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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



SADRZAJ

Stranica
Lo UV 0D i 1
1.1. PredmeticCiljrada. ..o 1
1.2. lzvori podataka, metode prikupljanja i obrade podataka............... 1
1.3. Sadrzaji strukturarada. ..o, 1
2. POVIJESNI RAZVOJ HOTELSKOG LANCA. ..o, 3
2.1. Pojmovno odredenje hotela i hotelskog lanca............................. 3
2.2. Nastanak hotelskih lanaca u svijetu.................cooii, 4
2.3. Brand i hotelskilanac..............ccooooiiiiiii i, 6
3. NACINI POSLOVANJA HOTELSKIH LANACA. ..., 10
3.1. Oblici hotelskih lanaca............ccoceeiiiiiii e 10
3.1.1. Nezavisni hotel.........c.cooiiiiiii e, 10
3.1.2. Hotelskilanac.........ccooiiiii 11
3.2. Nacini poslovnog povezivanja hotelskih lanaca.......................... 12
3.2.1. Potpuno vIasniStvo...........cooiiiiiii 13
3.2.2. Ugovor 0 franSizingu...........oviiiiiiiiiiii e 14
3.2.3. Ugovoro menadzZmentu.........coovueiiiiiiiiiiiiii i 15
3.2.4. UQOVOI O NAJMU. ..ttt et eeee et e e e e e e aae e e ane e eeanens 16
3.2.5. Hotelski rezervacijski sustavi-konzorciji............ccc.c.oeoeen.e 16
4, UGOVOR O FRANSIZINGU.......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeee e 19
4.1. Pojmovno definiranje ugovora o franSizingu..................cccoooueeee. 19
4.2. Sastavnice ugovora o franSizingu.............c.ccoiiiiiii 21
4.2.1. Preambula ugovora o franSizingu..............c.cooviiiiiiininn, 22
4.2.2. Pravaiobveze davatelja franSize...................ccoiii 23
4.2.3. Pravaiobveze primatelja franSize.......................oco 24
4.2.4. Ostale odredbe ugovora o franSizingu...............cccocvviieennnee. 25



4.3. Sudionici u franSiznom poslovanju..............cccooiiiiiiiiiici 27

4.4. Naknade u franSiznom poslovanju............coovieviiiiniiiniiiiennne 29
4.4.1. Ulaznaili pristupna naknada..............c.coooiiiiiiiiiiiiiiiiien, 29

4.4.2. Redovnanaknada............cooiiiiiiiiiiiiii e, 30

4.4.3. Naknada zamarketing...........ccoooiiiiiiiiii e, 31

4.5. Vrste ugovora 0 franSizinguU..........ocvuiiieiiiii e, 31
4.6. Primjena ugovora o franSizingu u hotelijerstvu............................ 32
4.7. Prednosti i nedostaci poslovanja ugovorom o fran$izingu.............. 34

5. UGOVOR O MENADZMENTU......ouuiiiiiiie e 37
5.1.Pojmovno definiranje ugovora o menadzmentu............................ 37
5.2. Sastavnice ugovora o menadzZmentu..............coeeiiiiiiiiiiie e, 38
5.3. Sudionici ugovora o menadzZmentu..............cooiiiiiiiiii 40
5.4. Primjena ugovora o menadZmentu u hotelijerstvu......................... 41
5.5. Prednosti i nedostaci ugovora o menadzmentu............................ 42

B. ZAKLJUCAK . .....iiiee e 45
POPIS LITERATURE. ... e 47
POPIS TABLIC A . .. e 49

POPIS SLIKA . .o 50



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.

13



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.
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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 su engl.
brand name i engl. brand mark, koji su registrirani i koje samo davatelj franSize ima

pravo iskoriStavati. U ugovoru se ustupa i tehnologija koja osigurava jednaku
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kvalitetu roba i usluga, a primatelj franSize je obavezan vrsiti nadzor nad kontrolom

kvalitete.

Osim navedenog, ugovorom se ustupa poslovni i tehni¢ki engl. know-how koji se
navodi, a precizira se obvezom davatelja franSize na izobrazbu i kontinuirano
obrazovanje primatelja fransize. Cesto se ugovara obveza davatelja fransize u
pogledu obavljanja usluga tehni¢ke i komercijalne pomoci, obrazovanja osoblja,
usluga marketinga, poslovnog savjetovanja i slicnog, kako bi se ostvario jedinstveni
pristup na svjetskom trzistu. U preambuli ugovora o franSizingu moze se jo$ navesti
precizna definicija geografskog podruCja na kojem je primatelj franSize ovlasten

poslovati.

4.2.2. Prava i obveze davatelja fransSize

U ovom dijelu ugovora o franSizingu nastoji se precizirati ugovorne obveze i prava
primatelja. Jedna od prvih obveza davatelja franSize odnosi se na pruzanje usluge
pomocdi pri trazenju i odabiru prikladne lokacije za otvorenje novog objekta, osim
odabira lokacije, davatelja franSize moze ponuditi pomoé pri stvaranju nacrta,
projekta i preostale tehnicke dokumentacije, te konacno izgradnje i opremanja
objekta. Nakon otvaranja objekta slijedi obuka zaposlenih koju provodi davatelj
franSize jer se na taj nain omogucéava da novi ¢lanovi sustava upoznaju pravila
poslovnih odnosa kako s davateljem franSize tako i sa potroSaCima, odnosno da
doznaju dio tehni¢kog i poslovnog engl. know-how kojeg ¢e svakodnevno
primjenjivati. Uz organiziranje edukacije za zaposlene, davatelj franSize izdaje
prirucnik Ciji opseg govori u prilog tvrdnji kako se ni najmanja pojedinost ne prepusta
slu€aju. Putem istih obrazovanja za sve zaposlenike kod primatelja franSize se

ostvaruje jedinstvena i standardiziran usluga kod svih primatelja fransize.

