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OBIECTIVELE LUCRĂRII
În primul capitol voi arăta importanţa Corporaţiilor Transnaţionale (CTN) în economia mondială actuală şi definirea conceptului de CTN, următorul capitol va căuta să explice de ce nu există o teorie atotcuprinzătoare a factorilor determinanţi ai activităţii CTN, să prezinte principalele teorii formulate asupra acestui subiect şi să puncteze câteva din rezultatele testărilor acestor teorii.

Imposibilitatea elaborării unei teorii complete este argumentata, în al doilea capitol, prin existenta mai multor tipuri şi subtipuri de activităţi întreprinse de CTN, fiecăruia asociindu-se motivaţii diferite.

Nivelul şi structura activităţilor generatoare de valoare adăugată, din străinătate, ale unei firme, vor depinde de satisfacerea progresivă a patru condiţii, toate formele de producţie din străinătate ale tuturor firmelor din toate ţările putând fi explicate prin referire la aceste condiţii. Ele sunt:

· posesia de avantaje de proprietate, notate cu “O”:

“O” 
= avantaje de proprietate; sunt active tangibile sau intangibile, create sau câştigate de firma străină care îi dau un atu faţă de firmele indigene din ţara gazdă; sunt active specifice de firmă, real transferabile în cadrul firmei şi la distanţă.

· Adăugarea de valoare la avantajele O, adică avantaje de internalizare (“I”):

“I” 
= avantaje de internalizare; sunt avantaje ce rezulta din controlul ierarhic; exprimă modul de folosire a avantajelor “O”; arată de ce firma preferă investiţiile directe străine şi nu licenţierea – cu alte cuvinte, arată circumstanţele în care firmele păstrează sub control propriu folosirea în străinătate a avantajului lor, mai degrabă decât să extindă asupra firmelor indigene acest drept de folosire a activului lor intangibil.

· avantaje de localizare (“L”):

“L” =
avantaje de localizare; sunt variabile ce determină alegerea unei anumite localizări pentru producţia în străinătate; explică de ce firma preferă investiţiile străine directe şi nu exportul; se referă la caracteristicile ţării gazdă.

· compatibilitatea strategiei de marketing, pe termen lung, cu producţia în străinătate.

Aceste avantaje O, I şi L sunt, de fapt, tipuri de factori ce determină activitatea CTN.

Paradigma eclectică poate fi o abordare statică, dar şi dinamică, a producţiei în străinătate. Ea oferă un cadru general pentru determinarea modelului şi extensiei producţiei în străinătate. Testarea acesteia se realizează, în fapt, prin testarea teoriilor pe care le poate include, şi care sunt teorii complementare dar şi testarea altor ipoteze ce pot fi formulate, de exemplu, cu privire la anumiţi factori determinanţi şi la efectul lor asupra deciziei de investiţii directe străine. 
Putem identifica, în practica, trei tipuri de cercetare:

a) studiul de teren – prin chestionare, interviuri directe;

b) analiza şi interpretarea datelor statistice secundare;

c) analiza şi interpretarea informaţiilor obţinute direct sau indirect de la CTN.

Capitolul trei se vrea a fi o succintă prezentare asupra francizei, precum şi a activităţii în plan cronologic a societăţii sau corporaţiei transnaţionale McDonald's şi mai în amănunt o referire la contractul de franchising încheiat de această companie.

Lucrarea se va încheia prin enumerarea câtorva concluzii şi propuneri rezultate din problemele abordate.

CAPITOLUL I

GENERALITĂŢI PRIVIND CORPORAŢIILE TRANSNAŢIONALE

1.1. 
Locul corporaţiilor transnaţionale în economia mondială

1.2. 
Definirea corporaţiilor transnaţionale

1.1.
Locul corporaţiilor transnaţionale în economia mondială

Prin natura lor, CTN (Corporaţii Transnaţionale) integrează producţia la nivel internaţional şi, în acest mod, joacă un rol central în creşterea economică. 
Aceste firme sunt principalii factori în dezvoltarea şi răspândirea tehnologiei care se consideră a fi de o mai mare importanţă ca determinant al competitivităţii internaţionale şi progresului naţiunilor. 
CTN contribuie şi la formarea de capital, furnizează pregătirea profesională şi joaca un rol important în comerţ, joacând un rol pivot în organizarea activităţilor economice internaţionale şi susţine considerabil bunăstarea economică şi socială a ţărilor gazdă şi de origine în sens pozitiv.

Ţările gazdă privesc CTN că o sursă suplimentară de investiţii, tehnologie, inovaţie, angajare, modernizare a managementului, calificare a forţei de muncă, creştere a puterii concurenţiale naţionale, o mai mare integrare în economia mondială şi oportunitatea unor noi pieţe de export, precum şi venituri din încasări şi taxe. 
Prin contribuţia la aceste obiective CTN pot aduce un aport important la dezvoltarea ţării gazdă, dar pe de altă parte ele pot înăbuşi dezvoltarea indigenă printr-o varietate de practici de afaceri care pot afecta în sens opus întreprinderile autohtone.

Majoritatea guvernelor au redus sau au eliminat restricţiile asupra investiţiilor directe spre interior şi au introdus noi stimulente fiscale sau de altă natură pentru a le atrage. 
CTN au propriile lor obiective pe termen lung, când întreprind operaţii peste frontiere; înainte de a investi intr-o anume ţară, ele iau în considerare mărimea şi creşterea pieţei locale sau regionale, alte localizări alternative, costurile de producţie şi climatul general de investire. 
În practică, 80% din investiţiile străine directe sunt îndreptate spre ţările dezvoltate. Ţările în curs de dezvoltare - gazdă se confruntă cu o provocare politică privind creşterea atractivităţii lor ca localizare pentru investiţiile străine directe, precum şi în ceea ce priveşte asigurarea ca astfel de investiţii contribuie la îndeplinirea obiectivelor lor naţionale de dezvoltare.

1.2. Definirea Corporaţiilor Transnaţionale

Ca şi firmele cu activitate de comerţ exterior, CTN întreprind tranzacţii peste frontierele ţărilor lor de origine dar, diferit de acestea, ele deţin proprietatea şi controlul facilitaţilor lor de producţie din străinătate. 
Pe de altă parte, CTN operează cu doua sau mai multe unităţi de producţie şi intermediază tranzacţii între aceste unităţi, dintre care cel puţin una din aceste unităţi de producţie e situată intr-o ţară străină, iar pieţele sunt mai degrabă transnaţionale decât interne.
CTN (corporaţii multinaţionale, întreprinderi multinaţionale) se poate defini ca o firmă care exercită control managerial asupra operaţiunilor efectuate în mai mult de o piaţă naţională. 
O corporaţie poate exercita control managerial efectiv şi asupra firmelor unde deţine un pachet minoritar de acţiuni, sau chiar asupra firmelor străine unde nu deţine nici o acţiune dar operează pe baza contractelor de management sau a altor tipuri de contracte. 
De exemplu, Departamentul de Comerţ defineşte o firma în SUA, ca fiind sub control străin dacă cel puţin 10% din acţiunile sale sunt deţinute de un investitor străin.

Dar o CTN poate fi definită ca orice firmă ce controlează operaţiuni într-o altă naţiune decât cea în care se constituie piaţa principală a firmei, chiar dacă aceste operaţiuni sunt foarte mici relativ la operaţiunile ei interne. 
În principiu, CTN sunt definite ca fiind entităţi economice formate din unităţi legate între ele prin relaţii de proprietate sau de altă natura, care operează în doua sau mai multe ţări, după un sistem de luare a deciziilor (într-unul sau mai multe centre) permiţând elaborarea unor politici coerente şi a unei strategii comune, în cadrul cărora una sau mai multe dintre respectivele unităţi exercită o influenţă importantă asupra activităţii celorlalte, în special pe linia utilizării resurselor, a asumării responsabilităţilor, a folosirii informaţiilor.

Dezvoltarea CTN reprezintă o formă calitativ nouă a expansiunii externe a monopolurilor, prin natura organizării lor, prin investiţii directe sau de portofoliu, prin zonele de comerţ liber care sunt, totodată, zone investiţionale, CTN desfăşurându-şi activitatea pe mari spaţii, intensificând procesul de internaţionalizare a capitalurilor şi sporind gradul de concentrări şi centralizare a acestora.

CTN constituie unul dintre factorii importanţi ai dezvoltării actuale a economiei mondiale, devenind o putere capabilă să provoace, conform propriilor interese, schimbări deosebite, atât în cadrul relaţiilor internaţionale, cat şi în majoritatea sferelor vieţii politice şi sociale.

CAPITOLUL II

TIPURI DE ACTIVITĂŢI ALE CTN ŞI MOTIVAŢIA ACESTORA
2.1. Principalele tipuri de activităţi ale CTN

2.2. Motivaţia corporaţiilor transnaţionale

2.3. Economia politică a investiţiilor spre exterior

2.1.
Principalele tipuri de activităţi ale CTN

La fel ca societăţile naţionale, şi CTN sunt motivate în primul rând de ceea ce ele percep a fi în interesul pretendenţilor lor nereziduali (angajaţii, managerii şi acţionarii), şi nu neapărat în interesul comunităţii mai largi din care aceştia fac parte. Scopul lor va fi maximizarea profitului (in relaţie cu capitalul investit) sau maximizarea avuţiei firmei (dacă privim firma că o colecţie de active).

Motivaţiile CTN pot merge de la maximizarea vânzărilor companiei sau creşterea cotei ei de piaţă până la scoaterea din afaceri a concurenţilor, întreprinderea de investiţii riscante care altfel nu s-ar putea face şi depăşirea bunăstării altor pretendenţi nereziduali. 
În prezent, multe din CTN urmăresc obiective pluraliste, şi multe se angajează în investiţii ce combină caracteristicile tipurilor de activitate pe care le putem identifica. Totuşi, o analiză succintă a motivelor pentru întreprinderea acestor activităţi, în funcţie de tipurile respective, va ajuta la a înţelege de ce credem că nu poate exista o teorie atotcuprinzătoare a factorilor determinanţi ai activităţii CTN.

În mare, putem identifica patru tipuri de activităţi ale CTN. Acestea sunt:

1. căutarea de resurse

2. căutarea de pieţe

3. căutarea de eficienţă

4. căutarea de active strategice sau de abilităţi.

Fiecare tip de activitate poate fi agresiv, în sensul că societatea investitoare caută să acţioneze pro-activ pentru a-şi atinge şi depăşi obiectivele strategice, sau poate fi defensiv, în sensul că ea îşi modifică acţiunile întreprinse de rivali sau de guvernele străine care îi ameninţă poziţia ei pe piaţă.

2.1.1.

 Căutarea de resurse

CTN care au ca activitate principală căutarea de resurse investesc în străinătate pentru a obţine resurse (particulare şi specifice) la costuri mai scăzute decât le-ar putea obţine în ţara lor de origine (dacă, desigur, ele sunt obtenabile). Motivaţia pentru investire e de a face întreprinderea investitoare mai profitabilă şi competitivă în cadrul pieţelor pe care le aprovizionează (sau intenţionează să le aprovizioneze). Majoritatea sau uneori totalitatea producţiei filialelor căutătorilor de resurse este exportată.

Exista trei principale categorii de căutători de resurse:

a) prima categorie este prezentată de cei ce caută resurse fizice. 
Ea include producătorii primari şi întreprinderile manufacturiere, atât din ţări dezvoltate, cât şi din ţări în curs de dezvoltare, care sunt determinate să se angajeze în investiţii străine directe din motive ca minimizarea costurilor şi siguranţa surselor de ofertă. 
Resursele căutate includ minerale, materii prime şi produse agricole, în special acelea a căror producere necesită anumite tipuri de abilităţi (pe care CTN le posedă) şi anumite pieţe (pe care CTN sunt bine pregătite să oferteze). Acestea includ minerale ca: petrol, zinc, cupru, cositor, bauxita şi produse agricole ca: tutun, zahăr, banane, ananas, ulei de palmier, cafea, ceai etc. 
Unele corporaţii din domeniul serviciilor îşi concentrează investiţiile în străinătate în exploatarea resurselor legate de localizare. Exemple ar putea fi în domeniul: turismului, închirierilor de maşini, forărilor de puţuri petroliere, serviciilor de construcţii, medical, educaţiei.

O trăsătură a acestui prim tip de activitate a CTN este că, de regulă, ea implică o cheltuială semnificativă de capital. Odată ce investiţia a fost făcută, ea este relativ limitată la localizarea respectivă.

b) corporaţiile ce caută forţă de muncă necalificată sau semi-calificată, ieftină şi bine motivată. 
Acest tip de investiţii este întreprins de regulă de CTN manufacturiere şi de servicii, din ţări unde costurile reale ale forţei de muncă sunt mari; care înfiinţează filiale în ţări unde costurile reale ale forţei de muncă sunt mai scăzute, pentru a realiza  pentru export produse intermediare sau finite intensive în forţa de muncă. 
Majoritatea activităţilor de acest tip se desfăşoară în cele mai avansate ţări în curs de industrializare: Mexic, Taiwan, Malaezia, Spania, Portugalia, Maroc, Polonia, România.

Frecvent, pentru a atrage astfel de investitori, ţările gazdă au înfiinţat zone libere de comerţ sau pentru prelucrare pentru export. Ţările de origine au acordat uneori concesii tarifare propriilor CTN pentru produsele importate de la filialele lor din străinătate.

c) nevoia firmelor de a obţine abilitate tehnologică, management sau expertiza de marketing, priceperi organizaţionale. 
Ele pot fi: alianţele de colaborare încheiate de companiile coreene, taiwaneze sau indiene cu firme din UE sau SUA în sectoare tehnologice de vârf; filiale executive de cercetare înfiinţate de firme americane în UK; posturi de cercetare-dezvoltare stabilite în Japonia de către companii engleze acţionând în domeniul produselor chimice.

2.1.2. Căutarea de pieţe

Aici este vorba de întreprinderi ce investesc într-o anumită ţară sau regiune pentru a furniza bunuri şi servicii pe pieţele acestor ţări sau din ţări vecine. 
În multe cazuri, unele sau chiar toate aceste pieţe au fost aprovizionate mai întâi prin export de către compania investitoare care, fie datorită tarifelor sau altor bariere (impuse de ţările gazdă) care duc la creşterea preţului, fie datorită mărimii pieţelor care justifică acum producţia locală, nu le mai ofertează acum pe aceasta cale. 
Uneori, totuşi, o întreprindere poate căuta să înlocuiască exporturile sale către o piaţă străină cu investiţia într-o ţară terţă şi exportă către acea piaţă din ţara terţa. 
De exemplu, pentru a evita cotele de import percepute de ţările UE asupra bunurilor de fabricaţie japoneză, unele firme japoneze au înfiinţat sau au obţinut facilităţi de manufacturare în Europa (de exemplu: Polonia, Spania) şi au exportat în UE de acolo.

Investiţiile căutătorilor de pieţe por fi generate pentru a susţine sau a proteja pieţele existente sau pentru a exploata noi pieţe. Pe lângă mărimea pieţei şi perspectivele de creştere a pieţei există patru motive principale care pot determina firmele să se angajeze în investiţii de căutare de pieţe. Aceste sunt:

1. principalii lor furnizori sau clienţi si-au înfiinţat facilităţi de producţie în străinătate si, pentru a continua afacerile, trebuie să-i urmeze. 
Un exemplu recent de un asemenea tip de investiţii este acela al celor aproximativ 200 de furnizori japonezi de componente auto care şi-au  înfiinţat filiale în SUA sau au constituit societăţi mixte cu firme americane pentru a aproviziona uzinele americane ale principalilor asamblori auto japonezi. 
În sectorul serviciilor preluările şi fuziunile peste frontiere între firme de contabilitate, de publicitate, au fost stimulate de nevoia de a oferi clienţilor lor globali orientali sprijin prin prezenţa efectivă pe principalele pieţe ale lumii.

2. produsele trebuie să fie adaptate la gusturile sau nevoile locale şi la resursele indigene. 
În plus, dacă CTN nu se familiarizează cu limba locală, obiceiurile (uzanţele) de afaceri, cerinţele legii şi procedurile de marketing ale ţării gazdă, CTN vor fi dezavantajate faţă de firmele locale în ceea ce priveşte vânzarea de bunuri de consum ca aparatură electrocasnică şi electronică, o mare varietate de produse alimentare şi băuturi, ca şi în ceea ce priveşte oferirea de produse intermediare ca maşini şi utilaje de construcţii, produse petrochimice şi forestiere, servicii financiare etc.

