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Cuvant inainte

Un obiectiv primar al Proiectului BIZPRO-Moldova este de a spori rolul dezvoltarii
economice a intreprinderilor mici si mijlocii (IMM) in economia Republicii Moldova.
Proiectul promoveaza si faciliteaza accesul la metode moderne de afaceri, practici, aplicari si
tehnici pe pietele interne si internationale. Franchising-ul este o metoda strategica pentru
IMM de a fi antrenate in pietele interne si internationale.

Franchisingul are un rol important In economia tarilor dezvoltate. De exemplu, in Statele
Unite ale Americii o parte semnificativdi a comertului se realizeaza prin sistemul de
franchising. Franchisingul este larg rdspandit in sectorul serviciilor si este in crestere, pentru
ca imbina resursele proprietarului cu maiestria manageriala si succesul produsului franchiser-
ului. Pentru antreprenori si alti oameni de afaceri mai experimentati, franciza constituie o
afacere care in esentd deja si-a dezvoltat pe piatd produsul de succes, fiind considerata o
afacere prospera.

Franchiserii prosperi si-au dezvoltat propria calitate a produsului de succes si standardele de
servicii care trebuie urmate de toti franchisee oriunde ar opera franciza. Calitatea si
standardele serviciilor sunt testate pand la perfectiune si aplicarea lor adecvatd tinde sa
asigure o mai buna reputatie si o profitabilitate mai mare pentru franchisee. Consumatorul
solicitd in permanentd standarde inalte a produselor si serviciilor, s1 M oldova nu este exceptie
de la aceste cerinte.

Textul lucrarii combind cercetarea efectuatd de catre Business Consulting Institute la
comanda BIZPRO-Moldova, un proiect de dezvoltare a intreprinderilor mici si mijlocii,
finantat de Agentia Statelor Unite pentru Dezvoltare Internationalda (USAID). Scopul acestei
cercetari este de a oferi comunitatii de afaceri informatie actualizatd pentru a facilita
extinderea experientel internationale a activitatilor curente de franchising s1 de a evalua
oportunitatile de dezvoltare a franchisingului in Republica M oldova. Seminarele regionale pe
tematica franchisingului, organizate de BIZPRO-M oldova pentru antreprenorii incepétori si
proprietarii de afaceri, pe tematica franchisingului au demonstrat un interes deosebit in
franchising si 1n calitatile pozitive inerente de afaceri. Pe baza interesului vadit, emanat de la
comunitatea de afaceri, si in conformitate cu numeroasele solicitari, BIZPRO-Moldova a
hotarat sa publice aceasta cercetare pe tema ,,Franchising: tehnica de afaceri si oportunitati
pentru antreprenori” in limbile romana si rusa.

Echipa Proiectului BIZPRO-Moldova
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Introducere

Initierea unei afaceri reprezintd astdzi o dilemd cu care se confrunta mii de oameni din tarile
cu economii in tranzitie, inclusiv din Republica Moldova. Reducerea sau chiar incetarea
activitatii multor intreprinderi mari §i cresterea drastica a gomajului au generat o situatie in
care pentru multi oameni propriul business a devenit practic unica posibilitate de a solutiona
problemele materiale ale familiilor lor. Insi nu intotdeauna experienta de munca precedenti a
servit ca bazd adecvata pentru a lansa o afacere. Chiar i unii specialisti destui de buni, in
noile conditii economice nu si-au gasit o aplicare reusitd a capacitdtilor lor. Si aceasta din
cauza faptului ca a fi angajat si a fi antreprenor reprezintd doud lucruri diferite, iar procesul
de formare a antreprenorilor necesitd noi cunostinte si deprinderi. Acestea din urma pot fi
acumulate sau in mod individual, 1n procesul confruntarilor cu realitatea ostild a economiei
de piatd, sau in procesul colaborarii cu alti parteneri, deja ,,caliti” de practica afacerilor.

Stabilirea unor relatii de parteneriat chiar la inceputul unei afaceri reprezinta astazi o practica
foarte raspanditd in intreaga lume. Businessmanii de succes isi extind tot mai mult afacerile
fara a investi direct 1n construirea noilor edificii i echipamente sau in angajarea personalului
necesar. Ei, pur si simplu, transmit conceptul afacerii antreprenorilor Incepatori si i1 ajuta cat
mai mult In organizarea corectd a tuturor operatiunilor. Astfel se formeaza aliante siretele de
afaceri pentru multi ani inainte, avantajoase atat pentru cei care sunt sustinuti in afaceri, cat si
pentru cei care oferd sprijinul necesar.

Conceptul de franchising constd anume 1n aceastd conlucrare reciproc avantajoasa intre cei
care incep o afacere si cei care dispun deja de o asemenea afacere reusitd si sunt gata sa o
transmita pentru o anumita plata. Practica de afaceri a unor asa firme cu renume mondial ca
Coca-Cola, McDonald’s, Xerox, Hilton si multe altele reprezintd o dovada elocventa a
viabilitatii tehnicii de franchising,

Prezenta lucrare a fost elaboratd ca urmare a unui studiu efectuat de expertii Institutului de
Cercetari s1 Consultantd in M anagement ,,Business Consulting Institute” in cadrul proiectului
BIZPRO - Moldova ,,.Dezvoltarea intreprinderilor mici i mijlocii iIn Republica Moldova”.
Scopul studiului a constat in evaluarea activitatilor curente ale franchisingului si identificarea
oportunitatilor de dezvoltare a acestor afaceri in Republica M oldova. Lucrarea este destinata,
in primul rand, antreprenorilor interesati in demararea afacerilor in sistemul de franchising,
dar si institutiilor de stat, asociatiilor de business §i organizatiilor neguvernamentale,
misiunea cdrora este asigurarea cadrului normativ si institutional al acestor activitati.

Autorii



1 Franchising: concept si tehnica de afaceri

1.1 Conceptul, avantajele si dezavantajele franchisingului
Conceptul si rolul franchisingului

Franchisingul reprezintd o intelegere intre doud parti, in baza careia una din ele, numita
franchiser, transmite alteia, numite franchisee, dreptul de a practica o anumitd afacere
conform formatului franchiserului §i contra unor plati stabilite. Franchisingul ofera astfel,
posibilitatea ,,copierii” unei afaceri de succes de la o firma care are o reputatie naltd si
posedd o experientd bogata. Conform definitiei Asociatiei Internationale de Franchising
»franchisingul reprezintd un sistem de relatii permanente intre franchiser si franchisee, in
baza caruia toate cunostintele, imaginea, succesul, metodele de producere si de marketing
sunt prezentate franchisee-ului in schimbul satisfacerii reciproce a intereselor”.

Cuvantul franchise provine din limba franceza, avand intelesul de privilegiu (concesiune) in
vanzarea unor produse. La iInceput, privilegiul era acordat de lege (stat) si se referea la
colectarea taxelor locale, organizarea targurilor, editarea de cérti, producerea de bauturi
alcoolice, adica la monopolul statului intr-un domeniu de activitate. incepand insa cu 1840
termenul va fi folosit cu intelesul pe care il are astazi (privilegii acordate de firme private).
La acea datd producdtorii de bere din Germania au acordat francize unor magazine de
produse de bicanie, care aveau dreptul exclusiv de a le vinde marfa. In timp ce in America
franchisingul lua amploare, in Europa se dezvolta institutia concesiunii, conform careia o
persoand dobandeste dreptul de a exploata anumite servicii publice sau bunuri ale statului in
schimbul unor beneficii (plati) care revin acestuia. Franchisingul va reveni in Europa in
secolul XX dupa ce, peste Ocean, va deveni o afacere de succes.

In procesul evolutiei sale franchisingul modern a parcurs doui etape de baza:

I. Etapa franchisingului traditional este caracterizata de aplicarea franchisingului in cadrul
urmatoarelor trei ramuri:

e fin domeniul distributiei automobilelor si a tehnicii de uz casnic. Firma germani
Singer utilizeaza schema franchisingului inca din 1860, iar compania americana General
Motors, care astdzi comercializeaza 95% din produsele sale prin dealeri — franchisee —
din anul 1911.

e in domeniul imbutelierii si distribuirii biuturilor ricoritoare. Pionieratul in aceasti
ramurd apartine companiei Coca-Cola, care practicd franchisingul din 1886, urmata de
Pepsi-Cola si alte intreprinderi similare.

e in domeniul livririi produselor petroliere. Companiile petroliere ofereau statiilor
alimentare produsele sale in sistem franchising, eliberdndu-se astfel de functiile de
comercializare en detail.

II. Etapa franchisingului format de afaceri - Business Format Franchising este
caracterizata de faptul, ca tranzactiile de tip franchising incep a fi reglementate de asociatiile
de franchising din diferite tari. Aceasta perioada incepe in anii 50 in SUA si 60 — in Europa
Occidentala odata cu extinderea franchisingului in sfera serviciilor, in special a celor de tipul
restaurantelor fast-food, serviciilor de Intretinere a caselor, automobilelor, etc.



Principalele caracteristici ale ,,franchisingului format de afaceri” acceptate de majoritatea
asociatiilor de franchising din diferite tari sunt:

1.

6.

Existenta unui contract (licentd) de transmitere a dreptului de utilizare a numelui, marcii
comerciale, a emblemei franchiserului pe o perioadd de timp stabilitd si pentru un
teritoriu stabilit.

Obiectul franchisingului este, de obicei, o activitate (in mod obisnuit, un serviciu) care a
fost deja testata ca formula de operare si functioneaza eficient.

Franchisingul ofera intregul concept al afacerii sub forma unui Manual Operational,
prevederile caruia trebuie sd fie respectate cu strictete de catre franchisee. M anualul

Operational”, este oferit franchisee-ului dupd finalizarea negocierilor si semnarea
contractului.

Franchiserul transmite franchisee-ului experienta sa de dirijare a afacerii in corespundere
cu metodele si principiile expuse in Manualul Operational. Aceasta are loc in prima
perioada de colaborare in cadrul unor cursuri de instruire ap licativa.

Franchiserul asigura acordarea unor servicii de suport pentru a contribui la succesul
franchisee-ului, inclusiv:
e Asistenta In demararea afacerii, inclusiv, in obtinerea finantarii necesare
e Publicitatea si promovarea numelui de marca/firma si a ofertei pe piata
o Cercetari de marketing (evaluarea potentialului si preferintelor pietei si
selectarea locului de amplasare a unitétilor comerciale)
e Obtinerea autorizatiilor si a licentelor necesare pentru activitate
e Suportul in inchirierea terenului, proiectarea, construirea, designul interiorului
localului
e Participarea la negocierile cu furnizorii de echipamente, materii prime, marfuri,
etc.
e Suport 1n stabilirea unui sistem eficient de contabilitate.

In schimbul suportului si serviciilor acordate de franchiser, franchisee-ul se obligi s
efectueze urmatoarele plati:
e Taxa initiald fixa (taxa de aderare la grupul economic si de obtinere a dreptului
de a activa pe teritoriul respectiv)
e Taxa de redeventd / royalty (plata periodicd pentru utilizarea obiectelor de
proprietate intelectuald, stabilitd in functie de cifra de afaceri inregistratd)
e Taxa de publicitate (pentru publicitate, masuri de promovare a marcii si a
francizei in teritoriul franchisee-ului).

Franchisee-ul se obligd, in unele cazuri, sd achizitioneze produsele, materialele si
echipamentele necesare pentru derularea afacerii de la furnizorii recomandati de
franchiser. In asa cazuri franchiserul, de obicei, beneficiaza financiar de pe urma
aranjamentelor mentionate si, in schimb, efectueaza unele reduceri ale taxei de redeventa.

Implicarea franchiserului in afacere nu trebuie sa afecteze independenta franchisee-ului,
deoarece businessul apartine acestuia din urma si el este liber sa dispuna de el la propria
dorinta. Insa, In cazul vanzarii francizei In functiune, dreptul preferential de a decide



apartine deseori franchiserului (cui sd vanda, sa accepte cumpardtorul propus de
franchisee, sd anuleze in genere franciza in teritoriul respectiv).

Franchisingul, in esenta sa, reprezinta o tehnica de afaceri, la fel ca si activitatea de dealer,
marketingul in retea sau producerea pe licentd. Franchisingul, nsd reprezintd cea mai
adecvatda metoda de a incepe o afacere. Aceasta se datoreazd faptului cd acest sistem
presupune o colaborare permanentd intre franchiser si franchisee. Ca rezultat, riscul
insuccesului este mult mai redus decédt in conditiile demarérii businessului de sinestatator.
Astfel In SUA doar 5% din operatiunile de franchising esueaza in primii 5 ani, in timp ce
falimentarea altor micro si mini afaceri pe parcursul aceleiasi perioade de timp alcatuieste
90% si mai mult.

Statisticile raspandirii franchisingului pe plan international reprezintd o dovada
convingatoare a eficientel lui. Astfel in SUA ponderea franchisingului in totalul comertului
cu amanuntul alcatuieste 34%, in tarile Europei Occidentale de 5 — 12%, iar numarul de
retele de franciza este in crestere permanenta.

Franchisingul ca fenomen economic modern, dezvoltat cu precddere in a doua jumatate a
secolului XX este pe cale de a deveni o tehnica universala de afaceri. El reprezintd metoda
care combind experienta, expertiza, reputatia si dorinta de dezvoltare a unor oameni
(franchiseri) cu talentul antreprenorial, ambitia, pofta de munca si nevoia de dezvoltare a
altor oameni (franchisee).

Simbolul personalitdtii umane la acest inceput de mileniu constd in raportul dintre patron si
salariat. Oamenii in numar din ce in ce mai mare vor sa devina patroni si propriii lor stap ani.
Franchisingul le permite aceasta transformare a omului din instrument, din proprietar al fortei
de munci in antreprenor, in proprietar al rezultatelor directe ale muncii sale. Intelegind acest
lucru, franchiserul si franchisee-ul vor stabili adevarate relatii de parteneriat, bazate pe
incredere, ajutor reciproc si onestitate in afaceri.

Forme de franchising

In practica internationald a afacerilor franchisingul cunoaste mai multe forme in dependenta
de urmatoarele criterii:

1. Dupa profilul activitatii economice

e Franchisingul industrial (de producere). Contractul de franchising industrial vizeaza
productia de bunuri. Franchisee-ul este autorizat, prin intermediul unei licente, sd fabrice
sub marca franchiserului si cu asistenta lui tehnica, produsele acestuia. Franchiserul are,
astfel, posibilitatea sa-si faca cunoscute produsele si marcile sale fara a fi nevoit sa faca
investitii importante. Franchiserul acordd consultantd manageriala, pregiteste personalul,
oferd asistentd tehnica si comerciald, know-how-ul, dreptul de a folosi marca sa, precum
si alte drepturi de proprietate industriala si intelectuala, se ocupa de publicitate. Cele mai
cunoscute contracte de franciza industriald sunt cele care au ca obiect produsele:
Campari, Schweppes, Coca-Cola, Pepsi-Cola.

e Franchisingul de distributie. In cazul dat franchiserul este, fie un producator, care
desface produsele sale prin intermediul unui franchisee, fie un angrosist, care revinde
produsele sub marca sa unor franchisee. Obligatiunile franchiserului constau in acordarea



consultantei, pregitirea personalului, oferirea dreptului de a folosi marca sa pentru
produsele ce fac obiectul francizei. Foarte cunoscute sunt asa francize ca: Santal, Veritas,
Unic, Yves Rocher, Christiansens.

e Franchisingul de servicii. Franchisingul de servicii consta in aceea, ca franchiserul care
a pus la punct o metoda sau tehnica specificd de prestare a serviciilor, autorizeaza pe
franchisee sa utilizeze aceste metode si tehnici in prestarea aceluiasi gen de servicii. Cele
mai raspandite sunt acordurile de franchising practicate de asa firme ca: McDonald’s
Pizza Hut, Fast-Foods, Hertz, Avis, Rent a car, Sheratton, Hilton, Holiday Inn etc.

2. Dupi nivelul de intermediere

e Franchisingul direct. Este o forma traditionald a franchisingului §i consta in aceea ca
existd un singur franchiser care colaboreaza in direct cu mai multi franchisee din diferite
teritorii.

e Master franchising. Constd in aceea, cd franchiserul semneaza un acord de franciza
principald cu un subfranchiser pe un anumit teritoriu, iar acesta, la randul sau - contracte
de franchising cu mai multi franchisee in cadrul teritoriului respectiv.

3. Dupa gradul de participare a parteneruluila capital

e Fondarea intreprinderii de citre franchisee. In forma sa clasica franchisingul nu
presupune participarea franchiserului la capital. Corespunzator, in calitate de fondatori
vor aparea alte persoane fizice si/sau juridice, In dependentd de forma organizational-
juridica a intreprinderii-franchisee. Filozofia franchisingului consta anume in atragerea
persoanelor care doresc si sunt capabile sa conduca o afacere, dar preferd o minimizare a
riscului de antreprenor prin intermediul colaborarii cu un partener experimentat.

e Fondarea intreprinderii in comun. In practica afacerilor existi si o serie de conditii
care pot determina crearea unor intreprinderi franchisee mixte (fondate de franchisee si
franchiser). Ca exemplu de asa conditii pot servi: lipsa resurselor financiare suficiente
(aportul franchiserului fiind in forma baneasca, dar mai des — de echipamente necesare
activitatii), dorinta franchiserului de a dispune de parghii de control suplimentare. De
obicei, cota franchiserului in capital este mai micd de 50%, deoarece scopul primordial al
lui nu constd in controlul afacerii (acesta fiind posibil si in baza contractului de
franchising).

e Atragerea in calitate de fondator a organelor puterii locale. In acest caz la fondarea
intreprinderii-franchisee participd franchiserul, pe de o parte, si organele statale sau
publice locale, pe de alta. Ca exemple, de asa modele pot servi restaurantele M cDonald’s
aparute iIn Moscova la sfarsitul anilor 80, care reprezentau intreprinderi mixte (50% x
50%) ale partenerului strdin cu autoritatea municipald moscovitd. Aceasta a fost o
conditie specificd perioadei sovietice §i avea ca scop tinerea sub control a investitorilor
straini. Dar acest model poate fi utilizat si in prezent, in special in cazurile cand
franchiserii de peste hotare solicitd garantii de protejare a investitiilor din parte statului
sau a organelor locale. Riscul major al unor intreprinderi de acest fel consta in implicarea
excesiva a partenerului public in activitatea intreprinderii. De aceea, limitele acestei
imp licari trebuie foarte bine stabilite In documentele de constituire.



Avantajele si dezavantajele franchisingului

Sistemul de franchising combina avantajele unei firme de dimensiuni reduse cu cele ale
companiilor mari. Atat franchisee-ul cat si franchiserul primesc ceea ce le lipseste intr-un
mod mai rapid si la costuri mai reduse in comparatie cu practica obisnuitd de antreprenoriat.

Avantajele franchiserului

e [Extinderea afacerii cu investitii minime. Organizarea producerii s$i comercializarii
produselor se efectueaza mult mai rapid, deoarece se utilizeaza capitalul si eforturile
antreprenorilor-frachisee din teritoriu. Uneori franchisingul ofera singura oportunitate de
a patrunde pe unele piete externe.

e Obtinerea veniturilor suplimentare. Taxele achitate de franchisee (taxa initiala, royalty
si taxa de publicitate) reprezinta o recompensa destul de convenabila pentru franchiser.

e Evitarea unor probleme legislative. Legislatia antimonopol prevede unele restrictii
legate de acordurile de distribuire a teritoriilor intre firme si coordonare a preturilor.
Sistemul de franchising poate permite ocolirea acestor bariere.

e FEconomia de cheltuieli general-administrative. Intruct franchiserul are nevoie de un
numdr mai mic de manageri, se reduc si cheltuielile de personal si altele de ordin general
administrativ.

Avantajele franchisee-ului

e Aderarea la o afacere de succes. Deoarece numele franchiserului si al ofertei/marcii
sale este bine cunoscut, succesul il insoteste pe franchisee chiar din start. Din aceleasi
motive, riscul de faliment este mult mai redus in comparatie cu businessul individual.

e Instruirea personalului si monitorizarea afacerii de catre franchiser. Interesul in
reusita afacerii se manifestd din partea ambelor parti, de aceea franchiserul organizeaza
instruirea manageriald inainte §i dupa deschiderea afacerii.

e Extinderea experientei de succes in cadrul sistemului. Franchisee-ul nu este lasat de
unul singur cu problemele de afaceri. Experienta altor franchisee este generalizata si
sistematizatd de catre franchiser si utilizatd in elaborarea noilor solutii.

e Benefiderea de o gama larga de servicii din partea franchiserului. Acestea includ si
alte servicii decat cele mentionate mai sus: utilizarea rezultatelor activitétii de cercetare a
franchiserului, beneficierea de pe urma programelor nationale de reclama, servicii de
proiectare si amp lasare teritoriala, consultatii juridice, etc.).

e Finantarea partiald din partea franchiserului. Aceasta poate obtine forma unor
imprumuturi directe (credite, participarea la capital), dar mai des - indirecte (utilaje in
leasing, materiale si produse cu plata amanata si in rate, etc.).

e Avantaje bazate pe puterea de cumparare a franchiserului. Franchiserul, care are o
retea dezvoltata de franchisee achizitioneaza in cantitati mari totul ce este necesar pentru
activitatea lor, de aceea are posibilitatea negocierii calitatii necesare si a unor reduceri de
preturi.
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e Protectia teritoriala bazata pe drepturile exclusive de distributie. Daca aceasta clauza
este stabilitd in contract, atunci franchiserul nu va mai oferi drepturi similare altor
franchisee in teritoriul vizat.