Osim toga, jedna od vaznijih obveza davatelja franSize je i pruzanje marketinskih
usluga koja se financira iz zajedni¢kog fonda u koji se izdvajaju sredstva za

provodenje raznih marketinsSkih aktivnosti, prije svega onih promocijskih, kako na
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lokalnoj tako i na globalnoj razini. Takoder davatelj franSize moze sam snositi
troSkove oglasavanja s tim da mu primatelj franSize za to pla¢a odredenu nov€anu
naknadu. Isto tako davatelj franSize ugovorom moZzZe preuzeti obvezu obavljanja
administrativnih i tehniCkih poslova poput vodenja knjigovodstva, jedinstvene pravne

sluzbe, servisne sluzbe i slicno.

U ugovor o franSizingu se navodi pravo nadzora davatelju franSize na robu i uslugu,
nabavu, proizvode i naCine poslovanja primatelja franSize, te u svrhu toga mogu
obavljati potrebna testiranja. Pravo nadzora je karakteristicha obveza davatelja
franSize, te ono mora biti izri¢ito ugovoreno u svom sadrzaju i opsegu. Navedene
moraju biti i izriCite posljedice za primatelja franSize ako se ne pridrZzava uputa i
savjeta davatelja franSize. Granica nadzora mora biti odredena u skladu sa zastitom
kvalitete proizvoda i usluga, a S§to konkretno davatelj franSize moze nadzirati ovisi o

ustuplijenom engl. know-how znanju.

U sluCaju da davatelj franSize ne izvrSava kako treba svoje ugovorom preuzete
obveze, on odgovara primatelju franSize. Davatelj franSize jamc¢i za stvarne i pravne
nedostatke ustupljenog prava, a u slu€aju opoziva registriranog branda ili drugog
prava, primatelj franSize ima pravo na raskid ugovora i naknadu Stete. Ono za $to

davatelj franSize ne preuzima odgovornost jest poslovni uspjeh fransize.

4.2.3. Prava i obveze primatelja franSize

Kako postoje obveze koje su vezane za davatelja franSize, tako se javljaju i obveze
koje specificne primateljima franSize. NajvazZnija obveza primatelja franSize je
pridrzavanje nacina poslovanja odreden od strane davatelja franSize. Takoder,
primatelj franSize mora na trzistu nastupati pod imenom i brandom davatelja fransize.
Ugovorom se Cesto obvezuje primatelj franSize kako ¢e odrzavati minimalnu koli¢inu
zaliha, odnosno neku minimalnu razinu prometa kao i sluziti se propisanim obrascima
u svrhu sastavljanja financijskih izvjeStaja temeljem standardiziranosti

radunovodstvenih postupaka. Primatelj franSize se mora pridrzavati ugovora i
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priruénika o poslovaniju, te u svom poslovanju primjenjivati upute i propisane nacine

poslovanja.

Sklapanjem ugovora o franSizingu, primatelj franSize preuzima obvezu da c¢e u
odredenom roku raspolagati s poslovnim prostorom koji ¢e po svom vanjskom i
unutarnjem izgledu odgovarati propisanim uvjetima kako bi potroSac stekao dojam da
je rije€ o jednom velikom brandu koji posluje po cijelom svijetu. Na taj nacin potrosac
je siguran u kvalitetu koji odredeni bran nudi. Ostale obveze primatelja franSize su
osiguravanje poslovnog objekta, suradnja pri promociji te sudjelovanje na

edukacijama od strane davatelja franSize.

Vecina ugovora o franSizingu sadrzavaju izri€ite odredbe o poslovnoj tajni kojom se
Stite svi podaci, a odnosi sve na sve informacije, postupke, specifikacije, priruénike i
upute koje imaju oznaku tajnosti, a koje je primatelj franSize primio u pismenom
obliku od davatelja franSize. Poslovhom tajnom se uglavnom S§titi engl. know-how jer
on ne moze biti predmetom patentne zastite, ve¢ ga sam davatelj franSize mora

zastiti posebnim klauzulama u ugovoru.

Ugovorom o franSizingu primatelj franSize preuzima obvezu da nakon prestanka
ugovora necCe koristiti znanja steCena za vrijeme trajanja ugovora Cime se Stite
specijalna znanja davatelja franSize. Osim toga u ugovoru se navode svi troSkovi i

naknade te njihove visine koje je primatelj franSize duzan placéati.

4.2.4. Ostale odredbe ugovora o fransizingu

Ostale odredbe navedene u ugovoru o franSizingu se uglavhom se odnose na
trajanje ugovora i mogucnost njegova produljenja, promjenu ugovornih strana i izvan

ugovorne odgovornosti, mjerodavno pravo te naéin rjeavanja sporova. 2* Ugovor o

24 8krti¢, M., Miki¢, M., op. cit., str. 84.
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franSizingu je dugoroan ugovor koji se sklapa na razdoblje od dvije do deset godina,
Cesto sadrzi odredbu o automatskom produljenju, ukoliko jedna od strana ne raskine
ugovor u odredenom roku prije njegova isteka. Kao i vecina ostalih ugovora, ugovor

o franSizingu moze prestati:

e istekom vremena trajanja ugovora
e sporazumom ugovornih strana
e otkazom

e smréu primatelja fransize.”

Raskid ugovora o franSizingu prije ugovorenog vremena nije dozvoljen, osim u
odredenim slu€ajevima kada postoje ozbiljni razlozi za to. Razlozi za prijevremeni

raskid ugovora su:

e neizvrSavanje bitnih ugovornih obveza

e ponaSanje primatelja franSize koje nije u skladu sa standardima franSiznog
sustava poslovanja

e kaznena presuda primatelja fransSize

e umanjenje trziSne vrijednosti imena i obiljezja davatelja franSize

e nelikvidnost

o stecaj

e gubitak prava na koridtenje lokacije

e neplacanje naknada i po roku isteka opomena

e laZiranje izvjestaja o poslovanju i sli¢no.?

