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Odabir prave lokacije za franSizu

Na danasnjem konkurentskom trziStu, lokacija je znacajna kao i ime
kompanije, njene boje i logotip te kao i proizvodi i usluge koje prodaje. U stvari, ona
moze biti i vaZznija. Jer ukoliko je lokacija loSa, ime i proizvodi nece utjecati na
potroSace jer oni nec¢e biti u mogucnosti prona¢i kompaniju. | zato je istinita stara
uzrecica oko nekretnina: u izboru doba ili franSize, ono Sto je vazno je lokacija,
lokacija i samo lokacija.

Lokacija® predstavlja smjestaj pojedinih gospodarskih objekata, skupina
poduzeca i cjelokupnih grana na odredenom podruc¢ju i mjestu. Izbor lokacije je u
svakom gospodarstvu izuzetno vazan. Na nj utje¢e mnosStvo razlicitih cinitelja, a
napose: udaljenost izvora sirovina, blizina trziSta, moguénost opskrbe gorivom,
elektricnom energijom, vodenom snagom i sl., razvijenost prometa i veza, mogué¢nost
koriStenja radne snage, klimatske prilike, opasnost od nepogoda i mogucnost njihova
sprecavanja, strateSki momenti itd. U novije se doba sve viSe vodi racuna i o
politickim i nacionalnim momentima te potrebi brzeg razvoja zaostalijih krajeva i
zemalja.

Lokacija moZe znaciti razliku izmedu uspjeha i propasti franSize. S dobrom
lokacijom, uspjeh je jednostavniji i laksi. LoSa lokacija neprekidno ¢e vas udarati.
Zalosno je ali istinito da su fran3ize s loSom lokacijom donijele svoju odluku na
uglavnom ova tri kriterija:

e Bila je slobodna kada smo trazili
e Bila je najjeftinija

e Bila je blizu moje kuce.

lako su dostupnost, cijena i blizina pitanja koja je potrebno promotriti, postoje
i drugi kriteriji koji se moraju uzeti u obzir. Kako bi pronasli najbolju loakciju,
istrazivanje trzista mora diktirati dugacku listu kriterija koji se koriste kod evaluacije
potencijalne lokacije.
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Vrsta franSiza koju potencijalni korisnik kupuje uvelike utjece na izbor
lokacije. Na primjer, restoran brze prehrane s parkiraliSnim prostorom i “drive-
through” narucivanjem” zahtjeva drugaciju lokaciju nego franSiza koja nudi usluge
¢isc¢enja kuca. Prva mora biti samostojec¢a dok druga moZe biti unutar uredske zgrade.

FranSize koja se oslanjaju na impulsnu kupovinu mogu biti locirane u blizini
prodajnih centara s velikim prometom kupaca. Ostale franSize trebaju biti locirane u
podru¢jima gdje lokalni demografski podaci zadovoljavaju specificne potrebe
franSize. Na primjer, centar za dnevno ¢uvanje djece sigurno nece dobro proéi u
blizini zajednice gdje ve¢inom zive umirovljenici.

Izbor lokacije je marketinska odluka. Ukoliko je provedeno istrazivanje
trziSta, imaju se neke spoznaje o potroSacima. Mora se imati spoznaja o tome tko su
oni, te kako, kada i gdje kupuju proizvode i usluge koje nudi korisnik franSize. Nakon
toga je potrebno pronaci lokaciju koja pristaje profilu potroSaca i njihovom ponasanju
prilikom kupovine. Ukoliko se odredeni proizvod kupuje zajedno s kupovinom vocéa i
povréa, kod odlaska doktoru ili noSenja stvari na kemijsko ciSc¢enje, tada lokacija
mora biti negdje na putu potroSaca prema tim trgovinama. Skupa lokacija ne mora biti
vazna, u stvari usluzna kompanija koja radi na terenu u kuci korisnika moze ustedjeti
novac kod izbora lokacije u domu vlasnika kompanije.

Neki davatelji franSize pomazu kod pronalaska odgovarajuce lokacije. Oni
daju odredene kriterije ili ¢ak izloZe koje tipove lokacije treba promotriti.. Na primjer,
diler automobila mora trazZiti sigurno veliku samostojecu lokaciju na glavnoj
prometnici, trgovina visoke mode treba imati lokaciju u trgovackom centru, franSiza
za kemijsko cisc¢enje u Soping centru. U vecini fransiznih sistema, davatelj fransize
ima pravo odobriti lokaciju korisnika franSize.