Avantajele de care dispune franchisingul nu pot fi serios diminuate de unele dezavantaje
aferente lui, cu atat mai mult, cd ultimele pot fi invinse prin elaborarea unor contracte
adecvate de franchising si activitatea practica a franchisee-ului. De aceea, prezentarea lor in
continuare are scopul de a preintdmpina unele situatii, in care poate nimeri franchisee-ul in
legatura cu practicile neloiale ale unor franchiseri mai putin seriosi.

Dezavantajele franchiserului

e Nereusita eventuald a unui franchisee se reflecta asupra intregului sistem.
Franchiserul nu va putea, in acest caz, sd Intreprinda practic nimic. Principala asigurare
de esec consta in anticiparea tuturor riscurilor posibile Tnainte de semnarea contractului -
pentru a le include in el. lar in caz extrem, el va fi nevoit sa rezilieze contractul sau sd nu-
| prelungeasca pentru o noud perioadd. Astfel, franchiserul este dependent de dorinta si
abilitatea franchisee-ului de a respecta ,,regulile jocului”.

e Contradictia pozitiei franchisee-ului in sistemul de franchising. Franchisee-ul este
incurajat sd activeze ca o unitate de business independentd si, in acelasi timp — sa
respecte cu strictete standardele francizei. Aceasta are uneori consecinte negative, cand
franchisee-ii incep a profita de independenta primitd si inceteaza, de exemplu, sd mai
plateasca royalty, considerand succesul un merit exclusiv al sdu. Asa cazuri se intampla
mai des atunci, cand franchiserul adoptd o pozitie pasiva i nu-i acordd suport necesar.
Pand la urma partile vor fi nevoite sd faca ceea ce este prevazut in contract, dar
conflictele si procesele judiciare pot consuma eforturi importante ale acestora care ar
putea fiutilizate la dezvoltarea afacerii.

Dezavantajele franchisee-ului

e Costul francizei. Taxa initiala, royalty si taxa publicitard sunt uneori destul de
impovaratoare, in special cand vanzarile mergnu prea bine.

e Aderenta strictd la operatiuni standardizate. Desi este proprietarul afaceri,
franchisee-ul nu este independent, incadrarea in anumite standarde fiind obligatorie. In
acest scop franchiserul face verificari si solicitd rapoarte scrise, care necesitd consum
excesiv de timp.

e Restrictii asupra cumpéararilor. Franchiserul deseori impune franchisee-lor cumprarea
echipamentelor, produselor, materialelor, etc. de la depozitele sale sau de la anumiti
furnizori agreati de franchiser.

e Linie limitata de produse. Potrivit contractului, franchisee-ul poate vinde doar produse
si servicii cuprinse in contractul de franchising,

e Programe de instruire necorespunzatoare. Franchiserii promit programe de instruire
pe parcursul afacerii, uneori 1nsd acestea fiind putin relevante practicii de afaceri a
franchisee-ului.
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e Teritoriul francizei este dificil de a fi impus pietei. Cumparatorul nu este obligat sa
cumpere doar in teritoriul in care locuieste, uneori achizitiondnd produse de la
franchisee-1i din teritoriile vecine.

e Franchisee-ul nu este liber sd vinda franciza. Chiar dacd din anumite rationamente
economice aceasta poate deveni convenabil pentru el, decizia cu privire la cumparator si
distribuirea sumei incasate Intre franchiser si franchisee apartine, de obicei,
franchiserului.

e Franchisee-ul are mult mai putine parghii de influenta asupra franchiserului. Iar in
caz ca produsul, serviciul sau intreg sistemul capatd o imagine negativi pe piatd,
franchisee-ul va fi afectat, chiar daca in calitate de antreprenor el a activat in stricta
conformitate cu prevederile contractuale.

1.2 Evaluarea afacerii de franciza

Deciziile in domeniul franchisingului se bazeazd pe analiza minutioasa a informatiilor cu
privire la agentul economic propriu-zis (franchiser sau franchisee) si la mediul de afaceri din
teritoriu. Aceste informatii pot fi obtinute atat din sursele traditionale (presa, radio, TV), cét
si din cele specifice afacerilor in domeniul dat. In ceea ce priveste ultimele, este vorba, in
primul rand, de materialele publicate in diferite reviste de profil si cele oferite de Asociatiile
de franchising si Camerele de comert din diferite tari, la fel si de purtatorii nemijlociti de
informatii: franchiserii si franchisee. In ultimul timp reteaua Internet oferd o serie de web-
site-uri despre sistemul de franchising si tot ce tine de el in iIntreaga lume, inclusiv
contactarea directd a franchiserilor si potentialilor franchisee. Chestionarele de evaluare a
francizei, franchiserului si franchisee-ului sunt prezentate in Anexa 1 si Anexa 2.

Evaluarea francizei
Principalele domenii care reprezintd obiectul estimarii francizei sunt:
I. Produsul sau serviciul oferit

Se examineaza, In primul rand, imaginea si noutatea produsului pe piatd pentru a determina
daci a fost deja acceptat de consumatori. In caz contrar, franchisee-ul poate primi un produs
netestat pe piatd, adica cu sanse neclare de succes, sau unul aflat in faza de maturitate (declin)
al ciclului sau de viatd si cu perspective nefaste pentru viitor. Foarte utila va fi si analiza
gradului de succes a produsului / serviciului pe alte piete, In special cele cu conditii
asemanatoare.

In continuare se va studia cererea reald (actuald) si potentiali (maxim posibild) si pozitiile
concurentilor pe piatd. Aceasta va permite evaluarea sanselor franchisee-ului de a ocupa o
cotd de piatd suficienta pentru a atinge pragul de rentabilitate si a obtine profit. O atentie
deosebita este acordatd perspectivelor de profitabilitate (peste 3-5-7-10 ani). Studiul
sezonalitdtii cererii va completa tabloul general si va oferi posibilitatea analizei situatiei
financiare si a fluxului de numerar pe parcursul perioadelor de cerere maxima i minima.

Examinarea aspectelor legate de caracteristicile deosebite sau de unicat ale francizei permit
franchisee-ului sd@ determine daca ea oferd intr-adevar ceva ce nu poate fi realizat fara
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ajutorul franchiserului, in cadrul unei afaceri proprii. Concomitent se va efectua si o analiza
comparativa a ofertei concurentilor.

IL. Teritoriul si amplasarea localului

Exclusivitatea pe un anumit teritoriu este o caracteristica foarte importanta a francizei. $i cu
cat acest teritoriul este mai vast, perioada de exclusivitate - mai mare si posibilitdtile de
incalcare a ei de catre competitori — mai reduse, cu atat valoarea francizei va fi mai inalta.
Franchiserul, insi, nu poate si-i garanteze franchisee-ului lipsa concurentei in general. In
primul rand, din cauza ca pe teritoriul respectiv pot opera si franchisee-ii altor franchiseri ce
ofera produse/servicii similare. In al doilea rand, nimeni nu poate garanta excluderea
cazurilor de adresare a clientilor catre franchisee-ii din teritoriile vecine (in special cei care se
afla la frontiera teritoriilor respective). De aceea este in interesul franchisee-ului sa studieze
minutios teritoriul pe care va activa. Concomitent si franchiserul trebuie sa acorde atentia
corespunzatoare selectarii teritoriului pentru ca acesta sd ofere avantaje cdt mai mari
franchisee-ului (in ce priveste numarul clientilor potentiali, capacitatea lor de cumparare,
specificul cultural, national, religios, etc.).

Amplasarea propriu-zisd a localului reprezintd un alt moment important, tinand cont de
faptul, ca in locurile centrale ale oragelor cu fluxuri importante de cumparatori i automobile
(s1 parcari pentru acestea) unitatile comerciale Inregistreaza vanzari mult mai inalte. Astfel,
corporatia McDonald’s selecteaza cele mai bune localuri posibile pentru amplasarea
unitatilor sale, Intelegand ca costurile mai 1nalte se vor recupera din plin datoritd vanzarilor
mai mari.

Proprietatea asupra imobilelor este un alt factor important. In special, cand termenul francizei
se apropie de sfarsit. Daca proprietar este franchisee-ul, atunci el va deveni mult mai
independent in luarea deciziilor referitoare la continuare a afaceri, reorientarea spre alte
domenii, sau de vanzare a imobilului (castigind bine datoritd potentialului si imaginii
localului). La randul sau, franchiserul, fiind proprietar, are posibilitatea sa rezilieze contractul
firi a pierde un local bun. In caz de inchiriere a spatiului, avantajele nu sunt atit de
pronuntate, totusi cel care arendeaza de la proprietar (franchiserul sau franchisee-ul) are mai
multe parghii de influentd $i manevre.

II1. Pachetul francizei

Acesta include totalitatea relatiilor dintre franchiser si franchisee. Continutul lui este
specificat in M anualul operational si contractul de franchising.

Platile sunt o componenta de baza a pachetului francizei. Strategiile de stabilire a acestora pot
fi diferite la diferiti franchiseri. Astfel, francizele cu taxe initiale inalte si royalty redus sunt
destul de periculoase, existand riscul ,,piramidelor financiare”. Royalty redus poate fi un
indicator al adaosurilor comerciale 1nalte la produsele sau echipamentele furnizate. Taxa
initiald joasa, de asemenea poate uneori sa ascunda adaosuri comerciale si royalty inalt. Unii
franchiseri stabilesc un royalty minim, care urmeaza a fi platit indiferent de vanzarile
inregistrate. In asa caz ar fi necesari o argumentare economicid a acestuia pentru ca
franchisee-ul sa nu inregistreze pierderi.

Platile pentru publicitate se distribuie, in mod normal, intre franchiser si franchisee, problema
constand 1n proportia, care va fi stabilitd. Pentru ca ea sa fie echitabila, se vor examina asa

13



aspecte ca: obiectul publicitatii (franciza in general sau oferta franchisee-ului din teritoriu) si
teritoriul de difuzare a mesajului (local, regional, national).

Alt domeniu, care tine de problema ,,cine §i pentru ce plateste”, este cel al instruirii. De
obicei, domeniile de baza de instruire sunt: metodele de operare, controlul financiar,
deservirea echipamentelor, angajarea personalului, aspecte legislative. In afard de aceasta, pot
fi prevazute si o serie de cursuri periodice de perfectionare, inclusiv legate de solutionarea
unor probleme practice cu care se confruntd intreprinderea (management, marketing,
legislatie, aspecte tehnice, etc.). Analiza necesitatii acestor cursuri (de tip clasic sau ,la locul
de munca”) se va efectua prin prisma rap ortului cheltuieli - rezultat.

Evaluarea franchiserului

Analiza franchiserului este orientatd spre selectarea franchiserului colaborarea cu care are
mai multe sanse de succes:

I. Experienta, reputatia, si planurile pe viitor

Un franchiser bun selecteaza cu multa atentie franchisee-ii sdi, completarea unui amplu
chestionar fiind una din procedurile initiale de colaborare. La randul sau, franchisee-ul va
pregati, de asemenea, o serie de intrebari pentru a fi sigur cd a efectuat alegerea reusita.
Initial se examineazd perioada de activitate a franchiserului, in general, si in sistem de
franchising, in particular. Este important ca franchiserul, in trecut sa fi lichidat toate
neajunsurile afacerii, de aceea experienta de 2-3 ani in domeniu este obligatorie.

Statutul franchiserului in fata institutiilor financiar-creditare este un indicator important al
calitatii practicii de afaceri a acestuia §i un avantaj in obtinerea unor credite. Succesele
realizate in trecut (profituri, vanzari, etc.) sunt de o valoare mai mare daca au fost inregistrate
pe parcursul unei perioade mai indelungate, decat cele pe termen scurt, fie chiar si foarte
impunatoare.

Planurile pe viitor ar fi bine sd fie, de asemenea, destul de moderate, deoarece proiectele
grandioase solicitd modificari esentiale ale sistemului de administrare, Insotite de erori si
probleme specifice oricaror actiuni radicale (acestea afectand neaparat §i franchisee-ii).

Documentarea cu privire la franchiser in baza unor surse informationale independente va
completa tabloul general cu o serie de informatii foarte pretioase. Studierea personalului
franchiserului, inclusiv a experientei de muncd a celor care ocupa posturi-cheie, a
programului de lucru, a modului de angajare (de baza sau prin cumul), a organizarii si
productivitatii muncii, a sinceritdtii managerilor in privinta numarului de cazuri de insucces
pe piata si a corectarilor efectuate, va permite franchisee-ului sa ia decizia corectd in cazul
cand existd mai multe alternative.

IL. Situatia financiara
Scopul analizei financiare va consta in determinarea starii actuale a franchiserului, pe de o
parte, si evaluarea atractivitatii oportunitatilor de franciza, pe de alta. Principalele 7 domenii

de analiza si control financiar sunt prezentate in Boxa 1-1 iar metodele de calcul conform
Standardelor Nationale de Contabilitate — In Anexa 1.
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Boxa 1-1 Indicatori de evaluare financiara a franchiserului

Indicatori [ Metoda de calcul

Profitabilitatea

Rentabilitatea finandara Profitul net/ Capital utilizat * 100%

Maija comerciala bruta Profitul brut / Vanzain *100

Marja comerciala operationala Profitul operational / Vanzari *100

Maija comerciala neta Profitul net/ Vanzari *100

Solv abilitatea

Raportul Gearing Capitalul imprumutat / Capitalul ufilizat *100

Capadtatea de acoperire a dobanzi | Profitul operational / Dobanz de platit * 100

Lichiditatea

Lichiditatea absoluta Mijloace banesti / Datorii curente
Lichiditatea intermediara Active curente - Stocuri / Datorii curente
Lichiditatea totala Active curente / Datorii curente

Controlul creantelor

Perioada de colectare a creanfelor | Creante comerciale * zile in perioada / Cifra de afacer
comerciale

Controlul stocurilor

Perioada de rotatie a stocuilor Stocuri de marfuri si materiale * zile in periocada / Cifra de
afaceri

Controlul datoriilor

Perioada medie de creditare

Datorii pe termen scurt * zile in perioada / Cifra de afaceri

Controlul fluxului de numerar

Prognozele si situafia reala lunara /
saptamanala / zlnica

Evaluarea franchisee-ului

Analiza se va orienta spre stabilirea corespunderii potentialului franchisee-ului domeniului
selectat si va include doua aspecte de baza: (1) potentialul de dezvoltare si (2) caracteristicile
antreprenoriale.

Potentialul de dezvoltare. Include analiza situatiei actuale i a perspectivelor de dezvoltare
in viitor a urmatoarelor domenii:

e Experienta intreprinderii-franchisee pe piata data (producere, marketing)

e Experienta managementului de a conduce intreprinderi similare

e Specialisti necesari si posibilitatile de a-1 angaja cu salariul preconizat

e C(Capitalul necesar pentru afacere si sursele de obtinere a lui.

Caracteristicile antreprenoriale. Tindnd cont de faptul cd franchisee-ul reprezinta un
compromis al antreprenorului si angajatului, principalele caracteristici solicitate de la acesta
sunt: orientarea spre vanzdri, potential energetic, insistentd §i sarguintd, fermitate si
autorespect, dorinta de a respecta proceduri standardizate, predispunere joasa spre risc.

Deviza generala a franchisee-ului poate fi definita astfel: ,,A avea propriul business dar a nu
fi singur”. Franchisee-ul isi realizeazd obiectivele sale respectand cu strictete regulile
sistemului de franchising. Conducatorul firmei - franchisee trebuie sa fie capabil de a construi
relatiile cu oamenii pentru a comunica eficient cu clientii, reprezentantii franchiserului,
furnizorii §i personalul propriu. El trebuie sa fie o persoand onesta si sa impartaseasca dorinta
franchiserului de a perfectiona permanent sistemul. Orice informatie noud referitoare la
aceasta trebuie sa fie rapid studiata si testatd in practica.
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Luand in considerare ca dirijarea afacerii va necesita foarte mult timp (uneori 15-16 ore pe
zi) este foarte bine ca munca sa aduca satisfacere si s nu prezinte o povard. Aceasta se va
intdmpla atunci cand afacerea va aduce nu numai venit, dar va reprezenta si o aspiratie
interioara a managerului, legata de valorile sale morale / sociale si scopurile in viatad. Simpla
dorinta de a castiga mai multi bani este insuficienta pentru succes.

Franchisee-ul care incepe pentru prima oara o afacere trebuie sa se asigure si in privinta
sustinerii totale (cel putin morale) din partea propriei familii.

1.3 Factorii de succes in franchising

Existd o serie de factori universali ai succesului in franchising, patru dintre care sunt
mentionati de majoritatea specialistilor in domeniu:

(1) Realismul

(2) Lucrul cu informatia

(3) Rezervele si

(4) Loialitatea.

Realismul se refera, in primul rand, la evaluarea obiectiva, inainte de demararea afacerii, a
punctelor slabe si puternice ale franchisee-ului, scopurilor si abilitatilor lui. Foarte binevenit,
in acest caz, va fi suportul unor specialisti i organizatii din domeniu (firme de consultanta si
de avocati, centre de business si franchising, etc.). In afard de aceasta, franchisingul nu este o
magind de bani. El necesitd munca din greu, dedicatie totald, infruntarea barierelor si mult
timp. Suportul din partea franchiserului este, bineinteles, foarte important, dar afacerea
apartine totusi franchisee-ului §i acesta urmeaza sd activeze ca antreprenor §i nu ca angajat.

Lucrul cu informatia include colectarea riguroasa a informatiilor referitoare la afacere pana
la demararea ei si in procesul de activitate. Este cunoscut faptul ca nu exista afaceri vesnice si
ca cel care este flexibil in solutionarea problemelor business-ului in functie de schimbarea
factorilor mediului de afaceri, are mult mai multe sanse de succes indelungat . Chiar si
compania M cDonald’s introduce unele modificari in conceptul sdu de afaceri, care difera de
la o tard la alta (de exemplu, in Germania, Romania, M oldova in meniu este inclusd si berea).

Un sistem informational, indiferent de faptul dacad este relativ simplu sau foarte sofisticat,
contine trei elemente de baza: (1) sursele de informatii (interne din intreprindere, mass-
media, literatura pe specialitate, expozitii, oficiile $i magazinele concurentilor, etc.), (2)
metodele de prelucrare si analizd a acestor informatii si (3) personalul implicat (cei cale
colecteaza / prelucreaza informatiile si cei care iau decizii). Franchisee-ul care are un sistem
informational pus la punct (chiar si simplu, dar care functioneaza sistematic si eficient) va
evita multe erori si pierderi, inevitabile pentru cei care considera ca si asa ,,sunt la curent” cu
toate.

Rezervele se referd la resursele suplimentarea de care ar avea eventual nevoie afacerea. In
primul rand, se au in vedere cele financiare. Astfel, cifrele reale ale vanzarilor, profiturilor si
ale fluxului de numerar pot devia substantial de la cele prognozate, iar intreprinderea s-ar
intdmpla sd nu dispuna de mijloace banesti pentru a-si onora obligatiile fatd de furnizorsi,
creditori si alti parteneri. De aceea anticiparea unor astfel de situatii §i asigurarea unor
rezerve, inclusiv economii ale fondatorilor, ajutoare din partea rudelor, credite bancare, vor
salva franchisee-ul de intreprinderea unor masuri extraordinare, uneori destul de neplacute
pentru el (gajarea casei proprii, credite la dobéanzi mari, etc.). Specialistii considerd ca nivelul
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optim al resurselor necesare pentru franchising trebuie sa fie dublu fata de valoarea
investitiillor mentionate la inceput de catre franchiser.

Loialitatea se refera mai intai de toate la efectuarea regulatd si onesta a platilor fatd de
franchiser. Chiar dacd la un anumit moment (cand afacerea s-a stabilizat si merge bine) apare
tentatia de a nu plati sau de a reduce marimea royalty (indicand in rap oarte vanzari mai mici),
este recomandabil de a rezista acestei ,,ispite”. Céci franchisingul are succes anume datorita
faptului c@ reprezintd un sistem si nu o afacere individuald. El asigura, in esenta, o reducere a
riscului afacerii, pentru ce si trebuie de platit.

Alt aspect al loialitatii tine de respectarea cu strictete a standardelor afacerii stabilite in
contract. Uneori fanchisee-ul poate incerca sa modifice unele activitati, metode, tehnici din
propria initiativd. Scopurile pot fi chiar cele mai nobile — adaptarea mai buna la cerintele
pietei si sporirea vanzarilor. Dar aceste initiative nu sunt binevenite pentru afaceri in sistem
franchising, unde succesul se bazeaza anume pe uniformitatea produselor si serviciilor in
toate unitatile si teritoriile. Este cazul, cand initiativa locald se pedepseste. Evident, aceasta
nu inseamna ca franchisingul reprezinta un sistem foarte conservator, care se opune la tot ce
este nou si eficient. Din contra, franchiserii sunt foarte interesati in aceasta, dar mecanismul
introducerii lor in practica are loc intr-o succesiune stricta: colectarea centralizatd a ideilor de
la toti franchisee-ii, examinarea §i elaborarea modificarilor unice pentru intreg sistemul si
aplicarea lor in toate unitatile.

Rezumat

Franchisingul reprezintd o intelegere intre doud parti, in baza careia una din ele, numita
franchiser, transmite alteia, numitd franchisee, dreptul de a practica o anumita afacere
conform formatului franchiserului si contra unor plati stabilite.

Aparut la mijlocul secolului XIX, franchisingul a inregistrat doua etape de baza in evolutia
sa: traditionald si format de afaceri. In practica internationald a afacerilor franchisingul
cunoaste mai multe forme de aplicare in functie de urméatoarele criterii: profilul activitatii
economice, nivelul de intermediere, gradul de participare la capital.