3. costurile de producţie şi de tranzacţie sunt mai mici prin servirea unei pieţe locale dintr-o localizare vecină decât de la distanţă. 
Evident, această decizie va fi luată în funcţie de specificul industriei şi al ţării. Mai ales producţia de bunuri costisitoare la transport şi care pot fi produse economic în cantităţi mici va fi localizată aproape de principalele centre de consum, şi nu producţia de bunuri cu cost relativ mic de transport şi care duc la economii substanţiale de scara. 
Firmele care îşi au originea în ţări care reprezintă pieţe importante se vor angaja în investiţii căutătoare de piaţă, şi nu firme care sunt în contact cu aceste pieţe (a se compara investiţiile franceze sau olandeze cu investiţiile americane în Germania de Vest). În unele cazuri, reglementările guvernamentale, controlul importurilor sau politica comercială strategică pot determina firmele să-şi relocalizeze producţia. 

4. ~ creşterea companiei ~
O CTN poate considera investiţiile străine directe ca parte a strategiei de marketing şi producţie globală, pentru a avea o prezenţă fizică pe pieţele importante unde operează concurenţii ei. 
Astfel, multe din marile CTN în sectoare dominante de oligopoluri internaţionale (de exemplu: ulei, cauciuc, produse farmaceutice, semiconductori, publicitate) nu numai că operează prin unităţi de producţie în toate zonele, dar se angajează din ce în ce mai mult în activităţi de cercetare-dezvoltare. 
Investiţia strategică a căutătorului de pieţe poate fi făcuta din motive defensive sau agresive. Investiţiile agresive sunt acelea care caută să depăşească interesele globale ale unei firme prin investirea intr-o piaţă în creştere. 
Fără îndoială că singurul cel mai important motiv pentru investiţiile căutătorilor de pieţe rămâne acţiunea guvernelor gazdă încurajând astfel de investiţii. Instrumentul tradiţional ales de guverne a fost impunerea de tarife sau control asupra importurilor. 
Guvernele au încercat însă şi să atragă investiţii spre interior, oferind o gamă de stimulente pentru investire, plecând de la reduceri de taxe, la subvenţionarea costurilor cu forţa de muncă şi cu capitalul, până la stabilirea de cote favorabile pentru import.

Spre deosebire de cele angajate în alte tipuri de investiţii străine directe, CTN căutătoare de pieţe tind să-şi trateze filialele din străinătate ca unităţi de producţie auto-stăpânite mai degrabă decât ca părţi dintr-o reţea integrată de activităţi desfăşurate în afara graniţelor. 
Filialele firmei căutătoare de piaţă vor produce produse similare cu acelea oferite de compania mamă, deşi, de regulă, intr-o gamă mai redusă. Şi tot de regulă producţia va fi vândută în ţara în care se realizează, deşi pot exista şi exporturile către ţările vecine. În pieţe integrate regional (ca UE), totuşi, producţia realizată în una sau mai multe ţări poate servi toate ţările din regiune. 

2.1.3.

Căutarea de eficienţă

Motivaţia investiţiilor străine directe (ISD) ale căutătorilor de eficienţă este de a raţionaliza investiţiile existente bazate pe resurse sau în căutare de pieţe în aşa fel încât compania investitoare să poată câştiga din guvernarea comună a activităţilor dispersate din punct de vedere geografic. 
Astfel de beneficii sunt mai ales cele rezultate din economiile de scară, de întindere şi din diversificarea riscurilor care apar din specializarea peste frontiere pe proces sau pe produs, din experienţa câştigată ca rezultat al activităţii desfăşurate în medii culturale diferite şi din oportunităţi de arbitraj asupra costului şi preţului în cadrul schimburilor efectuate. 
Intenţia CTN căutătoare de eficienţă este de a obţine un avantaj din diferenţele de dotări factoriale, cultură, aranjamente instituţionale, sisteme şi politici economice, structuri de piaţă (configuraţii de sistem economic şi politici aferente specifice pentru fiecare ţară) prin concentrarea producţiei într-un număr limitat de localizări pentru a aproviziona multiple pieţe.

Căutătorii de eficienţă sunt corporaţii globale aflate în competiţii pe baza produselor pe care le oferă spre vânzare şi pe baza abilităţii de a-şi diversifica activele şi capacităţile prin exploatarea beneficiilor din producţie în mai multe ţări.

Investiţiile de căutare a eficienţei sunt de două mari tipuri:

a) Investiţiile care caută să obţină un avantaj din diferenţele de înzestrare cu factori tradiţionali de producţie din punct de vedere al disponibilităţii şi costului lor în diferite ţări. Aceasta explica diviziunea muncii în cadrul CTN care produc atât în ţări dezvoltate, cât şi în ţări în curs de dezvoltare, cu activităţi generatoare de valoare adăugată intensive în capital, tehnologie şi informaţii, concentrate în primele, şi cu activităţi intensive în forţa de muncă şi resurse naturale în ultimele.

b) Investiţiile care au loc în ţări, în linii mari similare din punct de vedere al structurilor economice şi al nivelurilor veniturilor, căută să obţină un avantaj din economiile de scară şi de întindere şi din diferenţele de gusturi ale consumatorilor şi de caracteristici ale ofertelor. Aici, dotarea cu factori tradiţionali joacă un rol mai puţin important în menţinerea investiţiilor străine directe, în timp ce competenţele şi abilităţile create, disponibilitatea şi calitatea ramurilor industriale de sprijin, natura cererii consumatorilor şi politicile macro- şi micro- ale guvernelor au un rol mai important.

2.1.4.

Căutarea de active strategice

Al patrulea grup de CTN cuprinde pe acelea care se angajează în investiţii străine directe (ISD) de regulă prin obţinerea activelor unei corporaţii străine, pentru a-şi atinge obiectivul lor pe termen lung – în special de a-şi menţine sau depăşi competitivitatea lor internaţională. 
Firmele investitoare implicate pot fi atât CTN deja înfiinţate care urmează o strategie de integrare globală sau regională, cât şi investitori străini direcţi aflaţi la început care caută să cumpere o putere competiţională într-o piaţă nefamiliară. 
Motivul pentru investiţiile în căutare de active strategice este să adauge la portofoliul de active existent al firmei investitoare alte active pe care le percep fie ca susţinând sau întărind poziţia lor concurenţială, fie ca slăbind-o pe cea a concurenţilor. 
CTN care obţin active strategice urmăresc să capitalizeze beneficiile din proprietatea comună a activităţilor şi abilităţilor diferite, sau a activităţilor şi abilităţilor similare din economii şi medii potenţiale diferite. 
Beneficiile apar din imperfecţiunile pieţelor de produse pe care optează CTN, şi oportunităţile ce apar deschid calea acestor corporaţii să exploateze sau să mărească aceste imperfecţiuni.
Unele CTN introduc propriul sistem organizaţional şi propriul stil de management în companiile pe care le obţin, chiar dacă nu se implică ele însele în funcţiile de management de zi cu zi. 
În cazul unei mari majorităţi de investiţii strategice achiziţia sau realizarea societăţii mixte aduce beneficii restului organizaţiei din care face parte. Aceasta se poate face, de exemplu, prin deschiderea de noi pieţe, crearea de sinergii de cercetare-dezvoltare sau economii de producţie, scăderea costurilor de tranzacţie, împărţirea sarcinilor administrative, depăşirea flexibilităţii strategice şi asumarea riscului de a fi răspândit mai bine.

Deşi unele conglomerate multinaţionale specializate tind să fie mai degrabă companii de servicii şi nu producătoare de bunuri, şi adesea investiţiile lor străine sunt free-standing (facilităţile de producţie ale firmei sunt amplasate în întregime în altă ţară decât cea de origine), multe preluări şi fuziuni sunt întreprinse în mod curent de CTN care intră în una din cele trei categorii descrise anterior. 
Totuşi, în anumite ocazii şi pentru anumite scopuri, consideraţiile strategice pot fi motivul determinat pentru investiţiile străine directe:

· o companie poate obţine sau se poate angaja într-o alianţă de cooperare cu o altă pentru a împiedica un concurent să facă astfel;

· o alta poate fuziona cu unul din rivalii ei străini pentru a-si întări abilităţile lor faţă de un rival mai puternic;

· o a treia poate câştiga un grup de furnizori pentru a pune în încurcătură piaţa unei anumite materii prime;

· a patra poate căuta să obţină acces la debuşeele de distribuţie pentru a-şi promova mai bine propria marcă de produs;

· a cincia poate cumpăra o firmă ce produce o gamă complementară de bunuri sau servicii pentru a le oferi clienţilor săi o gamă mai diversificată de produse;

· a şasea poate să-şi unească forţele cu o firmă locală în ideea că astfel se află într-o mai bună poziţie pentru a-şi asigura contractele din partea guvernului gazdă, contracte care sunt refuzate concurenţilor ei care exportă în acea ţară.

Toate acestea sunt exemple de investiţii străine directe strategice făcute pentru a proteja sau îmbunătăţi poziţia concurenţială pe termen lung a firmelor investitoare.

Nu există date statistice cu privire la semnificaţia investiţiilor căutătoare de eficienţă sau de active strategice făcute de CTN, deoarece ele nu pot fi uşor separate de celelalte două tipuri de activităţi generatoare de valoare adăugata. Aceste investiţii reprezintă o  parte în creştere din activitatea globală a CTN, în particular în cadrul pieţelor importante ale lumii, şi că ele se concentrează în sectoare manufacturiere intensive în tehnologie şi capital, şi în sectoare de servicii intensive în informaţii.

2.2.

Motivaţia CTN
Există şi alte motive pentru activitatea CTN care nu se încadrează în cele patru categorii descrise până acum. Pe acestea le putem clasifica în trei grupe vizând:

a) investiţii de scăpare

b) investiţii de sprijin

c) investiţii pasive

a) Investiţii de scăpare

Unele investiţii străine directe sunt făcute pentru a scăpa de legislaţia restrictivă sau de politicile macro-organizatorice ale guvernului de origine. 
Exemple de investiţii de scăpare pot fi: activităţile din afara graniţelor naţionale ale companiilor indiene pentru a evita restricţiile asupra părţii de producţie internă pe care ele o puteau realiza; activitatea firmelor israeliene în UK pentru a depăşi boicotul Arabiei asupra produselor exportate de Israel; cea a firmelor suedeze, americane sau nigeriene cauzată de faptul că oportunităţile de investire în anumite sectoare sunt limitate de guvernele ţărilor lor de origine; cea a băncilor japoneze care se angajează într-o mai mare gamă de servicii pentru clienţii lor în Europa decât le e permis să întreprindă în Japonia (mai ales băncile de investiţii), şi cea a lui BASF, o companie germana care, confruntată cu somaţii legale şi politice ale mişcării ecologiste locale, şi-a mutat cercetarea sistemică (asupra cancerului şi imunităţii) din Germania în SUA.

Investiţiile de scăpare vin din ţări ale căror guverne urmăresc politici macro-organizaţionale puternic intervenţioniste, şi ele tind să se concentreze în acele sectoare (in special de servicii) care sunt cel mai mult reglementate. 

b) Investiţii de sprijin

Scopul acestor investiţii este de a sprijini activităţile restului organizaţiei din care face parte. Activităţile lor creează costuri, dar restul CTN are beneficii majore. 
Principalele investiţii de sprijin sunt cele legate de comerţul CTN, fiind îndreptate spre bunuri şi servicii de la compania investitoare (sau altele) şi/sau facilitarea de bunuri şi servicii străine de la compania investitoare (sau altele). 

Tipurile de activităţi generatoare de valoare adăugată întreprinse de filialele de comerţ ale CTN includ nu numai distribuţia şi marketingul pentru vânzări cu ridicata şi cu amănuntul, dar şi o întreagă gamă de facilităţi de import pe care le realizează în numele companiei investitoare. 
Filialele legate de comerţ oferă servicii de marketing şi relaţii cu publicul pentru compania mamă, aceste activităţi reprezentând frecvent primul pas pentru înfiinţarea de unităţi de producţie ale căutătorilor de pieţe sau de resurse.

Exista şi alte tipuri de servicii de sprijin ce pot fi prestate de filialele din străinătate ale CTN care de obicei sunt întreprinse de birouri regionale sau de ramură. 
Birourile regionale acţionează ca centru intermediar de control şi administraţie între sediul central şi unităţile de operare din străinătate. Ele implică atât coordonarea activităţii unităţilor operative cât şi furnizarea de informaţii financiare şi de marketing către compania mamă. 
Birourile regionale pot oferi servicii ca recrutarea forţei de muncă, căutarea de oportunităţi de investire adiţională pentru compania mamă, selectarea locului relaţiei cu publicul, menţinerea legăturii cu guvernul gazdă şi/sau cu autorităţile locale. 
c) Investiţii pasive

Investiţiile directe sunt motivate diferit faţă de investiţiile de portofoliu fiind destinate să introducă în companie noi resurse şi abilităţi de management sau să câştige noi active pentru a-şi mări propriul profit. Se presupune că investiţiile de portofoliu implică management activ.

În practică, majoritatea investiţiilor directe variază în funcţie de gradul de management activ urmărit de proprietarii lor, mergând de la “complet” la “inexistent”. Cele care merg spre capătul pasiv al spectrului sunt de două feluri:

1. Primul tip de investiţii pasive sunt cele făcute de marile conglomerate investiţionale care se specializează în cumpărarea şi vânzarea de companii care sunt făcute pentru a îmbunătăţi abilităţile tehnologice, de marketing, financiare sau organizaţionale; altele implică deposedarea de active. 
Majoritatea implicărilor în proprietăţile reale (in pământ, hoteluri, …) sunt bazate pe previziuni asupra valorilor viitoare ale pământului sau proprietăţii. Cu cât este mai mare stocul fix de capital al unei investiţii, cu atât este mai important să se ia în considerare mişcările viitoare posibile ale cursului de schimb.

2. Al doilea tip de investiţii pasive este acela făcut de firme mici şi investitori individuali în proprietăţi reale. Adesea, acestea se fac pur şi simplu pentru a îngriji proprietatea de vacanţă sau a doua casă din străinătate. 

2.3.

Economia politică a investiţiilor spre exterior

Paragrafele de mai înainte au demonstrat că tipurile de activităţi generatoare de valoare adăugată întreprinse de CTN în străinătate pot fi motivate diferit. Din această cauză, este dificil de conceput o teorie ce ar include totalitatea determinanţilor acestor activităţi în sensul cuprinderii, într-o singură ecuaţie explicativă, a unui set de variabile ce le poate explica în întregime pe fiecare în acelaşi timp. 
O paradigmă caută să prezinte un cadru general pentru analiza relaţiilor dintre fenomenele din care este posibilă formularea unei varietăţi de teorii concurente sau non-concurente. Percepută în acest fel, o teorie este o derivaţie a unei paradigme, dar o paradigmă poate fi capabilă să cuprindă mai multe teorii.

TABEL 1 PARADIGMA ELECTICA A PRODUCŢIEI INTERNAŢIONALE

1.
AVANTAJELE SPECIFICE DE PROPRIETATE - O - 

1.1.
Drepturile de proprietate şi/sau avantajele activelor intangibile – Oa -

· mărimea firmei  

· capitalul posedat

· necesitatea de capital financiar

· capacitatea de a obţine capital la rate scăzute de dobândă

· competenţa umană

· capacitatea inovatoare

· calificarea forţei de muncă manageriale

· banca de experienţă a capitalului uman

· puterea de negociere

· capacitatea de a crea, obţine şi organiza calificări şi competente umane

· managementul producţiei

· sistemul de marketing

· posesia unor mărci de producţie şi/sau comerţ

· capacitatea de a genera loialitate faţă de marcă

· intensitatea publicităţii şi a activităţilor de relaţii cu publicul

· intensitatea activităţilor de cercetare-dezvoltare

· tehnologia

· informaţiile

· know-how

· capacitatea de a oferi produse şi servicii de încredere

· crearea de produse noi

· diversificarea produselor

· rata scăzută ( cost /active)

· capacitatea de a reduce costurile tranzacţionale intra şi/sau interfirme

1.2.
Avantaje de guvernare comună, adică de organizare a Oa cu active complementare - Ot

1.2.1.
Acelea de care întreprinderile deja înfiinţate se bucură faţă de firmele noi.

· vârsta şi experienţa CTN

· reputaţia firmei

· activele complementare

· partea de piaţa reţinută

· economii de întindere

· economii de scară

· economii de specializare

· economii de sinergie (in producţie, comerţ, finanţe etc.