Ugovor o franSizingu daje davatelju franSize pravo raskinuti ugovor kada primatelj
franSize ne izvrSava svoje obveze, no u suprotnom kada je rije€ o ne izvrSavanju
obveza od strane davatelja franSize nema takvih odredbi. Zbog nerazvijenosti sudske
prakse jo$ uvijek nisu postavljene to¢ne granice dopustenih ugovornih iskljuc¢enja i

ograni¢enja odgovornosti.

» Zlatovi¢, D.: Franchising i ustupanje prava iskoriStavanja Ziga, Pravo i porezi, RRiFplus, Zagreb, 2002.g., str. 63.
26 Prilagodeno prema PraZetina, R.: Ugovor o franchisingu, InZinjerski biro dd, Zagreb, 2001.g.
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4.3. Sudionici u franSiznom poslovanju

Kako je vecC prije navedeno sudionici u franSiznom poslovanju su davatelj franSize
(franSizor) i primatelj franSize (franSizant) koji ugovorom o franSizingu reguliraju

medusobna prava i obveze.

Davatelj franSize naziva se franSizor, a to je ustvari fizicka ili pravna osoba koja
prodajom franSize omogucuje primatelju franSize pravo poslovanja pod njegovim
trgovackim imenom uz za to predvidenu naknadu. Davatelj franSize moze biti vlasnik
velikih javnih ili privatnih kompanija, bivsi primatelj franSize koji je prerastao svog

davatelja i slicno.

Davatelj franSize posjeduje jak poslovni sustav, ugled, znanje, suvremenu
organizaciju rada, znak koji ulijeva povjerenje u kvalitetu roba i usluga. On je lider

sustava i dominira u poslu, obavlja funkciju razvoja, marketinga i financiranja.

Poduzetnik koji moze biti davatelj franSize je:

¢ vlasnik jedne robne marke i vizualnog identiteta prepoznatljivog na trziStu

e nudi niz proizvoda, usluga, tehnologija klasi¢nim distribucijskim kanalima

e razvio metodu prodaje i rada koja je isprobana i aZurirana u pojedinacnim
centrima

e U stanju da prenese drugima svoje metode, iskustva i znanja preko izobrazbe i
stalnog savjetovanja

e ima razvijenu svoju kompaniju, tako da je u stanju razviti dalje svoje metode i

rukovodi frangiznim sustavom.?’

7 Radivojevi¢,T.: Financijsko poslovanje u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011. g, str. 122.
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Primatelj franSize naziva se franSizantom, koji je zapravo nezavisni trgovac Kkoji
posluje u svoje ime i za svoj racun, tako da ne predstavlja ni agenta ni poslovnicu

davatelja franSize.

Primatelj franSize je nezavisan poduzetnik odgovoran i izabran od davatelja franSize,

a slijedece karakteristike:

¢ veliku volju za afirmacijom

e raspolaze potrebnim sredstvima

¢ voljan je suradivati

e Zeli poslovati unutar sustava i po utvrdenim pravilima

e prihvaéa biti &lan mreZe i ima razvijeni timski duh.?®

Potencijalni primatelji franSize su:

e poduzetnici u fazi rasta koji Zele osvojiti nova trziSta svojim prepoznatljivim
proizvodom i uslugom

e poduzetnici poCetnici

e nezaposleni koji ulaskom u novi posao, odnosno, samozapos$ljavanjem zele
rijeSiti svoj status

e zaposleni koji postaju tehnoloski viSak ili Zele promijeniti posao

e zaposleni koji su primili otpremnine i Zele zapoceti novu karijeru

e mladi koji Zele uéi u poduzetnistvo, ali ne prepusteni sami sebi.?*

Primatelj franSize je u velikoj mjeri ovisan o davatelju franSize te djelom gubi
samostalnost u poslovnoj politici. Nabava robe, pruZanje usluga i visina cijena mora
biti uskladena sa ostalim primateljima franSize. Takoder primatelj franSize mora

uredno i kontinuirano snositi odgovarajuce troSkove.

28 Prilagodeno prema Hrvatska udruga za fransizno poslovanje, www.fip.com.hr (28.7.2016.)
29 .
Ibidem
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4.4. Naknade u franSiznom poslovanju

Kod franSiznog nacina poslovanja primatelj franSize duzan je placati odredene
naknade davatelju franSize. Naknade se moraju precizirati u strukturi i visini iznosa u

samom ugovoru o fran$izingu.

Treba uzeti u obzir da je davatelj franSize uloZio znatna sredstva i napore kako bi
stvorio brand i razvijao jedinstveni brand na medunarodnom trziStu. Ta ulaganja
omogucavaju trziSnu poziciju branda. Stoga davatelj franSize od primatelja franSize

zahtjeva ove naknade:

e ulazna ili pristupna naknada
e redovna franSizna naknada

» naknada za marketing.*

4.4.1. Ulazna ili pristupna naknada

Pristupna naknada predstavlja inicijalni ulog za ulazak u sustav franSize. Ona treba
pokriti troSkove davatelja franSize za potrebe kreiranja i prodaje franSiznog paketa.
Iskustvo pokazuje da pristupna naknada ipak nije dovoljna za pokrivanje tih troSkova,
posebno u pocetnoj fazi razvoja fransiznog sustava. To je djelomi¢no zbog toga $to
davatelj franSize na pocetku stvaranja franSiznog sustava, ponekad odluci ponuditi
franSizne pakete sa pristupnom naknadom na donjoj granici predvidenog iznosa.
Pocetnici medu davateljima franSize na ovaj nacin Zele uciniti svoju ponudu
atraktivnijom za potencijalne primatelje franSize. Kao $to se moze pretpostaviti, s
razvojem sustava, davatelj je sve manje spreman sniziti pristupnu naknadu $to se
viSe zainteresiranih primatelja pojavi sa zahtjevom za produljenje poslovanja u

sustavu.

