu, kojim se Zele postici sljedeci ciljevi:

e povecati kvalitetu usluge,
e povecati profit i

e prosiriti utjecaj na nova turisti¢ka trzista.*®

Hotelski lanci stvaraju se temeljem ugovora zainteresiranih strana, te hoteli, u

hotelskom lancu, mogu biti povezani na slijede¢im osnovama:

e potpuno vlasnistvo,

e ugovor o franSizingu,

e ugovor o menadzmentu,
e ugovor o hajmu,

« hotelski rezervacijski sustav- konzorcij.**

3.2.1. Potpuno vlasnistvo

Potpuno vlasnistvo je vrsta povezivanja hotela u lanac u kome je korisnik standarda
ujedno i potpuni vlasnik hotelskog standarda i hotela u kome ga primjenjuje.
Struktura vlasnistva, bilo da je ono pojedina¢no ili kolektivno (neki od oblika drustva
kapitala), samo je vlasni¢ka forma davatelja standarda, tj. davatelj standarda, ne
samo da je vlasnik datog standarda, nego je i pravno vlasnik hotela koji je primio
standarde pod kojima hotel posluje na trzistu i ima brand (mozZe se prevesti kao
proizvod ili ime standarda i prepoznatljive usluge s kojom hotel posluje na turistiCkom

trzidtu, te je prepoznatljiv na turistickom trzistu).*

B3 Cerovi¢, Z., Pavia, N., Galic¢i¢, V., op. cit., str.29.
1 Cerovi¢, Z., op. cit., str. 148.
- Cerovi¢, Z., op. cit., str. 148.
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Ovaj nacin poslovanja hotelskog lanca je klasi¢an nacin poslovanja hotela u kojem
hotelski lanac ima ovlasti nad funkcijama vlasnistva, upravljanja i marke.
MenadZment svakog hotela koji pripada odredenom hotelskom lancu prima upute za

vodenje pojedinog hotela te ih je duzan slijediti i ostvariti zadane ciljeve.

3.2.2. Ugovor o fransizingu

Ugovor o fransizingu je ugovor izmedu prodavatelja i kupca koji kupcu (franSizantu)
dopusta da prodaje proizvod ili uslugu prodavatelja (franSizora). Sama bit franSizma
jest da kupac odnosno franSizant od franSizora, odnosno prodavatelja nekog
proizvoda ili usluge, dobije ve¢ gotovo poduzeée koje je vjerojatno preslika svih

ostalih u franSiznom lancu, a osim toga i struénu pomo¢ kao $to je;

e marketindka strategija;

e pocetno obuCavanje zaposlenika i menadzmenta;
e uredenje lokala i njihova oprema;

e standardizirana poslovna politika i postupci;

e centralizirana nabava uz ustedu;

¢ lokacijski odabir i savjet;

e pregovori 0 zakupnini;

e financiranje.*®

Ugovorne strane potpisnice ugovora o franSizingu u pravilu su dvije pravne osobe,

koje pravno ostaju samostalne i svoje odnose reguliraju ugovorom.

Poznati su davatelji franSiza za hotelske lance: Hilton, Inter-Continental, Holidaylnn,
Sheraton i dr., a kod restorana: McDonalds, Wendy, pizza Hutt, Kentucky Fried
Chicken.

16 Skrti¢, M.: Osnove poduzetniétva i menadimenta, Veleucili$te u Karlovcu, 2005.g., str.66.
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Moze se zakljuciti, da je franSiza trajni odnos izmedu franSizanta i franSizora, u
kojemu je ukupna suma franSizorovih znanja, imidZza, uspjeha proizvodnje i

marketinskih tehnika dana franSizantu uz nadoknadu.

Ovaj ugovor detaljnije ¢e se obraditi u daljnjem tekst.

3.2.3. Ugovor o menadzmentu

Ugovor o menadZzmentu je ugovor povezivanja hotela u hotelski lanac u kojem
postoje dvije ugovorne strane medusobno povezane zajedni¢kim interesima. Ugovor
o0 menadzmentu je ugovor izmedu pravne osobe, vlasnika hotela i menadzment
kompanije (engl. management corporation), koja daje standarde, pravila i garantira

kvalitetu i zasStitu kvalitete na trzistu.

Ovaj ugovor se moze definirati kao sporazum, kojim se vodenje poslova ili odredenih
procesnih funkcija hotela ugovorom prenose na menadZzment kompaniju za koje
preuzimanje dijela poslova dobiva naknadu. Po ugovoru o menadzmentu, davatel]
menadzmenta se obvezuje, da Ce voditi poslovanje hotela ili odredene poslovne
funkcije, donositi poslovne odluke, obavljati poslove zastupanja, a posebno je vezan
za poslove planiranja i marketinga.'” Jedna je obveza menadment kompanije je i
izobrazba kadrova i izrada prepoznatljive hotelske usluge, odnosno stvaranje

hotelskog branda.