· acces exclusiv sau favorizat la inputuri (de exemplu: forţa de muncă, resurse naturale, finanţe, informaţii)

· acces exclusiv sau favorizat la piaţa de produs

· acces la resursele companiei mamă la un cost marginal

· capacitatea de a obţine inputuri în condiţii favorabile (de exemplu: ca rezultat al mărimii şi influentei monopsonice)

· capacitatea companiei mamă de a încheia relaţii productive şi cooperante între firmele  (de exemplu ca între asamblorii auto japoneze şi furnizorii lor)

1.2.2.
Care apar în mod specific datorită multinaţionalităţii

· flexibilitatea operaţională care oferă oportunităţi mai largi de arbitrare, a producţiei, alegerea globală a surselor de alimentare.

· acces mai favorizat şi/sau o mai bună cunoaştere a pieţei internaţionale (de exemplu a informaţiilor, finanţelor, forţei de muncă, etc).

· capacitate de a primi avantajul diferenţelor geografice privind dotările factoriale, intervenţia guvernului pieţei etc.

· capacitatea de a diversifica sau a reduce riscurile (de exemplu în diferite arii ale monedelor sau crearea unor scenarii politice şi culturale) .

· capacitatea de a învăţa diferenţele dintre procesele şi sistemele organizaţionale şi de management.

· nevoia de a echilibra economiile de integrare pentru a răspunde diferenţelor de resurse şi cerinţe ale consumatorilor din fiecare ţară.

2.
VARIABILE SPECIFICE DE LOCALIZARE -L- 

· existenţa, disponibilitatea, costul scăzut, calitatea resurselor naturale

· existenţa, disponibilitatea, costul scăzut, calitatea resurselor create

· existenţa, disponibilitatea, costul scăzut, calitatea, calificarea, capacitatea inovatoare relativă a resurselor umane.

· mărimea pieţei

· creşterea pieţei

· particularităţi de natură ideologică, de limbă, cultură, de afaceri, politice (distanţa psihică).

· inflaţia

· deficitul BPE (balanţei de plăti externe).

· stabilitatea politică

· preferinţa clienţilor autohtoni pentru produsele locale

· natura concurentei între firme

· măsura în care este cerută adaptarea produsului

· gradul de urbanizare

· infrastructura

· concentrarea pieţei

· înclinaţia pieţei de a se angaja în comerţ internaţional

· existenţa zonelor libere de comerţ.

· calitatea de membru sau asociat la Uniunea Europeana sau la alte grupări regionale.

· cadrul instituţional şi legislativ.

· riscul de ţară 

· stimulente guvernamentale pentru producţia locală

· taxe şi impozite

· existenţa planificării de dezvoltare

· stringenţa standardelor de mediu înconjurător

· reguli de control al poluării

· eficienţa politicilor macroeconomice

· standarde de siguranţă şi sănătate.

· cheltuieli promoţionale

· bariere comerciale (tarife, standarde stricte de control tehnic şi de calitate etc..

· tehnologie mai performantă

· capital mai ieftin

· facilităţi bancare

· reglementarea schimbului valutar.

· economii de centralizare a cercetării-dezvoltării, producţiei marketingului.

· profituri previzionate mai mari

· costuri de transport şi comunicaţii internaţionale (distanta fizică).

· nevoia de a fi lângă clienţi.

· asigurarea serviciilor post-vânzare

· baza de export către ţările vecine

· limitarea proprietăţii

· prezenţa industriilor legate.

· densitatea (sau aglomerarea) activităţilor manufacturiere

· existenţa asociaţiilor naţionale de comerţ

· investiţii deja făcute

· potenţial de investiţii pentru substituirea importului

· putere slabă a sindicatelor.

3.
AVANTAJE DE STIMULARE A INTERNALIZĂRII -I-

· asigurarea stabilităţii ofertei la un preţ bun.

· controlul pieţelor

· dorinţa de a reduce costurile de tranzacţie sau informare

· ignoranţa sau incertitudinea cumpărătorului.

· protejarea drepturilor de proprietate. 

· câştiguri din economii de guvernare comună

· economii de integrare verticală şi diversificarea orizontală

· avantaje îmbunătăţite de concurenţă sau strategie

· reducerea sau împrăştierea riscului

· nevoia de a proteja calitatea inputurilor

· nevoia de a asigura debuşee de vânzare

· nevoia de a evita subperformanţa sau proasta reprezentare de către străini

· evitarea costurilor de căutare şi negociere.

· evitarea costurilor de hazard şi selecţie adversă

· protejarea reputaţiei firmei

· evitarea costurilor de desfacere a contractelor şi de asigurare a litigiilor.

· nevoia de a proteja calitatea produsului intermediar finit.

· compensarea absenţei pieţelor viitoare.

· evitarea sau exploatarea intervenţiei guvernului

· capacitatea de angajare în practici ca preţ de pradă, conducători şi întârziaţi, preţ de transfer ca o strategie (anti) concurenţială.

· adecvarea infrastructurii tehnologice, educaţionale şi de comunicaţie în ţările gazdă.

· lipsa unui licenţiat corespunzător.

· teama că un licenţiat poate deveni concurent.

· incapacitatea de a prinde prin licenţiere economiile de întindere şi sinergie.

· nevoia de a proteja flexibilitatea de produs, proces sau piaţă.

· nevoia de a controla debuşeele de vânzare

· transferul tehnologic

· distanţa culturală

· costul de operare a unei filiale în străinătate aflate în totalitate în proprietate proprie.

· politica ISD a firmei

· poziţia de negociere.

TABELUL I BIS CONDITII ÎN ŢARA DE ORIGINE

Factori care determină o firmă să caute să înfiinţeze facilităţi de producţie în străinătate ca urmare a faptului că în ţara de origine nu (mai) poate să obţină profit maxim. Aceşti factori sunt diferiţi de cei anunţaţi de paradigma eclectică, dar că au o importanţă semnificativă pentru activitatea în străinătate a CTN.

· creşterea lentă a pieţei

· saturarea pieţei interne

· rupturi ale stabilităţii politice şi sociale

· modificări de legislaţie (de exemplu cu privire la protecţia mediului înconjurător) 

· taxe şi impozite interne ridicate

· concurenţa puternică

· stabilirea încrederii clienţilor autohtoni în produsele şi serviciile firmei.

· putere sindicatelor

· puterea grupurilor de presiune

· insuficienţa resurselor din ţara de origine (corelată cu dependenţa de resurse a firmei)

· acces greu la capital de finanţare

· influenţa guvernului

TABELUL II. Tipuri de producţie internaţională: câţiva factori determinanţi 

	Tipuri de producţie internaţională
	(O) Avantaje de proprietate (“de ce” al activităţii CTN)
	(L) Avantaje de localizare (“unde” al producţiei)
	(I) Avantaje de internalizare (“cum” al implicării)
	Scopurile strategice ale CTN
	Ilustrarea tipurilor de activităţi ce favorizează CTN

	CĂUTARE DE RESURSE NATURALE
	- capital, tehnologie, acces la pieţe; active complementare; mărimea şi puterea de negociere
	- posesia de resurse naturale şi infrastructură de comunicaţii şi transport adecvată; taxe şi alte stimulente
	- asigură stabilitatea ofertei la preţ bun; controlul pieţelor
	- a câştiga acces privilegiat la resurse faţă de concurenţi
	a) petrol, cupru, bauxita, banane, ananas, cacao

b) procesare pentru export, produse sau procese intensive în forţa de muncă

	CĂUTARE DE PIEŢE
	- capital, tehnologie, informaţii, management; surplus de cercetare-dezvoltare

- economii de scară; capacitatea de a genera loialitate faţă de marcă
	- costuri materiale şi cu forţa de muncă; mărimea şi trăsăturile pieţei; politica guvernului (de exemplu cu privire la reglementări, controlul importului, stimulente de investire etc.
	- dorinţa de a reduce, costurile de tranzacţie sau de informare, ignoranţa cumpărătorului sau incertitudinea etc. dorinţa de a proteja drepturile de proprietar
	- a proteja pieţele existente, a contracara comportamentul rivalilor; a împiedica rivalii de a câştiga noi pieţe
	- computere, produse farmaceutice, vehicule cu motor, ţigări, alimente prelucrate, servicii de transport aerian.

	CĂUTARE DE EFICIENŢĂ

a) a produsului

b) a procesului
	Ca mai sus, dar şi acces la pieţe, economii de întindere, diversificare geografică, alegerea surselor interne de input
	a) economii de specializare şi concentrare de produs

b) costuri scăzute cu forţa de muncă; stimulente pentru producţia locală din partea guvernului gazdă.
	a) ca pentru a II-a categorie plus câştiguri din economiile de guvernare comună

b) economii din integrarea verticală şi diversificare orizontală
	- ca parte a raţionalizării regionale sau globale a produsului şi/sau a câştiga avantaje din specializarea pe proces
	a) vehicule cu motor, instrumente electrice, servicii de afaceri, cercetare-dezvoltare

b) produse electronice de consum, textile, îmbrăcăminte, produse farmaceutice.

	CĂUTARE DE ACTIVE STRATEGICE
	- oricare din primele trei ce oferă oportunităţi pentru sinergia cu activităţile existente
	- ca mai sus ce oferă tehnologie, pieţe şi active în care firma este deficitară
	- economii de gu-vernare comună; avan-taje îmbunătăţite concu-renţiale sau strategice; reducerea sau împrăşti-erea riscului
	- a-şi întări competenţa globală de inovare sau producţie; a câştiga noi linii de produse sau pieţe
	- industrii cu costuri superioare şi care oferă substanţiale economii de scară sau de sinergie


	COMERŢ şi DISTRIBUŢIE
	- acces la piaţă; produse de distribuit
	- sursa de input şi piese locale; nevoia de a fi lângă clienţi; servicii post-vânzare etc.
	- nevoia de a proteja calitatea inputurilor; nevoia de a asigura debuşee de vânzare şi de a evita subperformanţa sau proasta reprezentare de către agenţi străini.
	- fie ca intrate pe noi pieţe; fie ca parte dintr-o strategie regională sau globală de marketing
	- o varietate de bunuri, în particular cele care necesită contract cu subcontractorii şi consumatorii finali

	SERVICII DE SPRIJIN
	- experienţa clienţilor din ţara de origine
	- disponibilitatea pieţelor, în particular acelea ale clienţilor “conducători”
	- variate (vezi categoriile de mai sus)
	- ca parte a diversificării geografice sau de produs, regionale sau globale
	a) contabilitate, publicitate, bănci, bunuri de producţie.

b) când legăturile spaţiale sunt esenţiale (de exemplu transporturi aeriene şi maritime).


TABELUL III. Câteva ilustrări ale modului cum pot varia caracteristicile OLI în funcţie de circumstanţe specifice de ţară, industriei şi firma 

	VARIABILE OLI
	VARIABILE STRUCTURALE

	
	ŢARA SAU REGIUNE
	INDUSTRIE SAU ACTIVITATE
	FIRMA

	PROPRIETATE
	Dotarea factorială (de exemplu resursele şi forţa de muncă calificată) şi mărimea şi caracterul pieţei. Politica guvernului faţă de inovaţie, protecţia dreptului de proprietate, concurenţa, educaţie şi pregătire, structura industriala. Atitudinea guvernului faţă de internaţionalizarea afacerilor şi alianţe peste frontiere. Cultura organizaţională şi ethos creator de avuţie a unei ţări. Natura guvernării şi rivalitatea şi/sau cooperare între firme.
	Gradul de intensitate tehnologică a produsului sau a procesului; natura inovaţiei; extensia diferenţierii de produs; economiile de producţie (de exemplu dacă exista economii de întindere); importanţa accesului favorizat la inputuri şi/sau pieţe.
	Structura bazei de active (resurse), mărimea, extensia producţiei, diversificarea de proces sau piaţă; măsura în care întreprinderea este intensivă, orientată din punct de vedere al marketingului sau securitatea şi/sau stabilitatea valorilor (de exemplu cu privire la sursele de input, pieţe); măsura în care există economii de producţie unită şi viziune antreprenorială; atitudinea de asumare şi folosire a activelor.

	LOCALIZARE
	Distanţa fizică şi psihică între ţări; intervenţia guvernului (de exemplu: tarife, cote, taxe, asistenţă pentru investitorii străini sau pentru propriile CTN. Un exemplu este ajutorul financiar dat de guvernul japonez pentru firmele japoneze investitoare în industriile intensive în forţa de muncă din Asia de Sud-Est.
	Originea şi distribuirea resurselor imobile; costurile de transport ale produselor intermediare şi finite; bariere tarifare şi netarifare specifice pe industrii; natura concurenţei între firme în industrie; dacă pot fi împărţite funcţiile activităţilor din industrie stimulente de taxe, costurile energiei şi comunicării.
	Strategia de management înspre implicarea străină; vârsta şi experienţa implicării străine (poziţia întreprinderii în ciclul produsului etc.), variabilele de distanţa psihică (cultura, limba, cadrul legal şi comercial); atitudinea spre centralizarea funcţiilor de cercetare-dezvoltare; structura geografică a portofoliului de active şi atitudinea de diversificare a riscului.

	INTERNALIZARE
	Intervenţia guvernului şi măsura în care politicile încurajează CTN să internalizeze tranzacţii (de exemplu: preţul de transfer) politica guvernului faţă de fuziuni; diferenţele de structură între pieţele din ţări diferite cu privire la costurile de tranzacţie, intrarea în vigoare a contractelor, incertitudinea cumpărăturile etc., adecvarea infrastructurii tehnologice, educaţionale şi de comunicări între ţările gazda; capacitatea lor de  a absorbi transferuri contractuale de resurse.
	Măsura în care este posibilă sau de dorit integrarea verticală sau orizontală (de exemplu: nevoia de a controla alegerea surselor de intrări sau pieţe); măsura în care avantajele de internalizare pot fi prinse în acordurile contractuale (conform stadiilor de început sau de mai târziu ale ciclului produsului), uzul avantajelor de proprietate (IBM cu operaţii de tip UNILEVER); măsura în care firmele locale au avantaje complementare faţă de firmele străine; măsura în care există oportunităţile de specializare a producţiei şi diviziune internaţională de muncă.
	Procedurile organizaţionale şi de control ale întreprinderii; atitudinea de creştere şi diversificare (de exemplu: frontierele activităţilor unei firme); atitudinea de subcontractare şi riscuri contractuale ca licenţiere, franchising, înţelegere de asistenţă tehnică; măsură în care procedura de control poate fi construită într-un acord contractual.


