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Idén till att skriva om franchising vacktes da jag laste i medier om franchisetagare
som ansag sig blivit orattvist behandlade av sina respektive kedjor. Jag é&r
dessutom involverad i restaurangbranschen sa att fokusera pa franchising inom
den branschen forefoll naturligt. Franchiseforetagande skiljer sig pa flera plan fran
egenforetagande och darfor ville jag ta reda pa mer om hur det fungerar i
praktiken. Arbetets syfte ar att lata nagra franchisetagare fran tre olika kedjor ge
sina synpunkter pa saken. Tanken ar ocksa att fa fram avvikelser mellan de olika
kedjornas arrangemang.

Arbetets teoretiska del behandlar franchising i allmanhet, det vill saga allt fran
dess historia till olika typer av franchising och avtalsvillkor. | teorin finns &ven
illustrationer till for att stodja lasandet. | teoridelens senare skede presenteras aven
problematiken som mitt arbete bygger pa, namligen franchisetagares olika syn pa
kedjornas tillvagagangssatt. Utifran detta samt litteraturen har jag utformat
frageformuldret som den empiriska delen bygger pa.

Undersokningens resultat visar att franchisetagarnas asikter om dessa saker gar
isar men ett visst matt av allmant missndje kan anda skonjas bland samtliga
tillfragade och darmed kan delar av den riktade kritiken som forekommit i media
mot kedjorna bekraftas. Avvikelser mellan kedjornas arrangemang finns pa nagra
punkter. Avvikelserna har sin grund i hur kedjan utformat villkoren i sina
samarbetsavtal. Dessa ska franchisetagarna folja utan forbehall.

Amnesord Franchising, franchisekedja, franchisetagare, kritik,
arrangemang
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The idea to make a survey about franchising came when the media wrote about
some franchisees’ dissatisfaction with the way their own chains treated them. |
also have a connection to the catering industry, so focusing on franchising in that
line of work was obvious. The franchise business is different in many ways from
running a regular business and that is why | wanted to find out more about how it
works in practice. The purpose of this thesis is to let some franchisees active in
three different chains give their opinions about these things. The idea is also to
pinpoint the differences in franchising arrangements between these three chains.

In the theoretical part of my thesis franchising is described in general, including
for instance the history of franchising, different types of franchising and terms and
conditions of the agreement between franchiser and franchisee. Some figures are
also presented to support the reading. At the end of the theoretical part the issue
on which my thesis is built is presented, and that is several franchisees’ different
opinions on the ways their chains treat them. Based on this and the literature,
questions to ask the franchisees were formed.

The results of the survey show that the franchisees’ opinions regarding these ques-
tions go apart, but a certain measure of dissatisfaction in general are shining
through and according to this the criticism in the media against some of the
chains’ arrangements can be confirmed. The results also show some differences
between these three chains, arrangements. The differences are caused by how the
agreement between the chain and the franchisees are formed and which the fran-
chisees must follow unconditionally.

Keywords Franchising, franchise chain, franchisee, criticism,
arrangements
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BEGREPP

Franchise Rattighet som ges av ett foretag till nagon kallas franchise.
Den Overlatna réattigheten definieras i det uppgjorda
franchiseavtalet. Franchisingsamarbetet tidsbestdms i
avtalet som utdver det ocksa definierar samtliga detaljer
angaende samarbetet. Franchisegivaren flyttar ekonomiskt
ansvar till franchisetagaren som ges rattighet att driva
rorelse med hjélp av affarskonceptet under 6verenskommen

tid och plats. (Suomen Franchising-yhdistys ry 2011, 9.)

Franchisegivare Ett foretag som ger ett annat foretag rattigheten att anvanda
sitt affarskoncept kallas for franchisegivare. Definitionen
fokuserar pa 4dganderatt och styrning. Ofta har
franchisegivaren ocksa startat upp, utvecklat och utévat
affarsverksamheten.  (Suomen Franchising-yhdistys ry
2011,9.)

Franchisetagare Ett foretag som mottar anvéndarrattigheten kallas for
franchisetagare. Personen &r ofta ndrvarande under den
dagliga verksamheten samt &r den som undertecknat

franchiseavtalet. (Suomen Franchising-yhdistys ry 2011, 9.)

Franchiseavtal Parternas rattigheter och skyldigheter &r antecknade i
samarbetsavtalet som for Gvrigt ar ett av
franchisingforhallandets grundlaggande avtal. Fast avtalet
har en betydande roll i franchisingforhallandet ska det

anda ses endast som ett verktyg. (Laakso 2001, 37.)

Franchisingkedja De foretag som fungerar efter samma koncept,
franchisegivare och franchisetagare bildar ett natverk, en
franchisekedja vars storlek och omfattning formas efter
marknad samt strategiska drag som franchisegivaren gor.
(Laakso 2005, 31.)
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Royalty Ersattning som franchisetagaren manatligen betalar till
franchisegivaren for det anvanda affarskonceptet. Bland
annat inom enskilda  snabbmatskedjor kallas
franchiseavgiften och marknadsforingsavgiften

sammanslagna for royalty.
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1 INLEDNING

Franchising ar ett uttryck som manga har kommit att associera med mer &n bara
ett jobb utan ocksa med en helt ny livsstil. Manniskor som gor detta karridrval ar
oftast fortjusta i sjalva idén om att driva nagot eget och vara sin egen chef. Att
vara egen foretagare kraver nog en del uppoffringar och framforallt hart jobb. Att
vara franchisetagare ar inte likstallt med att vara egen entreprendr och en vasentlig
skillnad &r att foretagaren inte star helt ensam med sin verksamhet. Att bli
franchisetagare ar som att fa en nyckel i handen till nagot beprovat och inarbetat

och skots allt pa ratt satt gar foretagaren en ljus framtid till méotes.

Den kedja den blivande foretagaren véljer att ansluta sig till hjalper till med allt
fran budgetering till anskaffande av lokal. Aven reklamen skéts av moderbolaget
och det enda franchisetagaren egentligen behéver fokusera pa ar att driva sin egen
enhet.  Franchisetagaren  erséatter  franchisegivaren = ekonomiskt  for
anvandarrattighet av varumarket och konceptet. Avgifterna utgérs av en
procentuell andel av franchisetagarens manatliga forsaljning vilket ar helt rattvist
och foljer konstens alla regler.

Franchising kan verka som det fullandade affarskonceptet dar alla skoter sitt och
ar nojda med tillvaron. Andd har det pa senare tid riktats kritik mot hur
snabbmatskedjor behandlar sina foretagare. Franchisetagare kénner sig utnyttjade
och forda bakom ljuset av sina moderbolag och oftast ar det ekonomiska
oegentligheter kritiken handlar om.

Franchisekonceptet har blivit valdigt populért tack vare alla dess fordelar vilket
alla snabbmatsrestauranger som finns i vart och vartannat gathorn &r konkreta
bevis pd. Manga av de stora kedjornas enheter fungerar ofta som ungdomars
inkorsport till arbetslivet vilket utifran sett ar verkligt positivt. Ungdomar behdver

jobb for att lara sig ta ansvar.

Genom att forska i franchisekonceptet har jag fatt en battre forstaelse for exakt
vad det & som gor franchisingen sa popular bland framst unga individer som vill

starta eget. Vill man vara en del i ett maskineri eller i det har fallet en l1&ank i en



9(62)

kedja ar franchising ypperligt. Den svidande kritiken som forekommit i medier
mot diverse franchisegivare ar knappast gripet ur luften och har garanterat ndgon
substans av relevans i botten vilket ska undersokas ndarmare. Intervjuer med
franchisetagare inom diverse kedjor kan belysa franchisetagares verklighet
generellt, dock ar det personliga asikter och erfarenheter som framfors vilket inte
alltid ger den mest objektiva bilden och &r definitivt inte ett facit. Aven om
franchisetagare jobbar under samma franchisegivare och varumérke har de alltid

olika uppfattningar och erfarenheter att dela med sig av.
1.1 Syfte

Arbetets syfte ar att klargéra hur franchisetagarna ser pa franchisekonceptet och

hur det egentligen &r att vara en lank i kedjan som s& manga andra.
1.2 Problemformulering

| medierna har senaste aret forekommit kritik och missndje hos flertalet
franchisetagare som anser sig bli felbehandlade av sina respektive kedjor. Genom
franchising har manga manniskor skapat arbetsmajligheter at sig sjalva och aven
at andra— ett koncept som ar fordelaktigt pa manga vis men verkligheten vittnar
om att detta inte ar hela sanningen. Tanken &r att lata nagra franchisetagare dela
med sig av sina erfarenheter och ge sin version av hur det verkligen &r att vara
franchisetagare. Pa sa satt fas en kontrast till bolagens rekryteringspropaganda
som sa ofta ger en forskonande bild av franchiseforetagande som till stor del

syftar till expansion och maximerade vinster.
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2 FRANCHISING

Franchising kan forklaras som att nagon med ett framgangsrikt affarskoncept for
marknadsforing av varor och tjanster erbjuder andra att mot en avgift fa tillampa
detta for egen affarsverksamhet, med andra ord en sorts séljratt. Tekniken kan
tillampas inom praktiskt taget varje omrade av naringslivet dar forsaljning av
varor, tjanster eller service forekommer. Sprakligt sett harstammar ordet
franchising fran latinets franco, vilket betyder rattighet eller privilegium.
Begreppet franchising innebér att en varumdrkesinnehavare mot ersattning
overlater anvandarrattighet av ett affarskoncept till en privatperson eller ett
foretag med syfte att sélja produkter eller tjanster under det aktuella namnet.
(Axberg, Engstrom, Fernlund, Hemgren & Ottoson 1999, 18)

Kannetecknet for en franchisingverksamhet ar att tva sjalvstandiga foretag, en
franchisegivare och franchisetagare inlett ett samarbete som grundar sig pa ett
tidsbestamt avtal. Franchisegivarens roll vid sjalva driften ar att forse
franchisetagaren med kontinuerlig radgivning och &r vanligtvis inte deldgare i
foretaget. Franchisegivaren har vanligtvis egna verksamhetsstallen i kedjan.
(Granstrom, Karojarvi & Tuunanen 2001, 7.)

Enligt Laakso (2005, 124.) blir var tionde franchiseféretagare av en slump.
Mestadels har de bristfallig kunskap om branschen och om den &r passande for
just dem. Vanligtvis snubblar folk i Finland in i franchiseféretagande via tidigare
arbetsplatser och rekryteringsannonser. Franchisekedjorna i Finland soker nya
samarbetspartners bland annat med hjalp av internet och lokala tidskrifter. Det &r
vanligt att unga manniskor blir franchiseforetagare. Tilldggas bor att det &r annu
vanligare att &ldre personer som blir intresserade sadlar om och blir

franchisetagare.

Franchisingexperten Moshe Gerstenhaber har kallat franchising for "system
leasing”, alltsa langvarig hyra av ett system. Benamningen ar relevant eftersom
kedjan eller franchisegivaren inte séljer utan hyr ut sitt utarbetade koncept for en
bestamd tid. Franchising har aven kallats kloning av framgang da lénsamma

koncept kopieras for anvandning av franchisetagare. (Laakso 2005, 30).
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2.1 Historik

Franchising fick sin borjan redan pa 1700-talet. De forsta tecknen pa
franchisingverksamhet patraffades under den har tiden mellan 6lbryggerier och
pubar i England. Under 1800-talets slutskede pagick industrialismen som bidrog
till att nya distributionslosningar kom till. Ett bra exempel &r bilindustrin som
utvecklade nya och sarskilda metoder avsedda for att fa ut produkterna pa nya
marknader. En annan betydande bransch var dryckesindustrin. Coca-Cola ar ett
utmérkt exempel pa detta— de utvecklade en essens, tillverkningsrattigheter,
varumarke och ett recept for samarbete med andra foretag i princip 6ver hela
vérlden. Detta faller under bendmningen Product Distribution Franchising-
verksamhetsmodell. (Laakso 2001, 191.)

Franchisingen hade sin snabbaste tillvaxtfas mellan aren 1972 och 1986.
Enheternas antal vaxte da i USA fran nastan 190 000 enheter till dver 360 000
enheter. Franchisingen introducerades i Finland under 1970-talet samtidigt som
internationella biluthyrnings- och snabbmatskedjor. Internationellt 6kade
franchisingen under 90-talet till samtliga delar av landet och i stort sett hela
varlden. Den forsta finldndska franchisegivaren var kladaffaren Seppéléd. | dag
finns franchisekedjor inom né&stan alla branscher. Franchisingens Okade
exponering paskyndades av bland annat tillvaxt pa marknaden, det politiska laget
och naturligtvis dkad kopkraft. (Mattila, Wathén, Tommila & Rinkinen 1998, 19)

2.2 Franchising i Finland

Franchisingen kom till Finland pa 1970-talet och nu finns det ungefar 250-300
olika franchisingkedjor verksamma i landet wvarav 35 % inom
konsumentservice,(foretag till konsument) 13 % inom foretagstjanster,(foretag till
foretag) 36 % inom detaljhandeln och 16 % inom restaurangsektorn, vilket

illustreras i figuren nedan.
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Franchising i Finland

m Konsumentservice
B Foretagstjanster
Detaljhandel

B Restaurangsektorn

Figur 1. Franchisingens fordelning mellan branscher i Finland. (Suomen

franchising-yhdistys ry 2014).