%0 Prilagodeno prema Franchising.hr portal za poduzetnike, www.franchising.hr (10.8.2016.)
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Na visinu pristupne naknade utjeCu slijededi faktori:

4.4.2.

priroda i veli€ina podrSke koja se daje primatelju franSize u obliku unaprijed
pripremljenih i redovnih usluga

troSkovi takvih usluga

mehanizam (ukoliko postoji) za pomo¢ u pribavljanju financijskih sredstava,
kao i visina takvih sredstava, koju davatelj mozZe ponuditi primatelju

iznos pristupne naknade koju naplacuje konkurencija

vrijednost robne marke i vrijednost engl. know-how koncepta davatelja
franSize

atraktivnost poslovnog koncepta koji nudi davatelj fransize

veli€ina podruc¢ja na kome ¢e primatelj franSize poslovati

rok trajanja ugovora o fransizingu.®

Redovna naknada

Ova naknada obi¢no se obraCunava kao postotak od vrijednosti ostvarene prodaje

primatelja franSize i predstavlja glavni izvor prihoda davatelja franSize. Redovna

naknada trebala bi biti dovoljno visoka da bi davatelj bio u stanju odrzati kontinuirani

razvoj sustava, osigurati konkurentnost s drugim sustavima i ostvario pristojnu

zaradu.

Utvrditi dobar iznos redovne franSizne naknade je od sustinskog znaCaja za obim i

frekventnost redovnih usluga koje ¢e primateljima franSize ponuditi davatelj. Davatelj

franSize naplacuje primatelju franSize redovnu naknadu za:

koriStenje svog zastithog znaka
upotrebu engl. know-how
podrsku u obliku redovnih usluga koje pruza tokom trajanja ugovora o

fransizingu.*?

3 Prilagodeno prema Franchising.hr portal za poduzetnike, www.franchising.hr (10.8.2016.)
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4.4.3. Naknada za marketing

Naknada za marketing odnosi se na marketinSke aktivnosti davatelja franSize za koje
primatelj placa navedenu naknadu. Prilikom odredivanja iznosa ove naknade,
davatelj franSize mora uzeti u obzir iznos izdataka potrebnih za provodenje efikasne
promotivne aktivnosti na lokalnoj ili nacionalnoj razini, kao i iznos sredstava potrebnih

za izradu adekvatne koliCine reklamnog materijala.

Naknadom se formira zajednicki fond za marketinSke aktivnosti i odnose s javnoScu
franSiznog sustava. Nije neuobiajeno da se na samom pocetku uspostavljanja
franSiznog sustava ne napla¢uje naknada za zajedniCki marketinski fond tijekom

odredenog razdoblja.

4.5. Vrste ugovora o fransizingu

S obzirom da je ugovor o franSizingu relativno novi ugovor, u literaturi se navode
brojne podjele franSiznog modela koje je moguée napraviti ovisno o prijenosu
poslovanja, odnosima koji vladaju izmedu davatelja i primatelja franSize, broju
lokacija i pravima primatelja franSize, veli€ini i razini potrebne investicije te resursima

potrebnim za kupnju fransize i poslovnoj sposobnosti primatelja.

Ugovore o franSizingu, u poslovnoj praksi, najéeS¢e mozemo podijeliti prema

predmetu sklapanja ugovora na fransizu:

e robe ili proizvoda

e usluga

e proizvodnje.®

*? Ibidem
** Prilagodeno prema Skrti¢, M.: Osnove poduzetni$tva i menadZmenta, Veleutiliste u Karlovcu, 2005.g., str. 70.
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FranSiza proizvoda podrazumijeva ustupanje prava primatelju franSize za prodaju
proizvoda, na odredenom podrucju, sa zastitnim znakom davatelja franSize. Proizvod
kao predmet u ovom ugovoru moze biti hrana, odjevni predmeti, obuéa, automobili ili

dijelovi automobila, kozmetika i sli¢no.

FranSiza usluga ima za predmet usluge koje mogu biti razliCitog karaktera. Takav
ugovor o franSizingu predstavlja franSizu koja primatelju franSize ustupa Citav niz
usluga, odnosno prava na iskoriStavanje poslovnog i tehni¢kog znanja odredenog
tipa usluge, kao i prava pruzanja usluga pod imenom davatelja franSize. Ova vrsta

ugovora najcesce se primjenjuje u ugostiteljstvu i hotelijerstvu.

FranSiza proizvodnje ustupa pravo na proizvodnju ili dio proizvodnje primatelju
franSize. Davatelj franSize bitne sastojke za obavljanje proizvodnje kao $to su razliciti
zacini i smjese prodaje primatelju franSize. Ovakav nacin ugovora zasad je zastupljen

u proizvodniji bezalkoholni pi¢a, pekarskih proizvoda i piva.

4.6. Primjena ugovora o fransizingu u hotelijerstvu

Hotelska franSiza u osnovi je ugovor izmedu hotelskog lanca i vlasnika hotela kojom
hotelski lanac daje dopustenje vlasniku hotela da koristi ime lanca, te usluge kao $to
su provjeren nacin poslovanja i centralni rezervacijski sustav. Prema ugovoru o
franSizingu, davatelj franSize nema vlasnicki ili financijski interes u hotelu jer zahtjeve
podmiruje od cijene njene prodaje, stoga nije direktno odgovoran za njegov

ekonomski neuspjeh.

Hotelsko poduzecée koje je primatelj fransize medunarodnog hotelskog lanca moze
racunati na niz pogodnosti kao Sto su osiguravanje tehnoloskog procesa po
normativima i standardima franSizora, koriStenje imena franSizora, $to ga odmah c¢ini

prepoznatljivim na trziStu, raznim vrstama pomoci u rezervaciji i prodaji, oglaSavanju i
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promociji, obuci osoblja. KoriStenje prednosti koje proizlaze iz pripadnosti jednom

velikom i u pravilu visoko sofisticiranom poslovnom sustavu.