Davatelji franSize imaju razliciti pristup kod izbora lokacije korisnika fran3ize.
Neki ¢e to napraviti sami, njihovi eksperti za nekretnine ¢e istraziti potencijalne
lokacije sve dok ne nadu lokaciju za koju smatraju da je pogodna. Vecina davatelja
franSize ¢e medutim, traZiti od korisnika da samostalno trazi svoju lokaciju i potom je

podnese na odobrenje davatelju fransize.

Koristenje specifi¢nih podataka za izbor lokacije
Istrazivanje lokacije za franSizu je slicno nekoj znanstvenoj metodi.
Pretpostavimo da neka lokacija moZe biti dobra lokacija. Potrebne su nam cinjenice

koje ¢e potvrditi tu hipotezu.



Vecina demografskih studija prezentira informacije zasnovane ili na pracenju
podataka prometa ili na radijusu u miljama od centralne tocke. Za korisnike franSize,
ono §to je vazno je odrediti velicinu podruc¢ja koje se promatra. Nije potrebno raditi
istrazivanje u radijusu od pet milja ako su kupci u blizini lokacije. Davatelj franSize
obi¢no moze pomoci u odredivanju velicine povrsine poslovanja. PovrSina poslovanja

za lokaciju predstavlja podrucje iz kojeg dolazi vecina potencijalnih kupaca.

Evaluacija lokacije i lokacijska analiza
Nakon Sto se odabere potencijalna lokacija potrebno je provesti njenu analizu i
evaluaciju. Lokacijska analiza’ je skup postupaka kojima se analiziraju glavni initelji
koji utjecu na smjestaj pojedinog objekta ili aktivnosti. Ona se primjenjuje u izboru
lokacije proizvodnih aktivnosti, lokacije ku¢anstava i stambenih zona, lokacije javnih
objekata te u analizi prostorne ravnoteze. U tu se svrhu razlikuju razliciti pristupi i
razlicite metode. Ako se u izboru najpovoljnije lokacije troSkovi smatraju
najvaznijom komponentom cjelokupnog postupka, tada se analiza svodi na
minimiziranje troSkova po jedinici outputa ili pak na maksimiziranje razlike izmedu
ukupnog prihoda i ukupnog troska.
Kod evaluacije potencijalne lokacije potrebno je promotriti slijedece kriterije:
e gustoca stanovniStva - koliko ljudi ima na podru¢ju poslovanja? Koja je njihova
starosna grupa, dohodak, etni¢cko porijeklo, velic¢ina obitelji? Koji je ocekivani
kratkoro¢ni i dugoroéni porast u podruéju? Zive li ljudi u ku¢ama ili iznajmljenim
stanovima? Kupuju li ljudi dovoljno proizvoda kojeg nudi korisnik franSize kako
bi on odrzao poslovanje? Grade li se nove stambene ili poslovne zgrade u blizini?
e generiranje prometa
e pristup i prometne mogucénosti - je li jednostavno izaci i u¢i u promet? Ima li tamo
autoputova, teskih raskrizja, velikih radova na cestama ili ostalih prepreka? Kada
je najve¢i promet? Gdje promet ide? Kupuju li ljudi ili samo prolaze prema
dijelovima grada gdje mogu jednostavnije kupiti proizvode i usluge koje nudi
korisnik fransize? Je li ta lokacija u novijem dijelu grada, koja su vrste razvoja i
prometnih promjena predvidene u budué¢nosti? U podrucju koje se razvija,
danasnji ugao moze biti sutrasnje zaboravljeno mjesto.

e vidljivost - je li vidljivost vazna za uspjeh poslovanja? Ukoliko je napravljeno



istrazivanje trzista, odgovor je poznat. Ako se proizvod koji nudi korisnik kupuje
impulzivno, onda se on mora nalaziti tamo gdje ga kupac vidi i kaze “O, bas sam
trebao jedan taj proizvod”. Ali ako ¢e kupac doc¢i do trgovine u cilju radi
obavljanja odredene kupovine, onda se mora dati tolika teZina na vidljivost, no
mora se dati veza vaznost na to koliko je njegova trgovina komplementarna
ostaloj ponudi u susjedstvu. Vidljivost dolazi kao premija. Nije ju potrebno
kupovati ukoliko nije potrebna.

e radno vrijeme - odgovara li radno vrijeme trgovine potrebama kupaca? Nije
potrebno biti jedina trgovina koja radi do 20.30 ukoliko se sve ostale zatvore u
18.00 osim ako postoji jako dobar razlog. Tu najvecu ulogu kod odredivanja
radnog vremena igra koliko korisnik franSize poznaje svoje kupce i kako oni
kupuju.