Rolul franchisingului pe plan mondial este in continud crestere, acesta oferind posibilitatea
combindrii experientei, expertizei, reputatiei si dorintei de dezvoltare a firmelor cu renume
(franchiseri) cu talentul antreprenorial, ambitia, dorinta de munca si nevoia de dezvoltare a
altor oameni (franchisee).
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2 Experienta de franchising in tarile Europei Centrale si de
Sud Est

2.1 Aparitia si evolutia franchisingului
Scurt istoric si situatia actuala

Desi primele afaceri prin franciza au aparut in Europa inca in secolul 19, o dezvoltare a
franchisingului pe continentul european s-a realizat numai dupa ce in SUA aceasta a devenit
o afacere de succes. Prima franciza industriala a fost creatd in 1929 in Cehoslovacia de catre
compania BATA. Tot 1n acelasi timp, Lanaria din Roubaix a creat o retea de producere si
distribuire a textilelor numita Pingouin.

Dupa al doilea razboi mondial, franchisingul se extinde in Europa pe diverse cdi, in functie
de tara, obiceiuri, culturd si, in special, de tot ce este legat de istoria sociala si economica a
comertului, nivelul de dezvoltare si sistemele economice. Astfel, in Germania si Marea
Britanie s-au dezvoltat afacerile de franchising in sectorul serviciilor, iar in alte tari (in
special Franta) cele mai multe afaceri prin franciza s-au realizat in sectorul distributiei. Tot
odata, In anumite tari unele sectoare nu Inregistreazd nici o afacere de franchising (de
exemp lu, Germania nu are asemenea afaceri in industria hoteliera).

In 1990, in cele 12 state ale Uniunii Europene, existau 1,600 de retele de franciza si 85,000
de franchisee. Dreptul de lider european revine Frantei, unde 10% din comertul cu amanuntul
se realiza in sistem de franchising Potrivit datelor publicate in martie 1997 la Salonul
European de Franchising s1 Comert desfagurat la Paris, in Europa existau peste 3,5 mii de
retele de franchising cu 134 mii de franchisee, in care erau ocupati aproximativ 1 milion de
salariati si se realiza peste 70 mlrd dolari SUA.

Tabelul 2-1 Situatia francizei in Europa, 1997

Tara Numarul de Numarul de Cifra de afaceri, Numarul de

’ franchiseri franchisee mird EURO salariati
Franta 485 27,360 27 320, 000
Germania 530 22,000 125 30,000
Anglia 474 25,700 8,2 220, 000
Olanda 350 11,825 8,4 85, 300
Suedia 230 9,150 5,72 71,000
Belgia 170 3, 500 3,6 28,000
Spania 288 13,161 - 69, 000
Italia 436 21,390 2,8 49,660
Norvegia 125 3, 500 3 -
Portugalia 220 2,000 - -
Ungaria 170 2,500 - 35,000
Cehia 79 260 - -

Sursa: Viorel Ros. “Franciza sau cum sa faci bani pe reusita altuia”, Bucuresti, 1999

In prezent, se estimeazi ci in Europa functioneazi peste 4,5 mii de retele de franciza,
fiecareia revenindu-i in medie cate 37 de parteneri, in care se realizeaza peste 150 mlrd dolari
SUA. Totusi, nivelul de dezvoltare a afacerilor prin franciza in Europa este cu mult inferior
fatd de SUA, unde volumul acestor afaceri este trecut de 600 mlrd dolari SUA.
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Cadrul legal si institutional

Atat in plan mondial, cat si11n cel european, cadrul juridic al francizei a constituit mult timp o
zond neexploratd si nereglementatd. Pand in prezent, numai in SUA, Romania si Republica
Moldova au fost adoptate legi speciale pentru activitatea de franchising. In alte tari (Franta,
Germania, Rusia) cadrul legal se contine in alte legi (cod civil, activitatea de antreprenoriat
etc.) sau este reglementat prin acte normative adoptate de guvern sau organizatii
neguv ernamentale specializate.

Sub aspect institutional, sistemul de franchising este reprezentat §i promovat de cétre
Federatia Europeana de Franchising (FEF), care este o asociatie internationald non-profit,
constituitd in 1972. Misiunea si scopurile de baza ale FEF sunt: (i) influentarea si incurajarea
dezvoltarii franchisingului in Europa (i1) reprezentarea intereselor industriei de franchising in
organizatii internationale de genul Comisiei Europene, Parlamentului European, etc. (iii)
promovarea si reprezentarea industriei europene de franchising si a membrilor ei pe plan
international (iv) schimbul de informatii si documentatii intre Asociatiile Nationale de
Franchising din Europa si cele din afara.

Membrii FEF sunt Asociatiile Nationale de Franchising din 17 tari europene. De asemenea,
Federatia accepta in calitate de membri asociati i alte organizatii nationale de franchising din
afara Europei. Din tarile Europei Centrale si de Est membri ai FEF sunt Ungaria si Slovenia.

Existd o omogenizare a legislatiei europene in domeniu bazate pe urmatoarele documente:
e Codul European Deontologic al Francizei adoptat in 1991 de catre asociatiile de
franchising membre ale Federatiei Europene de Franchising
e Regulamentul cu privire la Block Exemption adoptat in 1999 de catre Comisia
Economicd a Comunitatii Economice Europene.

Franchisingul in tarile Europei Centrale si de Sud-Est

Liberalizarea economiilor din statele Europei Centrale si de Sud Est (ECE) si nevoia acestor
state de a intra direct intr-un sistem comercial, organizat i bazat pe investitii personale,
stimuleazd aceste tari sa opteze din ce in ce mai mult pentru franchising si retele ale
businessului independent. Lideri in implementarea sistemelor de franchising in aceste tari
sunt Cehia s1 Ungaria.

Astfel, Republica Ceha, cu circa 79 sisteme de franchising si 260 parteneri afiliati, se afla la
inceputul unei dezvoltari promititoare a acestui domeniu de activitate. Cele mai solicitate
sunt sectoarele alimentar §i vestimentar. Din cauza profitabilitdtii semnificative $i a
recuperarii rapide a investitiilor se preferd amplasarea francizei in zonele cu o putere de
cumparare relativ mai mare a populatiei.

Tabelul 2-2 Domeniile de activitate ale francizei si numarul de companii, 2001

Domenii de activitate [ Numarul de companii
Sectoml alimentar si restaurante 6
Comertul cu Tmbracaminte si incaltaminte 11
Comertul cu produse cosmetice 2
Servidii de curatatorie 1
Servidi hoteliere 2
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Domenii de activitate Numarul de companii
Materiale de constructie 2
Inchirierea automobilelor 3
Educatie 1

Sursa: Czech Republic-Franchising, Internet

In scurt timp, pe piata ceha au reusit si patrundi companiile cu renume din cele mai
dezvoltate tari din lume §i anume:

e SUA - McDonald's, Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut (sectorul alimentar), TGI
Friday's, Dunkin Donuts, Future Kids (training), Holiday Inn, Choice Hotel
International (hoteluri), Rentex - Hertz (inchirierea automobilelor)

e Germania - OBI (agrobusiness, Nord-West-Ring (incdltdiminte en gros), Family
Frost (produse congelate), Zimbo Czechia (produse din carne)

e Italia - Stefannel, Versace, Ungaro, Versus, Sergio Rossi (magazine de moda)

e Franta - Yves Rocher (produse cosmetice), Kookai, Lacoste (vestimentatie)

e Marea Britanie — Marks & Spencer (vestimentatie), M othercare (accesorii §i
imbracaminte pentru mame si copii), Next (moda de familie).

Totodata, au inceput sa se dezvolte si afacerile initiate de catre franchiseri autohtoni - ETA

(aparate electrice), Boty Roman Petr (incaltaminte), Dobra Ajovna (productie de ceai), Body
Basics (produse cosmetice), Rapid Service (servicii de curdtatorie).

In Ungaria, desi acest domeniu de activitate este considerat relativ nou, exista deja circa 250
sisteme de franchising cu peste 5,000 de franchisee. In acestor sector sunt angajati circa 45
mii de persoane si se realizeazd peste 2.6 mlrd euro, ceea ce constituie 5% din totalul
vanzarilor cu amanuntul. M ajoritatea afacerilor sunt stabilite in sectorul fast-food, celelalte
fiind 1n sectoarele vestimentatie, servicii foto, copiere, statii PECO, servicii hoteliere,
serviciile postale, produsele si serviciile automate, managementul imobiliar, articole de
fierarie i menaj, aparaturd, servicii de Intretinere casnica, facilitati de parcare, servicii legate
de transportarea pasagerilor si a incarcaturilor, servicii de turism, de inchiriere si distributie.

Franchiserii prosperi si-au modificat strategia de abordare a pietei ungare, utilizand sub-
franchiseri 1n cadrul sistemului de master franchising, prin care se oferd finantare si taxe de
francizd mai joase si contribuie la succesul afacerii.

in Polonia sistemul de franchising continui s raméana un domeniu relativ nou, chiar daci
primele afaceri de acest gen au fost deschise inainte de al doilea razboi mondial. In prezent in
tara sunt inregistrate peste 20 de sisteme de franchising in diverse domenii, inclusiv 6
sisteme cu franchiseri locali.

Boxa 2-1 Domeniile de activitate ale franchisingului in Polonia

Domeniu de activitate [ Compania
Producerea si vanzarea hainelor si Tncaltamintei [ Adidas, Levi Strauss
sportive
Producerea de anwvelope Oponiarska Debica
Servidi foto, developare si copiere Rank, Xerox
Restaurante fast-food si aprovizionare alimentara | McDonald’s, International Fast-food,
REXFORD, Dania Fast-food
Servidii turistice ORBIS
Restaurante si aprovizionare pizza Bambola, Telepizza, Domino's Pizza
Vanzari de produse cosmetice si saloane de| Yves Rocher, Collagena
frumusete
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Domeniu de activifate [ Compania
Produse electronice ComputerLand
Produse de bacanie Rema 1000, Globi
Agentie imobiliara A.D. Dragowski
Confedii Dunkin' Donuts, Blike
Bauturi racoritoare Coca Cola
Statii de alimentare cu petrol Petrochemia Plock, Aral, Rafineria Gdanska
Magazine de cafea Out of Africa

Sursa: Industry sector analysis ofthe franchising in Poland, Internet

Bulgaria s-a dovedit a fi o piatd excelentd pentru franchiserii americani in domeniul
alimentar si al serviciilor. Intr-un studiu efectuat de catre International Executive Service
Corps, o companie finantata de USAID, asupra pietei bulgare de franchising se arata ca acest
sector este profitabil, aceasta datorandu-se preturilor rezonabile la bunurile imobile, cotelor
salariale favorabile pentru forta de munca calificata si cererii inalte pe piata.

In Roménia evolutia sistemului de franchising a inregistrat ritmuri lente de dezvoltare,
aceasta explicandu-se prin conditiile relativ mai dure (capital initial mare) impuse
potentialilor parteneri. In pofida acestui fapt, astfel de companii ca Pepsi Co, Coca-Cola,
Pizza Hut, Kentucky Fried Chicken, McDonald’s, Shell, AGIP au reusit sa gaseasca
franchisee romani §i sd-si extinda afacerile pe piata roman easca.

2.2 Bariere de implementare

Din analiza prezentatd mai sus rezultd ca piata franchisingului e inca limitata in tarile ECE.
Franchisingul ca o componenta esentiala a afacerilor si patrunderii investitiilor straine directe
nu este incd clar conceput atdt de autoritatile centrale si locale, cat si de antreprenoriatul
local. Aceasta situatie se explicd prin existenta unor bariere de implementare a
franchisingului. In continuare vom mentiona urmitoarele impedimente in calea extinderii
franchisingului, comune pentru toate tarile ECE:

e Lipsa cadrului legal adecvat. insisi definitia si conceptul de franchising nu sunt clar
reglementate in cadrul legal si normativ (cu exceptia Romaniei). De asemenea, un
impediment serios, caracteristic tarilor in tranzitie constituie faptul ca legislatia
comerciala si fiscald sunt deseori neclare, reflectand o anumita confuzie legala. Pe de
alta parte, reglementarile fiscale sunt complicate si in modificare p ermanenta.

e Insuficienta capitalului autohton. Franchiserii straini, destul de rar gasesc si licentiaza
franchisee-ri locali care ar avea suficient capital ca sd plateasca taxa de franciza si sa
finanteze investitiile initiale si, In acelasi timp, sd aiba competente manageriale si
cunostinte necesare pentru derularea unei asemenea afaceri. De aceea, de exemplu, in
practica de franciza poloneza royalty si taxa de franciza sunt deseori incorporate in pretul
marfurilor vandute de catre franchisee. Un asemenea tratament permite persoanelor care
nu poseda capital initial suficient sa se aldture sistemului de franchising si, totodata,
exclude orice discutie privind taxa franchiserilor.

e Acces limitat la credite. Sistemul bancar-creditar din tarile cu economia in tranzitie a
ezitat in ceea ce priveste facilitarea afacerilor de franciza. In unele tiri cum ar fi
Romania, Cehia s.a., ratele dobanzilor sunt destul de mari - peste 15%. Totodata
franchisee-ii trebuie sd garanteze imprumuturile prin bunuri imobiliare, hartii de valoare
sau alte garantii luate de la companii mari sau banci straine, care, la randul lor, privesc cu
neincred ere asemenea initiative $i doar din cand in cand accepta sa-si ofere ajutorul.
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e Riscul de tara este o coordonata esentiala a investitorilor strdini in luarea deciziilor de a
investi intr-o tard sau alta si vizeazd posibilitatea unor pierderi financiare ale
investitorilor strdini, ca urmare a unor situatii survenite in tara primitoare de investitie n
legatura cu anumite probleme politice si macroeconomice (razboaie, greve, etc.).

e Alte bariere: (a) informarea insuficienta privind posibilitatile de afaceri si lipsa statisticii
referitoare la franchising; (b) lipsa produselor, accesoriilor $i materialelor necesare pe
piata locala pentru dezvoltarea unor francize; (c) relatiile dificile cu administratia locala
si alte autoritati care nu se bazeaza pe intelegere reciprocd; (d) evolutia lentd a nivelului
de deschidere si implementare a practicilor comerciale occidentale in economiile de
tranzitie; (e) bariere lingvistice.

2.3 Perspective de dezvoltare
Factorii de crestere

Cu toate cd in majoritatea tarilor ECE franciza reprezinta o industrie inca putin valorificata,
in perspectivd se estimeaza o continud extindere a afacerilor din acest domeniu.

Pe piata francizei din regiune devine tot mai durd concurenta dintre franchiserii americani §i
cei vest europeni. Bundoara, companiile occidentale Kookai, Zimbo, Nord-West-Ring, avand
avantajul de a cunoaste piata locala din zona, isi maresc din an in an cota pe piata. Totodata,
punctele forte ale companiilor americane (McDonald’s, Kentucky Fried Chicken, etc.)
reprezinta reputatia buna, mai ales cele cu o marcd comerciala celebrad. Succesul in afaceri al
acestor companii a contribuit la sporirea interesului in regiune fatd de acest domeniu de
activitate.

Pentru investitorii strdini piata acestor tdri este atractiva din cauza existentei fortei de munca
calificate, costurilor de munca relativ joase, cotelor salariale acceptabile, costurilor relativ
joase privind publicitatea, preturilor rezonabile la bunurile imobile si cresterea cererii pe
piata.

De mentionat ca in tarile respective se inregistreaza ritmuri sporite de dezvoltare in sectoarele
comertului cu amanuntul si in cel al serviciilor. Cererea locala pentru produsele si serviciile
de inaltd calitate este calificatd ca relativ joasd, dar cu tendinte spre crestere. De asemenea, se
observa o anumita receptivitate treptata a pietei din regiune la produsele si serviciile strdine
(in special, la cele americane). Sporeste, in deosebi, interesul consumatorilor fatd de
produsele si serviciile oferite de companii strdine cu marci comerciale, logotipuri si simboluri
cu renume.

Domenii cu potential de dezvoltare

Cele mai dinamice si dominante pe piata francizei din regiune sunt activitdtile legate de
comertul cu amadnuntul §i de cel alimentar. Mai mult decat atat, specialistii estimeaza ca
exista rezerve pentru extinderea afacerilor in aceste domenii. De aceea, companiile straine
stabilite in aceste tari planificd pe viitor sa deschida noi restaurante. De exemplu, In Cehia,
McDonald’s intentioneaza sa deschida intr-un an 10 restaurante noi, Kentucky Fried Chicken
— 3 restaurante, Dunkin Donuts — 3 restaurante. Asemenea actiuni se preconizeazd a fi
intreprinse de cdtre companiile mai sus-mentionate si in Polonia, Ungaria, Bulgaria etc.
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Un domeniu cu potential sporit de dezvoltare a francizei constituie industria hoteliera, in
special, pentru tarile din sud estul Europei, unde in ultimii ani se manifesta ritmuri esentiale
de crestere a turismului. Acest sector se poate extinde si in zonele rurale, unde interesul
consumatorilor fatd de turismul rural este in crestere, iar infrastructura este inca slab
dezvoltata.

Alte domenii de dezvoltare a franchisingului sunt considerate serviciile de curdtire a hainelor,
care se pot extinde cu succes in orasele mici, precum si extinderea serviciilor imobiliare, care
sunt inca intr-o stare incipienta de dezvoltare. De asemenea, exista posibilitati de dezvoltare a
francizei in domeniul produselor si serviciilor pentru copii, prin intermediul unor agentii de
educatie, care realizeazd programe de instruire si distractie pentru copii.

Rezumat

In Europa functioneaza peste 4,5 mii de retele de francizi cu aproape 180 mii de franchisee,
care realizeaza peste 150 mlrd dolari SUA. Totusi, dimensiunea afacerilor prin franciza in

Europa este cu mult inferioara fatd de nivelul din SUA, unde volumul constituie peste de 800
mlrd dolari.

Numai in SUA, Romania si Republica Moldova au fost adoptate legi speciale ale
franchisingului. In celelalte tari franchising-ul este reglementat prin diverse legi (cod civil,
activitatea de antreprenoriat etc.) sau acte normative adoptate de institutiile de stat sau
organizatii neguvernamentale specializate. In plan institutional, sistemul de franchising este
reprezentat sipromovat de catre Federatia Europeand de Franchising,

Lideri in implementarea sistemelor de franchising in tarile europene ex-socialiste sunt Cehia
si Ungaria. M ai modest ca dimensiune, dar mai intensiv in ritmuri, franchiza a inceput sa se
extinda si pe piata Poloniei, Bulgariei si Romaniei.

Dezvoltarea franchisingului pe piata acestor tari este impiedicatd de urmatoarele bariere:
cadrul legal inadecvat, insuficienta capitalului autohton, accesul limitat la credite, riscul
relativ mare de tara si alte impedimente.

Extinderea franchisingului pe piata s-a realizat preponderent in domeniul comertului cu
amanuntul si alimentar. Totodatd existd potential de dezvoltare §i in alte domenii de
activitate, cum ar fi serviciile de curatire, industria hotelierd, inchirierea autoturismelor,
educatie, 1n special, pentru copii etc.
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3 Cadrul legal al franchisingului in Republica Moldova

3.1 Actele normative in vigoare
Caracteristica generala

Republica Moldova este una din cele trei tari, alaturi de SUA si Romaénia, care a legiferat
franchisingul printr-un act normativ-legislativ distinct. In SUA franchisingul este reglementat
de Full Disclosure Act, in vigoare din 21.10.1979, iar in Romania - de Ordonanta de Urgenta
nr. 52/1997. Alte state, ca Franta, Canada, Australia, Rusia, etc. au anumite acte normative
care reglementeaza un spectru mai larg de afaceri, inclusiv si franchisingul, dar care n-au
specificat reglementarea lui printr-o lege separata.

Actul normativ-legislativ de baza al Republicii M oldova ce reglementeaza franchisingul este
Legea RM cu privire la franchising nr.1335-XIII din 01.10.97. Art. 1 al legii defineste
franchisingul ca un sistem de raporturi contractuale intre intreprinderi in care partea denumita
franchiser acorda partii denumite franchisee dreptul de a produce si/sau a comercializa
anumite produse, de a presta anumite servicii In numele $i cu marca franchiserului, precum si
dreptul de a beneficia de asistenta tehnica si organizatoricd a acestuia. Reiesind din continutul
legii, franchisingul poate fi aplicat in raporturile dintre intreprinderi indiferent de tipul de
proprietate si forma de organizare juridicd, precum si in diferite domenii (producere,
comercializare sau prestarea serviciilor). In calitate de parti ale acestor raporturi pot fi atat
persoanele fizice sau juridice autohtone cat si persoanele fizice sau juridice straine (rezidente
sau nerezidente ale Republicii M oldova).

In esenta sa, franchisingul este un sistem de raporturi contractuale foarte complex. Conform
punctului 1 al art. 4 al legii, franchisingul reprezintd o totalitate de raporturi de arenda,
leasing, vanzare-cumpdrare, antreprizd, de reprezentantd, o Intreprindere mixtd, o
intreprindere cu investitii strdine. Din aceste considerente, raporturile juridice aferente
franchisingului se reglementeaza si de alte acte normativ-legislative, ca: (1) Codul civil, (2)
Codul fiscal, (3) Legea RM cu privire la antreprenoriat §i intreprinderi nr. 845-XII din
03.01.1992, (4) Legea RM cu privire la concesiuni nr. 534-XIII din 13.07.1995, (5) Legea
RM privind drepturile de autor si drepturile conexe nr. 293-XIII din 23.11.1994, (6) Legea
RM privind mércile si denumirile de origine a produselor nr. 588-XIII din 22.09.1995, (7)
Hotararea Guvernului RM nr. 500-XII din 10.09.1991 cu privire la aprobarea Regulamentului
societatilor economice in RM, alte acte normative.