Av kedjorna har 75 % utlandskt ursprung och resterande 25 % finlandska rotter.
Inom franchisingsektorn finns ungefar 5000 verksamma foretagare och 40 000—60
000 arbetstagare pd cirka 7000 verksamhetsstallen. Den totala omséattningen
arligen ligger pa runt 5 miljarder euro. I Finland finns ingen sarskild lagstiftning
utformad for just franchisingen utan EU:s lagstiftning tillampas. (Suomen
franchising-yhdistys ry 2014).

2.3 Foretagandet

For att bli franchisingforetagare maste man vélja en franchisingkedja att ansluta
sig till. Kedjans verksamhetsprinciper forbinder sig foretagaren att folja och de &r
specificerade i franchiseavtalet. Enligt detta ar foretagarens beslutanderatt i
verksamheten reglerad. Franchisingforetagande medfér mindre risktagande &n
egenforetagande, eftersom franchisegivaren ger stod kontinuerligt under driften av

verksamheten. (Holopainen & Levonen 2006, 92 — 93.)

Da man bestamt sig for att bli del av en franchisingkedja ar man tvungen att képa

rattigheten att anvanda affarsidén av franchisegivaren. Pa det har viset kan
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foretagaren inte paverka foretagsidén utan ar tvungen att halla sig inom de
bestamda ramarna. Vid val av franchisekedja finns det darfor skél att med omsorg
valja den som verkar mest lamplig for en sjalv i fraga om affarsidé och
verksamhetsprinciper. Andra faktorer att ta i beaktande &r sadana som beror
omgivningen, som verksamhetsplats och omradets mojliga konkurrenter. For att
bli en franchiseforetagare maste saker som blivande verksamhetsplats, kundkrets
och konkurrens med snarlik verksamhet noga kartldggas i forvag. Exempelvis
I6nar det sig inte att etablera en Kotipizza i ett litet samhélle dar sadant utbud
redan finns. (Holopainen & Levonen 2006, 92-93.)

2.4 FoOrdelning av uppgifter

Tva parter ingdr samarbete med varandra genom att sluta ett franchisekontrakt
med forhoppning om att uppna ett bra resultat. For att malet ska kunna uppfyllas
ska uppgifter utforas och det gors bést genom arbetsfordelning. Franchisegivarens
uppgifter &r av storskalig karaktar medan franchisetagaren tar hand om
uppgifterna som utfors i mindre skala, det vill sdga pa den lokala marknaden.
(Svenskfranchise 2014)

Uppgifter som framst avses for franchisegivaren ar:

e soOka efter nya (béttre) leverantorer

e halla sortimentet aktuellt

e skota om reklam (landstackande) pa massor, i tidningar

o uppratthalla ett centrallager (for snabba leveranser)

e informera och utbilda franchisetagaren och dennes personal

e regelbunden dverforing av know-how
Uppgifter som framst avses for franchisetagaren ar:

e ha hand om kundkontakter och férsaljning
e skapa en kundvénlig atmosfar
o rekrytera medarbetare

e skota om sitt lager
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e leda verksamheten effektivt

(Svenskfranchise 2014)

3 KONCEPTET

Laakso (2005, 49.) kallar franchising for kloning av framgang. Ett foretag som
har utvecklat ett framgangsrikt affarskoncept 6verlater dess anvandarrattighet till
ett annat foretag under en bestamd tid. Innan franchisegivaren kan Gverlata sin
affarsmodell eller anvandarrattighet till sitt koncept ska det verkligen vara fardigt
utvecklat. Franchisegivaren maste ha en i praktiken testad affarsmodell som kan
overlatas och som franchisetagaren kan skolas in i. Det maste dven kunna bevisas
att man genom konceptet i verkligheten har fatt fram en fungerande
affarsverksamhet. Ingen ar knappast beredd att betala for enbart sjélva idén utan
konkreta bevis pa dess funktionalitet. Samtidigt ska noteras att ett bevisligen
framgangsrikt koncept som varit lange pd marknaden inte garanterar framgéang
for franchisetagaren. Om framgangen infinner sig ar mycket upp till foretagaren
sjalv. Franchisegivaren har bestamt vad som ska inga i konceptet. Detta
implementeras med hjalp av en manual som overlats till franchisetagaren vid
undertecknandet av samarbetsavtalet. Manualen uppdateras kontinuerligt da

kedjan utvecklas.

Med rétt forutsattningar &r franchising ett bra alternativ for expansion.
Franchisegivaren kan uppna en god I6nsamhet i forhallande till det egna kapitalet
och den finansiella risken. Alla affarskoncept &r inte lampade for franchising
forutsattningsmassigt och  ska  darfor analyseras noga innan en
franchisingexpansion blir av. Nedan presenteras sju omraden som ska bedémas
och skélen till det. (Idestrom & Fernlund 2009, 31).
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3.1 Ledning och organisation

Potentiella franchisetagare grundar ofta sitt slutgiltiga val pa hur
fortroendeingivande franchisegivaren ar. En gedigen &gare med stor erfarenhet
och ekonomisk stabilitet skapar trygghet och ér tilltalande. Foretagets strategi och
malsattning for kedjan ska vara tydlig. Att alla parter jobbar mot samma mal &r
viktigt. For ett bra samarbete med franchisetagaren ska franchisegivaren ha
forstaelse for och kunskap om egenforetagande. Forutsattningarna for sma och
stora foretag att bli franchisegivare skiljer sig at i vissa avseenden. (Idestrom &
Fernlund 2009, 32-33).

Idestrom & Fernlund (2009, 32-33) anser att for sma foretag ar det en resursfraga,
men det handlar inte nédvéandigtvis om pengar utan om personella resurser,
eftersom dgaren med all know-how inte finner tid att overféra all denna till
franchisetagaren. Tillrackligt med tid &r en viktig beddmningspunkt. For stora
foretag géller det att forankra franchisesatsningen i alla delar av foretaget.
Franchisetagarna och de som jobbar med dem i ett stort foretag har ofta olika
utgangspunkter och franchisetagarna kan darfor kanna likgiltighet fran de
anstallda i det franchisegivande foretaget. Beddmningen av formaga att
astadkomma en god forankring ar darfor viktig. (Idestrom & Fernlund 2009, 33).

3.2 Konceptets ldonsamhet

Enligt Idestrom & Fernlund (2009, 33-34) gar all franchising ut pa att ta ett
bevisat I6nsamt och testat affarskoncept och etablera det pa fler stallen med egna
foretagare. Eftersom lonsamheten ska delas mellan franchisegivare och
franchisetagare maste den vara tillracklig for att tillfredsstalla bada parter.
Lonsamhetsproblem kan inte I6sas genom franchising, en verksamhet som &r
olonsam ska inte spridas vidare. Forhallandet mellan franchisetagarens forvantade
riskniva och konceptets forvantade avkastningsformaga ar avgorande for
potentiella franchisetagare. Franchisetagarens forvantade riskniva bestams av hur
stort eget kapital som kravs samt vilken sakerhet som maste stéllas for det lanade
kapitalet.
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3.3 Framgangsfaktorer

Nar affarskonceptets Ionsamhet &r bekraftad maste framgangsfaktorerna granskas
kritiskt, det vill sédga varfor konceptet ar lonsamt. Dessa faktorer ska definieras
och bestdammas om de kan forpackas och forverkligas i nya etableringar. Bygger
lénsamheten pa unika faktorer for den ursprungliga verksamheten och inte kan
aterskapas forsamras forutsattningarna. Framgangsfaktorer som kan vara svara att
mangfaldiga ar &garens kontaktndt pa orten, det unika affarslaget, om
kundgruppen endast ar tillracklig i storstadsmiljo eller att den nddvéndiga
kompetensen &r speciell och tar lang tid att lara ut. Ett typexempel &r
vasterbottensosten som sedan 1872 tillverkas pa Burtrask mejeri i Vasterbotten i
Sverige och inte gar att fa till ndgon annanstans an just dar. Man maste alltsa
forsakra sig om att de faktorer som gor verksamheten Ionsam gar att aterskapa i en
ny etablering. (Idestrém & Fernlund 2009, 34)

3.4 Kapitalbehov

Franchisekonceptets behov av kapital avgér hur manga som har majlighet eller ar
intresserade av att bli franchisetagare. Dock ar det inte sjalvklart att ett koncept
med lagt kapitalbehov &r mer attraktivt an det dyrare alternativet. Varje foretag ar
i behov av ett visst kapital fran start som behdvs for anlaggningstillgangar och
omsattningstillgangar. Detta kraver finansiering i form av dels lanat och dels eget

kapital som illustreras nedan:

Tillgangar Skulder + Eget kapital

Maskiner& inventarier 100000  Bank 200 000
Lager 100000  Eget kapital 150 000
Kundfordringar 50 000

Kassa & Bank 100 000

Totala tillgangar 350000 Summa Skulder & EK 350 000

Figur 2. Kapitalbehov (Idestrom & Fernlund 2009, 35).
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| exemplet ovan kravs ett Eget kapital pa 150 000. Om man sétter ytterligare en
nolla pa varje siffra blir behovet av Eget kapital plétsligt 1 150 000, vilket
naturligtvis inverkar negativt pa rekryteringsmarknaden da farre har mojlighet att

satsa en dylik summa. (Idestrém & Fernlund 2009, 35).

Att starta foretag innebér alltid en finansiell risk for foretagaren. Risken &r
samma som andel Eget kapital och eventuella borgensataganden. Ifall foretaget
gor forlust forbrukas motsvarande eget kapital. Overstiger den finansiella risken
avsevart den potentiella foretagarens nettoférmdgenhet (tillgangar minus skulder)
ar franchising uteslutet eftersom banken kommer att s&ga stopp.
Rekryteringsmarknaden styrs ocksa av franchisetagarens riskniva i forhallande
till franchisens avkastningsniva. Exempelvis ser avkastningsutvecklingen ut som

nagot av féljande alternativ:

Resultat Ar1 p) 3 4 5
Alternativ 1 100 125 150 200 150
Alternativ 2 0 20 45 70 95

Tabell 1. Avkastningsutveckling. (Idestrom & Fernlund 2009, 36).

Man antar att franchisetagarens totala riskniva ligger pa 125. Alternativ ett
uppvisar god avkastning i forhallande till den totala risken. | alternativ tva drojer
det desto langre innan resultatet nar upp till den ursprungliga risknivan for
franchisetagaren. Forhallandet mellan risk och méjlighet paverkar definitivt hur
attraktiv franchisen ar. (Idestrém & Fernlund 2009, 37).

3.5 Forkunskapsbehov

Idestrom & Fernlund (2009, 37-38) menar att varje franchisekoncept forutsétter
att man kan rekrytera personer med ratt personliga forutsattningar. Varje koncept
ger relevant inskolning men dock &r vissa forkunskaper alltid nodvandiga.
Rekryteringsunderlaget ar begrénsat ifall konceptet forutsatter speciella
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fardigheter i form av erfarenhet eller kompetens men innebdr nédvandigtvis inte
att det a&r omojligt att gora franchise av verksamheten. Fastighetsmaklarbranschen
ar ett bra exempel som visar att aven fast antalet kandidater ar begransat ar en
lyckad expandering ingen omgjlighet. Ifall konceptet forutsatter att méanniskor har
olika bakgrund och erfarenheter 6kar rekryteringsunderlaget. Férkunskapsbehovet
star med andra ord i direkt relation till rekryteringsunderlag och det i sin tur till

expansionstakten.
3.6 Kvalitetssakring

Enligt Idestrom & Fernlund (2009, 38-39, 174) &r uppratthallande och utveckling
av kvalitén av storsta vikt for franchisetagaren da denne investerat i konceptet och
saledes vill ha ett bra varde pa foretaget och goda majligheter till framgang. Att
halla en hdg och jamn standard genom hela kedjan gynnar alla parter. Darfor &r
det upp till franchisegivaren att systematiskt folja upp hur franchisetagaren
tillampar konceptet och vid behov vidta atgarder for forbattringar. For att
franchisegivaren lattare ska kunna overfora all kunskap om konceptet till
franchisegivaren behdvs ndgon form av hjdlpmedel. Inom franchisekedjor

sammanstalls denna kunskap i en handbok.