e parkiraliste - potrebno je odrediti koliko je parkiraliSte potrebno i odabrati lokaciju
koja to moze pruziti.

e javni prijevoz - u gradskim okvirima, pristup javnhom prijevozu moze Dbiti
znacajniji od parkiraliSta. Takav pristup je manje vazan van grada gdje gotovo
svatko ima automobil.

e razvoj susjedstva - je li susjedstvo sigurno ili ne? Potrebno je razgovarati s
lokalnom vlasti, poslovnim grupama i ostalima kako bi se odredio ekonomski
trend.

e konkurentske trgovine - je su li konkurentske trgovine locirane u blizini? Ako
jesu, dobra je vijest da je ta lokacija atraktivna; losa je vijest je da postoji
konkurencija. Ukoliko nova trgovina nije daleko od druge iz istog sistema,
moguce je imati koristi od zajedni¢ke propagande i brze prepoznatljivosti imena.

e veli¢ina - je li potreban prostor za prodaju, skladistenje ili odrzavanje opreme? Sto
je veci prostor, veci je i najam, struja, osiguranje i odrZavanje. Davatelj franSize
moze predlozZiti ili zahtijevati odredenu veli¢inu prostora. Nije potrebno
iznajmljivati viSe no Sto je potrebno.

e uvjeti najma - potrebno je traziti najam ¢iji uvjeti odgovaraju uvjetima iz ugovora
o franSizi, ali se mogu obnoviti u kracim vremenskim intervalima. Ukoliko je

najam dugacak, moZe se dogoditi da korisnik placa najam za jedinicu koja viSe ne

Zidem



postoji. Potrebno je pazljivo ispitati sve mogucnosti prije nego se potpiSe najam

uz pomoc¢ profesionalca za ova pitanja.

Financiranje lokacije

U nekim slucajevima, davatelj franSize ¢e pregovarati za najam za lokaciju
franSize direktno s osobom koja izdaje lokaciju i potom je iznajmiti korisniku
franSize. Vecina davatelja franSize zahtjeva od korisnika fransize da pregovara i ide u
najam direktno s vlasnikom lokacije. Jedina uklju¢enost davatelja franSize moZze biti
kao garanta ili Sto je uobicajenije da se davatelj franSize uopée ne mijeSa u ove
poslove. Kada je korisnik fransize iznajmljiva¢ tada njegovo poslovanje je osnova za
odobravanje najma. Kada je davatelj franSize iznajmljiva¢ i daje u podnajam
korisniku franSize lokaciju, tada je njegova linija kredita pomno ispituje. Ako korisnik
franSize pristane da bude pod-iznajmljivac mora se osigurati da ukoliko vlasnik
otkaZze najam davatelju ima moguc¢nost da ostane na toj lokaciji, ali ovoga puta kao
iznajmljivac.

Dok je vecina trgovackih franiza iznajmljena, hoteli, veliki samostojni
restorani i neki ostali tipovi franSiza su vlasnistvo korisnika franSize. Kada korisnik
franSize mora kupiti lokaciju, pocetni troSak kupovine je veci od troska najma (tu je
ukljucena i kupovina zemljiSta). Ta investicija ¢e uciniti teSkim ili nemogucim
preseljenje lokacije ukoliko ne bude dobro poslovala. Mudrost odluke o kupovini

mora biti potvrdena pazljivim istraZivanjem trzista.

Izgradnja lokacije

Jednom kada je izabrana lokacija slijedece Sto slijedi je izgradnja. Neki
vlasnici zemljiSta ¢e napraviti lokaciju po principu “klju¢ u ruke”, dok ¢e drugi
zahtijevati da korisnik (ili davatelj franSize) sami izgrade svoju lokaciju. Prije ulaska
u najam potrebno je okvirno odrediti troSkove izgradnje tako da korisnik fransize kod
potpisivanja najma bude svjestan tih troSkova.

Visoki troSkovi izgradnje su razlog zbog kojeg je potrebno paZljivo odabrati
lokaciju. Nakon svega, investirani novac u modeliranje ili unapredenje unajmljenog
prostora ne moze se nikada povratiti ukoliko se mora napustiti ta lokacija. U stvari,
korisnik ¢e morati potroSiti jednaki iznos ili ¢ak i vec¢i kako bi pripremio za rad novu
lokaciju. Prije potpisivanja ugovora o najmu lokacije koja zahtjeva znacajne

investicije korisnik mora biti siguran da je to lokacija na kojoj ¢e njegova kompanije



imati uspjeha.
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