Codul Civil al Republicii Moldova include in sine un sir de prevederi care reglementeaza
raporturi similare franchisingului. Avem in vedere Titlul III, capitolul 20 — véanzarea-
cumpararea, cap. 26 — inchirierea de bunuri, cap. 35 — comisionul, cap. 38 — activitatea
comund, Titlul IV — dreptul de autor, etc. Noul Cod civil (in vigoare de la 1 ianuarie 2003)
prevede in Titlul I1I capitolul XXI dispozitii privind raporturile de franchising.

Codul fiscal al Republicii Moldova stabileste principiile generale ale impozitarii si
reglementeaza relatiile ce tin de executarea obligatiilor fiscale. Evident ca aceste clauze au o
influentd directa asupra relatiilor de franchising, care, ca i orice alta activitate de
antreprenoriat, este supusa controlului din partea mecanismului respectiv al statului.

Legea cu privire la antreprenoriat si intreprinderi reglementeaza activitatea de fabricare a
productiei, executare a lucrarilor si prestare a serviciilor, desfasuratd de cetateni si de
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asociatiile acestora in mod independent, din proprie initiativa, In numele lor, pe riscul propriu
si sub raspunderea lor patrimoniala cu scopul de a-§i asigura o sursa permanentd de venituri,
reglementare aplicabild integral si relatiilor de franchising.

Prin prevederile sale, Legea cu privire la concesiuni faciliteaza implicarea intreprinderilor
de stat si municipale 1n raporturile de franchising.

Legea privind drepturile de autor si drepturile conexe prevede procedurile de transmitere
a drepturilor patrimoniale asupra unui obiect de proprietate intelectuald, stabileste drepturile
si obligatiile partilor, efectele in cazul realizarii unei astfel de tranzactii - aspecte care sunt
foarte importante in rap orturile de franchising.

Legea privind marcile si denumirile de origine a produselor reglementeaza raporturile ce
tin de procedurile de inregistrare, protectia juridica si folosirea marcilor §i denumirilor de
origine a produselor care sunt mecanisme de baza ale raporturile de franchising.

Hotararea Guvernului cu privire la aprobarea Regulamentului societitilor economice
stabileste modul de constituire a societatilor economice, drepturile lor si ale membrilor lor,
structura organizatorica si principiile de administrare, temeiurile i modurile de reorganizare
si lichidare - mecanisme aplicabile in totalitate si intreprinderilor franchiseri sau franchisee.

De asemenea, raporturile care nu cad sub incidenta actelor normative in vigoare sunt
reglementate de contractele de franchising, stipuldrile carora nu trebuie s contravina
prevederilor legislatiei in vigoare a Republicii M oldova.

Oportunitati si amenintari legale

Analiza cadrului legal al Republicii Moldova cu privire la franchising, denota existenta unor
oportunitati $1 amenintari care contribuie sau creeazd impedimente in dezvoltarea
franchisingului ca tehnica de afaceri, unele dintre care le expunem in Boxa de mai jos:

Boxa 3-1 Oportunitati i amenintari legale

Oportunitati | Amenintari

e Existenta cadrului legal necesar, care este o ,Concurenta” actelornormative ale cadrului
suficient pentru implementarea, valoiificarea legal existent, exprimata prin multitudinea lor si
si realizarea franchisingului ca afacere in aptitudinea lor de reglare in particular a
economia nationala anumitor raporturi caracteristice franchisingului

e Franchiserii si franchisee-ii beneficiaza de e Implementarea slaba a legilor in practica
garantii si drepturi in cazul investifiilor straine | ¢ Instabilitatea legislatiei ca rezultatal

o Reprezentantii micului business beneficaza instabilitatii social-politice
de subventii i credite preferentiale in cazul e Posibilitatea redusa a implementarii
procurarii tehnologiilor avansate, tehnidii franchisingului in sfera monopolului proprietatii
moderne si materiei prime de stat

o Existenta actelornomative care pemit e Imposibilitatea de autodeteminare proprie si
protejarea suficienta a intereselor lipsa autonomiei franchisee-lor.
patimoniale ale partilor, precum si o Dificultatea contramandaiii relafiilor
garantarea aplicarii solufiilor necesare pentru contractuale dintre parti
reprimarea abuzurilor posibile din partea ¢ Impedimentele in cazul importului bunurilor de
uneia sau alteia dintre partile afacerii capital, care se exprima piin impoztare

o Posibilitatea antrenarii in raporturile de excesiva i achitarea taxelor vamale speciale,
franchising a intreprinderilor de stat si fapt ce reduce stimularea investitiilor, precum
municipale. si fluxul de numerar.
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3.2 Contractul de franchising
Modelul si structura contractului de franchising

Contractul de franchising este un document cu valoare juridica ce reglementeaza raportul
de franchising si reprezinta o intelegere privatd intre parti, prin care proprietarul unei afaceri,
numit franchiser, cedeaza beneficiarului numit franchisee, dreptul de folosintd al numelui
firmei, al marcii, dreptul de producere/comercializare/prestare a unor bunuri/servicii, care
sunt deja prezente pe piata si inregistreaza succes.

De reguld, in contractul de franchising se indicd un sir de compartimente care se intalnesc in
majoritatea contractelor. Parfi ale contractului de franchising sunt Franchiserul si Franchisee-
ul. In calitate de Franchiser poate fi o persoani fizica sau juridica, din Republica M oldova
sau din strainatate, intreprindere producatoare, reputatd pe o anumitd piata, care dispune de
marca proprie §i care a Incheiat contract de franchising cu o alta intreprindere autohtona sau
straind. Franchisee-ul poate fi o persoana fizicd sau juridica, autohtona sau strdind, care a
incheiat un contract de franchising cu o intreprindere autohtona sau strdina sau care s-a creat
in urma incheierii unui astfel de contract.

Intreprinderile autohtone create inainte de incheierea contractului de franchising isi mentin
forma de organizare juridicd. Intreprinderile create in urma incheierii contractului de
franchising se inregistreazd in modul stabilit de legislatia tarii de resedintd in conformitate cu
procedurile legale pentru forma organizatorico-juridica aleasd de asociatii noii Intreprinderi.
In cazul incheierii contractului de franchising, partile isi pastreaza independenta financiara,
dispun de conturi individuale In banca si bilanfuri proprii, asigurd independent darea de
seama contabila si statistica in modul stabilit.

Franchisingul se poate aplica in toate domeniile economiei, cu exceptia celor interzise de
lege, si cuprinde toate tipurile de activitdti de intreprinzadtor, pentru unele domenii fiind
necesara prezenta licentei. Din aceste considerente obiectul franchisingului 1l p oate constitui:
(a) producerea si/sau comercializarea de produse (marfuri) si/sau (b) prestarea de servicii.
Conditia esentiald a contractului de franchising este ca aceste activitdti sa fie efectuate de
franchisee conform standardelor si cerintelor de calitate stabilite de franchiser.

Platile prevazute de contract, care se acorda franchiserului se stabilesc in expresie baneasca
sau naturald in forma de: (a) plata initiald unica, (b) royalty si (c) taxa pentru reclama. Plata
initiala unica se acorda de catre franchisee pentru dreptul de folosire a marcii pe teritoriul
determinat, precum si pentru compensarea cheltuielilor efectuate de franchiser, inclusiv
pentru instruirea personalului §i consultatii. Royalty (taxa de redeventa) reprezintd
recompensele periodice proportionale indicilor de activitate, convenite intre partile la
contract. Taxele pentru reclama precum si cuantumul si formele platilor se stabilesc de
comun acord si se indica expres in contract.

Drepturile si obligatiile partilor se reglementeaza de legislatie si de contract si reprezinta
angajamentele §i garantiile reciproce ale partilor in asigurarea executdrii contractului,
inclusiv dupa expirarea termenului de valabilitate a contractului. Angajamentul franchiserului
de a acorda asistenta este obligativitatea franchiserului de a acorda franchisee-ului o
pregatire initiald, precum si asistentd comerciala gi/sau tehnicd permanentd, pe toata durata
existentei drepturilor contractuale. Responsabilitatea partilor, conform contractului de
franchising, reprezinta masurile de pedeapsd, obligatia de a repara sau de a restitui
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prejudiciile cauzate si modul de aplicare a acestor sanctiuni fatd de participantii afacerii in
vederea satisfacerii intereselor lor legale §i patrimoniale.

Teritoriul francizei reprezintd zona geo grafica determinata prin acordul partilor in perimetrul
careia franchisee-ul are dreptul de a exploata sau de a dezvolta afacerea francizata.

Termenul contractului reprezinta actiunea lui in timp, adica este perioada de timp care incepe
la data intrarii 1n vigoare a contractului si se termind la data stabilita de parti sau de lege.

Solutionarea litigiilor este determinata de instrumentul practic de executare a masurilor ce tin
de repararea si satisfacerea intereselor lezate ale participantilor la afacere (instantele
competente de judecatd sau actiunile reciproce ale partilor).

Ca si orice alt tip de contract, contractul de franchising prevede indicarea rechizitelor
partilor contractante, adicd a sediului juridic, a datelor bancare si impune aplicarea
semndturilor i stampilelor partilor.

Recomandari pentru realizarea contractului de franchising

Codurile Deontologice ale Federatiei Europene de Franchising si Federatiei Franceze de
Franciza, legile americand si romana, precum si actele normative ce reglementeaza aspecte
conexe ale franchisingului din alte state, prevad trei etape in procesul de realizare a
contractului de franchisin gl:

(a) Etapaprecontractualad

(b) Etapa contractuala si

(c) Etapapostcontractuala.

Importanta etapei precontractuale reiese din faptul ca viitorului franchisee 1 se ofera o
perioadd de timp pentru a efectua anumite actiuni (autoanaliza, obtinerea informatiei
complete despre activitatea franchiserului, analiza Intrebarilor de control”, compararea
ofertelor) pentru a determina op ortunitatea inceperii unei afaceri de franchising.

Efectuarea autoanalizei are drept scop determinarea gradului de pregitire a franchisee-ului
potential pentru a demara o afacere in franciza, daca are cunostintele si experienta necesare,
daca dispune de un personal calificat. Tot in aceasta etapa viitorul franchisee trebuie sa
determine domeniul businessului in care va activa si produsul/serviciul pe care il va
produce/realiza/presta.

Obtinerea informatiei complete despre franchiser presupune obligatia franchiserului de a
remite franchisee-ului potential un document numit ,, Caietu! de informatii”. Acest document
trebuie sa contind informatii sincere si precise privind domeniul afacerii, vechimea si
experienta intreprinderii, drepturile de proprietate intelectuald si brevetele de inventie pe care
la detine, starea si perspectivele de dezvoltare a segmentului de piata vizat, informatii despre
taxele aplicabile francizei, adresele tuturor francizelor din zond, informatii despre procesele
de judecatd in care a fost implicat franchiserul si alte informatii utile.

Analiza ,,Intrebarilor de control” permite unui franchisee potential sa decidd implicarea
sau refuzarea unei francize. Aceste intrebari trebuie sa corespunda unei scheme anumite, care
ar simplifica actiunile partilor contractante cu privire la initierea si evoluarea afacerii.

! Legea RM cu privire la franchising nu prevede asemenea etape.

27



Compararea ofertelor si alegerea celei mai potrivite presupune analiza comparativa a
tuturor ofertelor si luarea deciziei finale privind incheierea contractului de franchising.

Etapa contractuala include perioada de timp care incepe cu incheierea propriu-zisa a
contractului pana la expirarea termenului contractului sau rezilierea lui inainte de termen.
Activitatea partilor in aceasta perioadd de timp este determinatd de prevederile contractului
de franchising. In cele ce urmeazi se prezinti momentele principale care trebuie avute in
vedere la momentul incheierii contractului de franchising.

e Domeniul francizei. In functie de domeniul francizei, partile in contract se angajeaza in
relatii mai mult sau mai putin dependente. De exemplu, in domeniul producerii, partile
in contract pastreaza un mai mare grad de independenti. In acest caz, frachisee-ul poate
utiliza doar retetele si procesul tehnologic de producere ale franchiserului, folosindu-se
de utilajele proprii. Evident, prevederile unui asemenea contract vor fi mult diferite fata
de cele ale unui contract incheiat in domeniul comercializarii sau prestarii serviciilor.

e  Durata unui contract de franciza este, de obicei, intre trei si zece ani, pentru a permite
inceperea afacerii si atingerea rezultatelor economice prevazute si dorite. Exceptie face
corporatia. McDonald’s care vinde dreptul de francizd pe o perioada de 20 ani.
Contractul se poate reinnoi la expirarea termenului prin consens intre cele doud parti. In
cazul In care clauzele nu au fost incalcate, franchisee-ul are dreptul preferential de
prelungire a contractului. In unele contracte termenul poate si nu fie indicat, avandu-se
in vedere perioade traditionale de relatii contractuale. Se recomanda, totusi, includerea
in contract a unui punct care ar prevedea posibilitatea de reziliere, cu conditia ca
partenerul sa fie preintampinat cu 30-60 zile inainte de reziliere.

e La compartimentul financiar potentialii franchisee trebuie sa insiste la determinarea
costurilor totale ale francizei care includ, in afard de taxa initiala, taxa pentru reclama,
royalty si cheltuielile la categoria capitalul circulant, cheltuielile pentru procurarea
echipamentului si amenajarea incaperilor, precum si alte cheltuieli. in functie de
franciza, taxa initiald poate ajunge la zeci de mii de dolari. De exemplu, M cDonald’s
percepe o taxa initiala de 45,000 USD. De reguld, marimea royalty constituie pana la
15% din veniturile obtinute de franchisee.

e In principiu, dreptul de a face publicitate apartine franchiserului care este titularul
drepturilor exclusive asupra semnelor distinctive folosite in reteaua de franciza, drept pe
care el 1l realizeaza atat pe plan mondial, national, cat si peplan local. Dar, de cele mai
dese ori, 1n contractele de franchising este prevazuta realizarea campaniei publicitare de
catre franchisee pe plan local cu includerea cheltuielilor efectuate in redeventele
achitate.

e La incheierea contractului franchisee-ul potential trebuie sa tina cont de ,,cheltuielile
ascunse” ce fac parte din categoria capitalul circulant si care determina mijloacele de
care va avea nevoie franchisee-ul pentru procurarea rezervelor de materie prima,
remunerarea personalului si a cheltuielilor de arenda pe perioada pana vor parveni
primele plati. De asemenea, franchisee-ul trebuie sd tind cont si de cheltuielile pentru
procurarea incaperilor sau arenda lor, a utilajelor (bulding and equipment costs) si a
altor cheltuieli care trebuie prevazute la momentul incheierii contractului.

e Este recomandabil ca in contractul de franchising sa fie stipulate clauze privind
exclusivitatea teritoriala in beneficiul franchisee-ului. Exclusivitatea teritoriala este
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conditionata de cifra minima de afaceri, numarul consumatorilor si perspectiva cresterii
acestora etc. Din aceste considerente, in contract se va mentiona obligatia franchiserului
de a nu acorda o noua franciza in zona ocupata de franciza existenta.

e Un alt moment al contractului este legat de posibilitatile de instruire a personalului
franchisee-ului. In multe contracte este determinat ci franchisee-ul isi incepe activitatea
numai dupa participarea la cursul de instruire organizat de catre franchiser. De
asemenea, in contract este recomandat sa fie stipulatd desfdsurarea permanentd a
cursurilor de instruire §i perfectionare pentru personalul franchisee-ului.

e Un punct principal al contractului este preful de comercializare al francizei. La
expirarea termenului contractului franchisee-ul poate sa vanda franciza unui alt
antreprenor sau franchiserului. Problemele apar la evaluarea francizei, de obicei, cand ea
a avut succes si pretul ei a crescut. In acest caz, pot aparea devergente referitoare la rolul
fiecdrei parti la cresterea atractivitdtii francizei. Pentru preintdmpinarea unor astfel de
probleme se recomanda ca in contract sd fie indicat carei péarti se rezerva dreptul de a
vinde franciza.

e La semnarea contractului unul din momentele contradictorii este determinarea
conditiilor de reziliere a contractului. Antreprenorii trebuie sd cunoasca in ce conditii
pot rezilia contractul §i cat 1i va costa aceastd procedurd. De reguld, franchiserul are
dreptul de a rezilia contractul atunci cand franchisee-ul:

(a) Nu obtine profitul preconizat

(b) Pateaza reputatia franchiserului prin producerea/prestarea produselor/serviciilor
necalitative

(c) Nu prezinta rap oartele necesare despre situatia afacerii (nu furnizeaza date reale)

(d) Abuzeaza de numele, know-how-ul si utilajele franchiserului

(e) Da dovada de nepregatire si necooperare cu franchiserul
(f) Da faliment.

Franchisee-ul poate cere rezilierea contractului atunci cand franchiserul:
(a) A prezentat informatii incorecte despre activitatea sa
(b) Nu acorda asistenta necesara, in special, in problemele de management
(c) Nu acorda facilitati la procurarea materiei prime
(d) Incalca vadit prevederile contractului.

e  Practica internationald ce tine de solutionarea litigiilor aparute intre partile contractului
de franchising ofera posibilitatea includerii exprese in contract a legilor dupa care aceste
litigii pot fi solutionate. De obicei, in contracte se mentioneaza aplicarea prevederilor
Codului Deontologic al Federatiei Europene de Franchising, Codului Deontologic al
Federatiei Franceze de Franciza, Legii americane, romane, etc. in materie de franciza.

Contractul de franchising poate fi incheiat la propunerea franchiser-ului sau a franchisee-ului.
De regula, propunerea privind incheierea contractului trebuie sd contind un business plan.
Contractul intrd in vigoare la data semnarii lui sau la o alta data, stabilitd de catre parti.
Contractele de franchising se inregistreaza la Agentia de Stat pentru Protectia Proprietatii
Industriale.

Etapa postcontractuala presupune activitatea partilor dupa incetarea relatiilor contractuale
in baza unei concurente loiale. De reguld, franchiserul poate impune obligatii fostului
partener intru protejarea confidentialitatii afacerii, chestiune ce se realizeaza prin stabilirea
unor clauze de nonconcurenta si nedivulgare.
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Rezumat

Legea Republicii Moldova cu privire la franchising contine in sine dispozitii care, in cazul
initierii unei afaceri de franciza, permite reglarea optima a rap orturilor de franchising.

Spre deosebire de tarile occidentale, unde franchisingul a capatat o evoluare stabila si
ascendentd si se manifesta printr-un succes considerabil, in Republica Moldova, desi exista
»de jure” si ,,de facto” o lege speciala si posibilitatéti reale de implementare a ei, chestiunea
data deocamdata nu a avut efectul scontat.

Dat fiind faptul ca sistemul de franchising este complex, raporturile de franchising sunt
supuse si prevederilor altor acte normative care reglementeazd raporturi similare
franchisingului.

Contractul de franchising este documentul principal care necesitd prevederea tuturor
clauzelor ce vor reglementa intreg spectrul raporturilor dintre partile unei francize. Cu cat
continutul contractului va fi mai temeinic elaborat, cu atat riscul de aparitie a litigiilor si de
ne-indeplinire a lui se diminueaza in mod corespunzator.

Indiferent de domeniul francizei, contractele de franchising includ un sir de compartimente
standard care trebuie determinate astfel incat sa reflecte interesele partilor in contract gi/sau a
membrilor retelei de franciza, sd protejeze drepturile de proprietate industriala sau
intelectuald ale franchiserului, s contribuie la mentinerea identitdtii comune si a reputatiei
francizei sau retelei de franciza.
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4 Situatia actuala si perspectivele franchisingului in
Moldova

4.1 Situatia actuala a franchisinguluiin Moldova

Franchisingul este o industrie relativ noua pentru economia Republicii M oldova si cu toate ca
prima afacere de acest fel a aparut incd in 1998 (restaurantele M cDonald’s), la momentul de
fata se poate afirma cu certitudine ca datoritd raspandirii limitate, ponderea acestui tip de
business 1n economia Moldovei este destul de micd. Astdzi unica institutie care
monitorizeazad activitatea in domeniul franchisingului este Agentia pentru Protectia
Proprietatii Industriale (AGEPI). Insi functiile ei se limiteazi doar la inregistrarea
contractelor respective si perceperea taxelor de inregistrare. In prezent aici sunt inregistrate
doar doud contracte de franchising (Kompass S.R.L. si Depozitul Vamal Aeroportul
Chisinau). Pe piata nsa activeazd mai multe intreprinderi, care au contracte de franchising,
dar nu sunt inregistrate la AGEPI (1C, McDonald’s, Hugo Boss, Petrom, Xerox, Coca-cola,
UPS, DHL). Principala cauza care a adus la aceasta situatie consta in faptul, ca legislatia
moldoveneascd nu prevede nici un fel de sanctiuni pentru neinregistrarea contractului de
franchising, iar beneficiarii acestui tip de afaceri nu vad utilitatea acestei proceduri. Conform
estimdrilor efectuate in baza sondajului, vanzdrile totale anuale ale intreprinderilor care
activeaza in baza contractului de franchising, nu au depasit 7 mil. USD in 2001, ceea ce
reprezinta aproximativ 0,5% din Produsul Intern Brut al Republicii M oldova 1n acelasi an.