Denna sa kallade handbok é&r det verktyg som franchisegivaren har som
hjalpmedel for att utveckla ett standardiserat kvalitetskontrollsystem. Ett
komplement till detta &r tillampning av sd kallade “mystery shoppers” som
anonymt besOker verksamhetsstéllet for bedémning och sedan utvérdering av
olika kategorier, exempelvis service. Da far man en effektiv bild av hur
kundbemdtandet i kedjan utvecklas. (Idestrdom & Fernlund 2009, 38—-39)

3.7 Varumarket

Ett varumarke klassas som en immateriell tillgdng och med dganderatten till det
medféljer den exklusiva ratten att nyttja varumérket i marknadsféring och i andra
sammanhang. Ensamratt till ett visst varumarke kréver att det har
varumarkesskydd vilket uppnas genom antingen registrering eller inarbetning.

Registrering ar det enklaste séttet och gors hos Patent- och Registreringsverket
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medan inarbetningen ar mer tidskravande och dyrare. Skyddande av varumarket ar
saledes en forutsattning for utvecklande och upprétthallande samt méjlighet att
uppna ett hogt foretagsvarde. Innan en expansion pabdrjas ar det 16nt att granska
mojligheten till varumarkesskydd. (Idestrom & Fernlund 2009, 39, 69-71).

4 OLIKA SORTERS FRANCHISING

Beroende pa utvecklingsgrad indelas franchisingen i tre kategorier:

e Product Distribution Franchising
e Trade Name Franchising

e Business Format Franchising

Franchising i kommersiell bemérkelse startades ursprungligen i USA ar 1863 av
Singer Sewing Machine Company, som skapade ett eget distributionssystem med
fristaende forsaljare som arbetade med ensamrétt i olika distrikt. Efter det kom
bilféretagen och bensinhandeln pa 1910-talet. Coca-Cola och andra
dryckesfabrikanter kom strax efter. Dessa ursprungliga former benamns Product
Distribution och Trade Name Franchising. (Axberg, Engstréom, Fernlund,
Hemgren & Ottoson, 1999, 19)

4.1 Product Distribution Franchising

Franchisingformen Product Distribution innebédr att samarbetet i huvudsak
koncentreras till varusidan. Konceptet bdrjade utnyttjas av foretag som var i
behov av en exklusiv distributionsapparat vilken de inte hade resurser till sjalva.
(Axberg m.fl. 1999, 19).

Foretaget  Singer  Sewing  Machine  Company tillampade  denna
verksamhetsmodell, med vilken foretaget organiserade sin distribution av
symaskiner genom att dverlata en dylik licens till lokala foretag med réattighet till

forsaljning och marknadsforing. (Mattila m.fl. 1998, 27)

Systemet togs sedan ocksda i bruk av oljebolagen genom sin

distributionsverksamhet och bilindustrin vid utveckling av den sd kallade
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dealerverksamheten. Aven laskedryckstillverkaren Coca-Cola tog i bruk Produkt
Distribution Franchising ar 1910. (Mattila m.fl. 1998, 27)

4.2 Trade Name Franchising

I samband med att foretagens verksamhet utvecklas och produkternas roll minskar
till forman for sjalva varumarket, forandras ocksa franchisingkonceptet till att
lyfta fram sjalva varumarket. Ett starkt varuméarke &r en betydande
konkurrensfordel, som patentinnehavaren tjanar pa eftersom den kopta licensen
inkluderar anvandarratt till sjalva varumarket. Genom att tillverka produkten
enligt 6verenskommen standard och marknadsfora den under det gemensamma
varumarket uppnas klara fordelar i marknadsféringen. Denna tillampning kallas
Trade Name Franchising. (Mattila m.fl. 1998, 28)

Modellens mest kdnda anvéndare &r Coca-Cola, Shell, Esso och General Motors.
Till Trade Name Franchising-modellens anvandare hor aven ké&nda foretag inom
hotell- och restaurangbranschen som Sheraton, Holiday Inn, Ramada och Hard
Rock Café. (Mattila m.fl. 1998, 28)

4.3 Business Format Franchising

Denna modell av franchising innebér ett heltdckande konceptsamarbete enligt
avtal som omfattar samtliga delar av affarsverksamheten och inkluderar
utbildning, driftsmanualer och lépande stodverksamhet under hela avtalstiden.
Denna form av franchising utvecklades pa 50-talet av foretag som McDonald’s,
Burger King, 7-Eleven och har anvénts som modell for flertalet av de
franchisesystem som utvecklats darefter. (Axberg m.fl. 1999, 20).

Ursprungligen var franchising ett satt att effektivt distribuera vissa varor och
tjanster. Efter andra vérldskriget bérjade allt fler foretag anvanda sig av
franchising i1 sin verksamhet och metoden utvecklades efterhand. Numera
betraktas Business Format Franchising som en metod att driva féretag och kan ses

som den mest utvecklade formen av franchising. (Axberg m.fl. 1999, 20).
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Business Format Franchising har grunden i Trade Name Franchising och Product

Distribution Franchising vilket illustreras i figuren nedan.

Business
Format
Franchising

Product
Distribution Trade Na_me
Franchising Franchising

Leverantér-/aterforsaljarsamverkan

Figur 3. Utvecklingsnivaer av franchising.  (Axberg m.fl. 1999, 20).

For att tillampa Business Format Franchising bor en verksamhet vara uppbyggd

enligt foljande huvudprinciper:

e samarbete utifrdn gemensamt affarskoncept

e konceptet &gs och kontrolleras av franchisegivaren
e &garmassigt sjalvstandiga parter

e angivna rattigheter och skyldigheter

e avser saval varor/tjanster som immateriella tillgangar
e innebdr 6verfdring av know-how

e standardiserat produkt/tjanste-utbud

e gemensam identitet utat

o fortlépande stodverksamhet under avtalstiden

e franchisetagaren gor en egen kapitalinvestering

e franchisegivaren tar pa ett eller annat satt betalt

e regleras med kontrakt
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Just detta intensiva och kontinuerliga samarbete inom affarskonceptets alla
omraden utmarker Business Format Franchising. (Axberg m.fl. 1999, 21).

5 AVTAL

Enligt Idestrom & Fernlund (2009, 159) &r tanken att franchisetagaren inte ska
behdva vara en fullard jurist for att kunna tolka avtalstexten utan avtalet ska vara
skrivet pa ett sddant satt att gemene man kan forstd inneborden. Avtalet ska ha en

viss balans for att det ska kunna gora de bada parterna rattvisa.

Ett steg mot jamvikt kan vara att i avtalet anvénda sig av benamningen parterna
istallet for franchisetagare och givare vilket kan verka obetydligt men ar ett steg
pa vagen mot jamlikhet och fa alla inblandade att kdnna samharighet vilket stodjer
tanken om att jobba mot samma mal. Aven bestaimmelser angaende sekretess bor
binda bada parter for balansens skull. Dar émsesidiga bestammelser ar majliga
kan de med fordel goras, dock kan detta inte tillampas pa alla bestammelser sasom
franchisegivarens och -tagarens sarskilda skyldigheter mot varandra och kedjan.
Pa senare ar har franchiseavtalets innehadll standardiserats, nagra av dess
komponenter behandlas nedan. (Idestrom & Fernlund 2009, 159)

5.1 Inledning

| avtalets inledning ska avtalsparterna framkomma samt personnummer eller
organisationsnummer, samarbetets syfte och under vilka forutsattningar respektive
parter inleder samarbetet. Orsaken till varfor samarbetet sker pa franchisebasis
kan med fordel ocksa fortydligas. De bada parternas huvudsakliga uppgifter
samarbetet kréver bor aven tydliggoras. (Idestrom & Fernlund, 2009, 160)

5.2 Rattigheten

Idestrom & Fernlund (2009, 160) menar att réttigheten som franchisetagaren
erhaller maste specificeras noga, exempelvis om det ror sig om en restaurang eller
ett kafé. Utover det kan ocksa Oppethallningstiderna anges, och om stéllet har

oppet pa morgonen eller kvéllen. Till rattigheter raknas ocksa inom vilket
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marknadsomrade franchisetagaren verkar samt om det delas med nagon annan

eller om det & med ensamratt.
5.3 Franchisegivarens skyldigheter

Stordriftsfragor som marknadsféring, utbildning och omvarldsanalys hor till
franchisegivarens ataganden. Overforing av know-how, det vill sidga kunskap, hor
till den viktigaste skyldighet franchisegivaren har att tillgodose franchisetagaren.
Lopande support ska ges under hela avtalstiden. Da franchisetagaren behover
hjalp ska han fa det. Franchisegivaren ska ocksa se till att kvalitetsnivan inom
kedjan halls god och saledes hor 6vervakning samt tillrattavisning till
skyldigheterna. En franchisetagares och -givares forsummelser kan ge utslag inom
hela kedjan. (Idestrom & Fernlund 2009, 159-160)

5.4 Franchisetagarens skyldigheter

I huvudsak ska franchisetagarens insats koncentreras till direkt sédljande fran sin
lokala enhet. Da franchisetagaren undertecknar avtalet atar han sig att driva sin
enhet enligt givna regler och lyda under den organisation som foreskrivs i avtalet
eller handboken. Modifieringar och egna tilltag tillats darfor inte. Detta for att
franchisetagaren for omvarlden ska ses som en lank i kedjan. Nya idéer ska
framforas till franchisegivaren som avgoér om de &r varda att testas eller inte. Pa
den vagen kan nya idéer forverkligas inom kedjan. Att lopande betala for
rattigheten genom avgifter som framkommer av avtalet hor ocksa till
skyldigheterna. (Idestrom & Fernlund 2009, 160-161)

5.5 Forbindelser

Idestrom & Fernlund (2009, 161-162) papekar att parterna ska vara lojala mot
varandra och inte kritisera varandra utanfor organisationen. Det heter "hogt i tak
inom systemet men totaltystnad utat.” Den part som kritiserar den andra parten i
medier eller till tredje man forstor for 6vriga aktorer i systemet. Sekretessen ar
ocksa en sjalvskriven forbindelse. Under samarbetets gang far parterna reda pa
mycket om varandra och flertalet uppgifter kan vara kansliga for foretaget eller
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personen i fraga. Genom att lova varandra sekretess vet man att motparten

lagligen inte kan sprida informationen.
5.6 Bindningstid

Samarbetsavtalets langd &r alltid beroende pa kedjan. Avtalen ar relativt
langvariga och vanligtvis ingas direkt ett langvarigt kontrakt med vilket man vill
binda en ny foretagare till kedjans verksamhet under en viss tid. | Finland &r de
verksamma kedjornas avtal i huvudsak uppgjorda for fem till tio ars tid. | flera fall
tillampas ocksa tillsvidare gallande avtal vars langd bestams av den aktuella
uppsagningstiden. Den allmanna regeln &r att avtalets langd grundas pa
foretagarens realistiska majlighet att uppna sitt finansiella mal med verksamheten.
Den optimala avtalstiden kan fas fram genom estimering av affarsverksamhetens
resultat. (Laakso 2001, 38.)

Enligt Idestrom & Fernlund (2009, 170) grundas femarsgransen pa att man i
gruppundantaget for vertikal handel foreskriver att en konkurrensklausul géallande
mer an fem ar blir ogiltig vilket innebar att avtalet upphor att galla vid avtalstidens
utgang och forlangning av samarbetet kraver att ett nytt avtal tecknas. Genom
tillsvidareavtal eller sa kallade automatiska forlangningar  betraktas

konkurrensklausulen galla i fem ar och upphor gélla per automatik.

| tabellen nedan visas nagra av de i Finland verksamma franchisingkedjorna och
antal ar foretagarna binder sig genom undertecknande av respektive

samarbetsavtal. Bindningstid vid férnyande av avtalen fortydligat till hoger.

Avtalets langd Forlangning
(Ar) (Ar)
McDonalds 20 20
Kotipizza 5eller 10 5

Subway 20 20



25(62)

Pancho Villa 5 3
Arnolds 5 3
Rolls tillsvidare inte angivet

Tabell 2. Franchiseavtalets langd inom olika kedjor. (Suomen franchising-

yhdistyksen varsinaiset jasenet 2014).

5.7 Avgifter

Likt andra avtal anges kostnaden for varan eller tjansten och i franchiseavtalet
specificeras den totala avgiftens olika delar kostnadsmassigt. Avgifterna betalas
Iopande och de &r intrddesavgift, franchiseavgift och marknadsforingsavgift.
Intradesavgiften &r av engangstyp och ska i teorin ticka franchisegivarens
kostnader for konceptets upprattande, handboken, rekryteringskostnader samt
sjalva avtalet. Franchiseavgiften eller serviceavgiften ska tacka kostnaderna for
sjalva servicen men innehaller naturligtvis ett vinstpaslag eftersom tanken &r att
verksamheten ska generera ett dverskott. Marknadsforingen av kedjan sker i
samrad med sé& kallade marknadsrad dar franchisetagare ges majlighet att paverka
hur marknadsforingen ska ske. (Idestrém & Fernlund 2009, 165-166)

Idestrom & Fernlund (2009, 165-166) menar att marknadsforingsavgiften ofta
anges separat dven om den kan betecknas som en service franchisegivaren
tillhandahaller och darfor hora under franchiseavgiften. En sa kallad transferavgift
som i USA ar vanlig och borjar bli mera allméan hér erlaggs av franchisetagaren da
han Gverlater sin enhet till en annan. Avgiften ska tacka inskolningen av den nya

franchisetagaren samt en eventuell nystart av enheten.
5.8 Avtalets upphorande i fortid

Enligt Idestrom & Fernlund (2009, 167) innehaller franchiseavtalen ofta ett
minimikrav fran franchisegivaren géllande prestationer pa arshasis eller for hela
avtalstiden. Uppfylls inte detta minimiatagande riskerar franchisetagaren i varsta

fall att bli uppsagd eller dela sitt omrade med nagon annan. Anledningen till
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denna bestammelse &r att undvika att marknadsomraden inte blir utnyttjade till
fullo. Dock ar vanligaste orsaken till att avtalet upphor i fortid att endera parten

begar nagot avtalsbrott som anses graverande.