Hotelska korporacija s najviSe sklopljenih ugovora o menadzmentu s hotelima je

Marriott International, iz Sjedinjenih Americkih drzava.

Ovaj ugovor detaljnije ¢e se obraditi u daljnjem tekstu.

v Cerovi¢, Z., op. cit., str. 150.
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3.2.4. Ugovor o najmu

Ugovor o najmu je ugovor povezivanja hotela u hotelski lanac kojem dvije ugovorne
strane medusobno ureduju svoje odnose. U odnosu na druge nacine povezivanja u
lance, ugovor o najmu dodatno regulira najam hotela. Ugovor o najmu daje se u
najam najmoprimcu, odnosno davatelju standarda i on u potpunosti s njime rukovodi,
prema odredbama iz ugovora i najmu. Ugovori o0 najmu obi¢no se sklapaju na duZi

vremenski period (20 godina) s opcijom produZenja ugovora po njegovom isteku.*®

U ovom ugovoru obi¢no se reguliraju i odredbe o standardima (brand), koji ¢e se
primjenjivati u hotelu koji je uzet u najam. Davatelj standarda (branda) ugovorom
preuzima hotel, te primjenom svojih standarda zaraduje po ugovoru O najmu.
Ovakvih ugovora je malo zbog rizika nad poslovanjem koji preuzima davatelj
standarda kao da je vlasnik, a stvarni vlasnik dobiva zagarantiranu rentu po ugovoru

0 najmu i ne snosi nikakav rizik o poslovanju i primjeni standarda.

3.2.5. Hotelski rezervacijski sustavi- konzorciji

Hotelski rezervacijski sustavi- konzorciji su korporacije, tj. kompanije-poduzeca koje
pruzaju marketindke i rezervacijske usluge, te neprekidno unapredenje svoje
tehnologije i Sire globalnu distribuciju. Smatra se da omogucéuju nezavisnim hotelima
transparentnost koju imaju korporacijski lanci. Sli¢nost izmedu hotelskih lanaca i
njihovih rezervacijskin sustava, u odnosu na hotelske rezervacijske sustave-

konzorcije ne postoje.

1 Pivcevi¢, S.: Primjena umreZavanja u poslovanju malih hotela, Magistarski rad, Ekonomski fakultet u Zagrebu,
Zagreb, 2006.g., str.73.
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Konzorciji su veliki marketinsSki sustavi koji obuhvacaju razliite kategorije hotela,
vlasniStva i interesa da se ne mogu smatrati hotelskim lancima, ali sa aspekta
povezanosti i nastupa prema potencijalnim gostima-klijentima Cine odredeni sustav
povezivanja hotela. Teznja hotela koji koriste usluge najvecih dobrovoljnih lanaca
ima svoj korijen u sposobnosti ovih lanaca da privatnim vlasnicima ponude globalni

pristup.

Nezavisni hotel i nacionalni lanci prikljuCuju se ovim marketinSkim grupama da bi
prosirili svoje poslovne domete pod njihovim imenom i koristili prodore koje te grupe
prave na trzistu u raznim domenama. Regionalna i globalna orijentacija u poslovima
marketinga, prvenstveno je vezana za prodaju i aktivnosti koje je prate, sa teZnjom
da se u okviru konkretnog lanca, tj. marketinSke grupe, uspostavi ili poboljSa

standard usluge koji oni nude.

Visi standardi trziSnog servisa nekog dobrovoljnog lanca su osnovni cilj koji se
ostvaruje garancijom veceg povjerenja klijentele. U svijetu se nezavisni hoteli
povezuju u hotelske konzorcije kako bi uspjeSno konkurirali hotelskim lancima.
Nezavisni hoteli nemaju dostatno iskustvo ni novca razvijati rezervacijske sustave,
domace i medunarodne promotivne kampanje ni druge aktivnosti Sto ih konzorciji
mogu pruziti. Konzorciji nude mogucnost individualnim hotelskim poduzecCima

zajedni¢ko djelovanje na globalnom trzistu.®

% Cati¢, K.: Poslovanje preduzeéa u turizmu, Ekonomski fakultet Beograd, Beograd, 1995.g., str. 57-58.
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Tablica 3: Poredak prvih 10 hotelskih konzorcija u svijetu 2013. godine