Cu toate acestea, franchisingul are sanse reale de aplicare la scard largd in viitor, deoarece
existd un numar impundtor de agenti economici care activeaza in baza de contracte ce contin
elemente de franchising. Este vorba, in primul rdnd, de acea parte a sectoarelor de comert si
servicii ale economiei nationale care este reprezentatd de dealeri si reprezentante oficiale ale
unor companii strdine (Figura 4-1). Conform datelor statistice, vanzarile totale ale acestor
companii au alcatuit mai mult de 171 mil. USD in 2001 ceea ce constituie aproximativ 13%
din PIB. In cadrul acestor intreprinderi sunt create aproximativ 7000 locuri de munca.

Figura 4-1 Tipurile de contracte cu elemente de franchising in domeniul importurilor de
bunuri si servicii

distributie /
dealer
63%

agentie
comerciald

reprezentanta
17% franchising  altele  consi gnatie 8%
4% 4% 4%

Cu toate ca ritmul este foarte lent, se poate afirma ca sectorul de franchising din M oldova
creste constant si conceptul de franchising devine tot mai familiar pentru un numar din ce in
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ce mai mare de companii $i persoane private. Succesul in cazul McDonald’s a dat un impuls
interesului fatd de franchising Desi majoritatea companiilor internationale inca nu se
hotarasc se intre direct in M oldova, produsele acestora deja domina in comert si influenteaza
piata serviciilor, alimentatia publica, etc. (Figura 4-2). Beneficiile pentru operare in
Republica Moldova includ forta de munca ieftind si costurile scazute pentru publicitate. Dar
mai existd §i un nivel scazut al puterii de cumparare si un service scazut. Deoarece o buna
parte a bunurilor §i serviciilor oferite de intreprinderile ce reprezintd companii strdine sunt
destinate clientilor cu venituri medii si mari (Figura 4-3), volumul de vanzari al acestora vor
depinde in mare parte de situatia economica din tard si cresterea puterii de cumpadrare a
populatiei.

Figura 4-2 Structura vanzdrilor produselor si serviciilor a companiilor cu parteneri strdini
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Figura 4-3 Clientii principali la care se orienteaza partenerii companiilor straine iIn M oldova
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Un alt indicator de utilizare a franchisingului in afaceri il consta gradul de colaborare dintre
parteneri. Astfel, referindu-ne la obligatiunile reciproce ale partilor, acestea, de asemenea,
variazd de la o ramurd la alta si, in principal, se limiteaza la obligatii valabile pentru orice
reprezentant al unei companii strdine, cum ar fi: indeplinirea volumului stabilit de vanzari,
conditionarea vanzarii numai a unor anumite produse, investitii in dezvoltarea afacerii,
publicitatea, prezentarea rapoartelor, respectarea standardelor de calitate, asistentd 1in
management, etc. (vezi Tabelele 4-1 si 4-2).
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Tabelul 4-1 Obligatiilor partenerilor locali fata de partenerii straini

Ce obligatiuni av eti fatad de partener
R P TC o |s =
£33 %wﬁ‘a -g:'ﬂ-w gggs‘gwﬁm 2.
Ramura E’E’E '§g§E §g§§ ﬁ%"&;E S_EEE S

SSE(s8BGEREOHE O '5_09_’2‘0::%=3

EEC|CEc00ERYmo| P a0|@E |0

w3 TP (20358 | g

(/2] g T | 8 N ’(‘nu o O (2] " E
Papetaie 13% 13%]| 13%| 13% 25% 25% -
Utilaje incalzire, instalatii energetice 56% 11% -[11% 11% 11% -
Tehnica de uz casnic, vesela 22% 33% -[11% 22% 11% -
Haine, incaltaminte 27% 18%| 9%|18% 18% 9% -
Tutungetie, produse agricole 14% -| 14%| 29% 29% 14% -
Constructii, materiale de constructii 23% 15% -[ 23% 15% 23% -
Medicamente, echipamente medicale 25% 8%| 8%|17% 25% 17% -
Mobila, accesorii . - -1 50% 50% - -
Automobile, accesorii, piese 27% 20%| 7%|20% 13% 13% -
Computere, soft, accesorii, 33% 11%| 4%]| 15% 19% 19% -
comunicatii
Servidi audit, consulting R 17% -1 17% 33% 33% -
* Nota: cifrele reprezinta frecventa mentionarii unui angajament
Tabelul 4-2 Obligatiile partenerilor straini fata de partenerii locali

Ce obligatiuni are partenerul fatd de Dv oastra?
ﬁ )s. <E 7 ‘g -§ © 2 -§ © S
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Ramura 22=8 35 Sop2E|leS5cE8| o5E|e2€E
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SS5ESSe=S58(352% 588 | 8L

,m:—bhwEo— ® OO0 —— S O

0 © c 2 = w S N w - &

= o (7] (7]

Papetaiie 29% - 29% 14% 29%
Utilaje Tncalzre, instalatii energetice 29% 29% - 21% 21%
Tehnica de uz casnic, vesela 40% 40% - 10% 10%
Haine, incaltdminte 40% 30% 10% 10% 10%
Tutungerie, produse agricole 14% 14% 14% 29% 29%
Constructii, materiale de constructii 31% 31% - 8% 31%
Medicamente, echipamente medicale 25% 25% 8% 17% 25%
Mobila, accesorii 33% 33% - 33% -
Automobile, accesorii, piese 23% 31% 15% 15% 15%
Computere, soft, accesorii, 18% 36% 5% 14% 27%
comunicatii
Servidi audit, consulting 14% 14% 29% 14% 29%

* Nota: cifrele reprezinta frecventa mentionarii unui angajament

Analizand datele din Tabelele 4-1 si 4-2 se poate observa cd in functie de decalajul dintre
principalele obligatii ale partenerilor, unele ramuri sunt mai aproape de sistemul de
franchising. In aceastd categorie ar putea fi incluse ramurile, in care o pondere mai insemnata
o are acordarea ajutorului la instruirea personalului sau respectarea anumitor standarde de
calitate. Anume aceste ramuri au sanse mai mari de a aplica franchisingul 1n viitor.

33



4.2 Bariere de implementare gi cai de solutionare

Trebuie mentionat faptul, ca barierele si problemele Intdlnite In activitatea unei intreprinderi
ce activeazd 1n sistem de franchising sunt similare problemelor celorlalte tipuri de
intreprinderi si, in mare masurd, depind de conditiile macroeconomice dintr-o anumita tara si
de atmosfera generald a businessului. Aceastd atmosferd este influentatd de cadrul legal,
accesul la sursele de finantare, accesul la tehnologie, presiunea fiscala, criminalitatea, etc.

Conform sondajului efectuat in randurile reprezentantelor companiilor strdine, cele mai
importante probleme de acest fel sunt inspectia inainte de expeditie, capacitatea joasad de plata
a populatiei, criminalitatea naltd si coruptia, pe ultimele locuri situdndu-se problemele de
ordin cultural, religios sinational si problema inchirierii spatiilor (Figura 4-4).

Figura 4-4 Problemele cu care se confrunta intreprinderile in Republica Moldova®

500 1 - capacitatea joasd de platd a populatiei
478

2 - impozitele mari
450 1

3 - inspectia nainte de expeditie
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400 1

5 - instabilitatea legislatiei
350 1

6 - implementarea slaba a legilor in practic§

300 1 7 - fluctuatiile cursului valutar

8 - lipsa creditelor cuo dobanda rezonabila
250 1

9 - criminalitatea organizata si coruptia

200 1 10 - repatrierea valutei de la export

11 - lipsa pietelor de desfacere a productiei

150 1 ) 5
12 - infrastructura proasta

100 - 13 - lipsa fortei de muncd necesare

14 - securitate si protectia personala

07 15 - problema inchirierii spatiilor

16 - dificultati de ordin cultural, religios,
national
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In general, franchisingul este vizut de multi antreprenori moldoveni ca oportunitate pentru a
intra in lumea afacerilor cu un risc limitat. Insa, ca si in alte tiri cu o economie in tranzitie,
antreprenorii nu prea sunt disponibili sd plateasca foarte mult pentru un design sau marca
comerciald care In multe cazuri nu este foarte cunoscut in M oldova.

? Nota: Cifiele reprezintd suma notelor dupa gradul de importanta a problemei de la 10 la 1.
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De asemenea, chiar dacd In Moldova se gasesc oameni de afaceri cu experientd si destul de
calificati, resursele lor financiare sunt limitate. De reguld, acesti oameni stiu destul de bine
piata locala siin cazul unei instruiri corespunzatoare, ei sunt cea mai potrivita grupa pentru a
initia o afacere de franchising. Cu toate acestea, lipsa capitalului autohton reprezintd una
dintre cele mai mari probleme pentru dezvoltarea sistemului de franchising.

Factorii ce limiteaza accesul la tehnologii i la informatiile corespunzatoare au un impact
direct si asupra franchisingului, care este legat de adoptarea unor tehnologii si operatiuni de
afaceri noi. Acesti factori sunt de ordin financiar i non-financiar.

Referitor la factorii financiari, este important de mentionat, ca intreprinderile existente nu pot
genera profituri suficiente pentru a finanta de sine-statator investitiile necesare in echipament
si tehnologii. Profitabilitatea Intreprinderilor este relativ mica si in continud descrestere, iar
accesul la resursele financiare externe implica costuri inalte.

Sectorul agricol si de prelucrare sunt afectate de fenomenul de troc si intermediere multipla,
ceea ce duce la concentrarea resurselor financiare in structurile de intermediere, si nu in
cadrul sectorului ce necesitd investitii in tehnica agricold, tehnologii de cultivare si prelucrare
a produselor agricole.

Factorii non-financiari ce limiteaza accesul la tehnologii sunt:

e Problemele de comunicare - barierele de limba si lipsa de abilitati specifice. Atat
managerii/directorii intreprinderilor, cat si specialistii nu pot sa comunice efectiv si
eficient cu potentiali parteneri din Vest, deoarece nu cunosc vreo limba de circulatie
internationald si/sau nu dispun de cunostintele si abilitatile necesare pentru a contacta,
aborda, contracta o potentiala afacere (inclusiv in domeniul retehnologizarii si/sau
schimbarii produsului).

e Impresii eronate despre pozitia tehnologica curenta a intreprinderii. O mare parte
din manageri si specialisti au impresia ca dispun de produse suficient de dezvoltate si
tehnologii de asemenea suficiente. De aceea ignora noutdtile de pe piata de consum, a
tehnologiilor si a investitiilor.

e Infrastructura proasti de comunicare si servicii. Aceasta este asociatd lipsei
drumurilor si retelelor de telecomunicatii satisfacatoare, accesului limitat la Internet (in
special, in afara Chisindului) si la surse informationale guvernamentale (de exemplu,
Camera Inregistrarii de Stat, Departamentul de Statistici), starii proaste a industriei
hoteliere si a serviciilor complementare.

o Infrastructura legala ineficienta si fluctuanti. Din cauza riscului nalt perceput,
potentialii parteneri din Vest doresc sa fie siguri de posibilitatea aplicarii legilor si de
stabilitatea legislatiei in vigoare. Imposibilitatea realizarii efective a unei hotdrari a
Judecatii pune 1n pericol orice contract semnat.

e Ineficienta integrarii regionale a Moldovei in cadrul CSI, ceea ce diminueaza
asteptarile privind oportunitatea extinderii pietei in cadrul tarilor-membre CSI. Partenerii
potentiali interpreteazd Moldova ca o punte spre Est, insdsi Moldova fiind insuficienta
din cauza capacitatii reduse a pietei.

In prezent legislatia fiscala nu trateaza preferential achizitiile bunurilor de capital. De aceea,
odatd cu importul echipamentului si/sau tehnologiilor, agentii economici trebuie sa achite
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20% TVA (cu exceptia unei liste restranse specificate anual in legea bugetului de stat), iar
incepand cu 1 ianuarie 1999 si taxa vamald speciald de 5%. Aceasta situatie creeaza atat
probleme de motivare/stimulare a investitiilor, cat si de flux de numerar.

4.3 Factori de crestere in evolutia franchisingului

Analizand faza actuald de dezvoltare a franchisingului iIn Moldova prin prisma ciclului de
viata al unei afaceri, putem concluziona, ca in prezent aceastd forma de business este la etapa
incipienta, adica de lansare, dupa care ar trebui sd urmeze o faza de dezvoltare activa, daca
factorii de crestere vor predomina.

Franchisingul are sanse reale de a fi aplicat la scard larga in practica afacerilor din Moldova
ca urmare a influentei urmaétorilor factori ai mediului de afaceri:

Economia nationalii inregistreazi primele semne de stopare a declinului. In anul
2001, conform datelor statisticii oficiale, a fost inregistrata o crestere a PIB — ului cu
6,1%, inclusiv a productiei industriale — cu 14,2%, productiei agricole — cu 4%, sferei
serviciilor acordate populatiei — cu 19%. Intreprinderile din industria alimentara, usoara,
farmaceutica si chiar din cea constructoare de masini Inregistreaza rezultate tot mai bune,
achitand datoriile enorme formate n ultimii 10 ani.

Organele de stat intreprind misuri practice de dezvoltare a business-ului. In ultimul
timp au fost aprobate un sir de acte importante, astfel ca: Strategia Investitionala,
Strategia de promovare a exportului, Programul de dezvoltare a micului business, etc.
Diferite forme de colaborare a reprezentantilor puterii cu oamenii de afaceri in privinta
problemelor acestora legate de inspectia inainte de expeditie, certificare, licentiere,
patente, etc. au obtinut un caracter sistematic.

Managerii intreprinderilor tind tot mai mult spre eficientizarea afacerilor sale.
Lipsa resurselor naturale importante, specifica Moldovei, a facut ca risipa din perioada
centralizat - planificatd sd fie inlocuitd rapid cu economisirea stricta, iar metodele
extensive — cu cele intensive si eficiente. Introducerea la intreprinderi a standardelor ISO
si a sistemului de 20 de chei, computerizarea sistemelor de contabilitate, aplicarea
formelor moderne de marketing si management reprezintd o confirmare elocventd a
acestui fapt.

Cererea fatd de produse si servicii de calitate este in crestere. Examinarea ofertei
actuale de pe piata, In comparatie cu 3-4 ani in urma, ne permite sd ne convingem ca
produsele turcesti si chineze de calitate proastd detin o pondere mult mai mica. lar
abundenta unitdtilor comerciale si de deservire moderne (magazine, frizerii, statii de
alimentare cu combustibil) au transformat spre bine aspectul oraselor.

Dorinta oamenilor de a incepe o afacere a crescut mult. Daca la inceputul anilor 90
notiunea de ,,om de afaceri” era pentru majoritatea populatiei sinonima cu cea de
»talhar”, astdzi antreprenorii capatd o stimd bine meritata. lar tendinta oamenilor de a
investi banii in afaceri si nu in imobile si alte obiecte de uz indelungat (automobile,
mobild, etc.) cum a fost de la 1990 incoace, confirma schimbarea serioasd a mentalitatii.

Atitudinea populatiei fatd de modul de viata si de afaceri occidental este in general
pozitiva. M ajoritatea populatiei se orienteaza spre valorile personale si sociale europene,
aceasta manifestandu-se si in comportamentul lor de cumparare si de afaceri. In mod
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corespunzdtor se va extinde si colaborarea cu firmele din vest care ofera produsele si
serviciile lor, sau chiar afacerea (franciza).

Rezumat

Franchisingul este o industrie relativ noua pentru economia Republicii M oldova si, cu toate
ca prima afacere de acest fel a aparut inca in 1998 (restaurantele M cDonald’s), ponderea
acestui tip de business in economia Moldovei este destul de mica. In prezent doar cca. 12
franchiseri au oferit francize pe piata interna.

Beneficiile pentru operare in Republica Moldova includ forta de munca ieftina si costurile
scazute pentru publicitate. Totodatd existad si un nivel scazut al puterii de cumparare, precum
si calitatea joasd a serviciilor pe piatd. Deoarece o buna parte a bunurilor si serviciilor oferite
de intreprinderile ce reprezintd companii strdine sunt destinate clientilor cu venituri medii si
mari, volumul de vanzari al acestora vor depinde in mare parte de situatia economica din tara
si cresterea puterii de cumparare a populatiei.

Barierele si problemele intalnite in activitatea unei intreprinderi ce activeazd in sistem de
franchising sunt similare problemelor celorlalte tipuri de intreprinderi si, in mare masura,
depind de conditiile macroeconomice dintr-o anumitd tara si de atmosfera generala a
businessului. Aceastd atmosfera este influentatd de cadrul legal, accesul la sursele de
finantare, accesul la tehnologie, presiunea fiscald, criminalitatea, etc. Un loc aparte il ocupa

barierele legate de accesul la tehnologii noi, tindnd cont de importanta primordialda a
tehnologiilor in franchising,

Cu toate acestea, franchisingul are sanse reale de aplicare la scara largd in viitor, deoarece
existd un numar impundtor de agenti economici care activeaza in baza de contracte ce contin
elemente de franchising, Acestia ar putea, eventual, sd sporeascd nivelul de colaborare cu
partenerii, utilizdnd in acest scop franchisingul. De asemenea, schimbarile recente
inregistrate In mediul de afaceri din tard inspird optimism in ce priveste dezvoltarea
businessului in general si a franchisingului in particular.
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5 Oportunitati de franchising pentru mediul de afaceri din
Moldova

In cadrul acestui capitol vom prezenta unele oportunitati de afaceri in sistem franchising
pentru antreprenorii din M oldova. Aceste posibilitati, dupa parerea noastra, ar putea fi destul
de utile atat pentru cei care doresc sd inceapd o afacere proprie (franchisee), cat si pentru cei
care au deja un business reusit si ar dori sa-l extinda rapid si fara investitii sup limentare
(franchiseri). Multe din aceste afaceri sau forme de colaborare existd la moment pe piata
internd a tirii noastre, problema insd consta in calitatea lor redusa. Utilizarea mecanismului
franchisingului ar permite sporirea ei si respectiv a vanzdrilor, ca urmare a satisfacerii mai
depline a necesitatilor clientilor. Sarcina franchisee-lor consta doar in gasirea afacerilor de
succes in domeniul dorit si negocierea cu proprietarii acestora a conditiilor de franciza.
Principalele criterii de clasificare utilizate au fost (i) domeniul de activitate economica (ii)
participarea la fondarea afacerii si (ii1) intermedierea in franchising,

5.1 Domenii de activitate economica

Pe plan mondial, franchisingul si-a gésit cea mai mare aplicabilitate in sfera serviciilor si a
comertului cu amanuntul. Aceasta se explica prin faptul ca investitiile in aceste domenii sunt
mai mici si stabilirea unei afaceri de la zero dureazi mai putin timp. in sfera producerii
situatia este inversd, de aceea deseori nu se transmite intreaga afacere, ci doar o inventie, un
proces de productie sau o tehnologie. Respectiv, in aceasta sferd o mai largd raspandire a
obtinut nu franchisingul pur, ci unele variante mai simple de colaborare: producerea in baza
de licentd, coproductia internationala si producerea in lohn.

Alimentatia publica:

e Restaurante de deservire rapida fast-food (de tip M cDonald’s sau KFC)
e Pizzerii, inclusiv cu livrare la domiciliu.

In conditiile deficitului de timp si a unui ritm accelerat al vietii multi oameni apreciazi inalt
serviciile restaurantelor fast-food care ofera o gama standard de bucate de o calitate inalta,
deservire rapida si un local foarte bine amenajat. Sunt foarte comode pentru a lua masa de
pranz de catre angajatii unor firme din apropiere, pentru turisti si chiar pentru toata familia in
zilele de odihna. Livrarea la domiciliu a pizzei sau posibilitatea de achizitionare directd din
automobil reprezinta avantaje sup limentare imp ortante pentru unele categorii de consumatori.

Servicii auto:

Transportarea pasagerilor
Repararea auto

Spalarea auto

Statii de alimentare

Inchirierea automobilelor
Vopsirea auto

Scoli de soferi

Servicii de expeditie §i transpott.
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La prima vedere s-ar pdrea cd piata acestor servicii este demult saturata si nu mai este loc
pentru noi afaceri. Insa cei care s-au intdlnit cu indiferenta personalului de la statiile de
deservire auto, de lipsa unor piese de schimb si calitatea joasa a deservirii s-au convins de
necesitatea unor unitdti de tip nou. Acelasi lucru se poate de spus si despre transportul
pasagerilor: Tmbulzeala de dimineatd si de seard in microbusele din orase si anarhia care
domind rutele interurbane ofera oportunitati serioase pentru firmele care vor demonstra un
nivel mai nalt de organizare a activitatii lor si de deservire a clientilor.

Servicii menajere:

Intretinerea si curatirea caselor

Repararea retelelor electrice la domiciliu

Instalarea si repararea la domiciliu a tehnicii de uz casnic
Repararea si renovarea mobilei la domiciliu.

In ultimul timp apar tot mai multi oameni foarte ocupati care ar fi de acord si cedeze unei
firme specializate curdtirea, Intretinerea locuintei, instalarea si repararea tehnicii de uz casnic
si a mobilei la domiciliu. In calitate de asa clienti pot aparea oamenii de afaceri, profesionistii
liberi, agentiile imobiliare care inchiriaza apartamente, unele intreprinderi §i organizatii. Este
foarte important ca firma prestatoare de asa servicii sa capete o incredere ireprosabila din
partea clientilor, tinand cont de faptul ca ea activeaza la domiciliul acestora.

Turism, sport, distractii

Agentii turistice

Hoteluri, moteluri

Cercuri de dans

Cluburi sportive (body-building, arte martiale, shaping)
Inchirierea corturilor, patinelor cu rotile, bicicletelor, barcilor
Bazine, sauna

Cluburi de distractii (discoteci, jocuri sportive).