6 KOSTNADER FOR FRANCHISETAGAREN

Mottagande av anvandarrattighet till affarsidén, dess hantering och anvéndning,
tillgang till kontaktnatverk och till dem hoérande avgifter ar avgiftsbelagda for
franchisetagaren. Avgifterna varierar nagot beroende pa avtalet men i allmanhet &r
avgifterna uppdelade i tre delar: i startskedet aldggs en anslutningsavgift,
manatliga  franchiseavgifter ~ samt  skilt  debiterade  serviceavgifter.
Betalningsrutinerna ska vara latthanterliga for  franchisetagaren. For
franchisetagaren ar avgifterna konkurrens- och samarbetsrelaterade och ar saledes

specificerade i det uppgjorda franchiseavtalet. (Laakso, H. 2001, 66.)
6.1 Investeringsbehov

Som i vilken foretagsverksamhet som helst har ocksa en ny franchisetagare behov
av att gora nyinvesteringar vid uppstarten av verksamheten. Bortsett fran
kostnaderna for investeringarna finns det manga fordelar med att ansluta sig till en
franchisekedja. Inom franchising ar valet av verksamhetsplats av stérsta vikt och
overvags darfor noga i samrad med franchisegivaren. Affarslokalens utseende
samt design & nagot som franchisetagaren har svart att paverka.
Investeringsbehovet uttrycks genom en summa pengar vilken den nya féretagaren
investerar for att erhalla varor, verksamhetsstalle och arbetsredskap for att kunna
utbva sin verksamhet. (Mattila m.fl. 1998, 69.)

| tabellen nedan visas nagra av de i Finland verksamma franchisingkedjorna och

deras respektive investeringsbehov for foretagarna.
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Investeringsbehov €

McDonalds 500 000-700 000
Kotipizza Minst 70 000
Subway 90 000-200 000
Pancho Villa 100 000-170 000
Arnolds 100 000

Rolls varierande

Tabell 3. Investeringsbehovets storlek inom olika kedjor. (Suomen franchising-
yhdistyksen varsinaiset jasenet 2014).

6.2 Anslutningsavgift

Startavgiften eller anslutningsavgiften ar en engangsavgift som erlaggs vid
anslutning till franchisekedjan. Avgiften betalas vanligtvis i anslutning till avtalets
undertecknande. Betalningen &r en ersattning for att den nya foretagaren tar i
anvandning franchisegivarens affarsmodell. Avgiften ar delvis till for att tacka
investeringarna  fran  franchisekedjans utvecklande samt kostnader fran
integreringen av den nya foretagaren. Startavgiftens syfte ar inte att man ska tjana
pengar pa foretagaren utan den ska tacka de verkliga kostnaderna. | Skandinavien
ar det ratt vanligt med laga anslutningsavgifter med syftet att inte avskracka nya

potentiella samarbetspartners. (Mattila m.fl. 1998, 95.)

| tabellen nedan visas nagra av de i Finland verksamma franchisekedjorna och

deras respektive anslutningsavgifter som de uppbaér fran sina foretagare.



28(62)

Anslutningsavgift €

McDonalds 45 000
4000 +
_ avtalsavgift 10 ar
Kotipizza 12 000, 5 &r 10
000
Subway 10 000

Pancho Villa 15 000 (innehaller utbildning)

Arnolds 20 000
Rolls 0

Tabell 4. Anslutningsavgiftens storlek inom olika franchisingkedjor. (Suomen

franchising-yhdistyksen varsinaiset jasenet 2014).
6.3 Franchiseavgift

Den hér avgiften ska betalas kontinuerligt och ska técka tjansterna som kedjan
haller franchisetagaren med. Det vanliga sattet ar att innehalla avgiften enligt en
viss procent av bruttoomséttningen. Avgiften ska tacka alla tjanster erhallna fran
franchisegivaren, som radgivning och utveckling. Avgiftens storlek varierar
beroende pa bransch fran nagra procent till uppemot tjugo. Inom servicebranschen
ar procentandelen vanligtvis stérre &n inom detaljhandeln. Servicebranschens
hogre procentandel grundar sig vanligtvis pa storre marginaler. Procenten varierar
anda beroende pa kedja. (Mattila m.fl. 1998, 96.)

Bestdmmande av franchiseavgiften ska Overvdgas noga. Avgiftens storlek ska
vara tillracklig for att tdcka franchisegivarens utldgg men ska samtidigt k&nnas
rimlig for franchisetagaren. Det ska ges en mojlighet till foretagaren att kunna ta
ut 16n for sitt arbete, precis som inom andra typer av foretagande. Avgiftens
storlek ska bestdammas exempelvis av estimerad forsaljning som basis. (Pricing of
franchises 2014)
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| tabellen nedan visas nagra av de i Finland verksamma franchisekedjorna och

deras respektive franchiseavgifter som de uppbér fran sina foretagare.

Franchiseavqift €

McDonalds varierar beroende pa verksamhetsstalle

Kotipizza 6,5 % av forsaljningen

Subway 8 % av omséttningen
FElneIE 8 % av omséttningen)
Arnolds 7 % av omséttningen
Rolls 6 % av omséttningen

Tabell 5. Franchiseavgiftens storlek hos olika franchisingkedjor. (Suomen
franchising-yhdistyksen varsinaiset jasenet 2014).

6.4 Marknadsforingsavgift

Marknadsforingsavgiften ar separat fran franchiseavgiften eftersom det &r
Oronmarkta pengar som &ar avsedda for marknadsforing av kedjans verksamhet.
Avgiften uppbérs for finansiering av kedjans grundmarknadsforing och
landsomfattande forsaljningsbeframjande atgarder. Da franchisegivaren uppbér
marknadsforingsavgiften ar det normalt forfarande att det i avtalet noga anges hur
avgiften kommer att anvéndas. Marknadsforingsavgiften ar ofta bunden till
verksamhetens omsattning. (Mattila m.fl. 1998, 98.)

Den typiska storleken pa marknadsforingsavgiften ligger pa mellan en till fem
procent av omsattningen. Med hjalp av avgiften kan for kedjan gynnsamma
kampanjer finansieras. Innan avgiften slas fast ska beaktas vilka utgifter de

planerade marknadsforingskampanjerna for med sig. Det finns ocksa fall dar
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franchisegivaren inte uppbar marknadsforingsavgift utan kréver att
franchisetagaren marknadsfor kedjan lokalt. (Whichfranchise 2014)

| tabellen nedan visas nagra av de i Finland verksamma franchisingkedjorna och

deras respektive marknadsforingsavgifter som de uppbar fran sina foretagare.

ingsavgift €

McDonalds foretagaren bestammer

Kotipizza 4 % av forséljningen

Subway 4,5 % av omséttningen
Pancho 0 Ao

Villa 2 % av omsattningen)
Arnolds 5 % av omséttningen
Rolls inte angivet

Tabell 6. Marknadsforingsavgiftens storlek hos olika franchisekedjor. (Suomen
franchising-yhdistyksen varsinaiset jasenet 2014)

6.5 Franchisingforetagandets risker och utmaningar

Eftersom franchisetagaren ar juridiskt och ekonomiskt sjalvstandig svarar han for
de risker som ar forenade med verksamheten. Franchisetagaren &r verksam inom
en sammanslutning av andra foretagare och ar darfor indirekt sarbar for hur de
andras agerande ter sig. Dessa element dar riskfaktorer for verksamheten.
Foretagaren hamnar att anfortro sig mycket till andras kunnande och agera enligt
andras givna direktiv. Foretagaren maste lita pa att den erhallna informationen ar

relevant eftersom foretagaren sjélv bar eventuella forluster. (Laakso 2005, 113.)

Enligt Laakso (2005, 113-114.) uppstar de storsta problemen for franchisetagaren
vanligtvis via de begrénsningar som samarbetet via kedjan och sjalva konceptet
satter. FOretagaren maste agera enligt de pa forhand bestamda reglerna, fastan de

inte alltid ar optimala for ens egna forutsattningar. Konceptet ramar in
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affarsverksamheten rétt snavt och kan inte forbises utan vidare. Franchisetagaren
kan exempelvis inte pa sondagen planera nasta veckas meny eftersom den redan

forberetts inom kedjan.

Vid varje verksamhetsstalle ska finnas ett enhetligt produkt- eller tjansteutbud
som aterspeglar kedjans standard. Som medlem i kedjan ar det foretagarens plikt
att se till att standarden halls, fungera enligt de gemensamma normerna och félja
tidtabellerna vad galler marknadsféring och kampanjer. Franchisegivarens redan
givna koncept kan inte kompromissas med utan ska foljas enligt givna regler. Ofta
ar konkurrensférbud noterade i avtalen som &r i kraft ett ar efter arbetsavtalets
upphdrande och forsvarar darmed betydligt den egna fortsatta karridren. (Laakso
2005, 113-114.)

7 DELADE ASIKTER

Det riktas ibland kritik mot franchisekonceptet och franchiseavtalet uppfattas av
somliga som vilseledande mycket pa grund av att de faktiska kostnaderna inte alls
overensstammer med de budgeterade. Dylika rykten har gjort att manga férenar
franchiseféretagande med pengafiskande snabbmatskedjor. (Suomen Franchising-
Yhdistys ry 2011, 8-9.)

7.1 Girighet och orimliga avtal

Kotipizza-foretagare beskyller kedjan for orimliga avtal, girighet och bristande
ledarskap, det ska dock tillaggas att dven andra franchisingkedjor tillampar
snarlika avtalsvillkor. Efter att samarbetsavtalet slutits &r det i sjalva verket
pizzorna som snurrar foretagarna och inte tvartom. Enligt foretagarna forsatts de i
trangmal pa grund av kedjans girighet. Kotipizza drog at svangremmen i borjan av
2000-talet och efterat hade flera foretagare svart att exempelvis fa lonerna
utbetalda medan de lopande avgifterna till kedjan rullar pa som vanligt. Enligt
Juha Vastamaki som ar verksamhetsledare pa Finlands Franchiseforening ar

Kotipizzas begarda 10,5 procent i royalty (franchiseavgift +
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marknadsforingsavgift) av foretagarens omsattning en rimlig siffra. (Helsingin
Sanomat 2014)

7.2 Langvarig samarbetspartner utspelad

En Jakobstadsho som jobbade for Kotipizza under 24 ars tid fick ta farval da han
borjade ifragasatta foretagets interna prissystem. Han satt bland annat flera ar i
koncernens marknadsforingsgrupp och 1997 valdes han till arets foretagare och
var den mest framgangsrika saljaren inom kedjan. Koncernen grundade sedan sin
egen partiafféar, Helsinki Foodstock, vilket var en fordndring till det samre enligt
foretagaren. Det grundar han bland annat pa att han efter Helsinki Foodstocks
intrdde gjorde nollresultat med snarlik forséljning som innan. Féretagarna fick nu
inte kopa ravaror nagon annanstans an fran Foodstock och moderbolaget drog
aven in arsrabatterna som foretagarna tidigare fatt. Inkdpssidan som tidigare varit
franchisetagarnas ess i drmen blev plétsligt en ekonomisk bérda. Aven om
inkOpspriset i regel inte hojdes i och med Helsinki Foodstock alades foretagarna
att betala flera olika tillaggskostnader for leveranserna vilket kunde réra sig om
tiotusentals euro arligen, menar den fore detta Kotipizza-foretagaren. (Vasabladet
2014)

Osten &r en central ravara i pizzan och de populéraste Kotipizza-restaurangerna
kan anvéanda fran 6000 till 7000 kilo per ar. Nagon euro av kilopriset innebér flera
tusen euro om aret. Fore detta Kotipizza-foretagaren Jussi menar att hans utgifter
steg med 20000 till 25000 euro per ar endast pa grund av de nya
ostforpackningarna. Kotipizza forsvarade ostens koptvang fran den egna
partiaffairen med upprétthallandet av jamn kvalitén pa alla sina restauranger.
(Helsingin Sanomat 2014)