Poredak | Poredak | Ime Lokacija Broj Broj Broj Broj
2013. 2012. | kompanije soba hotela | soba hotela
2013. 2013. | 2012. 2012.
1 1 Hotusa Hotels | Barcelona, | 235,000 | 2,604 | 234,360 | 2,604
Spanjolska
2 2 Best Moskva, 183,200 | 1,728 | 179,180 | 1,600
Euroasian Rusija
Hotels
3 3 Preferred Chicago, 173,966 | 939 173,557 | 976
Hotels lllionois
4 6 Associated Orlando, 119,644 | 175 11,945 | 155
Luxury Hotels | Florida
International
5 7 Worldhotels Frankfurt, 102,543 | 454 102,000 | 451
Njemacka
6 - InnDependent | Phoenix, 102,185 | 1,340 |- -
Boutique Arizona
Collection
Hotels
7 10 Global Hotel | Geneva, 100,000 | 400 69,471 | 329
Alliance Svicarska
8 8 Supranational | London, 85,243 | 778 93,518 | 851
Hotels Engleska
9 9 Sceptre Greenwood | 81,997 | 3,591 | 77,950 | 3,127
Hospitality Village,
Resources Colorado
10 11 The Leading | New York, | 63,387 |425 68,000 | 430
Hotels of the | New York

World

Izvor: Top 25 consortia, www.hotelsmag.com (15.8.2016.)
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4. UGOVOR O FRANSIZINGU

FranSiza predstavlja model poslovanja kojim neko poduzecCe (davatelj franSize)
prodaje pravo koristenja svog trgovackog imena (branda) i nacina poslovanja drugom
poduzeéu (korisniku fransize) koji se slaze da ¢e poslovati u skladu s uvjetima
ugovora o franSizi. Davatelj franSize osigurava korisniku fransize podrSku i ima
odredenu kontrolu nad nacinom poslovanja korisnika franSize. Za uzvrat, korisnik

franSize plac¢a nov€anu naknadu.

4.1. POJMOVNO DEFINIRANJE UGOVORA O FRASIZINGU

Ugovor o franSizingu ugovorni odnos izmedu davatelja fransSize i primatelja franSize o
davanju prava na Koristenje trgovackog imena i sistema poslovanja u zamjenu za
placanje franSiznih naknada. Ovim se dokumentom uskladuju obveze i prava obje
strane (davatelja franSize i primatelja franSize) te uvjeti ustupanja cijelog fransiznog
paketa. Ugovor o franSizingu je sporazum izmedu dvije strane, kojim se nekoj osobi
ili grupi ljudi daje pravo da prodaje proizvod ili uslugu koristeCi se markom i nacinom

rada poduzeca koja je razvila taj proizvod ili uslugu.

Ugovor o franSizingu jest ugovor kojim se, u svrhu zajedni€kog obavljanja poslovne
djelatnosti, povezuju poznati i veliki proizvodaci, trgovci i davatelji usluga s malim

proizvodadima, trgovcima ili davateljima raznih usluga.?°

U Republici Hrvatskoj ugovor o franSizingu je neimenovan i neureden, kao takav
spada u ugovore koje zakon nije posebno regulirao. Stoga se tumacenje ugovora o
franSizingu mora obavljati prema opéim pravnim nacelima ugovornog prava. Zato se
prilikom zaklju€ivanja ugovora o franSizingu treba detaljno predvidjeti sva prava i

obveze sudionika te ih jasno i pazljivo regulirati.

2% 8krti¢, M., op. cit., str. 70.
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Ugovor o franSizingu je autonoman pravni posao u vecini europskih zemalja, iako
nema konkretnih propisa u zakonodavstvima pojedinih zemalja kojima se posebno
ureduje ovaj ugovor. Ugovor o franSizingu usporeduje se zbog slicnosti sadrzaja s

ugovorom o kupoprodaiji.?

Ugovori su napravljeni po mjeri davatelja franSize i usmjereni na odrzavanje visoke
kvalitete i stroge kontrole hotelskog produkta, odnosno uspjeSno pozicioniranje
hotelskog branda. FranS$iza je najzastupljenija u hotelskom poslovanju medunarodnih
hotelskih lanaca. Takvim naCinom poslovanja svi zainteresirani hoteli, bez obzira na
veli€inu i trziSnu snagu dobivaju mogucnost povezivanja s multinacionalnim hotelskim
lancima. Dok davaoci franSize uspjesno verificiraju svoj brand na novim trzistima.
Veclina hotelijera koji se zele izboriti za svoje mjesto na trziStu ulaze u franSizni

sustav kako bi mogli:

e Koristiti brandirane marke i na taj nacin privuci platezno sposobnu klijentelu
e imati pristup centralnom rezervacijskom sustav i bazama podataka

e Koristiti afirmirane sustave, dizajn, procedure i metode

e poboljSati hotelski menadzment i uvesti adekvatno znanje i obuku

e imati laksi pristup trzinom kapitalu.?

Veliki broj medunarodnih hotelskih lanaca strategiju rasta i razvoja usmjerava kroz
razliCite oblike franSize. Podaci €asopisa Hotels prikazuju zastupljenost u ukupnim
kapacitetima kod pet vodec¢ih hotelskih lanaca u razdoblju od 2008. godine do
2011.godine.