Nivelul precar al economiei nu Inseamna nicidecum lipsa interesului fatd de sport, turism,
distractii. In primul rand, in calitate de clienti apar oamenii cu venituri inalte: oamenii de
afaceri, reprezentantii diferitor misiuni internationale, turistii, unii functionari de stat. in afara
de aceasta, se observad o lipsd a localurilor care ar acorda servicii si pentru segmentele de
consumatori cu venituri mai reduse. Cu atat mai mult ca in ultimul timp are loc o reorientare
treptatd a oamenilor spre un mod de viatd sanatos si aceastd oportunitate este mai putin
valorificatd de antreprenori. Turismul rural reprezinta un domeniu aparte, nepracticat inca la
noi, dar care ar avea o cerere destul de inalta la oraseni.

Servicii medicale
e (Centre medicale (generale si specializate)

e Centre de alimentare dietica
e Centre fitness, profilactorii (aerobica, masaj medical).

Este bine cunoscut faptul cd oamenii sunt gata sd plateascd orice suma de bani pentru
sanatate. Dar aceasta nu inseamnd nicidecum cd, infiintand o clinicd privatd, trebuie de
stabilit preturi maximale. Baza succesului il reprezintd eficienta metodelor de tratament
propuse, indiferent de faptul dacd el se bazeazd pe medicina traditionald sau netraditionala.
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Este cazul cand atat reusita, cat si insuccesele se raspandesc intre potentialii clienti cu viteza
fulgerului.

Constructii

Proiectarea si constructia caselor

Repararea ap artamentelor

Instalarea contoarelor de apa — gaz, lucrari de apa-canal

Instalarea usilor de bloc si a gratiilor

Servicii specializate (acoperisuri, tencuire §i teracota, vopsit i tapete, parchet).

In conditiile cand foarte multi specialisti care practica aceste profesiuni au plecat la castig
peste hotare, pe piata internd a aparut o nisa relativ liberd In acest domeniu. Chiar $i multe
firme care efectueaza asa numita ,,reparatie euro” nu oferd nici pe de parte servicii de calitate
inalta. lar preturile sunt intr-adevar ,,europene”.

Educatie si cursuri de perfectionare
Limbi straine
Contabilitate

Utilizarea calculatorului si tehnolo gii informationale
Licee, gradinite de copii, centre pentru copii.

Dorinta oamenilor de a invata a fost intotdeauna dirijata de posibilitatile ulterioare de a utiliza
cunostintele pentru a obtine un castig. In prezent pepiata fortei de munci sunt solicitate mai
mult persoanele care cunosc limbi straine si specialistii in tehnologii informationale. Dar 1n
anunturile publicitare tot mai frecvent sunt cautati specialisti in producere (vinificatie,
industria mobilei, industria constructoare de masini, etc.). In privinta educatiei prescolare si
scolare este important sd se tind cont de reducerea bruscd a natalitati dupa 1995 si
micsorarea respectiva a potentialului pietei. lar calitatea acestor servicii este foarte probabil
sa fie orientata spre abordarea individuala si grupuri mici.

Servicii sociale

Curatétorii chimice

Frizerii

Studiouri fotografice
Repararea tehnicii de uz casnic
Cizmarii

Ateliere de confectionat chei.

Daca in primele trei domenii se inregistreaza anumite progrese in privinta calitatii si
orientarii spre client, apoi in celelalte este mult mai putind ordine. Astazi pretul pentru
reparatia unui televizor, ceas sau aparat de telefon se ridica la 30-80% din pretul unuia nou.
Iar in mediul rural deficitul acestor servicii este si mai acut, preturile fiind uneori chiar mai
mari ca in orage. Astfel s-a format o nisa relativ libera de piata, care, evident, va fi ocupata de
cei care vor oferi preturi rezonabile §i o calitate buna.

Servicii de business

e Contabilitate si audit
e Internet (provideri, pagini-web, contacte de afaceri)

40



Tehnologii informationale

Agentii de publicitate

Centre de copiere

Servicii postale si expediere expres
Agentii imobiliare

Servicii de amenajare a oficiilor
Servicii de securitate

Servicii de depozitare.

Firmele mici nu-si pot permite luxul de a tine un personal foarte numeros, in special pentru
indeplinirea unor lucrari periodice. Deseori lor le este mai convenabil sd transmita
indeplinirea acestora unor firme specializate. In afari de avantajul economic, se apreciaza
inalt fiabilitatea firmei prestatoare de servicii in ce priveste securitatea informationala.

Comertul cu amanuntul

Automobile

M arfuri pentru copii

Produse de uz casnic si echipamente
Saloane pentru casatoriti

Saloane de calculatoare si accesorii
Produse alimentare

M arfuri de sport

Cosmetica

Imbricaminte si incaltaminte

e Produse pentru animale de casa

E bine cunoscut faptul ca banii cei mai ,,usori” se fac In comert. Si de aceasta au profitat
majoritatea pionierilor business-ului moldovenesc. Astazi, insa, cand numarul comerciantilor
s-a marit intr-atata Incat profitul unora din ei este cam la nivelul unui functionar de stat de
rang mediu, a aparut problema reorientarii afacerilor sau restructurdrii lor. Solutia de baza in
asa conditii consta In necesitatea de a diferentia comertul, sau, altfel spus, de a-1 modifica in
asa fel, incat sa permitd deosebirea clard de concurenti. O primd solutie o reprezinta
magazinele de firma ale producatorilor autohtoni, care vand mai ieftin §i ofera un grad mai
inalt de Incredere (in special, cand exista riscul contrafacerii). Alta directie — specializarea in
comercializarea produselor originale de firma pentru ,elitd” (,,Adidas”, ,Nike”, ,,Hugo
Boss”). Orientarea spre preturi mai joase ramane intotdeauna o alternativa foarte atractiva
pentru clienti. Ce-1i drept, este dificil sa concurezi cu pietele orasanesti, dar se poate gasi acea
diferentd acceptabila de pret, care va atrage o mare parte din clientii din apropierea
magazinelor. In fine, nu trebuie de uitat si de service-ul oferit clientului: amabilitatea
vanzatorilor, calcularea corectd a sumei, ambalarea produselor, transportarea la domiciliu,
garantii, etc. Aceste ,mdruntisuri’ ii vor determina pe consumatori sd prefere unele
magazine, care vor si prospera, spre deosebire de majoritatea celorlalte.

Producere

Industria radioelectronica
Industria constructoare de masini
Industria tutunului

Industria de confectii

Industria alimentara
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e Industria materialelor de constructie
e Agricultura biologica.

Ramura productiva este, in mare parte, mostenitd de la sistemul centralizat-planificat. lar
caracteristicile ei de baza sunt: dimensiunile mari ale intreprinderilor, pierderea pietelor
traditionale (tarile CSI), lipsa cunostintelor de a activa in conditiile economiei de piata. Dar
criza profundad prin care au trecut acestea de la 90 incoace pare a fi pe sfarsite, multe
intreprinderi inregistrand rezultate tot mai imbucurdtoare. Printre acestea pot fi mentionate:
,Macon”, ,Moldova - Hidromas” ,Incomlac”, ,Lapte”, ,Franzeluta”, ,,Bucuria”, ,,Carmez”,
,Basarabia - Nord”, ,,lonel”, ,,Rada”, ,Balteanca”, ,,Farmaco”, ,,Agurdino”, ,,Icam”, ,,Orhei-
Vit”, ,,Vitanta”.

Anume aceste intreprinderi au 1n prezent o sansa mai mare de a multiplica primele succese
obtinute prin mecanismul franchisingului. Este vorba mai intéi de franchisingul de distributie,
aceste companii urmand sa creeze o retea de dealeri-franchisee in teritoriu. De un interes si
mai mare este pentru ele franchisingul de producere sau cooperarea cu producatori
internationali renumiti. in primul rand, este vorba de firmele din tirile Europei Occidentale
care teritorial sunt destul de aproape: Germania, Franta, Austria, Italia, Belgia, Grecia. Pentru
inceput sunt binevenite si unele forme mai simple de colaborare care contin elemente de
franchising

e Coproductia internationala — cooperarea cu producdtori din aceeasi ramura sau din
ramuri complementare de peste hotare, In cadrul careia intreprinderile autohtone ar
produce anumite componente, accesorii sau sub-ansamble utilizate ulterior de cétre
producatorii cu renume in procesul sdu de productie.

e Producerea in baza de licenta — transmiterea unei intregi tehnologii de producere,
inclusiv a brevetelor de inventii, know-how - ului, marcilor comerciale, etc. unui
producator autohton.

e Producerea in lohn — efectuatd in baza documentatiei tehnologice si de productie a
partenerului i cu materia prima livrata de acesta.

Bineinteles, este dificil de sa concurezi cu astfel de tari ca Polonia, Cehia, Slovenia, Ungaria,
Slovacia, Romania, care sunt de asemenea de acord sa accepte ofertele unor firme renumite
ca Daimler — Chrysler, BMW, Siemens, Eriksson, Procter & Gamble, Philip Morris etc.
Totusi, legea avantajului economic poate oferi sanse reale si Intreprinderilor moldovenesti:
totul depinde de conditiile de cooperare oferite de acestea si de mediul economic, politic si
social din tara.

5.2 Participarea la fondarea afacerii

Participarea partenerului la capital are atat aspectele sale poziive, cat si negative. Totusi, In
esenta sa, franchisingul presupune independenta partilor participante la contract. Dar
consideram cd in Moldova ar avea raspandire doua forme de colaborare in acest sens: (1)
fondarea intreprinderilor de cétre franchisee si (2) fondarea intreprinderii In comun.

Fondarea intreprinderii de citre franchisee. Este cea mai recomandatd forma datoritd
faptului ca atat franchiserul, cat si franchisee-ul trebuie sa demonstreze utilitatea reciproca a
parteneriatului. Astfel, un franchisee va accepta sd activeze in baza unui concept ,,impus” din
afara si sd plateasca taxele respective doar atunci cand afacerea meritd aceasta si ajutorul
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obtinut de la partener este substantial. La randul sau, franchiserul va face tot posibilul sa nu
piarda franchisee-ul dacd acesta inregistreaza rezultate inalte, contribuind In permanenta la
perfectionarea afacerii si promovand o politica flexibila a taxelor de franchising,

Fondarea intreprinderii in comun. in tara noastri participarea franchiserilor la capital se
intalneste la doi giganti ai franchisingului mondial — Coca-Cola si McDonald’s. Si cota
acestora este maxima — 100%. Evident ca rationamentul de baza a constat in necesitatea
controlului total in conditiile cand este dificil de a gasi parteneri de nadejde i cu un capital
suficient pentru a accepta franciza. In general, partenerii strdini participa la crearea unor
intreprinderi mixte atunci cand detin pachetul de control. Ei nu doresc sa acorde resursele lor
unui partener din Moldova, care le-ar gestiona, foarte probabil, ineficient, si sd astepte
dividende. Totusi potentialii franchisee au unele sanse de a primi o sustinere financiara
serioasd din partea partenerului sub forma unor investitii de 30-40% din capitalul social (bani
sau echipamente). Pentru aceasta, 1nsa, ei ar trebui sd demonstreze calitati deosebite si
reputatie in afaceri. In afard de aceasta, e foarte probabil ca contractul si prevadi o
rascumpadrare a cotei franchiserului cum numai situatia financiara a franchisee-ului o va
permite.

Existd si unele cazuri cand imaginea franchiser-ului si experienta lui de afaceri sunt mai putin
cunoscute si franchisee-ul ar putea sa insiste asupra participarii lui la fondarea intreprinderii
comune. E vorba, in special, de cazurile cand taxa initiald de franchising este destul de Tnalta
si ar putea exista riscul unor ,,piramide” financiare.

5.3 Intermedierea in franchising

in Moldova sistemul de master franchising in forma sa clasici nu exista, ca urmare a faptului
ca dupa parerea oamenilor de afaceri (in special,a celor de peste hotare) este dificil sa
deleghezi responsabilititile de subfranchiser unei intreprinderi locale din cauza lipsei
firmelor care ar avea experientd in domeniu. De aceea, au fost gasite alte solutii, obligatiunile
subfranchiserului fiind indeplinite de:

e Reprezentantul (sucursala) franchiserului in Moldova (de exemplu, compania
daneza Unilever)

e Reprezentantul (sucursala) franchiserului in una din tarile vecine (de exemplu,
McDonald’s, Coca-Cola — ambele din Romania, Xerox Ltd Moldova -
reprezentanta comund a firmei irlandeze Xerox Europe Ltd si Xerox Romania
SR.L.)

e Subfranchiserul in una din tarile vecine (magazinul Hugo Boss este subordonat
subfranchiserul din Ungaria).

Totusi, deja existd exemple de conlucrare foarte avansatd dintre parteneri care vor face
posibild in viitor aparitia unei retele de subfranchiseri locali in diferite domenii de
franchising. Cu atat mai mult ca dimensiunile relativ mici ale Republicii M oldova sunt foarte
comode pentru crearea retelelor de franchising bazate pe un subfranchiser si 5-10 franchisee
in teritoriu.
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5.4 Practici de franchising in Moldova: studii de caz
Servicii de copiere ,,Xerox”
Scurtistoric al companiei Xerox

Compania Xerox a fost Infiintatd in anul 1938 in Statele Unite ale Americii §i reprezinta
astaziun lider mondial In domeniul tehnicii de copiere-imprimare si al serviciilor de gestiune
a informatiilor si documentelor.

La 1 aprilie1994, cu suportul direct al companiei RANK XEROX Ltd (Romania) a fost
inregistratd reprezentanta XEROX Ltd Moldova, iar la 23 iunie a avut loc deschiderea
oficiala a biroului. Gama de produse comercializata de companie este foarte larga si include
copiatoare, imprimante, scanere, faxuri, combine multifunctionale, hartie de toate tipurile,
etc. In afard de aceasta, compania Xerox Ltd Moldova ofer si o serie de servicii in domeniu.
La momentul actual ea inregistreaza vanzari de cca. 3 milioane de dolari anual si are o
viziune optimista asupraperspectivei pietei Republicii M oldova.

Principalii parteneri de afaceri ai companiei sunt 3 distribuitori Xerox in Republica M oldova:
Radu SRL, MASTER si Accent Electronic S.A., care dispun de filiale in centrele judetene si
o serie de orasele din tard. Reprezentanta din Chisindu asigura suportul metodic, coordoneaza
activitatea distribuitorilor, organizeaza instruirea personalului si controleaza calitatea
serviciilor. Un domeniu destul de important al activitatii ei tine de stabilirea unor relatii de
parteneriat in baza contractelor de franchising cu firmele/centrele de copiere XEROX.

Conceptul general al afacerii

Centrele de copiere reprezinta tipul ideal de afacere pe care o poate dezvolta un intreprinzator
care dispune de capital, dar care nu doreste sd se implice direct in activitate, considerand-o
strict ca o sursa de venituri sup limentare. Astfel, un centru de copiere poate fi condus si de un
manager care are si alte activitati. Este interesant faptul ca in unele tari (ca Germania, de
exemplu) centrele de copiere sunt de tip autoservire, iar operatorul citeste numarul de pagini
efectuate la contorul copiatorului. Primele 5-6 luni sunt cele mai dificile, deoarece clientela
nu este incd formatd, aga ca intreprinzatorii trebuie sa aiba tenacitatea de a trece curajos peste
aceasta etapa.

Situatia pietei

In urmi cu 46 de ani putini erau cei care stiau ci au aparut primele copiatoare in lume. Astizi
este greu s ne inchipuim viata fara ele. Intreprinderile mici si cele abia constituite, precum si
populatia in marea ei majoritate, nu poate sa-si cumpere un astfel de echipament. Toti insa au
nevoie de copii in diverse imprejurari. Acestea sunt principalele considerente care ii
determina pe unii Intreprinzatori sa deschida un Document Centre XEROX. (D.C.) in baza de
franchising In centrele universitare cererea este atat de inalti, incat uneori chiar multe centre
de acest fel ar putea functiona in vecindtate si cu o profitabilitate acceptabild. Foarte des
poate fi observata o insuficientd de servicii de copiere in ordselele mici din tard (fostele
centre raionale).

Este important de a efectua segmentarea clientilor dupa numarul de copii efectuate. Astfel,

dacd clientii solicitd un numar redus de copii, atunci apropierea centrului de copiere va fi
pentru ei mai importanta decat pretul (care poate fi putin mai inalt ca cel mediu in localitate).
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Si invers, dacd se comanda un numar mare de copii, atunci strategia preturilor reduse va
reprezenta un factor de succes de baza.

Drepturile oferite de franciza

Franciza oferd franchisee-ului dreptul de a intra In posesia unei afaceri si de a opera sub
numele unei firme importante (Xerox Ltd Moldova). Franchisee-ul are acces complet la
experienta si profesionalismul franchiserului.

Amplasarea localului

Pozitia localului si pretul copiilor sunt determinante pentru succesul firmei de copiere.
Localul situat in vad comercial (in centrul localitatii sau a sectoarelor oraselor, in apropierea
institutiilor de stat si de invatdmant, etc.) cu intrare directd din stradd va avea un avantaj net
superior.

Echipamentul

La alegerea copiatoarelor trebuie de avut in vedere ca pretul scazut nu reprezintd neapdrat
solutia cea mai buna. Astfel de caracteristici tehnice ale aparatelor ca viteza, formatul paginii,
dispozitivele suplimentare si fiabilitatea trebuie neaparat luate in consideratie. Urmatoarele
considerente vor fi destul de utile la selectarea unui copiator:

e Pretul nu este singurul factor determinant. In centrele de copiere aparatele sunt
solicitate intensiv, de aceea trebuie cumpdrate echipamente de nadejde, care nu necesita
reparatii frecvente.

e Timpul de reparatii este foarte important. Fiecare minut poate insemna o pierdere, din
care cauza se recomanda de ales firma care este mai rapida si eficienta la deservire.

e Aparatele trebuie sa poata fi usor deservite. Aceasta va facilita lucrul operatorului si
sporiproductivitatea muncii, iar in caz de trecere la autoservire importanta acestui factor
va fi $1 mai mare.

e La inceput se achizitioneazi echipament mai simplu. In special, cind resursele
financiare sunt reduse, este recomandabil sd se achizitioneze un aparat alb-negru si care
face copii la o scard normald. Dupd ce va apdarea posibilitatea, se vor achizitiona si
aparate mai sofisticate, cu posibilitdti de marire-micsorare, color, etc.

e Se recomandi de stabilit relatii cu un singur furnizor. In acest caz, veti avea o singura
echipa de servire care va examina intregul echipament si, in afard de aceasta, relatiile se
vor consolida.

Aparatele Xerox sunt atat de fiabile, Incdt nu necesitd reparatii in timpul unei solicitéri
continue, iar intretinerea §i repararea copiatoarelor sunt asigurate de firma care le livreaza.

Amenajarea generala a localului si a echipamentului
Interiorul centrelor de copiere trebuie sa fie simplu si primitor. Pardoseala se va acoperi cu
linoleum, peretii — pictati in tonuri calde, deschise sau acoperiti cu tapet. Langa aparate

trebuie prevazute masute pentru ca clientii sd poata examina copiile. Ferestrele trebuie sa fie
largi pentru a asigura o buna iluminare in incaperi. Nimic in plus nu trebuie sa se afle in zona
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spatiului de lucru. Este important ca clientii sa remarce din exterior centrul de copiat s1i modul
in care acesta este aranjat (atragitor). In dotarea centrului este necesar un aparat de telefon
pentru a anunta operativ service-ul, in caz de necesitate.

In general, amenajarea se va efectua cu suportul reprezentantei Xerox Ltd Moldova,
respectand caracteristicile sistemului de franchising: acelasi decor, aceeasi calitate, aceeasi
marca pentru a pastra identitatea corporativda a companiei Xerox.

Personalul

Pentru a acoperi complet timpul de servire a clientilor, sunt necesari angajati cu program
permanent (sau doi cu jumitate de normd). Operatorii sunt cei care efectueaza lucrarea, dar,
in acelagi timp, incaseaza si plata pentru lucrarea respectiva. Vor fi selectate persoane cu un
simt inalt al responsabilitatii si vor fi motivate in functie de vanzari. Pot fi angajati, eventual,
studenti.

Preturi

Conditionate de concurenti, preturile de vanzare pot fi variabile. In mediu pentru o copie de
calitate normala formatul A4 se plateste 25-30 de bani. Reducerile de preturi pot ajunge la 5-
10 bani daca cantitatea copiilor este mare. Spre exemplu, in centrele de copiere din ASEM,
Chisinau, si in vecinatate pretul pentru o copie variaza de la 20 péand la 30 de bani. $i este
dificil de inteles managerii care stabilesc un pret maxim, prin aceasta pierzand majoritatea
clientilor, care, fiind studenti, solicita un pret minim.

Pentru stabilirea pretului se vor estima si costurile de pornire: chiria spatiului, costul
aparatelor, cheltuielile pentru apa, electricitate, telefon, casa de marcat, salarii, publicitate de
inceput. In baza acestora si a vanzarilor prognozate se va determina perioada de recuperare a
investitiilor pentru diferite niveluri de pret i se va alege varianta optima.