O ABORADARE INTERDISCIPLINARA A PARADIGMEI ECLECTICE

	
	AVANTAJE „O”
	AVANTAJE „L”
	AVANTAJE „I”

	1. 
	MANAGEMENT

(PORTER, DOZ, HAMEL, NEGANDHI, PRALAHAD)
	· management, cultura, experienţă, strategie

· calitatea managementului

· calitatea produsului

· economii de întindere

· opţiuni de coordonare
	· dotări cu resurse comparabile

· opţiuni de configuraţie

· strategie oligopolică
	· forma de implicare ca parte a poziţiei / strategiei concurenţiale a firmelor

· parteneriat strategic

	2. 
	ORGANIZARE

(WILLIAMSON, SIMON, TEECE, OUCHI, CHANDLER, GHOSHAL, BARTLETT)
	· cultură / resurse / structură organizatorică

· active complementare avantajelor centrale

· economii de sinergie

· natura relaţiilor externe (exemplu: reţele)
	· complexitatea mediului

· uşurinţă de transfer al structurilor organizatorice şi relaţiilor externe
	· costul tranzacţiilor inter – şi intra-firme

· parteneriat strategic

· opţiune piaţă / ierarhie

· diferenţe culturale ce afectează formele organizatorice

	3. 
	MARKETING

(GOODHON, KEEGAN, TERPSTRA, MAHSON, ANDERSON, GATIGNON)
	· caracteristicile produselor

· segmentarea pieţelor

· nume şi mărci

· controlul distribuţiei

· avantaje de reţea
	· diferenţe sociale şi culturale între ţări

· distanţa fizică

· nevoia de adaptare a produsului
	· costuri de tranzacţie cu privire la:


- modul de intrare


- relaţiile cu furnizorii

 
- costuri de agenţie


	4. 
	FINANŢE

(LESSARD, ALIBER, RUGMAN)
	· acces în condiţii favorabile la capital finanţare

· diversificarea portofoliului peste graniţele naţionale
	· cursul de schimb

· controlul alegerii surselor, capital şi dividende
	· eşec de piaţă în pieţele de capital / valutare

· cost de agenţie

· analize de reţea

	5. 
	ŞTIINŢE POLITICE şi RELATII INTERNAŢIONALE

(NYE, KOBRIN, MORAN, BODDEWYN)
	· culturi, ideologii ce afectează avantajele „O”

· sistemul economic

· structura guvernului 

· abilitatea grupurilor de presiune / puterea de negociere
	· rolul grupurilor de putere (exemplu: sindicate)

· stimulente sau bariere de natură politică în faţă ISD

· relaţii politice între ţări
	· costuri de tranzacţii din riscul politic

· negociere

· intervenţia guvernului

	6. 
	STIINTE ALE REGIUNILOR

(DICKEN, TAYLOR, THRIFT)
	· economii multinaţionale

· capacitatea de a îmbunătăţi sau a reduce costurile de transport, informaţii, comunicare
	· distanţa spaţială

· costul de transport
	· costul de organizare spaţială a ierarhiilor


	7. 
	ISTORIA ECONOMIEI şi AFACERILOR

(CHANDLER, WILKINS, NORTH, JONES, NICOLAS)
	· antreprenoriat

· economii de integrare verticală

· forme organizatorice; acces la resurse / pieţe

· relaţii interpersonale
	· tarife şi controlul importurilor

· mărimea pieţelor

· reglementări guvernamentale

· rolul statului în intrarea în vigoare a contractelor

· norme de comportament
	· economii de guvernare comună

· controlul calităţii

· cost e agenţie

· cost de intrare în vigoare a contractului

	8. 
	DREPT

(VAGTS , FOLSOM, GORDON, SPAGNOLE)
	· infrastructura juridică

· dreptul patentelor contractelor, societăţilor
	· extrateritorialitatea

· legislaţii restrictive

· coduri de conduită
	· proceduri în caz de litigiu

· eficienţa dreptului contractului (pentru protejarea dreptului de proprietate)


CAPITOLUL III
FRANCIZA 
STUDIU DE CAZ: MCDONALD’S ROMANIA

3.1. Franciza in general

3.2. Stabilirea relaţiilor bazate pe franciză

3.3. Programul francizei

3.4. Contractul de franciză

3.5. Compania MC DONALD`S

3.1. Franciza în general

În esenta, franciza este un sistem de marketing şi distribuţtie care se bazeazî pe relaţiile dintre doua părti independente. Din punct de vedere legal, proprietarul francizei (proprietarul marcii fabricii, al marcii serviciilor şi / sau al marcii produsului) este şi concesionarul francizei.

În forma sa cea mai simpla, franciza este o licenta care ii permite concesionarului sa comercializeze un produs sau un serviciu, folosind marca produsului sau marca fabricii proprietarului.

Franciza este, în esenţă, un aranjament comercial prin care o persoana, cedentul (franchisor) acorda unei alte persoane, beneficiarul (franchiser) permisiunea de a folosi in afaceri drepturile intelectuale si materiale apartinand cedentului.

Din punct de vedere al continutului, operatiunea e franchising prezinta urmatoarele patru caracteristici:

· Se bazeaza pe un contract prin care cedentul permite beneficiarului sa desfasoare activitati lucrative sub numele sau (sau sub un nume asociat cu cedentul) si in conformitate cu o formula de afaceri agreata de acesta;

· Cedentul asigura beneficiarului asistenta tehnica, materiala si uneori financiara inaintea angajarii afacerii cat si in timpul derularii acesteia;

· Cedentul are dreptul de control asupra modului in care benficiarul deruleaza afacerile;

· Beneficiarul este proprietar al afacerii sale, fiind o persoana juridica distincta de cedent; el foloseste propriul capital si isi asuma riscurile afacerii.

Franchisingul este o operatiune complexa, care imbina elemente si obiective specifice mai multor tipuri de tranzactii internationale, dar şi :
· o forma de valorificare a drepturilor de proprietate intelectuala.

· o forma de marketing si distributie internationala.

· un mijloc de promovare a afacerilor printr-un management eficient.

In sfarsit, francizarea este o forma de alianta competitiva, o tranzactie in care se imbina aspectele comerciale, cu cele de alianta si cooperare.

3.1.1.
Elementele definitorii ale francizei ar fi:
· o marca de fabrica sau o marca de produse folosite de doua parti independente:

· proprietarul – in mod normal o companie care doreste sa se extinda prin intermediul altora care se folosesc de marca de fabrica, de marca sa de produs sau de metoda sa de afaceri;

· unul sau mai multi concesionari – antreprenori sau societati comerciale care, in schimbul unor taxe corespunzatoare, urmaresc atingerea unor scopuri comerciale, folosindu-se de marca de fabrica sau de marca de produs a proprietarului, si care accepta metoda acestuia de a face afaceri.

· un set de conditii pentru franciza sau un sistem de franciza, adica „regulile jocului” stabilite de proprietar:

· pentru a asigura compatibilitatea calitatii bunurilor, a serviciilor si activitatilor tuturor partilor, proprietarul si concesionarul incheie:

· un contract de franciza impunandu-se diverse conditii ambelor parti, inclusiv acceptarea de catre concesionari a conditiilor incluse in:

· manualul de functionare

· manualul pentru produse / servicii.

· o combinatie specifica de elemente caracteristice societatilor comerciale:

· o retea de centre pentru francize;

· un sistem de distributie eficient condus de proprietar care sa duca la economii de scara, in folosul ambelor parti;

· alte tipuri de sprijin pentru realizarea activitatilor oferite de proprietar concesionarului;

· accesul mai usor al concesionarului la surse de finantare.

3.1.2.
Avantajele si dezavantajele francizei

Pentru PROPRIETAR avantajale ar fi:

· franciza ii permite proprietarului produsului sau al serviciului sa se extinda rapid cu un cost relativ scazut. Fiecare concesionar asigura capitalul circulant si venitul suplimentar pentru sistemul condus de proprietar;

· in cazul proprietarului, riscurile sunt disipate intr-o masura mai mare, spre deosebire de alte metode de extindere rapida;

· in unele zone ale lumii, franciza ofera o cale acceptabila din punct de vedere politic de patrundere pe piete care altfel ar ramana inchise;

iar dezavantajele:

· in functie de continutul contractului de franciza si de locul in care se afla concesionarul, capacitatea de control a proprietarului asupra sistemului sau de marketing se poate dilua. S-ar putea ca proprietarului sa-i fie greu sa asigure calitatea si eficienta;

· in unele cazuri, profitul pe unitatea de afaceri obtinut de proprietar ar putea sa fie mai mic decat in cazul unitatilor proprii. Se pune problema daca profiturile mici de la mai multe unitati maresc sau diminueaza profiturile totale.

Pentru CONCESIONAR avantajale ar fi:

· ca om de afaceri, concesionarul se bucura de un anume grad de independenta. El isi conduce propria structura, deseori cu cheltuieli mai mici decat in celelalte cazuri;

· el vinde un produs sau un serviciu verificat – de obicei unul foarte cunoscut. Se bucura, din partea clientului, de avantajele bunului vandut cu anticipatie;

· el obtine din partea proprietarului:

· un set verificat de proceduri de exploatare;

· diverse forme de asistenta pentru exploatare, incluzand:

- pregatirea extensiva;

- supravegherea curenta si sprijin managerial;

- reclama la nivel national si regional;

- acces la sursele de aprovizionare in vrac;

· el are mai putine probleme cu partea financiara:

· in tarile cu experienta in domeniul francizei, bancherii si celelalte surse de capital stiu ca rata de esec a concesionarilor este mai mica decat in cazul altor oameni de afaceri;

iar dezavantajele:

· concesionarul nu este complet independent. Termenii contractului de franciza ar putea ingreuna adaptarea societatii comerciale la conditiile locale sau chiar vanzarea ei altui intreprinzator;

· termenul contractului de franciza este de obicei limitat. Desi termenul acopera, in cele mai multe cazuri, o perioada lunga si poate fi prelungit, exista o anume incertitudine pe care oamenii de afaceri complet independenti o evita.

Pentru ECONOMIA UNEI TARI avantajele ar fi:

· franciza poate sa stimuleze economia, dand frau liber activitatii intreprinderilor;

· cand este sprijinita de politici adecvate, franciza poate sa ofere avantaje unor grupuri sociale specifice, cum ar fi femeile, tinerii si minoritatile;

· ajuta la raspandirea unor noi intreprinderi si idei in cadrul economiei;

· vine in intampinarea unei cereri de consum nesatisfacute sau a uneia noi;

· ofera pregatire in domeniul managerial;

· reduce riscul si incertitudinea pentru consumator;

· poate sa stimuleze comertul international care, in ultima instanta, ii avantajeaza pe toti;

· stimuleaza crearea de locuri de munca: intreprinderile mici apte pentru franciza vor fi primele care vor face noi angajari intr-o economiei care se dezvolta;

· pentru fostele economii socialiste aflate in tranzitie, franciza ar putea fi o metoda ideala de privatizare a unor parti din intreprinderile mari, precum si a unor magazine si restaurante mici;

iar DEZAVANTAJELE: 

· franciza poate sa impuna un anumit grad de standardizare a economiei, astfel diminuandu-se creativitatea oamenilor care fac afaceri pe cont propriu;

· uneori este supusa criticilor activistilor din domeniul social;

· poate sa aiba, pe termen scurt, un efect negativ asupra balantei de plati, oferind tarilor in curs de dezvoltare prea putine sanse de a obtine devize, mai ales pentru servicii.

3.1.3.

Evolutia francizei

Inca de la inceputuri, in evul mediu, franciza a parcurs un drum lung, dar mai ales dupa al doilea razboi mondial, perioada denumita acum „extraordinara jumatate de secol a francizei”. In aceasta perioada acest fenomen cunoscut mai ales in Statele Unite s-a internationalizat rapid, iar acum a devenit un mijloc larg acceptat de marketing si de distributie in intreaga lume.

Termenul de „franciza” vine de la un cuvant medieval frantuzesc, care inseamna „a elibera”.

In evul mediu, concesionalrul era o persoana importanta careia i se acorda dreptul (adica libertatea) de a pastra ordinea publica, precum si de a stabili si a aduna impozite.

Acest concept a fost adoptat mai tarziu in sectorul particular.

Concesionarul ii platea persoanei sau organului guvernamental care ii acorda dreptul de franciza (adica „proprietarului”) o anumita suma din veniturile din impozitele incasate pentru protectia militara sau de alt tip.

De exemplu, in Anglia secolul al XIX-lea, proprietarii de taverne coplesiti financiar deveneau concesionarii fabricilor de bere, care le acordau asistenta in schimbul cumpararii de bere exclusiv de la ele.

Franciza pentru distributia produselor a aparut o data cu tehnicile de productie in masa. Primii proprietari doreau sa-si vanda produsele care se revarsau de pe liniile lor de productie fara a face cheltuieli mari pentru personal si sucursale noi. Unele societati comerciale au renuntat la franciza cand au devenit mai puternice.

De exemplu, prin 1850, in SUA, McCormick Harvisting Machine Company si Singer Sewing Machine Company au inceput sa numeasca agenti unici pentru vanzarea produselor lor si pentru asigurarea service-ului.

O exceptie a constituit-o industria de automobile in SUA, care a comercializat produse prin distribuitori pe baza de franciza inca de la inceputul secolului.

Franciza pentru forma de comercializare s-a dezvoltat din franciza pentru distributia produselor.

Pe masura ce a crescut importanta serviciilor, bunurile corporale au devenit, in cea mai mare parte, simple inputuri pentru ce se vindea in mod real – adica serciciu sau un set de servicii.

Daca societatea comerciala care ofera serviciile ii autorizeaza pe altii sa le pastreze, folosind aceeasi forma (numele de fabrica cunoscut, modul de prezentare, planul de functionare etc) si respectand standardele societatii comerciale care acorda autorizatia, sistemul care rezulta a fost (si este) numit franciza pentru forma de activitate.

Industria de tip „fast-food” (McDonald's, Burger King, KFC etc) constituie un bun exemplu, iar detailistii de orice fel sunt candidati la o franciza pentru forma de activitate.

Multe sisteme de franciza bine cunoscute combina elemente ale francizei pentru distributia produselor si al francizei pentru forma de activitate. De exemplu, Coca-Cola se vinde foarte mult prin franciza pentru distributia produselor, dar respectarea stricta a anumitor norme (de exemplu, forma sticlei, marca produsului) este tipica francizei pentru forma de activitate.

Desi franciza devenise un fenomen mondial la mijlocul anilor ‘90, SUA inca detine suprematia in domeniu. Dezvoltarea ei extraordinara a inceput dupa al doilea razboi mondial, cand cresterea deosebita a spiritului intreprinzator a coincis cu cresterea tot mai mare a populatiei, de servicii de inalta calitate si facilitati la costuri rezonabile.

Multi americani inca asociaza franciza cu restaurantele de tip „fast-food”, acest lucru nefiind surprinzator, deoarece McDonald's a devenit un model pentru ceilalti proprietari – chiar si pentru alte industrii – ca urmare a succesului obtinut prin aplicarea tehnicilor de productie in masa in restaurantele sale, dar in termen de volum de vanzare aproape doua treimi din francizele americane au in vedere alte industrii decat cea de tip „fast-food”. 

Statele Unite detin rolul de frunte si in ceea ce priveste franciza la nivel international.

Sectorul serviciilor, ideal pantru franciza care are in vedere forma de activitate, a capatat importanta in Statele Unite cu mult inanintea altor tari. In primii ani de dupa al doilea razboi mondial, franciza a constituit deseori singura modalitate prin care firmele americane puteau sa vanda pe pietele extrem de protejate ale Europei si Asiei.

Dorinta proprietarilor americani de a transfera capital (prin societati mixte) si know-how (prin programe bazate pe franciza) a avut deseori castig de cauza in relatiile cu reprezentantii oficiali din aceste tari care se impotriveau. Astazi, societatile comerciale neamericane incep sa patrunda pe pietele Statelor Unite folosindu-se de franciza.

Atractivitatea francizei este evidenta chiar si pe dificila piata japoneza. Majoritatea proprietarilor mari apar in Japonia, iar aceasta tara are si o asociatie puternica pentru francize, alcatuita, in principal, din proprietari japonezi.

Legislatia japoneza (ca si cea din multe tari de pe coasta Pacificului) impun aprobarea guvernamentale efectiva a francizelor firmelor straine in Japonia. Dar aceste bariere juridice nu au impiedicat dezvoltarea corespunzatoare a francizei.

Franciza la scara internationala promovata de aceste tari, se afla in urma celei americane. Legile si programele de stimulare a exporturilor in aceste tari au tendinta de a favoriza produsele locale. Multe societati comerciale europene se confrunta cu obstacole legale complexe, cu barierele lingvistice de pe pietele externe si cu traditiile mai putin expansioniste. Dar aceasta situatie este in schimbare – mai ales pe masura ce tendinta de formare a pietei unice europene se accentueaza.

Rusii merita o atentie speciala, in ceea ce priveste dimensiunea si complexitatea pietei.

Inceputul a fost bun, iar interesul fata de franciza a crescut.

Succesul fenomenal al firmei McDonald's (de fap corporatie) asupra avantajelor francizei, nu mai putin ca solutie a vechilor probleme legate de distributie. Alti proprietari occidentali, cum ar fi cei care detin lanturi de hoteluri, patrund rapid in Rusia. Oka pizza a fost primul proprietar rus. 
La mijlocul anului 1995, „Russkoye Bistro” a fost prima firma care a oferit mancare traditionala ruseasca asigurand (se pare) aceeasi calitate si aceleasi servicii ca si lanturile de unitati comerciale de origine americana. Desi unele dintre initiativele cunoscute nu sunt „francize” adevarate, eforturile respective au pus bazele francizei traditionale. Programul de privatizare al tarii insotit de o buna publicitate poate crea posibilitati pentru franciza.