Zasigurno treba istaknuti najvecu prednost ulaskom u poslovni sustav velikog
hotelskog lanca, a to je osiguravanje trziSta, ¢ime primatelj franSize izbjegava rizik,
probleme i troSak osvajanja trzista. Primatelj franSize ni u kom slu¢aju ne moze
izbjeci investiranje u osnovna i obrtna sredstva, bez obzira ide li u samostalan razvoj,
razvoj putem fransize ili nekog drugog. Poslovanjem u fran$izi smanjuje se ukupan
poslovni rizik vlastitog investiranja. U tom smislu se istiCe prednost uzimanja fransize
u odnosu na ostale moguce opcije koji u hotelijerstvu kreCu posao sa manjim,

obiteljskim objektima.

Stite¢i vlastite interese i imidZ medunarodni hotelski lanci nastoje pomodi
primateljima franSize i u popunjavanju kapaciteta, odnosno prodaju, Sto primateljima
franSize uz odgovarajuce cijene osigurava osnovu u postizanju dobre zarade. Kod
hotelskih poduzeca, osobito u medunarodnom poslovanju, davatelj franSize Cesto
bira najbolje lokacije, odnosno franSizante koji se ve¢ nalaze na tim lokacijama ili su
spremni na njima se razvijati. Lokacija je izuzetno znafaja element u hotelskom
poslovanju i op€enito u turistickom poslovanju te je jedan od pocetnih preduvjeta za

ostvarivanje dobre zarade.

Najveci korporativni hotelski lanci danas koriste sustav poslovanja putem franSize u
nacionalnim i medunarodnim razmjerima. U tome i dalje prednjace hotelski lanci iz

SAD, sto mogu potvrditi podaci iz slijedece tablice.
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Tablica 4: 10 najvecih hotelskih lanaca, davatelja fransSize

Hotelski lanac Ukupan broj Broj franSiziranih Postotak uc¢esc¢a
(zemlja) hotela hotela fransiziranih u
ukupnom broju hotela
1.Wyndham Hotel 7.043 7.016 99,6
Group (SAD)
2.Choice Hotels 5.827 5.827 100,0
International (SAD)
3.InterContinental 4.186 3.585 85,6
Hotels Group (Velika
Britanija)
4 Hilton Hotels (SAD) 3.265 2.774 85,0
5.Marriott 3.178 2.079 65,4
International (SAD)
6.Accor (Francuska) 3.982 1.129 28,4
7.Vantage Hospitality 845 845 100,0
Group (SAD)
8.Carlson Hotels 1.013 840 82,9
Worldwide (SAD)
9.Starwood Hotels 942 437 46,4
and Resorts
Worldwide (SAD)
10.LQ Management 721 337 46,7

LLC (SAD)

Izvor: Top 10 franchised, www.hotelsmag.com (18.08.2016.)

4.7. Prednosti i nedostaci poslovanja ugovorom o fransizingu

Kako u svakom poslovanju tako i u poslovanju zasnovanom na ugovoru o franSizingu

postoje odredene prednosti i nedostaci, kako za davatelja tako i za primatelja

fransSize.

Davatelju franSize, franSiznim poslovanjem postiZze brzi rast uz manje ulozenog i
moze imati potencijalno visoku stopu rasta. Otvaranjem novih trziSta pomocu
otvaranja novih lokala, uz manje ulaganja i nizi rizik, promovira se poslovni koncept
davatelja franSize. Navedeni uvjeti zajedno dovode do povecanja prometa i

povecanja prihoda davatelja franSize te povec¢anja vrijednosti franSiznog sustava, a
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to na kraju olak8ava pronalazenje novi primatelja fransize. Stoga, mozemo zakljuciti

da su prednosti davatelja franSize:

e brzo Sirenje
e racionalizacija ulaganja i rizika
e Koristi od lokalnog poznavanja trzista primatelja franSize

e veda motiviranost primatelja fransize za generiranjem prihoda.?*

Nedostaci se vide prilikom diktiranja politike poslovanja i moguce neposlusnosti
primatelja franSize koji je razvio osjeCaj nezavisnosti nakon prolaska pocCetne faze

poslovanja i njegovih problema. Kao najveci nedostatak ¢esto se navodi:

e smanjena moguc¢nost kontrole u odnosu na osobnu organizaciju

e potencijalno nepridrzavanje procedura poslovanja od strane primatelja
franSize

e manje profitabilno poslovanje (dijeljenje profita poslovanja sa primateljem
fransSize)

e moguci problemi u odnosima sa primateliem franSize, kao i nedostatak

povjerenja.®

Ugovor o franSizingu ne bi se koristio i razvio da primatelj franSize nije prepoznao
prednosti takvog nacina poslovanja, poslovanja prema provjereno receptu i poznatim

imenom davatelja franSize. Brojne su prednosti za primatelja, a najznacajnije su:

e nedostatak znanja i iskustva u nekoj djelatnosti nadoknaduje se obukom koju

osigurava davatelj franSize na pocetku i tijekom trajanja franSiznog odnosa

koriStenje uspjesSnog i poznatog poslovnog imena i reputacije

primatelj franSize i dalje ostaje samostalan poslovni objekt koji radi za sebe

grupne olak8ice (rabati) dobavljata za centralnu nabavu sirovina preko
davatelja fransize

racionalizacija potrebnih ulaganja za zapoginjanje poslovanja.*

** Alpeza, M., Erceg, A.: Frandiza-najée$¢a pitanja i odgovori, CEPOR Centar za politiku razvoja malih i srednjih
poduzeca i poduzetnistva, Zagreb, 2013.g., str. 14.
3 Ibidem, str. 15.
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Osim navedenog postoje i druge prednosti poslovanja u franSiznom sustavu za

primatelja franSize, kao Sto su:

e manji rizik od neuspjeha, ponuda standardiziranog proizvoda potvrdene
kvalitete i provjeren sustav poslovanja

e pomoc¢ prilikom odabira lokacija i sva ostala poslovna i druga pomoc¢

e koristi od razvojnog programa davatelja franSize

e zastita od konkurencije.*’