Servicii suplimentare

Serviciile suplimentare oferite de centrele de copiere sunt, de fapt, o alternativd cu doua
taisuri: pe de o parte, se obtin venituri suplimentare, iar pe de alta, se poate complica
afacerea, deoarece ele deseori necesitd personal calificat si investitii considerabile. Este de
obligatiunea patronului sd decida care din serviciile mentionate sa le ofere clientilor.

e Legarea. Multi studenti sau oameni de stiintd is1 copiaza diferite lucrari, apoi le dau la
legat (de tip ,,euro”). Pentru centrele aflate in apropierea universitatilor acest serviciu este
binevenit.

e Taierea. Acesta este un serviciu util in multe centre de copiere, deoarece anumiti clienti
copiaza prospecte, fluturasi publicitari, fotografii, care trebuie tiiate in final pe contur. In
acest caz este necesara o masind de tdiat simpla, actionatd manual. Daca centrul ofera si
servicii de legare a copiilor, atunci va fi instalatd o masina de tdiat automata.

e Laminarea. In special, a copertelor subtiri si a diferitor acte ale cetatenilor si
intreprinderilor.

e Copii color. In cazul in care aveti in calitate de clienti agentiile de publicitate si
institutille de stat care pot plati exemplarele color, achizitionarea unui copiator color
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poate fi extrem de profitabild. Dar este necesara o atentie sporitd, cici oferta se adreseaza
unui nou segment de piatd care va avea o abordare de marketing diferita.

Ofertele de servicii mai des raspandite ale centrelor de copiere Xerox sunt: laminarea de
coperte, legitoria tip ,euro”, copierea de planse (A0, Al, A2), brosurarea termica,
tehnoredactarea computerizata.

O altd sursa de venit suplimentar constituie vanzarea in localul D.C. a articolelor de
papetarie: hartie alba si color de diverse formate, carton alb si color de diverse formate, hartie
de fax, etichete autocolante, buzunare din plastic si mape din plastic pentru pastrarea
documentelor.

Publicitatea

Principalele categorii de clienti vizate vor fi:

e Studentii. Se va efectua Impartirea fluturasilor publicitari prin cdminele studentesti, la
cantine, in bibliotecile universitare. Alaturi de oferta serviciilor si o lista detaliata de
preturi se va desena o schitd unde se afld amplasat centrul. Fluturasii se vor imparti la
inceputul anului universitar si regulat pe parcursul semestrului.

e Micii intreprinzatori. Tehnica publicitard cea mai potrivita este lnmanarea directd a
fluturasilor patronilor de societati comerciale aflate pe o razd de 3-4 km in jurul centrului.
Se varepeta o data la trei luni.

e Alte categorii de clienti. Se vor insera mici anunturi publicitare in ziarele locale.
Anuntul nu trebuie sa contind multe informatii (serviciile, adresa, telefonul). Evidentierea
anuntului prin litere ngrosate si alte p osibilitati tipografice va fi binevenita.

Suportul acordat de franchiser

Design de amenajare interioara si exterioara si planuri detaliate

Recomandari pentru tipul de echipament necesar in functie de volumul de copiere
estimat si de posibilitatile financiare

Preturi preferentiale pentru echipamente

Furnizarea de materiale de finisat la preturi negociate de Xerox Ltd Moldova cu
furnizorii

Analize financiare la cerere

Instruire pentru op eratori

Reclama vizuala (panouri luminoase, postere)

Cantitati initiale de accesorii si furnituri folosite in centrul de copiere: grafica
pentru pereti si ferestre, brosuri, hartie de ambalaj, sacose, materiale tiparite de
promovare

Asistentd pentru activitatea de lansare si sprijin pentru etapa urmatoare.

Obligatiunile franchisee-ului

Amenajarea §i pastrarea spatiului in conformitate cu cerintele fatd de un centru de
copiere

M obilarea spatiului la standardele specifice firmei Xerox Ltd M oldova
Achizitionarea de echipamente de la Xerox Ltd M oldova
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e Controlul zilnic al activitatii centrului de copiere
e Un contract de franchising cu Xerox Ltd Moldova pe o perioada de 5 ani
e Achitarea lunara a 5% din incasari catre Xerox Ltd Moldova.

Servicii de automatizare a evidentei contabile ,,1C”
Firma franchiser

Compania ,,1C”, fondatd in 1991, este specializata in elaborarea, distribuirea, mentinerea §i
perfectionarea programelor de calculator si a bazelor de date pentru utilizarea in afaceri.
Coordonate de contact: orasul M oscova, str. Seleznevskaia, 21, telefon (095) 737-92-57.

Compania, dispunand de un personal de 200 de angajati, ocupd primul loc in domeniul
sistemelor computerizate de contabilitate din Rusia si se evidentiaza printr-un numar record
de instaldri ce revine unui an gajat.

Serviciile prestate de reteaua de intreprinderi ,,1 C”: Franchising" sunt urmatoarele:
e Asistenta in alegerea resurselor program

Livrarea si implementarea produselor program

Acordarea asistentei consultative

Deservirea dupa vanzare

Instruirea utilizatorilor

Insotirea informational-tehnolo gica.

Conceptul afacerii

Compania ,,1C” lucreazad cu utilizatorii prin cea mai ramificata retea de parteneriat de pe
piata sistemelor de contabilitate a CSI. Firma ,,1C” colaboreaza cu peste 2,300 de parteneri
permanenti din 430 de orage ale fostei URSS, inclusiv din Tarile Baltice. Produsul ,,1C:
Franchising” reprezinta o retea de peste 1,600 de intreprinderi, autorizate pentru acordarea
serviciilor complexe de automatizare a evidentei contabile.

Reteaua partener franchisee a fost creatd si se dezvoltda pentru deservirea utilizatorilor
sistemului ,,1C: Intreprindere” si garanteaza calitatea serviciilor acordate. In prezent nu exista
retele analogice in Rusia.

Tehnologia de implementare a produsului este certificata in baza standardului de calitate ISO
9001:2000. Centrele autorizate de certificare a celui mai cunoscut in CSI program de
evidenta contabila efectueaza atestarea utilizatorilor pentru confirmarea oficiala a calificarii
inalte, experientei si deprinderilor muncii. Partenerii-franchisee asigurd 1insotirea
informational-tehnolo gica permanentd a programului la locurile de munca ale utilizatorilor.

Situatia pietei

Partenerii - franchisee activeaza sub o marca unicd a companiei ,,1C: Franchising”, avand
specialigti atestati de firma ,,1C” care garanteaza calitatea inalta de indeplinire a pachetului
standard de servicii. Serviciile acordate includ: (i) furnizarea; (ii) instalarea; (iii) ajustarea
sistemului 1C de contabilitate; (iv) instruirea utilizatorilor; (v) aplicarea si deservirea
ulterioara a softurilor adaptate la SNC; (vi) precum si tinerea evidentei contabile automatizate
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cu intocmirea darilor de seama financiare si fiscale. Fiecare franchisee are de la 2 la 4
specialisti certificati de compania ,,1C”.

Pe piata Republicii Moldova in calitate de franchisee ai companiei ,,1C” activeaza
urmatoarele firme:

e  Contabilizare-Prof” S.R.L.
,,Exinf-Servise” S.R.L.
,,Account-Timbal” S.R.L.
,DigiSoft” S.R.L.
,InterSoft” S.R.L.

,DAAC Hermes” S.A.

Numarul instalarilor sistemului de contabilitate se estimeaza la 2,500. Utilizatorii sistemului
de contabilitate sunt agentii economici care activeazd in diverse ramuri. Se estimeaza o
continuad crestere a cererii pe piata sistemelor automatizate de contabilitate.

Schema de lucru cu clientii cuprinde doua etape:
e Vanzarea programului
e Prestarea serviciilor de implementare si asistentd continua.

Preturile de vanzare a produselor oferite variaza in functie de configuratia selectatd de client.
Pretul unei instaldri a modulului ,,1C: contabilitate 7.7 versiunea standard” constituie 140
USD, a modulului ,,1C:contabilitate 7.7 PROF” - 240-360 USD, a modulului
,1C:intreprindere 7.7 versiunea retea” - 480 USD. De asemenea, se presteaza servicii de
mentinere a sistemului pentru o platd sup limentara cuprinsa intre 36 si 48 USD lunar.

Concurenta

Concurentii principali pe piata republicii a sistemului contabil ,,1C” sunt: WizCount S.R.L.,
“Mester” SRL, ,,Unisom-Soft” S.R.L., ,,SOFT-BYTE” S.R.L.

WizCount este produsul companiei WizSoft Inc. Ea a fost intemeiatd in anul 1983 si 1n
prezent este liderul pietei produselor de programe in Israel. Compania dispune de o retea de
distributie in 25 de tari, care deserveste aproximativ 30 mii de clienti, inclusiv pe pietele din
SUA, Franta si Japonia. In Moldova produsul WizCount a fost lansat in anul 1997 de
societatea WizCount SRL, creatd ca reprezentantd a companiei WizSoft. Sistemul este
destinat pentru evidenta si analiza activitatii intreprinderilor. In 1998, sistemul WizCount a
fost adaptat la cerintele SNC. Segmentul de piatd in Moldova il constituie intreprinderile
medii $i mari. In prezent societatea are mai mult de 100 de clienti care activeaza in diferite
domenii.

Punctele tari ale produsului sunt:
e Experienta pozitiva acumulata
e Personalul calificat
e Sistemul informational elaborat in conformitate cu standardele internationale.

Compania garanteaza servicii de implementare, instruire, asistentd. Preturile produsului sunt
dependente de numarul de instalari: pentru prima licentd — 1,920 USD, pentru doua - 3,000
USD, pentru trei - 4,080 USD etc. in pret sunt incluse implementarea, instruirea, deservirea
(ajustarea la schimbarile legislative pe 12 luni) si instalarea modernizarilor programului.
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Book-Keeper este produsul companiei ,,intreprinderea tehnologica “Mester” S.R.L. Evidenta
contabild complexd Book-Keeper este lansatd pe piatd de 4 ani. Produsul este studiat de
studentiit ASEM ca model de sistem al evidentei contabile. Un compartiment al sistemului
este produsul New-Book, destinat evidentei miscarii materialelor, furnizorilor si
antreprenorilor. In prezent sistemul este implementat la mai mult de 150 de intreprinderi. De
asemenea, sunt elaborate sistemele de evidenta a afacerii pentru hoteluri, comerciantii angro
si automatizarea documentatiei pentru primarii. Pretul unei instalari pentru Book-Keeper este
de 300 USD si pentru New Book de 100-300 USD. ,,Unisom-Soft” S.R.L. a lansat in anul
1998 sistemul informational de automatizare a contabilitatii financiare $i manageriale
»Universal Accounting”.

Preturile pentru instalarea unei statii de lucru includ implementarea sistemului ,,sub cheie” cu
adaptarea la specificul intreprinderii:

e Pachetul Commerce este destinat pentru intreprinderile de comert, contine setul
complet de rapoarte financiare §i presupune automatizarea operatiunilor privind
evidenta marfurilor, materialelor, activelor fixe, mijloacelor banesti, datoriilor
debitoare si creditoare — 1,200 USD.

e Pachetul Commerce completat cu modulul automatizarii operatiunilor privind
evidenta salariilor — 1,500 U SD.

e Pachetul Economic destinat intreprinderilor de producere si este alcatuit din
Pachetul Commerce completat cu modulul automatizarii operatiunilor privind
evidenta si alocarea costurilor de producere $i automatizarea operatiunilor privind
evidenta salariilor — 1,650 USD.

e Pachetul “Business budget” este destinat intreprinderilor de producere si
institutiilor bugetare si contine setul intreg de rapoarte — 1,770 USD.

e Pachetul Elite se oferd pentru intreprinderile mari §i se constituie din pachetul de
evidenta contabild complexa plus modulul de analiza economico-financiara — 1,990
USD.

Produsul oferit de catre compania ,,Soft-Byte” este programul contabil ,,Grossbuh”. Aceasta
companie activeazad pe piatd din 1992. Printre clientii ei se numdra intreprinderile: Sun TV
S.R.L., ,Nufarul” S.A.. Pretul modulului de baza cu instalare si instruire este de 400 USD.
M odulele suplimentare care includ calcularea costurilor si salarizarea sunt comercializate la
pretul de 400 USD.

Suportul oferit de franchiser
e Posibilitatea de a utiliza simbolul “1C” in limitele stabilite prin acord de
franchising
Asistentd speciald referitoare la publicitatea in presa centrald, expozitii, etc.
Compensarea cheltuielilor privind publicitatea in regiune
Informatie metodica speciald privind activitatea profesionala
Reduceri substantiale la achizitionarea produselor “1C”
Cursuri de instruire referitoare la sistem si activitatea de franchising,
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Drepturile oferite de franciza

Franciza ofera franchisee-ului dreptul de a intra in posesia unei afaceri si a opera sub numele
unei firme importante (1C: Franchising). Franchisee-ul are acces complet la experienta si
profesionalismul franchiserului.

Obtinerea francizei si obligatiunile franchisee-ului

Compania “1C” este deschisa spre colaborare cu orice organizatie sau intreprinzatori privati,
care sunt gata si acorde servicii de vanzare, instalare si monitorizare a programelor “1C”. in
acest sens, organizatia-franchisee este obligata sa suporte cheltuieli initiale de la 200 — 1,000
USD si sa efectueze plata trimestriala sub forma de royalty in mérime de 100 USD. in
vederea lansdrii afacerii, organizatia-franchisee trebuie sa achizitioneze produsele
,1C:Intreprindere” (versiunea - NFR) si si atesteze cel putin 2 specialisti.

Este important de mentionat cd colaboratorii firmei-franchisee trebuie sa posede abilitdti de
comunicare, competente in evidenta contabild si manageriald, deprinderi tehnice inalte §i sa
fie abilitati de a lucra cu partenerii. Acordul de franchising prevede anumite reglementari cu
privire la dumping si distribuirea programelor de contabilitate concurente.

Daca aceste conditii au fost respectate, firma-franchisee primeste un certificat si suportul
necesar pentru activitate de la firma “1C”.

Restaurantele fast-food ,,McDonald’s”

Istoricul companiei

La sfarsitul anilor "40, Richard si Mac McDonald erau in cautarea unei modalitdti de a-si
imbunatati micul lor restaurant, tip drive-in3, din San Bernardino, California. Ei1 au inventat
un concept nou bazat pe deservire rapidd, preturi mici §i vanzari mari. Astfel, in urma unor
restructurari §i investitii considerabile, restaurantul a cunoscut o dezvoltare intensiva,
dubland vanzarile anuale. In 1952 a aparut primul franchisee al companiei. Pentru numai
1,000 USD orice investitor putea utiliza numele fondatorilor $i M anualul operational, care
reprezenta o descriere a Sistemul Rapid de Deservire inventat de acestia.

In 1954, Ray Kroc a devenit agentul exclusiv de franciza al fratilor M cDonald’s. El a fondat
M cDonald’s System Inc, iar in 1955 a deschis primul restaurant in Des Plaines, Illinois. M ai
tarziu el a cumparat lantul de restaurante al fratilor M cDonald contra unei sume de 2.7 mil.
USD. In tabelul de mai jos este prezentati evolutia numérului de restaurante M cDonald’s:

Tabelul 5-1 Evolutia numérului de restaurante M cDonald’s

Anul | Nr. restaurante
1955 5
1956 17
1980 6,200
1990 9,400
2002 23,623

Sursa: “McDonald’s History. Yesterday and Today”. McDonald’s Corp. 2000

3 Drive-in (engl.) — restaurant care permite clientilor sa raména in autovehicule atunci cand sunt deserviti.
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In prezent activeaza peste 23.000 de restaurante M cDonald’s in 121 de tiri. Dintre acestea
5,262 sunt detinute de companie, iar 18,361 — de investitori independenti (franchisee).

in Republica Moldova, in 1997 a fost infiintata compania M cDonald’s Restaurants S.R.L., cu
capitalul social integral strain in valoare de 600,000 USD. In anul urmitor a fost deschis si
primul restaurant McDonald’s. Investitiile In acest an au Insumat 3 mil. USD. Initial s-a
planificat construirea a 12 restaurante McDonald’s in toatd tara, inclusiv 7 in Chisindu. In
prezent exista trei restaurante de acest tip in republicd, toate in Chisindu. Investitiile totale au
insumat 6 mil. USD. Se preconizeazd ca investitille corporatiei McDonald’s in Republica
Moldova sa atingd 15 mil. USD 1n urmatorii 3-4 ani. Profitul obtinut va fi, de asemenea,
reinvestit in dezvoltarea afacerii.

Conceptul general al afacerii

Franciza McDonald’s reprezintd o sansd pentru investitorii care doresc sd-si organizeze
afacerea cu sprijinul franchiserului. Sistemul McDonald’s acordd suport in domeniile de
conducere a afacerii, instruire, publicitate, marketing, amplasament, constructii si
echipament. Sistemul de franchising McDonald’s se bazeazd pe premisa cd succesul
Corporatiei depinde de succesul franchisee-ilor. De aceea, McDonald’s acordd francize
numai investitorilor individuali, pe care 1i selecteaza si ii antreneaza riguros.

Pe langd costurile initiale de amenajare a localului (400,000-800,000 USD) un franchisee
trebuie sd achite 45,000 USD ca taxa initiald, la care se va adduga un royalty de 4% anual.
Contractul de franciza se incheie pe 20 de ani, dupd care franchisee-ul poate renegocia
contractul. Investitorul se poate Iimprumuta de la banca, dar suma minima pe care acesta
trebuie sd o detina este de 25% din investitia totala.

Situatia pietei

In urma unei analize a M cDonald’s C01p4, s-a stabilit ca cererea la produsele M cDonald’s si
la altele, substituibile cu acestea, este in continua crestere. Numai in SUA se estimeaza ca
pentru anul 2002 clientii vor consuma produse alimentare de acest tip in valoare de 87 mlrd.
USD (cu 14 mlrd USD mai mult ca in 2001).

Totusi, numarul total de consumatori deserviti de M cDonald’s nu depaseste 1% din populatia
globului. Din numarul total de consumatori care folosesc produse de acest gen doar 12% sunt
clienti ai M cDonald’s. Acest lucru demonstreaza ca exista mari oportunitati de crestere.

Pe plan mondial concurenta in domeniu este acutd, in Republica Moldova, insa, nu exista
companii care sd ofere produse-sevicii din aceiasi categorie. Dar si in aceste conditii,
McDonald’s Restaurants S.R.L. poate intampina unele dificultati in realizarea produselor,
cererea pentru ele fiind destul de mica ca urmare a nivelului scazut de trai al populatiei.

Drepturile oferite de franciza
Franciza M cDonald’s oferd franchisee-ului dreptul de a intra in posesia unei afaceri i de a

opera sub numele corporatiei (McDonald’s). Franchisee-ul, antrenat de franchiser, conduce
afacerea 1n totalitate pe cont propriu.

4 Annual Report 2001, McDonald’s Corp
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Amplasarea localului

Corporatia M cDonald’s in calitatea sa de franchiser se preocupa de toate evaluarile legate de
procurarea $i amplasarea localului. Luand in considerare importanta acestui factor in succesul
afacerii, de multe ori, alegerea si procurarea teritoriului, constructia cladirii, amenajarea
interiorului sunt efectuate direct de franchiser pe contul franchisee-ului. Procurarea
echipamentului de la furnizori se face, de asemenea, pe contul franchisee-ului.

Echipamentul

In mod normal, un restaurant nou M cDonald’s costa intre 450,000 si 750,000 U SD. 40% din
costul total al restaurantului revine dotarii tehnice si a echipamentului acestuia. Acestea se
procura, de obicei, de la furnizorii recomandati de franchiser.

Personalul

McDonald’s Corp este in prezent recunoscut sipentru numarul mare al personalului angajat.
In prezent peste 1,000,000 de persoane sunt angajati ai acestei companii. Un restaurant
angajeaza in mediu 50 de persoane. Aceasta inseamna ca la o rata de crestere de 2,000 de
restaurante pe an numarul de locuri de munca nou create este de 100,000.

in Moldova, M cDonald’s angajeaza 180 de persoane. Inainte de angajarea in cAmpul muncii,
personalul selectat este bine antrenat prin programe speciale de instruire impuse de
franchiser.

Mixul de marketing

Produsele comercializate de reteaua de restaurante M cDonald’s sunt cele traditionale ( cartofi
prdjiti, hamburgeri, sucuri, inghetate, etc.). Un avantaj al acestei retele este cd fiecare
franchisee poate veni cu inventii proprii de produse, comercializarea acestora va incepe dupa
aprobarea de franchiser.

Pretul produselor este determinat in functie de concurenta, de cerere, de politica fiscala a
statului etc. De aceea, pretul 1a produsele M cDonald’s diferd de la tara la tara.

Un alt element important de care beneficiazd franchisee-ul este publicitatea. Promovarea
produselor M cDonald’s in Republica Moldova se face dupa consultarea cu partenerii din
Romania si cu Departamentul de M arketing al M cDonald’s Corp.

Suportul acordat de franchiser

e Consultatii legate de constructia, amplasarea, amenajarea interioard si exterioara a
localului

e Recomandari privind tipul echipamentul tehnic

Preturi preferentiale pentru echipamente

Instruire pentru angajati

Reclama (tele si audiovizuald, panouri luminoase, postere)

Asistentd pentru activitatea de lansare §i sprijin pentru etapa urmatoare.

De mentionat, ca M cDonald’s nu oferd franchisee-ului nici un fel de asistenta financiara.
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Obligatiunile franchisee-ului

M entinerea calitatii si a standardelor specifice produselor si deservirii M cDonald’s
M obilarea spatiului la standardele specifice M cDonald’s Corp
Controlul zilnic al activitatii restaurantului

Achitarea taxei initiale de franchising si a platii lunare iIn marime de 4% din
incasari catre M cDonald’s Corp.

La expirarea contractului franchisee-ul poate prelungi contractul sau poate vinde localul unui
alt investitor interesat.