Enligt den Jakobstadbo som tidigare ndmnts tvingades han betala fem euro mera
for samma ostforpackning som tidigare pa grund av tillaggsavgifterna. Koncernen
havdade att deras ost ar av battre kvalité an andra pa marknaden men tester som

foretagaren bestallt visade att det var samma ost i férpackningarna som den de



33(62)

kopt tidigare. Hans ifragasattande av kedjans metoder gjorde att han inte fick sitt
kontrakt fornyat samt ett ars restaurangnaringsforbud. Foretagaren hade aldrig
nagra problem med sjalva franchisekonceptet men det 6vriga borjade bli ohallbart.
Han hade under sin karridr inom Kotipizza betalat 1,1 miljoner euro i royalty.
Helsinki Foodstocks omsattning under forra rakenskapsaret var 38 miljoner euro
och vinsten ungefar en halv miljon. (Vasabladet 2014)

7.3 Foretagaren i klam

Aven internationella snabbmatskedjor som McDonald’s och Subway fungerar
enligt motsvarande principer. Atte Rytkdnen som &r Finlands foretagares réttsliga
ombud menar att de stora franchisingforetagen utformar sina avtal for att kunna
maximera sina egna resultat. Tidigare Kotipizza-foretagaren Jussi riktar stark
kritik mot att royaltyn dras fran bruttoomséttningen och inte fran exempelvis
nettoomsattningen eller rorelseresultatet. Da royaltyn dras direkt fran
forsaljningen innebar det att ju mera forséljning desto storre vinst gor kedjan. Fran
bruttoomsattningen dras alla avgifter som skatter, loner, ravarukostnader och
hyror. Jussi kunde jobba 6 till 7 dagars arbetsveckor och anda blev hans
nettoresultat langt ifran énskvart. En annan intervjuad fore detta Kotipizza-dgare
berattar att han ibland finansierade den dagliga verksamheten genom lan.
(Helsingin Sanomat 2014)

Fore detta Kotipizza-foretagaren Teemu hade stora férhoppningar da han bérjade.
Kedjan ordnade utbildning, gjorde verksamhetsplan, skaffade lokal och berédknade
inkomster och utgifter. Ratt snart blev det klart att berékningarna var felaktiga.
Omsattningen var inte ens halften av de estimerade och utgifterna var desto hogre.
Utgifterna kan foretagaren inte paverka da ravarorna maste kopas fran koncernens
partiaffar Helsinki Foodstock. Teemu menar att produkterna i sig inte var speciellt
dyra men att enhetspriset skenar nar alla tillaggsavgifter som exempelvis rullburs-
och frysforvaringstillagg slas pa. Kedjan gor oannonserade kontroller hos
foretagarna for att forsdkra sig om att ravarornas ursprung ar fran Foodstock och

om sa inte ar fallet kan foretagarens avtal rivas upp. (Helsingin Sanomat 2014)



34(62)
7.4 Patvingade rabatter

De landsomfattande reklamkampanjerna som erbjuder rabatterade produkter &r
enligt foretagaren Ville en ren minusaffar for foretagarna. Foretagaren tvingas
kopa ravaror dyrt fran Foodstock for att sedan salja sina produkter till nedsatt pris.
Kampanjprodukterna maste man sélja ett hundratal av om dagen for att ens
undvika forlust. Kampanjerna ar vanligtvis forlustbringande for foretagarna men
valdigt I6nsamma for Kotipizza da royaltyn baseras pa forséljningen. (Helsingin
Sanomat 2014)

7.4.1 Den alltfor billiga pizzan

Enligt Turism- och restaurangforbundet MaRa:s kalkyler &r en pizza som kostar
under 6,50 euro inte I6nsam. Under forutsattning att foretagaren tar hand om sina
lagstadgade avgifter. Om foretagaren begar mindre an sex euro och femtio cent
for en pizza gar han antingen med forlust eller kringgar lagstadgade avgifter. En
foretagare Yle intervjuat sager att han vid lunchtid séljer for 6,50 euro for att fa in
folk genom dorrarna men poéngterar att I6nsamheten kommer fran pizzorna som

séljs med hogre priser. (Yle 2014)

Staten reglerar restaurangverksamheten pa manga satt och nu vill restaurangédgare
att staten slar fast ett minimipris for pizzan for att kunna konkurrera med kvalité
istallet for endast pris. Enligt Timo Lappi, verkstéllande direktor pa MaRa, ar ett
minimipris en bra idé men kan dessvérre inte forverkligas eftersom
konkurrenslagstiftningen sétter stopp for minimipriser. Lappi sdger att han inte
anklagar de som saljer pizzor for under 6,50 euro for fusk men podngterar att det
kan vara ett tecken pa att allt inte gar rétt till. (Yle 2014)

I figuren nedan illustrerar Turism- och restaurangforbundet (MaRa) hur

kostnaderna for en pizza &r fordelade.
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Arbetskraft 1 é’.. Mervirdesskatt
2,30€ ? NN

0,80€

Ravaror
2,30€

Y . Ovriga fasta kostnader
\ & 0,50€

e ™

Figur 4. Kostnaderna for en pizza fordelade. (Yle 2014)

Kotipizza-foretagarens del av pizzan &r liten. | figuren nedan en anonym
foretagare fran Helsingfors arliga avgifter fordelat, uppgjort helt enligt dennes
bokslut och kedjans avtalsmodell. Arlig forséljning ar 300 000 euro.
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Marknadsforingsavgift 4 % (12 000 €)

Leasing av mébler och 6vrig

Inkép av livsmedel och " inredning 5.5 % (16 500 €)

fornodenheter 35 % & -

(105000 €) Franchiseavgift 6.5 %

(19 500 €)

)\_v\, Hyra for lokal 10 %
S (30 000€)

\
B o -

7 '
52 ” Mervirdesskatt
14 % (36 800 €) En anstallds 16n med sociala avgifter

12 % (36 000 €)

- - - — -

*) T.ex. stadning, resor, forsikringar, data, vakttjanst, telefoni...

Figur 5. Foretagarens arliga utgifter. (Helsingin Sanomat 2014)

7.5 Utpressning

Fore detta Kotipizza-foretagaren Panu Oppnade en snabbmatsrestaurang efter att
hans avtal med Kotipizza 16pt ut. Efterat kom ett brev vari Kotipizza kravde
50 000 euro av Panu med motiveringen att han begatt kontraktsbrott. I avtalet med
Kotipizza finns ndmligen en bestdammelse som sdger att Panu inte fick driva egen
restaurang, alltsa konkurrerande verksamhet, under ett ar efter samarbetets
upphorande. Brytande mot exempelvis sekretessbestdammelsen bestraffar
foretagaren med 100 000 euro i kontraktsbrott enligt Kotipizzas avtal med Panu.
Han beréattar att han under tio ar fortjanat pengar at Kotipizza men det enda som
blev 6ver at honom sjalv var skulder. Till raga pa allt ville nu Kotipizza hindra
honom fran fortjana sitt levebrod. (Helsingin Sanomat 2014)
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7.6 Positiva tongangar

En Kotipizza-foretagare fran Uleaborg papekar att samarbetsavtalet med
Kotipizza inte ar patvingat utan ett helt frivilligt samarbete dar bada parter har
sina rattigheter och skyldigheter. Under de 23 ar han jobbat for kedjan har han
hunnit fornya sitt kontrakt fyra ganger. Han anser att storsta fordelen med
konceptet &r att han kan koncentrera sig pa att betjana kunderna. Kunden forvéntar
sig samma kvalité pa maten oavsett stalle han besoker vilket endast kan
forverkligas genom att alla anvander samma ravaror. Han tycker att det ar bra att
alla kostnader ar specificerade pa inkdpsfakturorna sa foretagarna vet vad de
betalar for. (Helsingin Sanomat 2014)

Aven den gemensamma marknadsféringen lovordar han med motiveringen att han
aldrig sjalvmant skulle kunna na ut till allméanheten pa samma séatt. Alla beslut om
reklamen fattas av en marknadsféringskommitté dar han, sex andra foretagare
samt en representant fran moderbolaget medverkar. Deras undersokningar visar
att den gemensamma  marknadsféringen ger bra  resultat  och
marknadsforingsavgiften foretagarna betalar intjanas med god marginal.
Uledborgsbon forstar att det pa cirka 300 restauranger forekommer olika
uppfattningar bland foretagarna och séger att det exempelvis kan bero pa ett daligt

forsaljningsstalle eller hard konkurrens pa orten. (Helsingin Sanomat 2014)
7.7 Svar patal

Tommi Tervainen, vd pad Frankis Group som &r majoritetsagare i Kotipizza,
tillbakavisar kritiken fran foretagarna. Royaltyn pa 10,5 % som Kotipizza uppbér
menar Tervainen ar pa normal niva i dessa sammanhang samt att det ar helt
normalt att den dras fran bruttoomsattningen. Han sager dock att de senaste aren
varit tunga ekonomiskt. Angaende alla tillaggsavgifter pa inképsfakturorna menar
Tervainen att det &r for att vara mera 6ppen och visa foretagaren vad han faktiskt
betalar for. Han foresprakar ocksa att foretagarna genom denna insyn kan
optimera sina inkép genom att bestdlla mera at gangen och da mera sallan.
Foodstock &r till for att garantera att en jamn kvalité halls pa restaurangerna.
(Helsingin Sanomat 2014)
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Pa anklagelserna Kotipizza fatt angaende att de inte ar tillrackligt lyhorda infor
sina foretagare sdager Tervainen att kedjan har enkom anstéllda for att hjalpa
foretagarna i svara situationer samt att han personligen ocksa brukar besoka
foretagarna for att diskutera den I6pande verksamheten. Det sdgs att Kotipizzas
reklamkampanjer asamkar foretagarna forluster och att kampanjerna endast
gynnar Frankis Group i form av storre royalties. Pa detta svarar Tervainen att
under reklamkampanjerna 6kar forséljningen vanligtvis med cirka 20 % vilket gor
att foretagarna ocksa far salt mycket annat &n bara de nedsatta produkterna, en bra
produktmix helt enkelt. Kampanjerna &r dessutom bra for Kotipizzas publicitet,
papekar Tervainen. (Helsingin Sanomat 2014)

8 EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

Undersokningen genomférs i form av intervjuer med ett antal fdretagare.
Avgransningen har jag skott sa att jag kommer att fokusera pa nagra
franchisekedjor verksamma inom snabbmatssektorn i Finland. Den ena &r Subway
som har utlandska rotter, den andra dr Kotipizza som &r en inhemsk
snabbmatskedja samt Aschan Coffee & Deli som ocksa den ar av inhemsk

harkomst.

Det frageformulédr jag kommer att tillampa i undersokningen har sammanstéllts
med beaktande av vad som &r specifikt med att vara just franchisetagare inom en
franchisekoncept baserad kedja och vad det innebar for foretagaren. Fragorna
behandlar angeldgenheter som for franchisetagaren klassas vara av nyckelkaraktér
och direkt forknippad med den I6pande verksamheten. Med andra ord vidror
fragorna @mnen som &r av sadan karaktar att det ar kansligt for foretagaren att
uttala sig i offentligheten. I samarbetsavtalet foretagaren sluter med kedjan
framkommer det ndmligen att offentliga uttalanden om kedjan med nedsattande
ton straffas med dryga tilldggsavgifter for kontraktsbrott samt brytande av avtalet.
Sammanfattningsvis ar det hogt i tak inom organisationen och totaltystnad utat

som géller.
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| medierna har det under de senaste daren framkommit kritik mot hur
franchisekedjorna behandlar sina samarbetspartners och i det har fallet ar det
sjalva foretagarna som ar i klam. Dessa publikationer, innehallande kritik riktad
mot diverse angeldgenheter som foretagarna anmarker pa, utgor till stor del
underlaget for utformningen av det frageformular som jag till stor del grundar den

empiriska undersokningen pa.