Primatelj franSize u franSiznom poslovanju prepoznaje i nedostatke poslovanja u

fransiznom sustavu, a najvedi su:

e gubitak neovisnosti

e potencijalno prevelika ovisnost od davatelja franSize

e neelastiCnost franSiznog sustava

e ocCekivanje veliko prihoda

e financijske obveze prema davatelju franSize koje primatelj mora placati bez

obzira na financijsko stanje.®

3 Alpeza, M., Erceg, A.: op. cit., str. 15.
37Ibidem, str. 15.
38 Ibidem, str. 15.-16.
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5. UGOVOR O MENADZMENTU

Ugovor o menadzmentu je joS jedan nacin povezivanja hotela u hotelski lanac, kao
Sto je prije navedeno. lako je novijeg datuma, uz ugovor o franSizingu jedan je od
najzastupljenijih naCina poslovanja hotelskih kompanija. Primjenjuje se u razvijenim i
nerazvijenim zemljama u poslovnoj praksi kako bi se na Sto bolji naCin prenijela
znanja i iskustva iz suvremene poslovne prakse. NajviSe se primjenjuje u hotelskom

poslovanju, ali i u drugim usluznim djelatnostima.

5.1. Pojmovno definiranje ugovora o menadzmentu

Ugovor o menadzmentu predstavija svojevrstan savjetodavni odnos u kojemu
menadZzment kompanija osigurava prenoSenje znanja i umijeca cjelokupnim
upravljanjem hotela vlasniku hotela. Ugovor o menadZmentu je sporazum izmedu
vlasnika i tvrtke za menadZment prema kojem menadZzment kompanija upravlja

hotelom.*®

Ugovorom o menadzmentu hoteli se povezuju u hotelski lanac u kojem se nalaze
dvije ugovorne strane koje su povezane zajednickim interesima. To je ugovor izmedu
pravne osobe koja je vlasnik hotela, s jedne strane i menadzment kompanije (engl.
management corporation) s druge strane, koja daje standarde, pravila i garantira
kvalitetu i zastitu kvalitete na trziStu, donosi ve¢u zaradu vlasniku hotela, ali mu ne

daje nikakvu garanciju za stvarnu veéu zaradu.*

Po ugovoru o menadZzmentu vlasnik hotela ustupa pravo menadZzment kompaniji
vodenja poslovanja ili odredenih procesnih funkcija hotela za koje dobiva odredenu

naknadu.

¥ Hayes, D., Ninemeier, J.: Upravljanje hotelskim poslovanjem, Mplus, Zagreb, 2005.g., str. 498.
40 Cerovi¢, Z., Pavia, N., Galic¢i¢, V., op. cit., str. 30.
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5.2. Sastavnice ugovora o menadzmentu

Svaki pojedini vlasnik hotela, ovisno o izboru menadzment kompanije, sklopiti ¢e
jedinstven ugovor o menadzmentu, odnosno ugovor o poslovanju, za svaki pojedini
hotel u svome vlasnistvu.** Stoga moZemo zaklju¢iti da koliko ima hotela koji
poslovanje temelje na ugovoru o menadzmentu toliko ima i vrsta ugovora izmedu

vlasnika hotela i menadZzment kompanije.

lako je svaki ugovor o menadzmentu specifican, vlasnik hotela i menadzment
kompanija moraju u njemu razjasniti cijeli niz pitanja. U nekim ugovorima ¢e se

odrediti usluge prije otvaranja hotela, a koje mogu biti:

e trazenje i zaposljavanje hotelskog osoblja
e Kkupovina inventara

« uredene interijera i eksterijera hotela i dr.*?

Ipak kao glavne elemente ugovora o menadZzmentu ubrajaju se:

e trajanje sporazuma

e uvjeti za raniji raskid sporazuma

e uvjeti za produljenje

e postupak u slucaju prodaje hotela

e o0snovne naknade

e poticajne naknade, odnosno procijenjene novCane kazne povezane s
poslovanjem hotela

e traZeno ulaganje menadzZzment kompanije, odnosno stjecanje vlasnistva

e ekskluzivnost (smije |i menadzment kompanija upravijati konkurentskim
hotelima)

e obvezatna predaja izvjeS¢a (koliko moraju biti podrobna i kako se cCesto

moraju predavati)

4 Hayes, D., Ninemeier, J., op. cit., str. 504.
42 Ibidem, str. 504.
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e uvjeti osiguranja menadzment kompanije (tko je nositelj osiguranja i u kojem
iznosu)

e status zaposlenika (zaposljava li hotelske zaposlenike vlasnik hotela ili
menadZment kompanija)

e moze li vlasnik hotela utjecati, i koliko, na izbor ili otpustanje direktora hotela ili

menadZment kompanije.*?

U poslovnoj praksi ugovor se oblikuje na svojstven nacin, no moze se reci da pored
ugovornih strana sadrzi i odredbe o predmetu ugovora, trajanju ugovora, pravima i
obvezama menadzment kompanije, pravima i obvezama vlasnika, ciljievima koji se

moraju ostvariti, odgovornosti ugovornih strana, promjenama i raskidu ugovora.

Predmet ugovora o menadZmentu je vodenje poslova i rukovodenje, odnosno
upravljanje poslovima poduzeca kojima se menadZzment kompanija obvezuje vlasniku
poduzeéa. Dakle, radi se o profesionalnom vodenju poduze¢a od strane
menadZment kompanije, a koje podrazumijeva odredeni skup prava i usluga, znanja i
iskustva u upravljanju i razvoju poduzeéa. Tako menadzment kompanija upravlja
poslovima planiranja, organiziranja poslova i njihove koordinacije, financijskog i
racunovodstvenog poslovanja, organiziranja proizvodnje, obrazovanja osoblja,

marketinga i distribucije.