5.5 Etape de implementare a sistemului de franchising

Demararea unei afaceri in sistem de franchising presupune parcurgerea de catre antreprenor a
urmatoarelor 7 etape de baza (Figura 5-1): autoevaluarea, documentarea, analiza francizelor,
elaborarea business planului, evaluarea franchiserului, negocierea contractului,
imp lementarea.

Figura 5-1 Etapele implementarii franchisingului

Documentarea Elaborarea
business planului

Autoeva Negocierea Implemen
luarea contractului tarea

Analiza Evaluarea
fran cizelor fran chiserului

Etapa I. Autoevaluarea

Se efectueaza dupa cum este expus in capitolul 3 compartimentul ,,Evaluarea franchisee-ului”
si iIn baza chestionarului din Anexa 2. Scopul acestei autoevaludri consta in determinarea
punctele slabe si puternice ale viitorului franchisee si selectarea domeniului adecvat de
activitate.

Etapa II. Documentarea
Activitatile de baza ale acestei etape sunt:

e Studierea informatiei. Principalele surse informationale sunt: literatura de specialitate,
publicatiile periodice, Internet-ul. Organizatiile care pot asigura acest suport
informational la noi in tara sunt: BIZPRO — Moldova, AGEPI, Camera de Comert si
Industrie, firmele de consultanta in afaceri, etc.

e Vizitarea a trei - patru intreprinderi care activeaza in sistem de franchising. Scopul
vizitei va consta In examinarea mai intai a aspectului exterior si interior al Intreprinderii
si a sistemului de deservire a clientilor. Este important sa fie depistate caracteristicile
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(standardele) comune ale acestor intreprinderi. Discutiile cu personalul comercial si
conducerea unitatilor vizitate ofera informatii foarte pretioase care nu pot fi inlocuite cu
informatiile din alte surse.

e Decizia de acceptare/meacceptare a sistemului de franchising. Managerul are
posibilitatea sd se determine in baza informatiei studiate daca franchisingul, in general
corespunde sau nu afacerii sale. Aceasta in legiturd cu unele restrictii specifice
franchisingului in comparatie cu antreprenoriatul liber.

e Participarea la un seminar/cursuri de franchising. Aceasta ii va permite viitorului
franchisee sa-si aprofundeze cunostintele in domeniu §i, concomitent, sa contacteze alti
antreprenori similari, discutiile cu care vor fi foarte utile. Participarea expertilor straini la
acest seminar vor permite familiarizarea ascultdtorilor cu experienta mondiald in
domeniu, iar implicarea juristilor locali — cu specificul legislatiei nationale si posibilele
riscuri in ceea ce priveste structura contractului siprocedura de incheiere a acestuia.

Etapa I11. Evaluarea francizelor

In organizatiile mentionate mai sus sau in reteaua Internet (www.worldfranchising.com) pot
fi gasite cataloagele potentialilor franchiseri, editate de Asociatia Internationald de
Franchising, Asociatia Europeand de Franchising sau asociatiile de franchising pe tari aparte.
Astfel, Asociatia Internationald de Franchising ofera descrierea a peste 1,000 de francize care
cuprind peste 70 de domenii de afaceri.

In baza informatiilor obtinute si conform structurii prezentate in capitolul I, compartimentul
,Evaluarea francizei” si in Chestionarul din Anexa 1, se va efectua evaluarea diferitor
francize pentru a o alege pe cea care corespunde cel mai mult punctelor puternice ale
franchisee-ului si le exclude pe cele slabe.

Etapa IV. Elaborarea business-planului

In baza analizei efectuate se elaboreaza business planul afacerii care va contine urmatoarele
compartimente:
e Analiza oportuntatilor si riscurilor aferente mediului de afaceri
Piata, clientii, strategiile si tacticile de marketing
Necesarul de capital fix si circulant si sursele de finantare
Sursele de aprovizionare cu mijloace circulante si echipamente
Amplasarea localului
Producerea, tehnologiile si asigurarea calitatii
Metodele de conducere, responsabilitatile si motivarea personalului
M onttorizarea fluxului de numerar, a cheltuielilor si profitabilitatii
Securitatea afacerii $i cea informationala si protectia proprietatii intelectuale.

Este important de mentionat ca un business plan pentru o afacere in sistem franchising are
unele trasaturi specifice datoritd faptului cd multe aspecte ale planului au fost deja elaborate
de franchiser si sunt incluse in Manualul operational. Aceasta faciliteaza mult elaborarea si
realizarea business planului, dar nu exclude cu totul rolul antreprenorial al franchisee-ului. Se
iau 1n vedere, in primul rand, evaludrile caracteristicilor mediului de afaceri si ale pietei (ale
teritoriului francizei): cerintele specifice ale consumatorilor, obiceiurile, traditiile, competitia,
activitatea organelor publice si controlul din partea statului, atitudinea fatd de investitorii
straini, criminalitatea si coruptia, politica fiscald si vamald a statului. Importanta acestor
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factori creste considerabil in conditiile cand franchiserul este din alta tard si este mai putin
initiat in practicile respective ale afacerilor din teritoriu.

Etapa V. Selectarea si evaluarea franchiserului

In procesul de colaborare precontractuald, franchiserul prezintd potentialului franchisee o
informatie deplind despre activitatea sa conform unui model standard, numit ,,Caietul de
Informatii”. In baza acestor si altor informatii culese de franchisee, are loc evaluarea
franchiserului conform structurii expuse in capitolul III, compartimentul ,Evaluarea
franchiserului” si in Chestionarul din Anexa 1. Evaluarea se efectueaza conform urmatoarei
scheme: se compara ofertele diferitor franchiseri vis a vis de importanta pentru franchisee a
diferitor caracteristici ale acestor oferte.

Etapa V1. Negocierea contractului

Are loc conform prevederilor capitolului 3 ,.Cadrul legal al franchisingului in Republica
Moldova”.

Etapa VII. Implementarea business planului

Aceastd etapa constd din doud subetape: organizarea afacerii si realizarea in practica a
business planului.

Organizarea afacerii include o serie de activitati prealabile demararii propriu-zise a afacerii,
inclusiv:

e Stabilirea relatiilor cu franchiserul in baza contractului aprobat. Are loc eliberarea
de garantii, efectuarea platilor catre franchiser, predarea-primirea documentatiei si
utilajului, instruirea personalului, semnarea contractelor cu furnizorii de materiale si
produse.

e Stabilirea relatiilor cu beneficiarii (consumatorii). Constd in sondarea preferintelor
consumatorilor, participarea la expozitii cu vanzari, efectuarea unor vanzari de proba.

e Efectuarea unor eventuale corectari ale business planului. Primele contacte de afaceri
furnizeaza multe informatii care nu pot fi furnizate de nici un studiu prealabil. De aceea
,aducerea la realitate a planurilor” initiale va facilita realizarea lor ulterioara.

Realizarea in practica a business-planului incepe in momentul deschiderii oficiilor
intreprinderii pentru clienti. Toate compartimentele organizatiei incep a activa conform
planurilor stabilite pentru fiecare, in baza structurii organizatorice a intreprinderii si a figelor
de post pentru fiecare angajat.

In continuare, urmeaza o perioadd de stabilire si dezvoltare a relatiilor dintre parteneri,
comparata de unii specialisti iIn domeniu cu fazele evolutiei relatiilor intre parinte si copil. La
inceput franchisee-ul cunoaste foarte putin despre afacere si franchiser. El invatd repede si
este foarte sarguincios, tindnd cont de faptul ca a investit o parte substantiald din economiile
acumulate de mai multi ani. Franchisee-ul se afla in dependentad totald de franchiser, de aceea
suportul tehnic, atitudinea binevoitoare si chiar simplele sfaturi din partea franchiserului se
apreciaza foarte mult. Aceasta etapa este cea mai favorabild pentru franchiser.
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Dupa 18-24 de luni franchisee-ul poseda destul de bine arta afacerii. Uneori el incepe sa se
gandeascd dacd mai are nevoie de franchiser. Este o fazd de adolescentd si ,idei
revolutionare”. In aceastid perioad, multi franchisee incearci si modifice sistemul sau si
micsoreze platile de franciza. Pentru a evita aceasta, franchiserul urmeaza sa demonstreze
prin fapte concrete abilitatea sa de a contribui la succesul francizei. Initiativele nechibzuite
ale franchisee-ului trebuie curmate cu fermitate.

Daca aceasta etapa este, pana la urma, parcursa, atunci franchiserul obtine stima binemeritata.
Franchisee-ul incepe sa inteleagd, cd succesul lui este imposibil fard intreg sistemul de
franchising, Aceastd etapa de dezvoltare este caracterizatd de colaborarea reciproc
avantajoasa a do1 antreprenori dep endenti.

5.6 Propuneri privind dezvoltarea franchisingului in Moldova

Pornind de la necesitatile actuale si oportunitatile identificate, se propun urmatoarele directii
de sprijinire a dezvoltarii franchisingului in Republica M oldova:

1) Impulsionarea ofertei si stimularea cererii de franciza pe piatd

2) Consolidarea cadrului legal si crearea cadrului institutional specific franchisin gului
3) Dezvoltarea cadrului informational al franchisingului.

Impulsionarea ofertei si stimularea cererii de franciza pe piata

Obiective:
e Sporirea atractivitatii business-ului privat
e Implicarea activa a micilor Intreprinzatori in afaceri de franchising
e Atragerea investitorilor strdini — potentiali franchiseri
e Formarea unei retele de francizeri si franchisee nationali.

Activitati:
1. Ameliorarea conditiilor mediului de afaceri

Printre recomandarile pentru ameliorarea conditiilor mediului de afaceri pot fi numite
urmatoarele:
e Asigurarea protectiei drepturilor la proprietate (inclusiv cea intelectuald)
e Armonizarea cadrului legislativ privind desfasurarea tuturor tipurilor de activitate
economica (de exemplu, leasing, factoring, franchising, etc.)
e Asigurarea transparentei institutiilor de control asupra activitatii intreprinderilor si
definirea clard a limitei autoritatii lor.

In domeniul informatiei si tehnologiilor trebuie acordata prioritate investitiilor in dezvoltarea
resurselor umane, inclusiv a managementului strategic, comunicdrii §i abilitdtilor de
negociere, cunoasterea limbilor strdine, utilizarea calculatorului etc. De asemenea, este
necesara reorganizarea infrastructurii institutionale responsabile de colectarea, analiza si
diseminarea informatiilor legate de tehnologie.
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Promovarea unei politici de investitii ce ar avea ca scop atragerea investitorilor straini,
tratamentul egal pentru investitorii strdini si local este esentiala pentru dezvoltarea afacerilor
de franchising, In acest context este necesara inliturarea cazurilor de modificiri legislative
care au un impact retroactiv pentru investitori. De asemenea, organizarea unui serviciu de
informatii pentru investitori ce ar contine informatii aduse la zi in ceea ce priveste cadrul
legal va contribui la transparenta mediului de afaceri.

2. Acordarea facilitatilor fiscale pentru business si franchising

Reducerea reali a presiunii fiscale. In conditiile cAnd economia tenebra alcituieste mai mult
de 40% din PIB, orice masuri cosmetice de reducere a impozitului pe venit (de la 28% la
25%) sau a defalcarilor sociale (de la 31% - la 29%) nu vor contribui in mod radical la
legalizarea business-ului in Moldova. Exemplul unor tiri (Rusia, Irlanda de Nord) de
reducere considerabild a impozitului pe venit este demn de urmat.

Printre facilitati fiscale care ar putea contribui la impulsionarea afacerilor de franchising
sunt:

e Eliberarea de plata TVA a utilajelor si tehnologiilor importate pentru desfasurarea
afacerilor de franchising

e Reducerea taxelor de stat aferente intentdrii actiunilor judecatoresti, In special in
conditiile unor contrafaceri de proportie a produselor si serviciilor de marca
e Eliberarea de impozit pe venit a taxelor de franchising si royalty.

3. Combaterea coruptiei si reducerea birocratiei

Protectia acordata de functionarii de stat unor intreprinderi aparte, crearea barierelor
artificiale in calea noilor concurenti $i mita au capatat un caracter de masa. Reducerea
aparatului de stat, marirea remunerarii personalului concomitent cu elaborarea unor criterii
stricte de angajare 1 mentinere in post va contribui la o eficientd mai mare a activitatii lui.

Consolidarea si crearea cadrului legal si institutional

Obiective:

o Imbunititirea prevederilor legale ce reglementeaza franchisingul si aspectele
conexe

e Crearea structurilor necesare de promovare a dezvoltarii franchisingului pe termen
lung

e Elaborarea si adoptarea regulilor de conduita pentru rap orturile de franchising.

Activitati:

1. Elaborarea si promovarea modificarilor legislatiei ce reglementeaza
raporturile de franchising

Legea cu privire la franchising contine un sir de lacune care i1 pun amprenta asupra
dezvoltarii relatiilor de franchising si care necesitda modificari. In acest scop urmeaza a fi
elaborate un pachet de modificari la actele normative in vigoare care reglementeaza
franchisingul si aspectele conexe. In cadrul acestor modificiri vor fi determinate clar
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conceptele: retea de franciza, etapele de incheiere a contractelor de franchising, relatiile post-
contractuale, obligativitatea Inregistrarii contractelor, etc.

2. Crearea Asociatiei Nationale a Franchisingului din Moldova

Asociatia Nationala a Franchisingului din Moldova (ANFM) va fi o organizatie ne-comerciald si
non-profit care va cuprinde retele de franchising din M oldova si care va contribui la realizarea
urmatoarelor activitati:
e Promovarea tehnicii de franchising in Republica M oldova
Influentarea si Incurajarea dezvoltarii franchisin gului
Reprezentarea intereselor membrilor retelelor de franchising din M oldova
Informarea activa si permanenta privind oportunitatile de franchising
Studierea aspectelor juridice, fiscale, economice si adoptarea unor reguli de
conduita pentru raporturile de franchising
e Elaborarea si editarea studiilor si altor publicatii, precum si organizarea si
desfasurarea expozitiilor, conferintelor micilor intreprinzatori
e Organizarea si desfasurarea atelierelor de lucru destinate schimbului de experienta
si dezbaterea problematicii perspectivelor franchisingului.
e  Schimbul de informatii $i documentatii cu Asociatiile Nationale de Franchising din
tarile europene si din lume, etc.

ANFM va furniza tuturor celor interesati de aceastd forma de afaceri detalii asupra
operatiunilor §i cerintelor franchisingului si va opera pe langa autoritatile publice si diversi
parteneri economici pentru a asigura luarea in considerare a sistemului de franchising in
cadrul comertului national, precum si incurajarea si favorizarea dezvoltarii acestui sistem.

3. Elaborarea si adoptarea Codului Deontologic al relatiilor de franchising

Codul de etica a relatiilor de franchising pentru actualii si potentialii franchiseri si franchisee din
Moldova va fielaborat de catre ANFM si va prevedea:
e Definirea franchisingului
Elementele constitutive ale franchisingului
Contractul de franchising
Definirea retelei de franciza
Partile si posibilitatile lor de actiune in cadrul rap orturile de franchising
Relatiile in cadrul raporturilor de franchising.

Astfel, prin continutul sdu, Codul Deontologic al franchisingului al ANFM va completa
prevederile legale in domeniu si va deveni documentul principal de conduitd al relatiilor in
carul retelelor de franciza din Republica M oldova.

Dezvoltarea spatiului informational al franchisingului in Moldova

Obiective:

e  Facilitarea accesului la informatii privind op ortunitatile de franchising
e  Suportul activitatilor de organizare a afacerilor in sistem de franchising

Activitati:
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1. Informarea potentialilor franchiseri si franchisee

Notiunea de franchising este destul de slab cunoscutd de oamenii de afaceri din Moldova, si
aceasta reprezintd una din cauzele de baza a ponderii neinsemnate a lui in afaceri. In aceste
conditii, este necesara o etapa initiald de informare masiva pe piatd, inclusiv:

e Lansarea programelor televizate si radio cu genericul ,,Idei de afaceri in sistem de
franchising” (pot fi organizate separat sau in cadrul emisiunilor actuale cu continut
economic)

e Organizarea de seminare de informare cu participarea reprezentantilor autoritatilor
publice locale din teritorii
Elaborarea unei pagini de informare in reteaua Internet
Organizarea forumului de afaceri de franciza cu participarea franchiserilor si
franchisee-lor existenti si potentiali

e Stabilirea zilei franchisingului in Moldova (pentru organizarea seminarelor,
conferintelor, expozitiilor in domeniu).

2. Instruirea si consultanta pentru demararea afacerii de franchising

Concomitent cu raspandirea notiunii de franchising In masa, va incepe sd se manifeste si
interesul fatd de aceasta tehnica de afaceri. Respectiv, va aparea necesitatea unor cursuri de
instruire cu caracter aplicativ si activitati de consultantd pentru franchisee si franchiseri.
Activitatile respective vor include:

e Elaborarea cursului de baza de franchising si organizarea instruirii antreprenorilor
e Elaborarea unor modele de business planuri pentru potentialii franchisee
e Activitati de teren de consultanta si suport in demararea afacerilor de franchising.

3. Publicarea materialelor in domeniul franchisingului practic

Satisfacerea cererii la informatie in domeniu se va efectua si pe calea realizarii materialelor
tipografice si electronice cu caracter aplicativ, inclusiv:

e  Ghid pentru franchiseri si franchisee
e Brosuri periodice despre francizele reusite de pe piata si cele de perspectiva
e Baze de date ale potentialilor franchiseri.

Deosebit de utile pentru potentialii franchisee si franchiseri vor fi unele exemple de cazuri
concrete despre experientd practicd a franchisingului in tard si despre opiniile expertilor in
domeniu cu privire la perspectivele, oportunitatile i riscurile aferente noilor francize.

Rezumat

Principalele domenii de activitate economica cu un potential inalt de aplicare a sistemului de
franchising in Moldova sunt: comerful cu amanuntul, alimentatia publica, serviciile auto,
serviciile medicale, serviciile menajere, sfera constructiilor, educatia si cursurile de
perfectionare, sfera turism — sport - agrement, serviciile sociale §i1 unele ramuri din sfera
productiei.

Forma cea mai adecvata de fondare a intreprinderilor franchisee este cea bazata pe capitalul
firmelor locale independente. De asemenea, pot fi create francize pe baza de intreprinderi
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mixte. In calitate de forme mai simple de colaborare cu elemente de franchising pot servi
agentia comerciald, distributia prin dealeri, producerea In baza de licenta, reprezentantele
franchiserilor.

Implementarea unui sistem de franchising necesitd parcurgerea de catre viitorul antreprenor a
sapte etape de baza: autoevaluarea, documentarea, analiza francizelor, elaborarea business
planului, evaluarea franchiserului, negocierea contractului, implementarea business p lanului.

Reiesind din necesitatile actuale si oportunitatile identificate, se propun urmatoarele directii
de sprijinire a dezvoltarii franchisingului in Republica M oldova: (i) impulsionarea ofertei si
stimularea cererii de francizd pe piatd; (ii) consolidarea §i crearea cadrului legal si
institutional specific franchisingului; (iii) dezvoltarea spatiului informational al
franchisingului.
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Termeni de baza

Franchising - forma de colaborare intre intreprinderi distincte si independente sub aspect
juridic si financiar prin care o parte numita franchiser acorda dreptul de a utiliza firma,
marca sa comerciala si alte drepturi de proprietate intelectuald altei parti numite franchisee, in
schimbul unei taxe si a unui comision din cifra de afaceri.

Franciza — un concept de afaceri elaborat pentru a fi utilizat in cadrul sistemului de
franchising,

Franchiser - o persoana fizicd sau juridica titulard de drepturi asupra unor marci inregistrate
care confera dreptul de a exploata ori de a dezvolta o afacere in baza unui contract de
franchising,

Franchisee - o persoand fizica sau juridicd care procurd un concept de afacere gata pregitit
pentru a-1 exploata sau dezvolta, printr-un contract de franchising.

Retea de franchising (sistem de franchising) - totalitatea subfranchiserilor §i franchisee-lor
care activeaza in cadrul aceleiasi francize si au incheiat contracte de franchising cu un
franchiser comun.

Master franchising - formd a franchisingului in cadrul céreia franchiserul semneaza un
acord de franciza principald cu un subfranchiser pe un anumit teritoriu, iar acesta, la randul
sdu, semneaza contracte de franchising cu mai multi franchisee in cadrul teritoriului
respectiv.

Taxa initiala (taxa de franciza) - plata efectuatd pentru obtinerea dreptului de aderare la o
afacere si utilizarea firmei si marcii franchiserului pe un teritoriu determinat.

Royalty (taxa de redeventd) - plata periodicd stabilitd pentru utilizarea obiectelor de
proprietate intelectuald in functie de cifra de afaceri Inregistrata.

Taxa de publicitate - platd efectuata pentru activitatile de promovare a marcii si a francizei
in teritoriul unde activeaza franchisee-ul.

Caiet de informatii - document remis franchisee-ului potential Inainte de incheierea
contractului ce contine informatii sincere, precise i complete despre franciza oferita care sa-i
permita sa participe in deplina cunostinta de cauza la derularea contractului de franciza.

Contract de franchising - document cu valoare juridicd ce reglementeaza raportul de
franciza si reprezintd o intelegere privatd intre parti prin care proprietarul unei afaceri, numit
franchiser, cedeaza beneficiarului numit franchisee, dreptul de folosintd al numelui firmei, al
marcii, de comercializare/prestare a unor bunuri/servicii care sunt deja prezente pe piatd i
inregistreaza succes.

Manual operational - plan de operatiuni ce cuprinde conceptul, experienta manageriala,

metodele si principiile afacerii, oferit franchisee-ului de cétre franchiser dupa finalizarea
negocierilor $i semnarea contractului.
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