2 PraZetina, R.: Ugovor o franchisingu, InZinjerski biro dd, Zagreb, 2001.g., str. 116.
2 Prilagodeno prema Caci¢, K.: Poslovanje preduzeéa u turizmu, Ekonomski fakultet Beograd, Beograd, 1995.g.

20



4.2. Sastavnice ugovora o fransizingu

Ugovor o franSizingu je nepotpuno ureden, stoga je pojedine dijelove ovog ugovora
ustanovila poslovna praksa. To nije slu€aj samo u Republici Hrvatskoj, ugovor o
franSizingu nije zakonodavno reguliran u vecini drugih pravnih sustava. Zakonom o
trgovini iz 1996. godine prema ¢lanku 21. definiralo se $to se ustupa Ugovorom o
fransSizingu, ali se ne objasnjava Sto je franSiza, kao niti koji su bitni dijelovi Ugovora o
franSizingu. Izmjenom Zakona o trgovini iz 2008. godine navedeni ¢lanak je izbrisan i
definicija Ugovora o franSizingu viSe se ne nalazi u Zakonu te se time u hrvatskom

zakonodavstvu vise ne spominje franSizni oblik poslovanja.

Sklapanjem sve veceg broja ugovora o franSizingu omogucilo je stvaranje jednog
svojevrsnog obrasca, odnosno ugovora u kojemu su obuhvaceni svi elementi koji se
naj¢eSce koriste pri sklapanju ugovora o franSizingu. Stoga se moze svrstati kao
tipski ugovor, odnosno jednoobrazni obrazac, gdje primatelj franSize mora prihvatiti
sve uvjete ugovora ili odustati od njega. KoriStenjem tipskog ugovora za reguliranje
medusobnih odnosa ugovornih strana ispunjeni su jednaki uvjeti koje davatelj
franSize mora ponuditi svim novim primateljima franSize. Do eventualnog odstupanja
moze doci ukoliko je davatelj franSize na pocCetku svoje trziSne ekspanzije ponudio
povoljnije uvjete u odnosu na danasnje, kako bi zainteresirao Sto veéi broj

franSizanata te na taj naCin geografski prosirio ideju na kojoj se sustav zasniva.

Tipske ugovore o franSizi mozemo podijeliti u Cetiri osnovna dijela, a to su:

e preambula ugovora
e obveze davatelja franSize
e oObveze primatelja fransSize

e ostale ugovorne odredbe.?

2 Skrti¢, M., Miki¢, M.: Poduzetnistvo, Sinergija, Zagreb, 2001. g, str. 176.
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4.2.1. Preambula ugovora o fransizingu

Preambulom nazivamo uvodni dio ugovora o franSizingu koja se Kkoristi za
identifikaciju ugovornih strana, koje u franSiznom poslovanju se nazivaju franSizor,

odnosno davatelj franSize i franSizant, odnosno korisnik franSize.

Davatelj franSize ovisno o djelatnosti koju obavlja moze biti proizvodac, trgovac na
veliko ili poduzece koje je razvilo odredeni tip usluge i poslovanja. Veoma cCesto je to
velika kompanija koja je voljna za odredenu novCanu naknadu ustupiti pravo
koriStenja tajnog i bitnog engl. know-how, koji ¢e primatelju franSize omoguciti
prednost pred konkurencijom na ugovornom podrucju na kojem davatelj fransize
zadrzava pravo kontrole poslovanja primatelja franSize. U preambuli se navodi naziv
davatelja franSize i sjediSte njegove kompanije, te njegovo tajno industrijsko
vlasnistvo (patenti, modeli poslovanja, robni i usluzni brand te engl. know-how).
Izgled branda se Cesto veoma precizno opisuju, dok se engl .know-how samo navodi,
ali ne objasnjava, jer je rijeC o strogo Cuvanoj poslovnoj tajni koju ¢e primatel;,
potpisom ugovora, biti obvezan Cuvati. Ovlastenje primatelja franSize za isticanje ve¢
poznatog branda smatra se osnovnim poslovnim interesom primatelja te predstavija

cilj ovog ugovora.

Primatelj franSize je samostalna fizicka i pravna osoba sa svojstvom neovisnog
trgovca, Ciji je osnovni interes dobivanje moguénosti koriStenja uspjeSnog nacina
poslovanja uz za to predvidenu nov€anu naknadu. U pravnom smislu primatelj
franSize je samostalan te prava i obveze preuzima u svoje ime i za svoj racun te

prema potrosac¢ima odgovara iskljucivo i neograniceno.

Nakon definiranja strana koje sklapaju ugovor o franSizingu, na precizan se nacin
opisuje predmet ugovora. Predmet ugovora je ustupanje iskljucivih prava
proizvodnje, prodaje robe ili pruzanja usluga. Takoder, predmet ugovora