Zbog velikog broja stavki o kojima se mora voditi racuna prilikom sklapanja ugovora,
ugovor o menadZmentu se u pravilu sklapaju na duzi vremenski period od tri do pet
godina. Kada je rije€C o ugovoru o menadzmentu u hotelskom poslovanju Cesto se
sklapaju na nesto dulji vremenski period, izmedu deset i dvadeset godina. Ugovor o
menadZmentu se takoder mozZe sklopiti i na neodredeno vrijeme, a prestaje vrijediti

otkazom jedne ugovorne strane ili sporazumom ugovornih strana.

3 Hayes, D., Ninemeier, J., op. cit., str. 505.
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5.3. Sudionici ugovora o menadzmentu

Ugovor o menadzmentu nastaje odreden poslovni odnos u koji su ukljuceni vliasnik
poduzeca, s jedne strane te menadzment kompanija s druge strane. Menadzment
kompanije vode poslove u ime vlasnika poduzeca i za njegov racun, koji sam snosi

odgovornost od poduzetnickog rizika, gubitka ili steCaja.

Vlasnik poduze¢a najCeSce je privatno poduzece, ali moze biti i drzava koja
posjeduje velika poduzeéa u proizvodnji ili usluznim djelatnostima. Takoder kao
vlasnik poduzeca javlja se banka koja zbog nepodmirenja duga postaje pravni
vlasnik poduzeca te kako bi iz njega izvukla Sto vecCu korist uzima menadzment
kompaniju da preuzme vodenje poslovanja poduzecéa. Pravo vlasnika poduzeca koji
je povjerio vodenje i upravljanje poduze¢a ugovorom o menadZmentu je ulazak u
poslovni objekt poduzec¢a, u svako razumno vrijeme te uvid u poslovanje, odnosno
pregled poslovnih knjiga, izvje$¢a, knjigovodstva ali i pregled fiziCkog stanja imovine,
opreme, inventara i slicno. Obveza vlasnika poduzeca je olakSavanje izvrSenja
ugovornih obveza menadZment kompaniji te osiguranje potrebnih sredstava za

poslovanje.

Menadzment kompanija je poduzeée koje pruza usluge upravljanja poslovanjem
poduzeca za odredenu naknadu. Naknada za menadZzment kompaniju, odnosno
menadZera sastoji se od osnovne naknade i stimulativne naknade. Osnhovna
naknada se utvrduje u fiksnom iznosu ili u postotku od bruto prihoda poduzeca, dok
se poticajna naknada odreduje na bazi dobiti. Stimulativha naknada je osmisljena u
cilju motiviranja menadzera na $to veci profit. Menadzment kompanija za pravo ima
punu ovlast u vezi vodenja poslova, ali i sve ovlasti potrebne za efikasno izvrSavanje
zadanih poslova, kao $to su pravo zapoS$ljavanja i otpustanja zaposlenika. Obveza
menadzment kompanije je obavljanje poslova utvrdenim ugovorom o menadzmentu
sa struénom paznjom, Cuvanje povijerljivih poslovnih podataka i informacija o radu

poduzeca, te pravovremeno izvjeStavanje vlasnika poduzeca o raznim pitanjima, o
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mjerama koje su poduzete, koje ¢e se poduzeti, ali i davanje financijskih izvjeS¢a na

nacin kako je ugovorom predvideno.

5.4. Primjena ugovora o menadzmentu u hotelijerstvu

Za financijski uspjeh pojedinog hotela uvelike je zasluzan kvalitetan i uspjeSan nacin
upravljanja hotelom. Prije se smatralo da kvalitetan hotelski direktor s posebnim
vjestinama i znanjem moze to i osigurati. Medutim, za obavljanje specifiCnih poslova
u hotelskom poslovanju mnogi uspjesni hotelski direktori nemaju iskustva $to rezultira

nezadovoljstvom vlasnika hotela.

Nakon 1950-ih i pojave ugovora o fransizingu stvorile su se brojne hotelske grupacije
za koje vlasnici nisu mogli angazirati dovoljno hotelskih direktora niti ih nadgledati.
Tako su nastala poduzeCa koja su se specijalizirala za upravljanje poslovanjem
hotela u normalnim uvjetima poslovanja, ali i u uvjetima kriznih situacija. Primjeri

kriznih situacija su:

e zamjena nize kategorizirane zastiCene marke viSsom kategorijom

e zamjena viSe kategorizirane zastiCene marke niZzom kategorijom

e upravljanje veliko (potpunom) rekonstrukcijom hotela

e upravljanje hotelom na vrlo nepovoljnom trzistu

e upravljanje hotelom koji ¢e se trajno zatvoriti

e upravljanje hotelom nakon iznenadne ostavke direktora hotela

e dugotrajnije upravljanje hotelom na zahtjev vlasnika koji se ne Zele izravno

ukljugiti u svakodnevno hotelsko poslovanje.**

44Hayes, D., Ninemeier, J., op. cit., str. 500.
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Danas je ugovor o menadzmentu, uz ugovor o franSizingu, jedan od najzastupljenijih
nacina hotelskog poslovanja. SlijedecCa tablica pokazuje hotelske kompanije koje
naj¢esSce koriste ugovor o menadZzmentu kao jedan od nacina rasta na globalnom

trzistu.

Tablica 5: 10 hotelski kompanija koje najvise koriste ugovor o menadzmentu

Pozicija Korporativni lanac Broj hotela kojima
upravlja

1 Marriott International 1020

2 Home Inns & Hotels 803
Management

3 Accor 764

4 Extended Stay Hotels 684

5 Westmont Hospitality Group 664

6 IHG ( InterContinental Hotels 658
Group)

7 Starwood Hotels & Resorts 547
Worldwide

8 China Lodging Group 516

9 Shanghai Jin Jiang Hotel Group 465
Co.

10 Hilton Worldwide 453

Izvor: Top 10 managed, www.hotelsmag.com (18.8.2016.)