Anledningen till att jag valt att fokusera pa Kotipizza och Subway beror bland
annat pa att dessa tva kedjor har en gemensam namnare. Alla ravaruinkop
foretagarna gor ska namligen goras fran partiaffaren Helsinki Foodstock som hor
under samma moderbolag som Kotipizza, det vill sdga Frankis Group.
Inkbpssidan som tidigare varit franchisetagarnas ass i armen &r inte det langre.
Detta ar en av sakerna som riktats skarp kritik mot i medierna och som jag tanker
titta narmare pa. Aschan Coffee & Deli daremot som ar ett mindre utbrett
etablissemang har inget med Helsinki Foodstock att gora utan fungerar mer som

en jamforelsepunkt i min undersokning.
8.1 Bakgrundsinformation om de undersokta foretagen
8.1.1 Kotipizza

Rabbe Gronblom brukar i folkmun kallas Finlands pizzakung och han grundade
Kotipizza med visionen om att erbjuda bra pizza med jamn kvalité i alla sina
restauranger. Kotipizza har varit verksamt sedan 1987 har véaxt till att vara
Finlands samt Nordeuropas mest utbredda pizzakedja. | nulaget finns narapa 300
Kotipizza-restauranger i Finland pa utvalda platser. (Kotipizza 2014)

Rabbe Gronblom salde sin majoritet pa 80 % i Kotipizza i september 2011. Tre ar
senare avyttrar han ytterligare 20 % vilket betyder att han inte langre har nagra

aktier i bolaget som gjort honom till hela landets pizzakung. Vasabladet 2014)

Sentica Partners, ett kapitalplaceringsbolag (ocksa majoritetsagare i Vasaforetaget
Citec) kopte 75 % av Kotipizza 2011 och 5 % koptes av dess operativa ledning.
Sentica Partners kopte de resterande 20 % av de aktier Gronblom hade i sin &go,

via familjeforetaget Rabbe Grénblom International. Gronblom medger att det ar
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med blandade kénslor han salde sina sista aktier i bolaget som en gang varit hans
skotebarn. (Vasabladet 2014)

Han &r inte sérskilt imponerad over hur de nuvarande &garna och ledningen
forvaltat Kotipizza. Enligt hans bedémning har vérdet pa bolaget sjunkit med flera
miljoner och resultatet inte ar pa den niva det borde vara. Dessutom har bolaget
dragit pa sig skulder. Frankis Group, moderbolaget bakom Kotipizza, emitterade i
april 2013 ett masskuldebrevslan pa 30 miljoner euro som enligt ledningen skulle

anvandas till att uppna en mer flexibel finansieringsstruktur. (Vasabladet 2014)
8.1.2 Subway

Den forsta Subway-restaurangen Oppnades i augusti 1965 i Bridgeport,
Connecticut. Det var en man som hette Fred De Luca som tillsammans med sin
van Peter Buck fick idén att borja sélja dessa ubatsliknande smorgasar. Deras mal
var att etablera 32 enheter inom tio ars tid. 1974, nio ar senare hade duon lyckats
oppna och driva hela 16 butiker i Connecticut. De insag att de inte skulle uppna
sitt ursprungliga mal och darfor valde de att géra franchise av verksamheten.
(Subway 2014)

Idag finns Subway pa 6ver 37 000 olika destinationer i dver 100 olika lander,
vilket g6r Subway till varldens storsta franchisekedja inom kategorin
sandwichrestauranger. Den forsta Subway-restaurangen i Finland Oppnades
7.7.2000 i Helsingfors. Idag finns det 6ver 100 Subway-restauranger i Finland,
den 100:e 6ppnades 1.11.2012 i Kuopio. (Subway 2014)

8.1.3 Aschan Coffee & Deli

Ar 1928 dppnade Pekka och Anni Aschan en bageri- och konditorirorelse i Abo.
Ett nystartat foretags viktigaste egna kapital ansags da vara en hogklassig
yrkesskicklighet. Fran bdérjan var Aschans specialiteter franska och ryska
mathantverk som de var forst med att introducera for finlandarna. Under krigsaren
blev foretagets ena verksamhetsstélle sonderbombat och verksamheten fick
koncentreras till ett stélle. Efter kriget tog kommersen ordentlig fart, 1957 6vertog
Pekka och Annis son Lauri rodret. (Aschan 2015)
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Franchising utgor en viktig del av Aschan Coffee & Delis strategi och framgang.
Franchisingtagaren inleder och utvecklar sin verksamhet med hjélp av kedjan och
dess riktlinjer. Genom aren har stravan efter bra kvalité och yrkeskunskap

bibehallits och blivit en av Aschans grundpelare. (Aschan 2015)

| dag finns Aschan Coffee & Deli i nio stader i Finland med sammanlagt 17
verksamhetsstéllen och pa dessa erbjuds allt fran morgonmal och lunch till olika
bakverk. (Aschan 2015)

9 UNDERSOKNINGENS GENOMFORANDE

Frageformularet som jag anvant mig av (se bilaga 1) bestar av atta fragor som jag
anser vara relevanta och bra hjalpmedel for att bringa klarhet i det jag vill ha svar
pa. Fragorna har jag utformat dels med stod av litteraturen och dels baserat pa
sakerna de missnojda foretagarna anmarkt pa i medierna och vilka jag tagit fasta
pa. Jag har valt att tillampa frageformularet pa tre olika foretag inom
restaurangbranschen, tva med finlandskt ursprung och ett utlandskt. Jag anvander
mig av flera foretag for att kunna jamfora olikheterna mellan dem och respektive
koncept. Av de sex Kotipizza-foretagarna jag kontaktade har jag fatt svar fran fem
olika foretagare medan jag av hela 32 olika Subway-foretagare fick svar fran
endast tva stycken. Av de 15 Aschan Coffee & Deli-foretagarna jag kontaktade
fick jag svar fran tva foretagare. Hos Kotipizza var svarsbendgenheten 83,3 %,
motsvarande procent hos Subway var 6,3 % medan svarsprocenten hos Aschan
lag pa 13,3 %. Pa grund av vissa omstandigheter har nagra foretagare svarat via e-

post men dar mojlighet getts har jag varit i personlig kontakt.

Nedan kommer jag presentera foretagarnas egna asikter pa mina fragestallningar i
ordningen Kotipizza-foretagare ett till fem, Subway-foretagare ett och tva samt

Aschan foretagare ett och tva.
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9.1 Franchisingforetagandets for- och nackdelar

Den forsta fragan i mitt frigeformulér lyder: ”Vilka ér férdelarna och nackdelarna

med att vara franchisetagare jamfort med att vara egen foretagare?”

Kotipizza foretagare 1 tycker att de goda sidorna framst ar att man far bra hjalp
med saker rrande driften av verksamheten samt det véalk&dnda varumérket, medan
daliga sidorna ar att man inte sjalv far bestimma 6ver exempelvis investeringar

och forandringar. Tvanget att delta i reklamkampanjerna &r ytterligare ett minus.

Kotipizza foretagare 2 sager att franchisekonceptet &r fardigt uttankt och testat och
ar bara for franchisetagaren att ta i bruk. Marknadsforingen och det valkanda

varumarket ar tva faktorer som ingen egenforetagare kan méata sig med.

Kotipizza foretagare 3 anser ocksa att det fardiga konceptet &r en positiv faktor
medan det daliga ar att foretagaren helt maste agera inom kedjans ramar vilket

ibland kanns som att vara bakbunden.

Kotipizza foretagare 4 framhaller att franchisetagaren har kedjan att luta sig mot
om det borjar blasa och anser det vara daligt att man inte har fria hander att gora

som man sjalv vill.

Kotipizza foretagare 5 sdger att det positiva ar att kedjan ar berémd samt har ett
inarbetat varumdrke. De negativa sidorna stammer Overens med de andras
argument namligen att man inte far ta egna beslut rorande sin verksamhet, att man

ar bunden att folja kedjans policy till punkt och pricka.

Subway foretagare 1 tycker att de bra sidorna ar effektiv marknadsforing,
formanliga inkp samt att funktionerna som stodjer den dagliga verksamheten
fungerar klanderfritt. Negativt ar den hoga franchiseavgiften som skall betalas till
kedjan manatligen samt att det inte ar tillatet att avvika fran konceptet, men dock

évervinner de goda sidorna de daliga med marginal, anser foretagaren.

Subway foretagare 2 daremot anser att de goda sidorna med konceptet vara ett

starkt varumarke, kand kedja, marknadsforing, produktutbud samt god véagledning
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och bra instruktioner. Daliga sidorna daremot &r skyldigheterna till kedjan,
regleringar och att dalig publicitet kan drabba ens egen verksamhet fast nagon

annan ar upphovsmakare till den.

Aschan foretagare 1 tycker att det basta med franchisingen ar att man har en
fardig struktur att jobba efter, med tillhdrande produkter och verksamhetsplan. De
daliga sidorna &r att foretagaren inte kan gora forandringar som den tycker ar

nddvéndiga.

Aschan foretagare 2 menar att den goda sidan ar den féardiga affarsidén och
reklamen som kedjan star for. Den enda daliga sidan med franchisingen &r den
manatliga procentandelen av forsaljningen som ska betalas in till kedjan vilken

egenforetagare far behalla i verksamheten.
9.2 Auvgifter for foretagaren

Min andra friga lyder: “Ar kedjans begirda avgifter rimliga for foretagaren?”
Denna frdga var given i mitt formular eftersom foretagarna manatligen
konfronteras med detta och eftersom det direkt paverkar deras ekonomiska lage ar

det naturligtvis av storsta vikt for dem.

Kotipizza foretagare 1 anser att de begérda avgifterna ar alltfér hoga, dessutom

ater moms och andra avgifter av forséaljningen.
Kotipizza foretagare 2 anser ocksa att avgifterna definitivt kunde vara lagre.

Kotipizza foretagare 3 tycker att avgifterna har pa senare ar skjutit i hojden och att
da denna borjade pa Kotipizza pa 90-talet lag royaltyn pa runt 4 % men sedan
marknadsforingskommittén infordes i slutet pa 90-talet tillkom &ven

marknadsforingsavgiften.

Kotipizza foretagare 4 medger att avgifterna kanske ar lite for hdga och att
royaltyn med fordel kunde dras fran nettoomsattningen istallet for fran

bruttoomsattningen som den dras idag.

Kotipizza foretagare 5 instimmer med de andra om att avgifterna ar alltfor hdga.
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Subway foretagare 1 tycker att marknadsforingsavgiften ar pa okej niva medan
franchisingavgiften kunde sdnkas med 1-2 %.

Subway foretagare 2 anser att de &r helt rimliga med avseende pa dvriga

konkurrenter.

Aschan foretagare 1 sager att avgifterna ar for hoga med tanke pa att ytterligare

avgifter tillkommer sdsom moms och fran leverantorer.

Aschan foretagare 2 vet inte hur det ar hos andra kedjor men tycker att de egna
avgifterna anda &r ratt rimliga, men paminner att dven en liten procent har

betydelse for verksamheten.
9.3 Marknadsforing

Den tredje frigan handlar om marknadsforing och lyder: ”Ar sittet kedjan skoter
sin marknadsforing till foretagarens fordel eller kan marknadsforingen skotas pa

annat satt?”

Kotipizza foretagare 1 tycker att det ibland &r det till foretagarnas fordel och

ibland inte. Denna tycker att det forekommer alltfor manga kampanjer.

Kotipizza foretagare 2 séger att kedjan skéter den nationella marknadsféringen pa
ett satt som den enskilda foretagaren inte skulle klara och foér det betalar
foretagaren en marknadsforingsavgift. Man far gora marknadsforing lokalt om

man vill men &r inte n6dvéndigt tack vare kedjans takmarknadsforing.

Kotipizza foretagare 3 anser att séttet kedjan skoter marknadsforingen ar okej pa
det stora hela. Med resurserna som kedjan har bedriver den sin rikstackande

reklam som gynnar alla parter.

Kotipizza foretagare 4 sager att foretagarna far bidra lite med lokal

marknadsforing och resten skots av kedjans marknadsforingskommitté.

Kotipizza foretagare 5 anser att marknadsféringen fungerar bra och ar till

foretagarnas fordel.
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Subway foretagare 1 sdager att den rikstdckande marknadsforingen &r mycket
effektivare &n marknadsforing som sker lokalt och mojliggors av de 6ronmérkta

pengarna kedjan uppbar av féretagarna.

Subway foretagare 2 ar av samma asikt och sager att takmarknadsforing ar
fordelaktigt och det fungerar nog bara man ar med i kampanjerna. Dessutom &r
lokal marknadsforing ett bra komplement till kedjans kampanjer och erbjudanden.

Aschan foretagare 1 tycker att kedjans marknadsforing &r svag och orsakar mest

utgifter for foretagaren.

Aschan foretagare 2 séger att de delvis anvander sig av kedjans fardiga reklam
och att de delvis har egna specialerbjudanden. De har dessutom produkter som de
ovriga foretagarna inom kedjan inte har och darfor anvéander de sig inte alltid av
kedjans marknadsforing. Kedjans marknadsféring ar dock nddvandig eftersom
kedjan séljer likadana produkter pa alla stillen. Aschan foretagare 3 tycker
dessutom att mer marknadsforing kunde och borde goras av foretagarna sjélva
eftersom det ar olika efterfrigan pad olika stillen runt om i landet. Lokala
produkter och reklam for dessa borde skotas pa det lokala planet eftersom kedjan

omdjligt kan veta vad som gar hem hos invanarna pa en viss ort.
9.4 Rabatterbjudanden

Den fjérde fragan jag ville ha svar pd handlar om rabatter och lyder: ”Gynnar de
rabatterade produkterna foretagaren Overhuvudtaget eller endast kedjans &gare i

form av storre royaltys?”

Kotipizza foretagare 1 anser att de nog &r mera fordelaktiga for kedjans dgare &n
for foretagarna och &r sjalv ingen stor fantast av rabatterbjudandena. Lénsamheten

sjunker flera procentenheter, menar foretagaren.