Europa Centrala si de Est, reprezinta pentru franciza o zona extrem de promitatoare, nu numai ca privatizarea este o prioritate aici, dar si pentru ca apropierea occidentului de popoarele din estul si din centrul Europei are drept rezultat o mai mare receptivitate fata de conceptele occidentale, cum ar fi franciza. De exmplu, in Polonia proprietarii nu au probleme cu forta de munca calificata – a lucra in cadrul unei firme occidentale inca inseamna a avea un statut deosebit.

Guvernele locale par sa reziste tentatiei de a limita franciza prin lege si norme excesiv de restrictive. Desi cadrul legal recunoscut este, in general, esential pentru initiativa particulara, tratarea separata a francizei in legislatie (cu exceptia domeniului de protectie a proprietatii intelectuale) poate fi o piedica pentru orice franciza, dar este prea devreme sa spunem daca vor continua sa evite o asemenea legislatie nedorita.

Institutiile occidentale si internationale asigura asistenta pentru activitatile legate de franciza. Aceste institutii cuprind: BERD (care asigura un fond e capital de risc pentru francize), ONU (prin intermediul unei banci de date privind francizele, care este gestionata de Centrul pentru Societati Anonime din Slovenia) si Asociatia Juristilor Americani (prin initiativa sa privind legislatia din Europa Centrala si de Est).

Institutiile financiare locale inca nu au capacitatea sau dorinta de a finanta la scara mare.

Franciza stimuleaza dezvoltarea economica. Chiar si unitatile de tip „fast-food”, deseori criticate – din punct de vedere al intreprinderilor si al respectarii standardelor – aduc cu ele disciplina de care au atata nevoie tarile mai putin dezvoltate.

Proprietarii din tarile cu economie de piata matura transfera know-how, care este util economiei locale. Franciza stimuleaza activitatea din sectorul particular, care, in ultima instanta, este baza unei dezvoltari durabile. Initiativa particulara si franciza se stimuleaza reciproc. Ambele au devenit foarte populare in scurt timp.

Contributia pozitiva a francizei la dezvoltarea economica este acum larg recunoscuta. O agentie guvernamentala americana sprijina acum franciza prin garantarea imprumuturilor acordate de bancile americane sau de proprietari partenerilor din tarile in curs de dezvoltare.

Malaezia, care are una dintre economiile cu cea mai rapida crestere, accepta acum franciza, ca o cale de stimulare a initiativei particulare in sectorul de distributie. Zece dintre cele 12 piete cu cea mai rapida dezvoltare a francizei prezentate intr-un recent raport se aflau in tarile in curs de ezvoltare din Asia si din America Latina. India si China, doua piete uriase care acceptau greu franciza, par acum mai receptive. In India, politica guvernamentala este cea care s-a schimbat in bine, pe cand in China proprietarii sunt cei care determina acest lucru.

Franciza este o forma simpla, dar foarte eficienta de marketing si distributie – doua lucruri pe care economiile planificate, se stie nu le faceau. Ea poate sa asigure succesul noilor societati comerciale private din fostele tari cu economii centralizate.

Aduce laolalta intreprinderile private mici de vanzare cu amanuntul si servicii care, altfel, se afla in disputa.

Franciza ajuta la separarea functiilor care tin de servicii si de distributie de marile intreprinderi de stat.

Franciza poate sa ajute la rezolvarea unor probleme grave care ameninta procesul e privatizare, in special:

· lipsa capitalului (prin dispersia riscurilor si prin atragerea unor imprumuturi bancare);

· lipsa calificarii necesare (prin pregatirea profesionala asigurata de proprietarii cu experienta).

Franciza insa nu poate:

· sa mentina activitatile care „creaza locuri de munca din cadrul intreprinderilor publice sau particulare;

· sa mentina intreprinderile care sunt complet incapabile sa reziste concurentei.

Proiectia tendintelor actuale in viitor este intotdeauna riscanta. Totusi, probabil ca:

· ponderea francizei in intreaga activitate economica va creste in continuare la nivel mondial;

· dominatia relativa a proprietarilor americani se va reduce pe masura ce multe alte tari se vor implica in franciza transfrontaliera;

· sectorul predilect al francizei va ramane cel al restaurantelor, dar si alte sectoare se vor dezvolta mai rapid. De exmplu, in SUA, statisticile arata ca franciza care are in vedere activitatile recreative, asistenta acordata copiilor, spectacolele si turismul, precum si serviciile casnice se dezvolta mult mai rapid decat aceea legata de restaurante, in parte pentru ca porneste de la o baza inferioara.

Franciza va ajunge sa joace un rol important in sectoarele considerate in afara sferei sale de influenta – asistenta medicala, de exemplu. Desi exista unele probleme in special restrictii stabilite prin lege – franciza face ca serviciile si calitatea sa fie posibile la preturi mult mai mici decat cele oferite de cei care nu apeleaza la franciza.

Franciza va cunoaste o extindere accelerata in fostele tari socialiste. Activitatea sa deosebita – stimularea initiativei particulare, transferul de cunostinte profesionale, mobilizarea capitalului local, asigurarea unor servicii de calitate la preturi mici – va fi tot mai puternica, pe masura ce aceste tari inainteaza pe calea reformei.

3.1.4.

Principalele doua tipuri de franciza sunt:

· franciza pentru distributia produselor (concesionarul vinde produsul proprietarului)

· franciza pentru forma de activitate (concesionarul preia metoda de functionare de la proprietar)

Alte tipuri de franciza ar mai fi:

a) franciza zonala

b) franciza intermediara

c) franciza prin preluare

d) franciza prin asociere

e) franciza la scara internationala

a) 
Pe baza unui contract zonal (denumit si contract pentru unitati multiple) proprietarul ii acorda unui concesionar zonal dreptul exclusiv de franciza pentru un teritoriu definit.

Concesionarul local trebuie sa accepte conditiile speciale din contract – de exemplu, graficul de dezvoltare pe baza francizei.

El poate recurge la investitori suplimentari, dar trebuie sa-si mentina controlul final asupra punctelor e desfacere prin franciza. El trebuie sa aiba la dispozitie bani si managerii necesari pentru crearea unitatilor multiple.

Franciza zonala se foloseste cand proprietarii doresc sa-si pastreze controlul total specific francizei directe, dar sa evite obligatia recrutarii si pregatirii unui numar mare de operatori individuali, in tarile apropriate avand conditii similare celor din tara de origine a proprietarului.

b)
In ceea ce priveste franciza intermediara conform contractului principal de franciza proprietarul acorda concesionarului principal dreptul exclusiv pentru un teritoriu de a se folosi de sistemul de franciza si de marcile de produs pentru punctele de desfacere stabilite prin franciza.

Spre deosebire de concesionarul local, concesionarul principal isi asuma multe dintre sarcinile proprietarului. Similar concesionarului zonal, concesionarul principal trebuie sa respecte graficul de creare a francizei. Daca nu reuseste acest lucru, el pierde dreptul de subcontractare a francizei. Uneori chiar si dreptul de a subcontracta franciza este conditionat de deschierea prealabila a unor puncte de desfacere de catre viitorul concesionar principal.

Franciza intermediara se utilizeaza pentru tari indepartate in care conditiile difera substantial de cele din tara proprietarului.

c)
In cazul francizei prin preluare proprietarul alege o intreprindere existenta din cadrul aceleiasi industrii si o transforma in concesionarul sau. Aceasta forma de franciza se foloseste foarte mult si in cazul lanturilor de prestatori de servicii, cum ar fi agentiile imobiliare si hotelurile.

Avantajele pentru concesionar:

· venitul sau poate creste substantial prin practici comerciale mai bune datorita asistentei din partea proprietarului (acces la instrumente de vanzare sofisticate, sisteme contabile si strategii de marketing cu ajutorul retelelor de calculatoare);

· volumul sau de vanzare probabil va creste datorita imaginii mai bune pe plan local si pozitiei pe care o va ocupa ca urmare a acestei asocieri la nivel national sau regional si datorita activitatilor pe care le presupune aceasta;

· el va avea costuri mai mici datorita contractelor de achizitii pentru intregul grup incheiate e proprietar si eventual datorita reclamei grupate;

· avand sprijinul unui proprietar puternic, el se confrunta cu riscuri de esec mai mici;

iar dezavantajele:

· este mai putin independent ca inainte;

· are costuri care nu existau anterior;

· marca de fabrica pe care a folosit-o anterior fie va disparea, fie isi va pierde din importanta;

· identificarea sa cu o imagine extinsa la un intreg sistem l-ar putea afecta daca proprietarul se va confrunta cu o problema neprevazuta.

Avantajele pentru proprietar ar fi:

· extinderea se poate prouce rapid, deoarece proprietarul poate sa-i identifice cu usurinta pe concesionarii potentiali (firmele lor exista deja), sa-i convinga de avantajele francizei si sa le scolarizeze personalul;

· drepturile de autor ar putea fi mai mari, iar riscurile mai mici, deoarece firmele sunt bine situate;

iar dezavantajele:

· desi expertiza pe care trebuie sa o asigure proprietarul este mai redusa, concesionarul preluat ar putea fi mai greu de „scolarizat” si mai putin dispus sa accepte standardele impuse de sistem;

· exista un potential sporit de conflicte intre proprietar si concesionar;

· exista o mai mare susceptibilitate fata de problema „deprinderii”;

· in anumite imprejurari – de exemplu, preluarea ca rezultat al fuzionarii unor proprietari – un proprietar ar putea fi obligat sa accepte conditii nedorite si chiar sa fie implicat in diverse litigii.

d)
In cazul francizei prin asociere, o franciza se „asociaza” sau se leaga de una sau mai mutle francize sub acelasi acoperis, toate fiind invecinate sau cel putin apropiate una e alta.

Franciza prin asociere este foarte utila:

· pentru societati comerciale mature, dependente de locul de amplasare, si de un mare numar de bunuri imobile, a caror activitate este legata de lanturile de unitati de alimentatie si cazare si de lanturile de magazine generale;

· acolo unde proprietarile imobiliare din zonele de maxim interes sunt putine sau foarte scumpe.

Franciza prin asociere extinde baza clientului potential al fiecarui proprietar prin asocierea cu un alt nume si cu o alta structura bine cunoscuta si eficienta.

Interdependenta face din fiecare sistem unul vulnerabil la noi probleme – de exemplu, pierderea controlului.

e)
Expansiunea constanta a francizei, dincolo de granitele nationale a contribuit la dezvoltarea continua a comertului mondial. Ceea ce la inceput parea, in ochii unor critici, o „americanizare” nedorita a celorlalte economii din perioada postbelica a evenit o metoda larg acceptata de societatile comerciale din intreaga lume, pentru a vinde produse si servicii in a afara tarilor de origine.

Exista unele probleme special legate de franciza care trebuie avute in vedere si anume:

· probleme privind afacerile transfrontaliere:

· pietele ca principala problema

· alegerea unui partener

· diferente in ceea ce priveste educatia sociala si pentru afaceri

· probleme juridice transfrontaliere:

· diferente privind legea societatilor comerciale si a contractelor

· alegerea formei juridice a francizei

· diferente privind comportamentul si practicile judecatoresti

Literatura de specialitate distinge mai multe tipuri de contracte de franchising comercial:

· afilierea – fiind un contract de furnizare de marfa pe baza de exclusivitate si urmarirea contralizata a stocurilor (detailistul este aprovizionat de franchiser in intregime cu obligatia de a-i comunica doar cuantumul vanzarilor);

· mandatul comercial. Detailistul pune la dispozitie propriul local iar franchiser-ul ii incredinteaza administrarea magazinului sau a unitatii create, asigurandu-i gestiunea stocurilor si serviciilor;

· contractul de agent – este o simpla furnizare de marfuri cumparate in exclusivitate de la franchiser

· contractul de concesiune. Este o formula comercial care scuteste pe franchiser de riscul comercial

· contractul de consignatie. Reprezinta consumarea marfurilor intr-un magazin apartinand franchise-ului

3.2.
 
Stabilirea relatiilor bazate pe franciza

Relatia dintre proprietar si concesionar (-i) este una delicata. Dupa ce hotarasc, in principiu, sa stabileasca asemenea relatii – si tipul lor – partile trebuie sa se verifice cu atentie si apoi sa negocieze un contract de franciza avantajos pentru amandoua, care sa contina programul francizei si toate celelalte elemente esentiale.

3.2.1.

Primii pasi

Pentru proprietar:

· stabilirea conceptului care sta la baza proiectului francizei in detalii:

· sa studieze piata (-ele) pe care va patrunde

· sa stabileasca marca produsului, a serviciului sau marca fabricii si imaginea

· sa analizeze rentabilitatea operatiunii atat din punct de vedere al proprietarului, cat si al concesionarului

· sa analizeze cu atentie derularea proiectului si oportunitatea finantarii lui

· sa lase una sau mai multe operatiuni – pilot planificate cu atentie pentru:

· a determina viabilitatea conceptului care sta la baza francizei in conditii practice

· a identifica problemele care necesita corectie

· a stabili elementele din programul definitiv al francizei si din contractul model de franciza vor fi oferite in cadrul setului de conditii pentru franciza

· sa stabileasca setul de conditii pentru franciza care va fi oferit conceisonarilor posibili si ritmul de dezvoltare pe care il poate controla

Pentru (posibilul) concesionar:

· sa stabileasca, in perspectiva, ce produs sau serviciu doreste sa vanda

· sa studieze piata potentiala pentru acel produs sau serviciu din zona acoperita de centrul lui de desfacere

· sa identifice resursele financiare pe care le poate folosi in cadrul francizei

3.2.2.

Criteriile de selectare a concesionarului

Cum sa se atraga candidatii:

· trebuie profitat de sansele de publicitate oferite de operatiunile – pilot

· reclama in publicatiile care se ocupa de franciza sau in ziarele locale din zona in care doriti sa va extindeti

· prin stabilirea unui set de informatii interesante, dar obiective care sa poata fi trimise solicitantilor

· trebuie avuta in vedere rabdarea si exigenta: marea majoritate a cererilor de oferta nu vor duce la nimic

Cum sa se evalueze candidatii:

· Trebuie analizate raspunsurile la adresa proprietarului si trebuie chemati cei mai promitatori la discutii, avandu-i in vedere pe acei candidati  / candidate care:

· doresc sa fie propriul lor stapan si care sunt sprijiniti (-te) de sot (-ii)

· au resurse corespunzatoare. O atentie trebuie acordata in privinta persoanelor relativ bogate care isi pot permite sa paraseasca afacerea cand lucrurile merg greu

· demonstreaza calitati organizatorice, capacitate de a invata si dorinta de a lucra din greu

· au caracter placut si onest

· Nu trebuiesc solicitate dovezi speciale privind scoala absolvita si pregatirea, cu exceptia cazurilor cand este neaparat necesar 

3.2.3.

Criteriile de selectare a proprietarului

Cum trebuie identificati candidatii:

· luata legatura cu asociatia pentru francize din tara respectiva

· discutat cu concesionarii existenti

· citite publicatiile care se ocupa de franciza si ziarele locale serioase, urmarind anunturile date de proprietar

· cu ajutorul pubilcatiilor comerciale pentru referinte si/sau al reprezentatiilor comerciale straine, luata legatura cu societatiile comerciale care realizeaza produsul sau presteaza serviciile care intereseaza, pentru a se vedea daca doresc o franciza.

· Cum sa evaluam sistemele de franciza:

· trebuie solicitata proprietarului o lista cu punctele de desfacere concesionate in apropiere si intrebat despre :

· modul in care vor fi gestionate planurile de extindere;

· situatiile financiare verificate contabil, care pot sa indice forta concesionarilor si, eventual, volumul mediu al vanzarilor

· documentatia de orice fel care ar putea fi pusa la dispozitia eventualilor concesionare

· trebuie facute vizite concesionarilor existenti si trebuiesc cerute toate informatiile posibile:

· calitatea manualelor lor de functionare si nivelul si promptitudinea ajutorului pe care il primesc de la proprietar

· buna organizare a proprietarului si directia corecta urmata de acesta

Trebuie verificate si alte surse, eventual la banca proprietarului, pentru a obtine informatii de baza si consultarea unui jurist independent cu experienta in francize, inainte de a se semna documentele.