5.5. Prednosti i nedostaci ugovora o menadzmentu

Svako poslovanje ima svoje prednosti i nedostatke za svakog sudionika u tom
poslovanju, tako i poslovanje zasnovano na ugovoru o0 menadzmentu ima prednosti |

nedostatke za vlasnika poduzec¢a i menadzment kompaniju.

Vlasnik poduzeca koji odabere afirmiranu menadzment kompaniju za vodenje

poslovanja poduzecéa ima mnoge Koristi od toga, a neke od njih su:

¢ kvalitetnije upravljanje poduzecem
e dostupnost ciljanog stru¢nog znanja

e dostupnost dokumentirane menadzerske stru¢nosti
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e placanje usluga menadzment kompaniji moze se vezati uz ucinkovitost
poslovanja

e poticanje partnerskih odnosa.*®

Unato¢ mnogim prednostima poslovanja putem ugovora o menadZzmentu za vlasnika

poduzeca donosi i neke nedostatke, kao Sto su:

e vlasnik ne moZe utjecati na izbor hotelskog direktora i ostali zaposlenika

e kvalitetni direktori Cesto mijenjaju radna mjesta

¢ interesi vlasnika poduzeca i angazirane menadzment kompanije su katkada u
sukobu

e troSkove pogresnog poslovanja menadzment kompanije snosi vlasnik

e prijenos vlasnistva se moZe oteZati.*®

Ugovor o menadzmentu omogucéava vlasniku zadrzavanje vlasniStva i opce politike
poslovanja poduzeca, ali istim ugovorom prenosi odgovornost za tekuce poslovanje
na menadzment kompaniju. Ugovorom vlasnik gubi odredena prava u pogledu
kontrole poduzeca, primanja i otpustanja zaposlenika, odredivanja cijena, troSkova

poslovanja i sli¢no.

Poslovanje ugovorom o menadzmentu za menadZzment kompaniju moze imati

specificne probleme, koji mogu obuhvacati:

e mogucnosti profesionalnog napredovanja

e probleme dvojake lojalnosti ( vlasnici protiv menadZzment kompanije)
e napetost u hotelskom menadzment timu

e zabrinutost zaposlenika

e sukobi direktora zasticene marke.*

> Prilagodeno prema Hayes, D., Ninemeier, J.:Upravljanje hotelskim poslovanjem, Mplus, Zagreb, 2005.g., str.
506.-507.

4 Ibidem, str. 507.-509.

4 Ibidem, str. 517.-516.
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Za menadzment kompaniju ugovor o menadzmentu predstavlja znac€ajno sredstvo za
zaradu bez vlastitih financijskih sredstava. Ugovor o menadZzmentu daje menadzeru
mogucnost da ostvari Sto veéi profit te da nad povjerenim poduzeéem poveca
kontrolu poslovanja dok s druge strane vlasnik ima slobodu pra¢enja menadzZerovog

rada i punu ovlast da sankcionira njegovo ponasanje.
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6. ZAKLJUCAK

U Hrvatskoj je franSizno poslovanje i poslovanje vezano uz ugovor o menadZmentu
jos u ranoj fazi. Velikom broju poduzetnika su nepoznati takvi nacini poslovanja iako
su kao strategija najmanje rizi¢ni nacini poslovanja. Razloga za to je mnogo, a neki
od su: nedostupnost gospodarskih i financijskih izvjesStaja o poslovanjima odredenih
fransiza i menadZment kompanija, nedovoljno nov¢anih sredstava da bi se ostvario
uvjet kupnje ugovora o franSizingu i ugovora o menadzmentu te razne naknade koje
se moraju uplacivati, davateljeva superiornost nad primateljem, ali i vrijeme trajanja

ugovora.

Kod franSiznog poslovanja postoje brojne obveze i nov€ane naknade prema
davatelju franSize dok sav poslovni rizik zapravo snosi primatelj te za isti davatel;
franSize ne odgovara. lako je davatelju franSize u interesu da njegovo franSizno
poslovanje uspije te da na taj nacin privu€e druge primatelje franSize i tako ostvari

zaradu, nije garancija za njegov uspjeh.

Ugovorom o menadZmentu vlasnik daje menadzment kompaniji da upravlja njegovim
poslovanjem na nacin koji menadZzment kompanija smatra ispravnim u danom
trenutku, a sam vlasnik gubi pravo sudjelovanja u donoSenju odluka o poslovanju i
nacCinu provodenja donesenih odluka. Kako bi menadZzment kompanija bila Sto
uspjeSnija u svom radu vlasnik osim redovne naknade ukljuCuje i stimulativhu
naknada koja sluzi kao poticaj menadzeru za ostvarenjem boljeg poslovanja Sto u

konacnici i njemu omogucuje vecu zaradu.

Kako bi se u Hrvatskoj povec¢ao broj ugovora o franSizingu i ugovora o menadzmentu
potrebno je djelovanje nadleznih tijela na nacin poticaja te edukacijskog djelovanja
Hrvatske udruge za franSizno poslovanje, Centra za franSizu i ostalih. Osim toga,
trebao bi se napraviti ugovor o franSizingu te ugovor o menadzmentu koji bi smanjio
superiornost davatelja te time postigao red na trziStu. S obzirom da se ugovor o

franSizingu i ugovor o menadzmentu ve¢ dugo koristi u svijetu no nema to¢no
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odredenu formu samog ugovora nego se u literaturi navode pojedini dijelovi koje bi
trebao ali i ne mora sadrzavati. Svaki ugovor se formira po Zeljama davatelja i
primatelja Sto moze predstavljati potencijalnu prijetnju za neiskusnog poduzetnika koji
bi zelio zasnovati svoje poslovanje na taj nacin, jer iskusan davatelj ugovora moze
iskoristiti njegovo neznanje te ugovor formirati za sebe povoljnije uvijete. S toga je
potrebno formirati standardizirane sastavnice ugovora o franSizingu i ugovora o

menadZmentu koji bi zastitio obje strane.
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