Kotipizza foretagare 2 framhaller att det beror pa kampanjen. Stora rabatter
gynnar framst franchisegivaren och varuleverantérerna. De mer dampade

rabattkampanjerna gynnar alla parter.
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Kotipizza foretagare 3 anser att rabatterna kedjan ger genom de rikstdckande
reklamkampanjerna ar endast forlustbringande for foretagaren. Under en kampanj
kan denna ga miste om flera hundratals euro i uteblivna inkomster eftersom
kunden oftast nappar pa erbjudandena. Foretagaren forstar att det ar ett satt for
kedjan att konkurrera om lunchgéster men att det endast ar kedjan som drar nytta
av detta i form av storre royalties. Foretagaren visar mig att billigaste pizzan pa
menyn i nuldget kostar 5,90 euro medan det i en artikel YLE publicerat tidigare
framkommer att en pizza inte far kosta mindre dn 6,50 € for att foretagaren ska

kunna ha rad att betala sina lagstadgade avgifter.

Kotipizza foretagare 4 sager att foretagarna utgar fran att det ska vara gynnsamt

for dem.

Kotipizza foretagare 5 menar att det endast ar till kedjans fordel eftersom den &ger
partiaffaren varifran inkopen gors. Priserna i partiaffaren forblir oférandrade aven

under rabattkampanjerna, papekar foretagaren.

Subway foretagare 1 sdger att foretagaren kan véigra att ta del av
rabattkampanjerna om han vill och att férdelarna med rabattkampanjerna ar att

forhoppningsvis kunna attrahera nya kunder som kdper normalprissatta produkter.

Subway foretagare 2 forklarar att allt utgar ifran att foretagaren gor vinst,
maximerar forséljningen och grundar nya restauranger for att pa sa vis fa kedjan
att vaxa. Alla vinner. Kedjan ar inte girig, om den var det skulle foretagarna ga i

konkurs och da slutar royaltyn rulla in med slutresultatet att kedjan dor ut.
Aschan foretagare 1 tycker att kampanjerna vanligtvis inte tacker utgifterna.

Aschan foretagare 2 sdger att en del av reklamkampanjerna inte ar bra och darfor
deltar de inte i alla. Foretagaren sager att kedjan lyckligtvis inte har tvingat dem
delta i alla reklamkampanjer fast de egentligen borde vara med. Foretagaren
framhaller att I6nsamheten har varit avgérande for dem vilket gor att de far det att

ga runt.
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9.5 Inkopsforfarande

Min f6ljande fraga i formuldret lyder: “Hur inverkar partiaffiren Helsinki
Foodstock pa foretagarens ekonomi?” Eftersom Aschan Coffee inte anvéander
Foodstock som partiaffar formulerade jag om fragan till dem som féljer: »Varifran

gors inkopen, och &r ni ndjda med kedjans arrangemang?”

Kotipizza foretagare 1 menar att inkdp inte far goras nadgon annanstans ifran. |

avtalet med kedjan ar varuinképen specificerade.

Kotipizza foretagare 2 tycker att inkdpen ibland blir billigare fran Foodstock &n
nagon annanstans ifran, ibland tvartom. Kvaliteten pa rdvarorna kopta fran
Foodstock &r god, men for foretagarens del skulle det bli billigast att kdpa dar

priserna ar formanligast for tillfallet.

Kotipizza foretagare 3 sager att de med fordel skulle kunna gora sina inkop fran
annat hall men eftersom det inte & nagot alternativ maste de acceptera

verkligheten och bita ihop.

Kotipizza foretagare 4 medger att de helt enkelt &r tvungna att anvédnda sig av

Helsinki Foodstock.

Kotipizza foretagare 5 séger att de inte kan kopa fran andra partiaffarer da

Kotipizzas garanti pa kvalitet baserar sig pa Foodstocks produkter.

Subway foretagare 1 tycker daremot att Foodstock i huvudsak har en positiv

inverkan.

Subway foretagare 2 tycker att foretagarna betalar skéliga, konkurrenskraftiga
priser och att manga produkter inte kan fas fran nagot annat stalle, men paminner

att andra mojliga leverantorer kunde vara exempelvis Kespro.
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Aschan foretagare 1 sager att det enligt kedjans instruktioner inte finns nagon
huvudsaklig leverantor fastslagen och att de exempelvis kan kopa ravaror fran

nagon lokal producent.

Aschan foretagare 2 menar att de anvander den lokala Kespro-partiaffaren men
aven kedjans alternativ som ar Heinon Tukku fran sodra Finland. De tar in

bakverk till forséljning fran sin kedjas eget bageri.
9.6 Pengafldéden

Min néasta fraga till foretagarna handlar om prognoser angaende pengafloden.
Fragan lyder: ”Har kedjans berdknade in- och utfléden som gjordes vid startskedet

stamt 6verens med de verkliga viardena?”

Kotipizza foretagare 1 anser att flodena stdmt 6verens val och att siffrorna i sjalva
verket var vél negativa. Foretagaren framhaller att det ar tack vare deras harda

arbete och de atstramningar som vidtagits som de lyckats 6ver forvantningarna.

Kotipizza foretagare 2 kan inte sdga exakt eftersom denna i tiderna kopte en da
redan verksam pizzeria dar endast de verkliga vardena kom till dennas kdannedom.
Foretagaren har dock hort att moderbolaget ger alltfér optimistiska prognoser

angaende nya etablissemang.

Kotipizza foretagare 3 sdger nej och menar att utgifterna och intakterna som
kedjan vid startskedet estimerat var rejélt friserade och holl inte alls strack med de

verkliga siffrorna.
Kotipizza foretagare 4 papekar att nagra sma avvikelser har féorekommit.

Kotipizza foretagare 5 séger att vérdena varit alldeles for optimistiska. Dessutom
tenderar kostnader som exempelvis afféarslokalens hyra att stiga efterhand.
Foretagaren behdver kunna ta ut en ordentlig 16n regelbundet. Avgifterna till
kedjan som royaltyn kunde justeras efterhand med dylika faktorer som grund,

tycker foretagaren
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Subway foretagare 1 dr ocksa negativ i sitt uttalande. Kedjans estimat ar alldeles
for positiva och tar inte i beaktande alla verksamhetens rorliga kostnader, séger

foretagaren.

Subway foretagare 2 daremot tycker att de mer eller mindre stamt 6verens. Som
foretagaren ser pa saken ar det upp till den enskilde foretagaren sjalv. Inte ens
kedjan har en spamans egenskaper. Det géller att kanna till den egna marknaden

angaende vilka mal man kan satta upp, papekar denna.

Aschan foretagare 1 sager att budgeten foll ihop direkt samt att det verkligen tar

tid att etablera sig pa den egna marknaden.

Aschan foretagare 2 a andra sidan sager att vardena har stamt Gverens och att

nagra storre avvikelser inte har forekommit.
9.7 Nya idéer och forverkligande

Min foljande fraga till foretagarna handlar om kedjornas lyhordhet infor
foretagarna. Frigan lyder: “Ar franchisegivaren Gppen for nya idéer fran

franchisetagarna?”

Kotipizza foretagare 1 menar att kedjan inte lyssnar tillrackligt pa
franchisetagarna, att det gar att framfora forslag men att det sallan har nagon

verkan.

Kotipizza foretagare 2 tycker att de lyssnar nagon gang men papekar att besluten

anda tas slutligen med moderbolagets béasta i atanke.

Kotipizza foretagare 3 sager att kedjan nog till en viss del lyssnar pa foretagarna
men att idéerna blir forverkligade hor till det séllsyntare slaget.

Kotipizza foretagare 4 vill inte svara pa fragan av nagon anledning.

Kotipizza foretagare 5 sager att nagot sadant upplever dem inte skulle forekomma.
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Subway foretagare 1 anser att somliga forandringar har sitt ursprung i den dagliga
verksamheten och att en del av férandringsforslagen sannolikt kommer fran

franchisetagarna.
Subway foretagare 2 ar positiv och menar att utveckling sker kontinuerligt.

Aschan foretagare 1 daremot &r negativ och séger att de helt ar fast inom kedjans

ramar och att nya idéer inte tas i beaktande.

Aschan foretagare 2 tycker i motsats till foretagare 1 att samarbetet med kedjan
har fungerat bra. Nagra stérre meningsskiljaktigheter har inte forekommit och

egna idéer far och kan man beratta om for kedjans chef, sager foretagaren
9.8 Franchiseforetagandets adla konst

Den avslutande fragan handlar om hur de svarandena tycker att en franchisetagare
ska vara och skdnjer samtidigt eventuellt lite om hur foretagaren sjalv ser pa sig
sjalv i den roll denna verkar i dagligen. Fragan lyder kort och gott: ”Vad krivs det

for att lyckas som franchisetagare?”

Kotipizza foretagare 1 sager att det krévs flitighet, hangivenhet, en positiv attityd,

accepterande av det fardiga konceptet, flexibilitet och langsiktigt tankande.

Kotipizza foretagare 2 menar att kravs snarlika egenskaper av dem som féretagare
i allméanhet: att kunna tidnka ekonomiskt och jobba sa pass mycket sa att
verksamheten fungerar. Optimism, viljan att férnya sig, iver och beredskap att ta
emot nya saker som moderbolaget lagger i knat pa en, menar foretagaren ar

viktigt.

Kotipizza foretagare 3 framhaller egenskaper som att vara envis och konsekvent.
Att jobba med det man har att tillgd och att kunna tanka ekonomiskt &r ocksa

viktigt, tycker foretagaren.

Kotipizza foretagare 4 har ingen kommentar.
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Kotipizza foretagare 5 framhaller att man ska sjélv arbeta sa mycket som majligt
och att vara beredd pa utebliven semester. Att kunna vara flexibel och strama at

ekonomin da det behovs menar foretagaren ar goda egenskaper att ha.
Subway foretagare 1 sager att det galler att vara flitig som inom allt féretagande.

Subway foretagare 2 séger att det kravs foretagaranda, yrkesskicklighet,
uthallighet, ekonomiskt tinkande, att kunna leda manniskor och att forsta

verksamheten som helhet.

Aschan foretagare 1 tycker att man maste lara sig att kunna halla huvudet kallt,
kontrollera sa att Gverenskomna saker vidhalls, skota sa mycket som majligt som
man bara sjalv orkar samt att halla kontakt med kedjans ledning och helst ha allt

svart pa vitt gallande villkor och sa vidare.

Aschan foretagare 2 framhaller att man maste vara flexibel och kreativ som en
egen foretagare. Att vaga ta risker och saklart klara av sina ataganden gentemot
kedjan &r viktigt, sager foretagaren.

10 SLUTDISKUSSION

Tanken med arbetet ar att lyfta fram nagra franchisetagares synpunkter pa hur det
ar att vara en lank i en kedja. Deras personliga asikter angaende dessa
angeldgenheter ar avgorande for min undersokning. Eftersom de svarandena &r
verksamma inom samma bransch, det vill sdga restaurangbranschen, samtliga
inom valetablerade kedjor som dessutom é&r franchisebaserade, blir deras asikter
lampliga att jamfora med varandra. Aven om foretagen tillampar koncept som ar

ratt lika forekommer en hel del skillnader.

Faktorer som verksamhetsstallets placering, efterfraigan samt engagemang och
yrkesskicklighet ar nagra i raden som &r avgorande for ett verksamhetsstélles
framgang. Franchisetagaren har moderbolaget att véanda sig till for goda rad vid
knepiga situationer vilket ar en fordel egenforetagaren saknar. Den senare star
daremot pa egna ben och har inga ataganden som franchisetagaren har mot sitt

moderbolag. Kedjan ska ha sin del av kakan oavsett lage, vilket franchisetagaren
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ska se till genom att sélja dess produkter pa dess villkor. Dock kan man fraga sig

om inte kedjorna driver franchisetagarna for hart i jakt pA maximerade vinster.

Foretagarna var ratt Overens angaende for- och nackdelarna med att vara
franchisetagare. De mest framtradande goda sidorna som framhdlls var det redan
inarbetade konceptet samt det starka varumarke, vilket & sadant ingen
egenforetagare kan atnjuta.

Den mest framtradande negativa sidan hos alla tre kedjorna verkar vara de avtal
som kedjorna ingatt med foretagarna och som far dem att kanna sig bakbundna
och handlingsforlamade. Tvang att delta i reklamkampanjer och hdga avgifter
gentemot kedjorna anmarks det dven pa.

Pa fragan rérande kedjornas begérda avgifter som foretagarna manatligen tvingas
betala gick asikterna inte alltfor mycket isar. Avgifterna som avsags var framst
franchiseavgiften och marknadsforingsavgiften som sammanslagna kallas for
royalty pa foretagarsprak. Bland de tillfrigade foretagarna var den allméanna
uppfattningen att de begérda avgifterna definitivt ar i dverkant. Det som de

anmarkte pa ar att kedjorna rakt av tar en bit av foretagarens bruttoforsaljning.