3.2.4.

Negocierea unei francize

Odata ce „s-au gasit” unul pe altul, proprietarul si concesionarul trebuie  acum sa stabileasca, prin negocieri, o relatie care are la baza franciza. Alegand cu atentie un program pentru franciza si mentionand celelalte elemente importante intr-un contract de franciza.

3.2.4.1.
Echipa de specialisti

Relatiile vor dura mai mult, daca persoanele calificate (de exemplu, juristi si contabili) se vor implica in toate fazele critice. In special, viitorul concesionar nu trebuie sa renunte la asistenta de specialitate. Spre deosebire de proprietar, care negociaza in mod obisnuit asemenea contracte, viitorul concesionar va trece, probabil, prima data printr-o asemenea situatie si va risca o suma mare de bani prin aceasta actiune.

Echipa care va fi formata trebuie sa includa:

· un jurist care sa cunoasca atat franciza, cat si nevoile unei intreprinderi mici. Proprietarii cu experienta vor considera folosirea unui jurist ca un semn de seriozitate si de buna organizare din partea concesionarului;

· un contabil al carui rol este de a evalua:

· forta financiara a proprietarului

· capacitatea concesionarului de a-si respecta obligatiile contractuale

· o persoana competenta care sa-l ajute pe concesionar sa stabileasca daca domaniul definit prin contract este suficient de mare pentru a face viabila franciza. In multe tari, un agent imobiliar poate detine informatiile potrivite.

Dupa parerea mea, probabil ca proprietarul va prezenta o echipa cu calificarile de mai sus, dar poate pe langa acestea, sa prevada un agent comercial cu experienta care sa prezinte beneficiile acestui sistem intr-o lumina cat mai favorabila.

3.2.4.2.
Verificarea documentelor

Angajamentul facut in cadrul unei francize are un rol important. Viitorul concesionar ar da dovada de neglijenta, daca nu ar citi documentul final.

Proprietarul stie ce contin documentele pe care le-a elaborat si pe care, probabil, le-a folosit de multe ori pana atunci, in timp ce concesionarul le vede prima data.

Documentele verificate si intrebarile care trebuie sa capete raspuns se refera la:

· Contractul de franciza

· Sunt obligatiile proprietarului prezentate clar, fie in contract, fie in manualul de functionare?

· Este durata (sau „termenul”) suficient de lunga sau poate fi ea prelungita in conditii rezonabile?

· Care sunt drepturile dumneavoastra e cesiune, catre un tert a punctului de desfacere (din motive comerciale) sau unei rude (in cazul decesului dumneavoastra sau al incapacitatii de munca)?

· Care sunt limitele impuse proprietarului in cazul rezilierii francizei in mod arbitrar sau nejustificat (sau al retragerii ei fara respectarea unor termeni echitabili)?

· Unde va trebui sa mearga in cazul arbitrajelor si litigiilor, atunci cand conflictele nu pot fi stinse prin negocieri?

· Manualul de functionare

· Sunt serviciile promise verbal sau incluse in setul de informatii al proprietarului indicate in mod clar?

· Alte documente

· Daca proprietarul a promis asistenta sociala (cum ar fi planul pentru o „deschidere grandioasa”) si nu a mentionat-o in scris nici in contract si nici in manualul de functionare, o va include intr-un document separat?

Daca nu este posibil sa intram in posesia manualului de functionare inainte de semnarea contractului, va trebui sa solicitam consultarea unui asemenea manual in conditii de confidentialitate.

3.2.4.3.
Runda de negocieri

Daca ambele parti sunt bine pregatite, runda de negocieri trebuie sa decurga corespunzator si sa duca la un rezultat. La urma urmelor, ambele parti doresc sa faca afaceri impreuna. Mai ales viitorul concesionar trebuie sa stie ce doreste de la cealalta parte si sa aiba o strategie si o tactica corespunzatoare pentru situatia respectiva.

· Strategia viitorului concesionar:

· sa vina bine pregatit la discutii, eventual dupa o simulare a negocierii, si daca este posibil, sa fie insotit de intreaga echipa de consilieri;

· sa-si exprime entuziasmul fata de sistemul proprietarului, dar sa nu lase impresia ca doreste cu disperare sa faca afacerea;

· mai intai trebuie prezentata cea mai importanta conditie a sa si, daca nu se ajunge la un acord, trebuie incetata orice discutie legata de aceasta pana nu se clarifica alte probleme;

· sa fie gata sa spuna „nu, multumesc” si sa plece daca negocierile nu decurg corespunzator.

· Strategia / tactica pentru proprietar

Deoarece consecventa este un element important al francizei, nu trebuie modificat nimic din programul sau din sistemul sau fara un motiv serios.

In acelasi timp, nu trebuie indepartati eventualii concesionari valabili prin rigiditate – pentru a se extinde proprietarul are nevoie de acestia.

O modalitate corecta este, prin urmare, aceea care se bazeaza pe consecventa, trebuie atentie la cererile viitorului concesionar.

Daca acesta pare un candidat puternic, trebuie luat in calcul compromisul, pentru a veni in intampinarea conditiilor acestuia, dar numai atunci cand acesta nu intra in conflict cu elementele de baza ale sistemului de franciza pe care il practica proprietarul.

3.3.

Programul francizei

Programul francizei mareste sansele de succes ale concesionarului si ii da proprietarului posibilitatea sa furnizeze produse si / sau servicii conform aceluiasi nivel de calitate si de compatibilitate care a facut din franciza un puternic instrument de marketing si de distributie.

3.3.1.

Pachetul de servicii auxiliare

Pachetul de servicii auxiliare in ceea cel priveste pe concesionar, il pune pe pista corecta si il ajuta sa se mentina pe aceasta, iar pentru proprietar, face ca toate francizele sa se mentina la standarde similare si determina cresterea volumului vanzarilor care stau la baza veniturilor din dreptul de autor.

Proprietarul asigura serviciile auxiliare atat inainte, cat si dupa inceperea afacerii.

Inainte de inceperea afacerii asigura:

· Un program de pregatire.

· Alegerea amplasamentului si inchirierea. Proprietarul intelege, de obicei, mai bine decat concesionarul, ce inseamna un amplasament bun, in orice caz, el va sti mult mai mult despre importanta inchirierii unor asemenea amplasamente.

· Pregatirea incintelor. Uniformitatea ceruta de multi proprietari se obtine cel mai repede (si mai ieftin) prin utilizarea planurilor si a specificatiilor standard disponibile.

· Comandarea si instalarea echipamentelor. Proprietarul poate sa impuna uniformitatea dorita si, probabil, sa economiseasca o parte din banii concesionarului.

· Comandarea inventarului initial.

· Asigurarea unui sistem contabil standard.

· Selectarea personalului. Multi dintre noii concesionari nu au experienta in discutiile cu solicitantii de locuri de munca.

· Planificarea marii inaugurari.

· Dupa inaugurarea afacerii proprietarul asigura: 

· Evaluari ale performantelor si inspectii periodice. Acest tip de servicii ii ajuta pe concesionari sa respecte standardele si specificatiile de calitate cerute prin contract, sa identifice domeniile cu probleme si le ofera asistenta manageriala pentru corectarea lor.

·  Pregatirea noilor angajati si cursuri de recalificare pentru altii.

· Cercetarea si dezvoltarea pentru crearea de noi produse, elaborarea programelor de marketing si a metodelor pentru afaceri.

· Programe de achizitii. Acestea au in vedere produse sau servicii furnizate de proprietar, fie pe baza unui program de achizitii colective administrat de proprietar sau de o societate cooperatista nelucrativa pentru achizitii.

· Reclama si programe de relatii cu publicul.

· Alte tipuri de asistenta, de obicei sub forma de consultanta manageriala. Unii proprietari considera ca buletinele informative constituie un mijloc eficient de a acorda asistenta concesionarilor.

3.3.2.

Manualul de functionare

Scopul manualului de functionare este sa prezinte intr-o forma scrisa modul in care este condusa activitatea in cadrul francizei – adica o lucrare utila concesionarilor dupa scolarizare, si sa-l ajute pe proprietar sa isi protejeze ideile, know-how-ul si secretele comerciale.

Manualul de functionare este supus revizuirii unilaterale astfel oferindu-i proprietarului posibilitatea unei flexibilitati deosebite in ceea ce priveste stabilirea standardelor pentru produse si servicii. De aceea, proprietarul ar putea include in manualul de functionare anumite elemente a caror prezenta in contractul de franciza ar fi discutabila. Totusi, exista anumite limite in ceea ce priveste modificarile majore pe care le poate face proprietarul.

Manualul de functionare trebuie sa contina:

· o introducere care sa prezinte, in general, ceea ce doreste proprietarul de la concesionar

· o descriere a sistemului de functionare (inclusiv modul in care partile se raporteaza una la alta)

· un inventar al echipamentelor necesare si modul lor de intretinere

· indicatii detaliate privind functionarea, care au in vedere elemente cum ar fi:

·  ora de deschidere;

· descrierea activitatii pe posturi, pregatirea profesionala si uniformele pentru personal;

· politicile de achizitii, si unde este posibil politicile de pret;

· standarde pentru produse si servicii;

· metode contabile (inclusiv modul in care se calculeaza drepturile de autor);

· tehnici privind marketingul si publicitatea realizate de concesionar;

· formularele care trebuie utilizate pentru diverse operatiuni, precum si pentru alte situatii

· persoanele si organizatiile cu care se poate lua legatura in cazul unor probleme speciale

· informatii specifice produsului sau serviciului oferit (de exemplu, retete, necesarul de stocuri).

3.3.3.

Pregatirea profesionala

Aceasta pregatire urmareste trei scopuri importante:

· Stabilirea relatiilor. Inainte de deschiderea unui punct de desfacere, indrumarea si pregatirea profesionala asigurate de proprietar constituie primul contact mai serios al concesionarului cu acesta. Se stabilesc legaturi personale care il vor ajuta mai tarziu pe concesionar sa elaboreze cu proprietarul un program de pregatire profesionala bine conceput si bine aplicat face sa creasca si increderea concesionarului fata de intregul sistem.

· Pregatirea concesionarului pentru activitatea respectiva. El trebuie sa se familiarizeze cu toate aspectele afacerii, cum ar fi: metode de marketing, pregatirea produselor, tehnicile de selectare si de prezentare a rapoartelor si utilizarea echipamentelor speciale.

· Mentinerea si intarirea sistemului de franciza. Pregatirea profesionala ii permite proprietarului nu numai sa-si extinda metodele sale e afaceri verificate, ci sa si inteleaga punctele forte si slabe ale concesionarilor. Aceasta face ca asistenta pe un termen mai lung sa fie mai eficienta.

Avand in vedere importanta sa, chestiunea pregatirii profesionale trebuie sa fie clar mentionata in contractul de franciza.

Elementele care ar trebui avute in vedere dupa parerea mea ar fi:

· Ce, unde si cat timp ?

· Cine isi asuma cheltuielile pentru pregatirea profesionala ?

· Ce taxe vor fi percepute de proprietar, daca este cazul ?

· Cine va fi scolarizat si ce se intampla daca pregatirea profesionala duce la un esec ?

· Posibilitatea pregatirii curente si a recalificarii.

3.3.4.

Control, sisteme si proceduri

Respectarea standardelor obisnuite privind modul de prezentare, intretinere si exploatare constituie un element central al conceptului de franciza. Fara asemenea standarde, valoarea marcilor de produse si de fabrica, obtinuta cu greu, se poate pierde usor.

Contractele de franciza prevad, in mod obisnuit, controale pentru urmatoarele domenii:

· Starea si infatisarea cladirilor. In mod normal, concesionarii trebuie sa respecte planurile si specificatiile standard pentru construirea cladirilor, sa mentina cladirile intr-o stare buna si sa se adapteze standardelor aduse la zi.

· Produse si servicii autorizate.

· Orele de functionare. Indicand programul minim de functionare (in concordanta cu legile locale), proprietarul se asigura impotriva unui program redus de lucru nejustificat de concesionar, ceea ce ar putea deteriora imaginea proprietarului si ar diminua incasarile.

· Garantii

· Contabilitate si inregistrari

· Folosirea marcilor proprietarului

· Implicarea concesionarului in ceea ce priveste punctele de desfacere din cadrul francizei. In mod normal, proprietarul doreste implicarea activa a concesionarului in conducerea unitatii sale, dar uneori – mai ales cand sunt necesare investitii mari de capital – acesta va accepta drept concesionar un grup de investitori cu un manager numit, cu conditia ca managerul sa urmeze cursurile de pregatire necesare si sa respecte standardele sistemului.

· Calificarea angajatilor, infatisarea si imbracamintea.

3.3.5.

Marketing si reclama

Forta francizei rezulta in mare masura din faptul ca punctele de desfacere care functioneaza independent profita de pe urma imaginii create si mentinute de organizatia centrala.

Rolul proprietarului:

· Administreaza un program regional de reclama si de relatii cu publicul;

· Verifica reclama facuta de concesionar, pentru a fi sigur ca marcile proprietarului sunt prezente corespunzator si ca au un continut placut si in concordanta cu imaginea sistemului.

Rolul concesionarului:

· Face reclama prin mass-media locale si contribuie la fondul central pentru reclama al proprietarului;

· Se conformeaza conditiilor proprietarului privind continutul acestei reclame.

3.3.6.

Supraveghere si organizare

Desi relatia bazata pe franciza implica parti independente din punct de vedere legal, totusi proprietarului ii revine rolul de supraveghere. Pentru a-si indeplini obligatiile privind supravegherea, proprietarul de franciza trebuie sa-si creeze un organism intern corespunzator.

· Supravegherea trebuie facuta cu atentie

· supravegherea corespunzatoare asigura integritatea marcilor proprietarului si respectarea de catre toti concesionarii a standardelor sistemului

· supravegherea excesiva deterioreaza relatiile cu concesionarii si submineaza planurile de extindere

· solutia ar fi mentinerea unui echilibru corespunzator

· Organizarea trebuie conceputa in functie de sarcini

· Proprietarul trebuie:

· sa recruteze concesionari;

· sa-i pregateasca pe concesionari;

· sa ofere prijinul pentru functionare;

· sa supravegheze atat cat sa mentina sistemul.

· Resursele necesare pentru aceste sarcini depind de marimea si de natura sistemului de franciza.

· Asistenta interna este esentiala pentru multe sarcini, mai ales intr-un sistem de dimensiuni reduse, insa proprietarul trebuie sa numeasca o persoana gata sa preia in orice moment responsabilitatile globale.

3.3.7.

Finantare

Franciza este un mijloc excelent de a extinde cu costuri reduse o afacere, dar capitalul trebuie sa fie disponibil pentru ambele parti.

· Noii proprietari pot avea nevoie de finantare pana cand veniturile vor acoperi costurile;

· Proprietarii existenti pot avea nevoie de finantare pentru extindere;

· Majoritatea concesionarilor au nevoie de finantare pentru a incepe afacere;

· Finantatorii si proprietarul doresc ca acestia sa-si asume o parte din riscurile afacerii, investind propriile lichiditati si/sau oferind o garantie. Deseori, concesionarilor le se cere sa asigure cam o treime din intregul capital initial.

· Restul de finantare poate veni de la prieteni, banci, societati cu capital de risc, proprietar, programe guvernamentale pentru intreprinderi mici si din alte resurse.

· Proprietarii pot pune bazele unor programe de finantare pentru a-i ajuta pe concesionari sa obtina capitalul initial. Pentru a-l ajuta pe concesionar sa-si rezolve problemele cu lichiditatile initiale, unii proprietari asigura leasingul de echipamente, credite cu posibilitatea de reinnoire pentru procurarea inventarului si, posibil, amanarea partiala a taxelor pentru franciza.

3.4.

Contractul de franciz
Un poet american scria: “Imprejmuirile bune fac vecini buni”. Contractul de franciza este “imprejmuirea” care determina relatiile dintre proprietar si concesionar, dar ii si separa pe cei doi prin identificarea clara a drepturilor si obligatiilor lor.

Contractul tipic de franciza cuprinde:

· Sistemul francizei

· Teritoriul pe care este valabila franciza

· Drepturile si obligatiile partilor

· Durata francizei

· Plati ale concesionarului catre proprietar

· Dreptul de cesiune a francizei

Contractul trebuie sa mai cuprinda o descriere a serviciilor pe care le va presta fiecare parte in favoarea celeilalte (si/sau o referire la manualul de functionare, care stabileste sarcinile) si modul de modificare a sistemului.

3.4.1.

Sistemul francizei

In introducerea unui contract de franciza este prezentat sistemul francizei precum urmeaza:


· O parte sau toti “ceilalti factori” pot fi inclusi in dreptul de proprietate si constituie secrete comerciale, informatii confidentiale sau know-how ale proprietarului.

3.4.2.

Teritoriul pe care este valabila franciza

Interesele concesionarului:

· Concesionarul ar putea avea nevoie de o zona de exclusivitate

· Pentru zona respectiva trebuie avuta in vedere prezenta concurentei:

· ar fi nerealist sa se creada, atunci cand se deschid noi puncte de desfacere, ca multi clienti vor inceta sa mai cumpere de la concurenta

· dar, daca activitatea concurentiala este infloritoare, probabil ca va mai ramane loc si pentru un nou venit


Interesele proprietarului:

· Proprietarul va evita sa se lege de maini si de picioare, astfel incat, in mod nejustificat, sa isi limiteze potentialul de patrundere pe piata. Uneori, concesionarii doresc o zona de exclusivitate mult mai mare decat ar putea sa acopere in mod eficient.

· Sa aiba in vedere legile concurentiale. Dupa parerea mea un jurist trebuie sa examineze cu mare atentie acele angajamente care ar putea “sa divizeze pietele”.

· Sa ia in considerare factorii speciali, cum ar fi cei demografii, ceea ce ar justifica acordarea unei parti mai bune concesionarului.

3.4.3.

Drepturile si obligatiile partilor

	
	DREPTURI
	OBLIGATII

	
	Proprietar
	Concesionar
	Proprietar
	Concesionar

	Sistemul francizei
	Stabiliti si dezvoltati sistemul si profitati de avantajele pe care le ofera
	Folositi sistemul asa cum a fost stabilit si profitati de avantajele pe care le ofera.
	Puneti la dispozitie toate elementele si facilitatile sistemului.
	Nu faceti modificari neautorizate.

	Contractul de franciza
	Profitati de avantajele pe care vi le ofera contractul.
	Respectati termenele si conditiile din contractul semnat.

	Manualul de functionare
	
	
	Elaborati un manual de functionare si actualizati-l periodic.
	Respectati manualul de functionare a sistemului francizei.

	Marci de produse, marci de fabrica
	Creati-le si stabilitiva dreptul de proprietate asupra lor.
	Folositi-le in beneficiul intreprinderii.
	Protejati-le, inclusiv prin plasarea lor sub jurisdictia concesionarului.
	Informatii despre orice incalcare a drepturilor de catre altii.

	Reclama, relatii cu publicul
	Stabiliti strategia si tipul de campanie publicitara
	Profitati de pe urma strategiilor si a campaniilor publicitare.
	Folositi strategia si campaniile publicitare intr-un mod care 
sa-i aduca beneficii concesionarului.
	Contribuiti la acoperirea costurilor campaniilor cand este cazul.

	Standarde de calitate
	Stabiliti standarde
	
	
	Respectati standardele.

	Pregatire profesionala
	Cereti ca angajatii concesionarului sa fie bine pregatiti.
	Profitati de aplicarea programului de scolarizare al proprietarului.
	Asigurati pregatirea profesionala conform contractului.
	Apelati la programul de pregatire pentru a elimina dificultatile din activitate.

	Control si inspectie
	Controlati si inspectati activitatile desfasurate de concesionar.
	
	
	Asigurati accesul la conturi si la rapoartele de activitate.

	Plati
	Incasati taxele initiale pentru franciza si drepturile de autor periodice.
	
	
	Achitati taxele initiale pentru franciza si drepturile de autor periodice.

	Profituri
	Retineti-le in folos propriu.
	Retineti-le in folos propriu pe cele ramese dupa platile catre proprietar.
	
	

	Situatii financiare
	Indicati ce situatii financiare trebuie sa prezinte concesionarul.
	
	
	Pregatiti situatiile indicate de proprietar.

	Concurenta 
	Contractul trebuie sa mentioneze modul in care proprietarul se foloseste de dreptul de a se implica in afacere, asa incat sa nu-i para concesionarului ca este concurenta incorecta.


3.4.4.

Durata francizei

Ambele parti au interesul ca franciza sa dureze destul de mult, ca fiecare sa-si atinga obiectivele economice. In ceea ce priveste durata (adica termenul), contractele se inscriu, de obicei, intr-una din urmatoarele categorii:

· Virtual perpetue. Chiar si in cazul contractelor care nu stipuleaza un termen anume, trebuie sa existe o clauza privind rezilierea in caz de nerespectare a obligatiilor contractate, de obicei, un instrument de amendare a sectiunilor care sunt prea vechi.

· Unele contracte, desi concepute pentru un anumit termen, pot contine un instrument de “reinnoire de la sine”, care permite ca aceste contracte sa poata fi prelungite cu un numar nedefinit de termene consecutive, cu conditia ca nici una dintre parti sa nu-si incalce obligatiile asumate.

Conditiile stipulate in mod frecvent in contractele pe termen fix:

· semnarea unui nou (adica modificat) contract de licenta;

· plata taxei de reinnoire;

· revocarea si reangajarea conform standardelor curente;

· punerea in aplicare a unei scutiri generale de obligatii fata de proprietar.

Toate contractele prevad rezilierea pentru urmatoarele cauze:

· Falimentul, lichidarea juridica si alte forme de insolvabilitate. Proprietarul doreste o asemenea prevedere, deoarece concesionarul aflat in dificultate financiara va avea, probabil, probleme cu indeplinirea obligatiilor sale contractuale.

· Nerespectarea termenilor din contract.

· Nerespectarea unor clauze speciale ale contractului. Proprietarul trebuie sa notifice in scris despre aceasta nerespectare si uneori (ca in cazul taxelor restante) va suspena rezilierea, daca inceteaza situatia de nerespectare a conditiilor intr-o anumita perioada.

3.4.5.

Plati ale concesionarului catre proprietar

Veniturile proprietarului de pe urma contractului de franciza iau patru forme, toate reprezentand plati din partea concesionarului:

· O taxa initiala pentru franciza (denumita si “taxa initiala pentru licenta”). Desi, teoretic, are menirea de a acoperi costurile proprietarului, taxa nu este in mod normal suficienta pentru acesta, mai ales in primele etape ale francizei.

· Drepturile de autor periodice (de obicei, lunare). Acestea sunt plati catre proprietar pentru a-i folosi marca de produs si “sistemul”, precum si pentru diverse tipuri de asistenta pe care o asigura concesionarilor. Suma exacta care trebuie platita va depinde de volumul vanzarilor pe care le face concesionarul.

· Plati pentru bunuri si servicii, cand ste cazul.

· Alte plati mentionate in contract. Acestea cuprind, de exemplu, contributiile la campaniile publicitare organizate de proprietar.

3.4.6.

Dreptul de cesiune a francizei

Este posibil ca intr-o buna zi unul dintre concesionari sa doreasca sa sa fie fortat – de exemplu, ca urmare a unei boli sau a decesului – sa renunte la afaceri. El va dori sa vanda, sa atribuie sau sa concesioneze, in orice fel, franciza contra unui pret rezonabil, tot asa cum ar proceda cu oricare alt activ.

Interesele proprietarului ar fi:

· Dupa selectarea, pregatirea si (intr-o anumita masura) supravegherea concesionarului, proprietarul incearca sa limiteze posibilitatea acestuia de a cesiona franciza, pentru a evita diminuarea calitatii si/sau a volumului afacerilor. In mod normal, proprietarul are dreptul de a aproba cesiunea si de a impune unele conditii in ceea ce priveste succesorul, cum ar fi, de exemplu, un nou concesionar.

Deseori proprietarul se bucura de “dreptul de proprietate asupra ofertei” – adica acesta poate cumpara punctul de desfacere in aceleasi conditii in care concesionarul a negociat cu posibilul cumparator.

Interesele concesionarului ar fi:

· Dorinta de a evita unele conditii pagubitoare care ar face ca franciza sa-si piarda orice valoare atunci cand nu o va mai putea mentine in functiune.

· Ca unele restrictii impuse in cazul cesiunii sa fie in interesul concesionarului. Un concesionar activ va dori sa evite orice dauna adusa sistemului si/sau reputatiei sale, ca urmare a unui transfer necontrolat de concesionari.

In concluzie proprietarii inteligenti inteleg ca o politica excesiv de restrictiva privind cesiunea va face ca franciza sa fie mai putin atragatoare si, astfel, ca sistemul sa nu se dezvolte, iar concesionarii inteligenti inteleg ca, cu timpul, partea lor din totalul activelor incluse in franciza se reduce substantial, deoarece – spre deosebire de alte tipuri de afaceri – multe francize nu necesita, de obicei, noi investitii mari sau frecvente.

3.5.1.

Scurt istoric despre Corporatia McDonald’s

Primul restaurant a fost deschis de catre fratii McDonald in anul 1948.

Totul a inceput cu cei doi frati Mac si Dick McDonald in restaurantul lor din San Bernardino, California. In mod corect, acestia au intuit ca limitand meniul, scazand preturile si sistematizand procedeele de pregatire a produselor in bucatarie vor putea servi mai multi clienti in timp mai scurt. Ei au folosit aceasta idee pana au reusit intr-adevar sa serveasca fiecare client in mod rapid si eficient.

Compania, asa cum este ea astazi, nu a fost fondata de catre fratii mai sus mentionati, ci de catre Ray Kroc.

In 1954, cand Ray Kroc i-a cunoscut pe fratii McDonald in San Bernadino, a fost impresionat de cat de bine si cat de rapid acestia puteau sa serveasca nu numar impresionant de soferi infometati. Masinile intrau, clientii isi comandau mancarea, apoi plecau. Concluzia lui Ray Kroc a fost clara: „Clientii au nevoie de calitate. Asta inseamna o servire buna, dar cel mai important, rapida. Oamenii cauta o alternativa la modul traditional de a manca.”

Apoi, exploatand potentialul pe care l-a intuit, Ray Kroc a negociat un contract cu fratii McDonald, contract care ii permitea sa foloseasca sistemul lor de vanzari si numele companiei. Un an mai tarziu, Ray Kroc a adoptat principiile fratilor McDonald in primul sau restaurant, care a fost deschis in 1955 in Des Plaines, Ilinois.

QSC&V (Quality = Calitate, Service = Servire, Cleaning = Curatenie, Value = Valoare) raman principiile de baza ale filosofiei afacerii McDonald’s, si sunt valabile in fiecare restaurant McDonald’s din lume. Cu alte cuvinte, aceste litere inseamna: Produse de o calitate superioara, servite cu un zambet amabil, intr-o atmosfera curata, la cel mai mic pret posibil.

Astazi McDonald’s are succes in 119 tari din intreaga lume pentru mai multe motive. In afara de QSC&V, un factor important pentru succesul McDonald’s il reprezinta sistemul de franchising al sau.

In toata lumea, peste 70% din restaurantele McDonald’s sunt operate de catre francizeri independenti. 21% din restaurante sunt operate de ramuri locale ale Corporatiei McDonald’s, 13% sunt operate de prin asociere sau sub licenta.

In general, Corporatia McDonald's ofera licente doar persoanelor fizice. Francizerul reprezinta o parte importanta a sistemului McDonald's datorita interesului deosebit pe care participarea investitorilor de capital nu este agreata de McDonald's. Francizerul este de obicei un intreprinzator independent, cu o afacere de marime medie, care va avea intre 60 si 100 de angajati in restaurantul sau.

Intreprinzatorul trebuie sa aiba cunostinte si abilitatile necesare pentru a conduce o afacere cu un profit exceptional, care necesita de multe ori investitii semnificative. Francizerul isi asuma responsabilitatea atat pentru profituri cat si pentru riscuri luand decizii corecte.

Succesul McDonald's este rezultatul unei cooperari stranse intre francizor si francizer. Ca in oricare alta afacere, intreprinzatorul in zilnic un numar mare de decizii. Experienta sa, pe de o parte, si sugestiile de cealalta, pot ajuta si alte restaurante McDonald's sa aiba succes. La prima privire, McDonald's pare sa fie o corporatie de dimensiuni mari. O analiza mai atenta dezvaluie faptul ca ea este un sistem alcatuit din mai multe unitati mici si din parteneri individuali, francizeri McDonald's.

„CEL MAI BUN PRET PENTRU CEA MAI BUNA CALITATE”

Datorita situatiei economice si a inflatiei, preturile sunt adaptate la puterea de cumparare a fiecarei tari, tinandu-se cont de concurenta locala. De exemplu, in Austria pretul unui BigMac este de $3,00, iar in tarile Europei Centrale, acesta costa intre $1,00 si $2,60. Strategia preturilor spune ca produsele de cea mai buna calitate sunt cumparate la cele mai mici preturi posibile, fara sa afecteze valoarea.

Calitatea este principiul cel mai important al McDonald's. Acesta este subliniat in mod absolut la solicitarea si prepararea produselor. Care este conceptul restaurantelor McDonald's? Restaurantele ofera produse 100% proaspete si de calitate in orice loc si orice moment. De aceea multe restaurante sunt deschise pana tarziu si  chiar in zilele de sarbatoare.

Asigurarea completa a calitatii incepe cu controlul materiei prime pana la fiecare produs finit in parte. Restaurantul are un rol deosebit de important in asigurarea calitatii unui produs ca exemplu BigMac. Acesta se poate observa urmarind procedurile de control al feliilor de carne: feliile arse sau insuficient prajite sunt respinse cand nu sunt respectati timpii de gatire. Controlul chiflelor este de asemenea un element esential in procesul de asigurare a calitatii, prin el aplicandu-se specificatiile si standardele McDonald's, care sunt stabilite in manualele operationale ale companiei. Alte standarde ale controlului calitatii sunt stabilite masurand in mod constant temperaturile si respectand timpii de pastrare si timpii de expirare a produselor. Din bucatarie si pana in mainile clientilor, se efectueaza o serie intreaga de controale pentru ca toate produsele sa se incadreze in standardele internationale de calitate McDonald's.

In intreaga lume, McDonald's incearca sa respecte principiul sau de a aproviziona fiecare restaurant cu produse ale furnizorilor locali din fiecare tara in care restaurantul este amplasat. McDonald's incearca sa respecte acest principiu in special in Europa Centrala.

Cu toate acestea, trebuie luat in considerare faptul ca nu toti furnizorii pot sa respecte standardele de calitate stabilite de McDonald's. De aceea, cel putin in prima faza unele produse sunt importate.

Fiecare nou restaurant McDonald's din Europa Centrala creeaza in medie 100 noi locuri de munca. Acest numar este mai mare decat se astepta in mod normal de la un restaurant „clasic”. Mai mult, fiecare deschidere a unui restaurant McDonald's inseamna contracte semnificative cu firmele locale de constructii si de instalare de echipament. Astfel, McDonald's este un partener important pentru firmele locale de prestari servicii. Aceasta se incadreaza in politica companiei de a face contractele de planificare, constructie si instalare in aceeasi zona din care vor fi clientii.

Este de asemenea important de notat faptul ca McDonald's a investit si va continua sa investeasca sume semnificative de bani in Europa Centrala. In timp ce investitiile sunt pe termen lung, amortizarea se asteapta in zece sau mai multi ani.
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Investitia medie pentru un restaurant este de aproximativ  $1.200.000.

McDonald's spera sa asigure aprovizionarea tuturor restaurantelor cu produse ale furnizorilor locali pentru a oferi activitate si profituri companiilor prestatoare de servicii. In majoritatea tarilor din Europa Centrala, aceasta strategie a fost aplicata cu mult succes.

Nu in ultimul rand, McDonald's este o sursa importanta de venituri prin taxele pe care le plateste la nivel local.

McDonald's este recunoscut pentru respectarea principiului de a oferi restaurantelor serviciile si produsele necesare de la producatorii locali. De aceea, companiile din Europa Centrala au posibilitatea extraordinara de a deveni partenere intr-o cooperare profitabila, cu atat mai mult cu cat numarul de restaurante din Europa Centrala este in continua crestere. In ritm cu cresterea numarului acestora, si numarul posibilelor contracte va creste. Trebuie retinut ca McDonald's accepta doar acei producatori care pot asigura calitatea indicata a produselor lor inca de la inceputul cooperarii.