Angaende kedjornas marknadsforing tycker franchisetagarna 6verlag att det ar till
deras fordel vilken genomférs tack vare marknadsforingsavgiften. Foretagarna far
marknadsfora sig lokalt men det verkar inte vara nagot som ar av storre betydelse

for synbarheten som helhet utan kedjans takmarknadsforing racker gott och val.

Hos Aschan fungerar marknadsforingen annorlunda da féretagaren delvis sjalv far
bestamma over produktutbudet pa sitt verksamhetsstélle och darfor behover man
inte anvanda all kedjans reklam. Dock saljs vissa produkter av samtliga
Aschanforetagare sa kedjans reklam blir darfor ofrankomlig vilket ger kedjan en
anledning till att uppbédra marknadsforingsavgift. Hos Kotipizza och Subway
foljer man helt kedjornas riktlinjer angaende produktutbud vilket gor att Aschans
mera friare stil ar en direkt avvikelse fran de 6vriga. Anledningen till detta verkar
vara att kedjan tycker att franchisetagarna med fordel ska lyfta fram produkter

med lokal anknytning for att bli mera konsumentorienterade.
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Rabatter utfardade av kedjorna ar det nog inte en foretagare som saknar asikter
om. Hos de tillfrdgade foretagarna gar asikterna i ratt negativ tongang och den
frdmsta haken med rabatterna verkar vara uteblivna inkomster for foretagarna. For
att fa in mera kunder genom dorrarna pa restaurangerna och darmed hoja
omséattningen fran det normala lockar man med prisnedsatta produkter vilket kan
tyckas vara helt i sin ordning. Ett problem med detta enligt de tillfragade &r att
kunderna alltfor ofta valjer den rabatterade produkten som ur fdretagarens
synvinkel ar illa da det ofta ar en direkt forlustoringande forsaljning for
foretagaren. En foretagare menade att man lika val kunde mota kunden i dorren
och overracka forlusten i handen direkt. En foretagare papekade att Kedjans
partiaffar Helsinki Foodstock, hos vilken foretagarna ar belagda med koptvang,
skulle behova justera sina ravarupriser i enlighet med de utfardade rabatterna sa
att foretagaren inte skulle behova sélja med forlust. En av de tillfrigade drog
paralleller till den artikel Yle publicerat (och som jag tidigare refererat till) i
vilken det framkom att en pizza inte borde understiga 6,5 euro for att vara Il6nsam
nog for att foretagaren ska ha radd med alla lagstadgade avgifter. Det ironiska var
att nar jag besokte foretagarens restaurang kunde jag konstatera att denna sjalv
tvingades salja pizza for 5,9 euro i sin egen restaurang. Om denna jamforelse &r
relevant kan naturligtvis ifragasattas da det i artikeln framst gallde egenféretagare
men franchisetagarna har ocksa alla utgifter en oberoende féretagare har plus

royaltyn som oavkortat gar till kedjan.

Det som avviker hos bade Subway och Aschan fran Kotipizza ar att foretagarna
har valmojlighet att delta i reklamkampanjerna eller inte vilket betyder att
foretagaren kan undvika de prisnedsatta produkterna. Pastaendet att rabatterna
endast gynnar &garna i form av storre royaltys tillbakavisas genom forklaringen
att om kedjan var girig skulle foretagarna ga i konkurs vilket gar emot

franchiseverksamhetens grundtanke som &r att kedjan ska vaxa.

Pa fragan om foretagarnas asikter angaende Helsinki Foodstock som ar bade
Kotipizzas och Subways huvudleverantér gick asikterna isar beroende pa
tillhorighet. Anledningen till att foretagarna maste gora inkopen fran Foodstock &r

for att uppratthalla en jamn kvalité pa alla restauranger. Lampligen tillhor
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Helsinki Foodstock Kotipizzas moderbolag Sentica Partners. De tidigare n&mnda
tillaggsavgifterna franchisetagarna betalar vid ravaruinképen ar enligt manga
oskaliga. Kotipizzas vd uppmanar franchisetagarna att kopa storre volymer at
gangen for att halla nere kostnaderna men det ar inte genomforbart for alla. Storre
volymer kréaver mera lagringsutrymme i form av kyl och frysmojligheter vilket jag
med egna 6gon sett &r véldigt begrénsat hos foretagarna. Verkstallande direktoren
ger sken av att inte ha ndgon storre insyn i det praktiska pa den punkten. Ur
foretagarnas synvinkel vore det saklart bast att fa kopa varorna dar det ar
formanligast. Kedjan utfor regelbundet stickprov pa restaurangerna for att folja
upp att foretagarna forhaller sig till avtalet. Genom att kdpa ravaror fran nagon
konkurrent kan foretagaren fa samarbetet med kedjan uppsagt. Aschanféretagarna
daremot &r inte belagda med nagot koptvang utan far gora sina inkop varhelst de

behagar, vilket avviker fran de 6vriga tillfragade kedjornas arrangemang.

| startskedet av ett nytt verksamhetsstélle gor kedjan en prognos for hur in- och
utfloden av kapital kommer att se ut under en 6verskadlig framtid vilket kan visa
sig vara missvisande. Darfor intresserar det mig hur kedjorna lyckats med sina
prognoser for respektive verksamhetsstalle. De tillfragade foretagarna hade olika
erfarenheter men det mest framtradande var att kedjan varit vél optimistisk i sina
berdkningar. Om budgeten haller eller om den Gverskrids ar mycket upp till
foretagaren sjalv vilket en tillfragad vidholl. Han konstaterade att man genom hart
arbete och atstramningar har hallit sig inom de budgeterade vardena med
marginal. FOretagarna menar att kedjorna inte beaktar alla rorliga kostnader i sina
berdkningar. Man foreslog darfor att kedjan da istallet kunde justera nagon

utgiftspost for att fa bukt med underskottet.

Att stirra sig blind pa kedjans estimerade varden kan tyckas irrelevant, men de kan
kanske fungera som riktvarden. Att istallet fokusera pa att borja forsta den egna
marknaden och efterhand kunna uppvisa plusresultat ar nog varderingar som en
ny foretagare ska fasta fokus vid utan att ta alltfér stor notis om vad kedjan vill

kunna dra in i royalty.
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Pa frdgan om foretagarna har nadgot gehor hos kedjorna angaende idéer och
utvecklingsférslag ar den allmanna uppfattningen att det nog gar att framfora
synpunkter men att dessa skulle bli realiserade hor till det sallsyntare slaget. Alla
beslut som fattas har moderbolagets basta som utgangspunkt och for att fa en idé
forverkligad ska den nog ha en stor aterbetalningspotential eftersom forandringar
oftast blir dyra att implementera pa alla verksamhetsstallen med skolning och
dylika faktorer som far pengarna att rulla. Kotipizzas verkstallande direktor
Tommi Tervainen antyder att han regelbundet ar ute pa féltet och besoker
foretagare for att diskutera verksamheten med dem vilket &ar ett tecken pa
lyhordhet gentemot foretagarna. De flesta forbattringar som gors har sitt ursprung
hos foretagarna vilka driver den dagliga verksamheten. Fornyelse ar sunt och

uppratthaller konkurrenskraften.

Det krdvs mycket av en foretagare och det galler att vara mentalt stark. Att klara
av en stor arbetsborda ar en faktor foretagaren konfronteras med. En véletablerad
franchisetagare som séaljer stora volymer och har rad att ha tillrackligt med
anstdllda och darmed kan undvika att ta del i den tillverkande processen kan
naturligtvis agna sig at andra arenden. Detta ar dock inte verkligheten for nya
foretagare utan alla franchisetagare har ndgon gang varit i den sitsen da man sjalv
skott produktion och allt annat som den l6pande verksamheten kraver for att

fungera.

Bland de tillfragade foretagarna listade man en hel del egenskaper som kunde vara
bra att ha om man bestdmmer sig for att bli franchisetagare. Tyngdpunkterna
verkar iallafall ligga pa att vara ekonomisk, kunna kompromissa med sina egna
behov till forman for foretaget, foretagaranda, kunna svara upp mot kedjans krav
och att tanka langsiktigt. Att acceptera att nagon annan fattar de avgorande
besluten fér den egna verksamhet &r nagot som franchisetagaren maste forlika sig

med.

Kreativ ar nagot man som franchisetagare inte behdver vara kan tyckas, men
daremot att kunna vara kreativ med pengar vid samre tider ar ndgot som kan halla

en pa fotter i det langa loppet. Flexibiliteten &r en aterkommande term som &r nog
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sa viktig for att kunna lyckas som foretagare oavsett om man ar bunden till en
kedja eller inte. Att vara foretagare kan knappast liknas vid nagot vanligt
timlonsarbete utan kraver tid, hart arbete och att foretagaren verkligen brinner for
verksamheten. Franchiseforetaget kréver standig skétsel och tillsyn vilket gor att
personen som ingar avtal med en kedja ska vara beredd att forandra hela sin

livsstil till en mer passande sadan.
11 AVSLUTNING

Genom det har arbetet har jag fatt satta mig in i hur franchisetagarens verklighet
ser ut, vilket har fatt mig att inse att franchiseforetagandet inte ar nagon dans pa
rosor men ocksa att det kan vara som ett vdlsmort maskineri som alstrar
arbetsmojligheter. Det ger den enskilde individen chansen att bli foretagare utan
samma risk som egenforetagaren tar eftersom man har kedjan att stoda sig pa.
Franchisekonceptet bygger i grund och botten pa att fa kedjan att vaxa och med
mindre medel som insats an vad en egen entreprendr skulle tvingas hosta upp med
vid en motsvarande expansion. Franchising aterfinns i dag vart man &n tittar viket
ar ett tecken pa en fungerande affarsmodell vilken bygger pa att om allt gors réatt
fran grunden kan det kopieras och férr eller senare har man ett fungerande

kollektiv som fortsatter att vaxa.

Att vara en lank i den kedjan har manga fordelar som en fardigt testad affarsidé,
ett valkant varumérke och produktsortiment. Den mindre glamourésa sidan med
franchiseforetagandet kommer nog franchisetagaren underfund med i sinom tid.
Att inte fa ha beslutanderatt over sitt eget stille ar en verklighet som manga
egenforetagare inte kan forestalla sig ens en gang men som daremot ar
franchisetagarens verklighet. Anledningen till att asikterna gar isar angaende hur
franchisekedjorna behandlar sina franchisetagare kan bero pa en rad orsaker. Min
slutsats ar att ju storre kundunderlag en foretagare har desto mera pengar
genererar verksamheten, vilket gor att foretagarens instélining till den egna kedjan

ar mer positiv. Pengar ar trots allt orsaken till att man gar till jobbet varenda dag.

Férutom foretagarens egna anstrangningar &r anledningen till att ett

verksamhetsstalle gar battre an ett annat det geografiska laget, om kopkraften ar
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tillracklig, évrig konkurrens, vilken kundgrupp man vill na ut till samt vilken
alderskategori och sociala stallning befolkningen i naromradet tillhér. Forslag till
fortsatt forskning kunde vara att narmare reda ut hur dessa faktorer star i relation

till forsaljningsframgangarna.
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BILAGA 1

FRAGEFORMULAR

1. Vilka &r fordelarna och nackdelarna med att vara franchisetagare jamfort

med att vara egen foretagare?

2. Ar kedjans begérda avgifter rimliga for féretagaren?

3. Ar séttet kedjan skoter sin marknadsforing till foretagarens fordel eller kan
marknadsforingen skotas pa annat satt?

4. Gynnar de rabatterade produkterna foretagaren éverhuvudtaget eller endast
kedjans agare i form av storre royaltys?

5. Hur inverkar partiaffaren Helsinki Foodstock pa foretagarens ekonomi?

6. Har kedjans beréknade in- och utfloden som gjordes vid startskedet stamt
Overens med de verkliga flodena?

7. Ar franchisegivaren oppen for nya idéer fran franchisetagarna?

8. Vad kravs det for att lyckas som franchisetagare?
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BILAGA 2

KYSELYLOMAKE

1. Mitk& ovat franchising yrittdjyyden hyvét ja huonot puolet verrattuna
itsendista yrittdjyytta?

2. Ovatko ketjun yrittajalta perityt maksut sopivalla tasolla?

3. Onko ketjun tapaa hoitaa markkinoinninsa hyodyllista yrittajalle tai voiko
sitd hoitaa muualla tavalla?

4. Ovatko laajat mainoskampanjat, jossa ketju mainostetaan tuotetarjouksia

lainkaan hyodyllisia yrittdjaille tai ovatko tarjoukset ainoastaan
kannattavia ketjun omistajille suurien royaltien hyvaksi?

5. Millainen taloudellinen vaikutus tukkukauppa Helsinki Foodstockilla on
yrittajalle?

6. Ovatko ketjun etukdteen arvioidut tulot ja menot pitdnyt paikkansa
todellisuuteen?

7. Kuunteleekd franchiseantajaa riittavasti franchiseottajan mielipiteita ja
ideoita?

8. Muitka ovat franchising yritt4jan tarkeimmat ominaisuudet?
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