1967 a fost anul in care McDonald's a deschis primul restaurant in afara Statelor Unite, anume in Canada, si de atunci compania s-a extins in toata lumea. Corporatia s-a dezvoltat in multe tari din lume si nu mai este de mult o companie exclusiv americana.

In aprilie 1988 McDonald's patrunde in fostul „Bloc de Est” prin deschierea restaurantelor in Ungaria si Iugoslavia.

In septembrie 1991 McDonald's hotaraste sa stabileasca biroul principal pentru Europa Centrala la Viena. De la acea data, acest birou a coordonat cu succes deschiderile de noi restaurante in tari ale Europei Centrale ca: Cehia, Polonia, Slovenia, Bulgaria, Letonia, Estonia, Romania si Slovacia, ridicand numarul de restaurante la 292 in 13 tari.

In 1995 s-au deschis restaurante in: Estonia, Romania, Malta, Columbia, Jamaica, Africa de Sud, Quatar, Honduras, St. Maarteu si Slovacia.

In 1996 s-a ajuns la mai mult de 21.000 de restaurante in 101 tari.

In 1997 s-au deschis 2.110 restaurante, practic cate unul la fiecare 4 ore, aproximativ 85% fiind deschise in afara Statelor Unite.

In 1997 cifra de afaceri a crescut cu 8% pentru ca in 1998 acesta sa creasca la 10%.

Expansiunea cronologica in Europa Centrala a fost:


3.5.2.
Evolutia Companiei McDonald's Romania de la deschiderea primului restaurant si pana in prezent

Investitiile totale ale McDonald's in Romania au fost din anul 1995 si pana in prezent de 64,6 milioane $. In anul 2000 suma investita va fi de 5 milioane $ ce reprezinta o suma mica in comparatie cu cele 19,5 milioane $ investite in 1997, doar in restaurante, acest an 1997 fiind pentru McDonald's Romania anul cu cea mai mare crestere din Europa Centrala.

McDonald's Romania nu inregistreaza profit, toate investitiile fiind facute cu bani din exterior. Practic, suprematia McDonald's pe piata romaneasca se datoreaza, in principal, faptului ca uriasul din Chicago nu are inca un concurent puternic, de tipul Burger King. Doar in momentul aparitiei unui concurent de o asemenea talie, se va putea asista la o lupta reala, asa cum se intampla in domeniul telefoniei mobile unde se da o „lupta” acerba intre MobilRom si MobiFon.

Principalul motiv pentru care uriasul din Oak Brook si-a redus motoarele extinderii in Romania este „deteriorarea mediului economic si scaderea puterii de cumparare a oamenilor carora se adreseaza dupa cum afirma Marian Alecu, Director General McDonald's Romania si Republica Moldova.

Datorita acestui climat neprielnic, pierde insasi tara, deoarece de la 19,5 milioane $ investite in 1997 s-a ajuns la anul 2000 la numai 5 milioane $, desi disponibilitatea firmei McDonald's ar fi fost poate de 50 milioane $.

Din 1998, cand McDonald's a patruns in republica Moldova, board-ul de la Bucuresti administreaza si activitatea celor doua restaurante din Chisinau.

In fiecare zi, McDonald's serveste 40 milioane clienti, iar din 1995 – anul infiintarii, a vandut 100 miliarde de hamburgeri. McDonald's a avut in 1998, incasari pe plan mondial cifrate la 36 miliarde $. In Europa Centrala a facut investitii de 101,1 milioane $, cu 50 milioane $ mai putin decat in 1997 – cel mai fast an in Romania al regelui fast-food-ului.
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Din 1995, McDonald's a investit in Romania 64,6 milioane $, aproape cat ultimul imprumut obtinut cu greu e catre Banca Nationala a Romaniei, la sfarsitul anului 1999, sub forma unui club loan, de la institutii finaniare private care activeaza in Romania. Cei 1,2 milioane $ - cat reprezinta investitia medie intr-un restaurant sunt mult mai „valoroase” in Romania decat in alte tari central-europene, mai dezvoltate (Cehia, Polonia, Ungaria), unde vin mult mai multi dolari. In plus, inaugurarea unui singur restaurant McDonald's inseamna crearea a 100 noi locuri de munca. 
Investitiile facute de McDonald's in Europa Centrala, implicit in Romania, sunt pe termen lung, amortizarea acestora fiind asteptata in 10 ani.

Primul restaurant in Romania a fost deschis pe 16 iunie 1995, Unirea, nou record central-european privind numarul de clienti serviti in ziua deschiderii, iar primul McDrive din Romania a fost Prisma pe data de 29 decembrie 1995.

Incepand cu 1995 si pana in 2000 au fost deschise 46 de restaurante dupa cum urmeaza:

	1995
	Unirea

Central

Bucur Obor

Prisma
	Iunie

Octombrie

Noiembrie

Decembrie (McDrive)

	1996
	Romana

Dristor

Brancoveanu

Brasov

Ploiesti

Progresului

Morarilor

Colentina 
	Mai (McDrive)

Iunie (McDrive)

Iunie (McDrive)

Iulie (McDrive)

Noiembrie (McDrive)

Noiembrie (McDrive)

Noiembrie (McDrive)

Noiembrie (McDrive)

	1997


	Pitesti „Gara”

Timisoara „Orizont”

Brasov „Postavarul”

Oradea „Crisul”

Pitesti „Trivale”

Cluj „Mihai Viteazul”

Timisoara „Stadion”

Oradea „Nuferilor”

Constanta „Tomis”

Bucuresti „Virtutii”

Cluj „Manastur”

Arad „Bulevard”

Constanta „Delfinariu”

Ploiesti „Centru”
	

	1998
	Iasi DT

Bacau DT

Bucuresti „Pacii” DT

Galati DT

Craiova DT

Sibiu DT

Ramnicu Valcea IS
	

	1999
	Bucuresti „Rock & Roll” DT

Buzau DT

Bucuresti „Gara de Nord” IS

Deva DT

Tg. Mures DT

Baia Mare DT

Mall Bucuresti

Unitatea mobila
	

	2000
	Suceava

Bucuresti „Universitatii”

Bucuresti Electroaparataj”
	


La fiecare deschidere de restaurant, McDonald's face o donatie. In anul 1995, donatiile au fost facute fundatiei „Pentru Copii Nostri”, pentru renovarea Parcului Cismigiu, Spitalului Colentina si pentru serbarea de Craciun a copiilor din Balotesti si Corbeanca. In 1996, au fost facute donatii Spitalului de Oftalmologie, Spitalului Victor Babes, Spitalului Marie Curie, Spitalului Judetean Brasov, Spitalului Judetean Ploiesti, Spitalului Fundeni – Sectia copii. Donatiile au continuat si in anul urmator pentru ca in 1999 sub egida „Fundatiei pentru copii Ronald McDonald Romania” sa faca donatii numeroase atat catre alte organizatii umanitare, fundatii cat si case de copii si spitale. Importante in acest sens sunt  donatiile oferite cu ocazia deschiderii fiecarui nou restaurant McDonald's dar si implicarea fundatiei in activitati care vin in sprijinul comunitatii.

„Fundatia pentru Copii Romanl McDonald Romania” a fost principalul sponsor national al misiunii medicale internationale „Operation Smile” care a schimbat vietile a peste 200 de copii din Romania.

La inceputul istoriei McDonald's Romania, toate produsele alimentare folosite in restaurant proveneau exclusiv din import. In prezent, doar 30% din produse mai vin de afara, respectandu-se astfel promisiunea de a integra aprovizionarea in economia romaneasca. Au fost pastrati totusi furnizorii traditionali de cartofi (McCain si Frisch&Frost), branza (Schreiber&Rupp) sau peste. Mentinerea acestora se datoreaza nerentabilitatii din punct de vedere al furnizorilor de a le produce in tara.

Pe plan intern, fie s-au dezvoltat fabrici reprezentand investitii straine ale unor parteneri traditionali precum L&O, ale caror investitii se cifreaza la aproximativ 10 milioane $, fie s-au folosit furnizori deja existenti, precum Dorna Lactate.

McDonald's foloseste carne de vita, pui si porc livrata de unul din partenerii traditionali: firma germana L&O. Fabrica, situata in Bucuresti, a inceput sa produca in 1997, cu investitia initiala a partenerului german cifrandu-se la 9 milioane DM, suma din care 5 milioane DM a reprezentat investitia in cladire, restul de 4 milioane DM fiind investite in tehnologie.

Cel mai importanta aspect ce trebuie mentionat este acela ca materia prima, adica carnea este romaneasca ea fiind achizitionata din firme si abatoare romanesti.

Fermele si abatoarele au fost avizate de L&O, in privinta standardelor McDonald's, dupa ce s-a facut un important transfer de tehnologie catre acestea. In produsele de pui se regaseste proportia naturala dintre piept si pulpe, anume 40% piept, 60% pulpe.

Chiflele McDonald's sunt furnizate exclusiv de brutaria Red Corola SRL – firma cu capital romanesc a carei investitie se ridica la 3 milioane $, dintre care 2 milioane $ pentru noua cladire si 1 milion $ pentru echipamente. Brutaria este amplasata in zona Straulesti si vinde catre McDonald's aproximativ 30 milioane de chifle anual. Toate ingredientele folosite pentru obtinerea chiflelor sunt de provenienta autohtona.

Salata McDonald's este livrata de sere din Romania, care apartin concernului elvetian Eisberg, a carui investitie in Romania este de 1 milion $ - in cladire si 500.000 $ in echipament. Acest furnizor livreaza McDonald's-ului salata Eisberg, cultivata in Romania, la sere din Buzau si Targoviste, din 1995. In perioaele anului in care salata nu poatecreste in Romania, pentru asigurarea necesarului intern se face apel si la import.

Cartofii, produse cu valoare mare, sunt importati de la doi furnizori dedicati companiei: McCain din Olanda si Frisch&Frost din Austria. Singurul soi de cartof folosit de McDonald's in intrega lume este Russet Burbank, acesta indeplinind toate conditiile companiei (lungime, cantitati de amidon si zahar optim).

Motivele pentru care compania nu foloseste cartofi din Romania sunt imposibilitatea cultivarii acestui soi in tara si nerentabilitatea instalarii unei linii tehnologice care sa prepare cartofi preprajiti si congelati.

Cea mai mica linie de preparare costa intre 10 si 20 milioane $, aceasta avand capacitatea de a furniza in circa 1 luna intreg necesarul McDonald's pentru 1 an.

Furnizorul McDonald's e branza este concernul german Schreiber&Rupp. Acesta foloseste, ca materie prima, branza Cheddar, care este prelucrata ulterior in feliute. Intrucat taxele vamale de import se ridica la 40, McDonald's intentioneaza sa exportein Austria branza Cheddar spre a fi readuse in tara dupa prelucrare fara taxe de import – proiect pe care compania doreste sa-l finalizeze in acest an. De asemenea, pestele este importat congelat si ambalat in cutii.

Placintele sunt importate de la Moscova, congelate ca si cartofii si carnea, iar toping-urile de inghetata sunt achizitionate din Germania. Sucurile, inclusiv din citrice, sunt furnizate de Coca-Cola Romania.

Furnizorul german de sosuri, Deverly, va face studii privind posibilitatea patrunderii pe piata romaneasca. Se fac teste privind cooptarea unor producatori autohtoni de margarina vegetala. Concernul italian Seda prospecteaza piata romaneasca in vederea realizarii unei investiii in industria de ambalaje. Acest furnizor, unul dintre cei mai mari din lume, este poate mai hotarat decat cel de sosuri si a venit in Romania, dar nu va produce in exclusivitate pentru McDonald's. Aceasta fabrica pahare din hartie si pare ca va fi a doua din Europa ca marime dupa cea din Italia.

Un alt partener important al McDonald's este centrul de distributie ROMDIS, singurul de acest gen din Romania, unde absolut toate normele sanitare si de protectie sunt respectate in proportie de 100%. Cele 3000 de produse folosite de McDonald's in Romania (inclusiv sepci, umbrele, uniforme, tavi care se realizeaza in Romania) sunt livrate prin acest centru de distributie ROMDIS. Acest centru de distributie este tot o investitie germana, ca si L&O, cifrata la 3 milioane $, reprezentand construirea unui depozit si achizitionarea de mijloace de transport. Detinand spatii de depozitare suplimentare fata de necesarul pentru McDonald's, a recurs la inchirierea si altor firme precum Parmalat.

Anual, McDonald's investeste in publicitate peste 1 milon $. Marketing-ul si publicitate McDonald's au drept tinta familia si copii, in mod particular. Acestia devin foarte usor consumatori fieli. Pentru acestia, sunt create meniuri speciale (Happy Meal) sau petrecere (Birthday Party). Prietenul tuturor copiilor care vin la McDonald's este din 1963, Roland McDonald. Clipurile si reclamele pentru presa scrisa sunt produse in afara, in Romania fiind adaptate doar sloganurile. Promotiile McDonald's se fac sezonier sau pentru testarea unor noi gusturi. Cea mai recenta promotie este oferta McMeniu.

„Suntem restauranul fiecarui membru al familiei” este ideea de baza a politicii promotionale a McDonald's. Aidoma furnizorilor traditionali, Olympic DDB, partener McDonald's, a urmat firma peste tot in lume. Alaturi de DB McDonald's colaboreaza in anumite tari (Anglia) si cu agentia de publicitate Leo Burnett.

Cei mici sunt mai usor de atras catre un anumit produs. De exemplu, un copil care se obisnuieste cu Cola va bea aceasta racoritoare pana merge la facultate sau chiar pana mai tarziu.

Meniul care se bucura de mare succes in randul celor mici este Happy Meal care ofera alaturi de mancare si bautura (gratuita) o jucarie reprezentand diverse personaje ale desenului animat.

Este de notorietate ca in primul semestru al anului trecut, McDonald's a inregistrat o crestere a cifrei de afaceri in SUA datorita succesului de care s-a bucurat figurinele-dinozaur sau Tarzan, careau fost oferite in Happy Meal. Legat de acest lucru, „Wall Street Journal” afirma ca „McDonald's castiga razboiul jucariilor”. Bugetul mondial de marketing al companiei se cifreaza la irca 2,5 miliarde dolari. Marketingul companiei McDonald's se realizeaza atat la nivel national (National Marketing), cat si la nivel local (Local Store Marketing).

McDonald's a sponsorizat si sponsorizeaza diferite activitati precum si cele sportive: Campionatul european de fotbal Euro 2000, alaturi de Visa Card si Master Card, campionatul intern de fotbal.

Pe plan mondial, McDonald's mai sponsorizeaza Jocurile Olimpice, incepand din 1984, cand acestea s-au desfasurat la Los Angeles si Cupa Mondiala.

De curand, McDonald's si Disney, cu sprijinul UNESCO au organizat programul comunitar „Millenium Dreams” prin care 10 copii – autori al celor mai frumoase eseuri despre o fapta buna facuta de ei – insotiti de un parinte, participa la Intalnirea Mondiala a Copiilor, care va avea loc la Walt Disney Wolrd Resort din Orlando, Florida.

3.5.3.

Structura organizatorica a companiei McDonald's Romania 

Structura organizatorica a companiei McDonald's Romania este formata din doua compartimente principale:

- Departamentul de Operatiuni, care conduce si gestioneaza activitatea de baza a companiei, respectiv tot ceea ce tine de restaurante si celelalte departamente (financiar, marketing) care asigura suportul desfasurarii acestei activitati.

Cea mai mare dinamica a angajatilor se inregistreaza la departamentul operational. O persoana care vrea sa se angajeze la McDonald's in acest departament are doua cai de intrare: - fie ca lucrator comercial (pozitie de baza, crew), fie ca manager, existand nu mai putin de cinci trepte ierarhice pentru fiecare din aceste categorii de angajati. Ca la orica corporatie multinationala care se respecta, si la McDonald's exista niste proceduri standard care se aplica la angajare.

Pentru posturi din departamente neoperative, auxiliare, angajarile se fac prin anunturi in ziar, sau prin companii de recrutare. Primul interviu este realizat cu cei de la departamentul de resurse umane care incearca sa identifice abilitati, competente generale ale candidatului, dupa care urmeaza un interviu cu departamentul specializat unde ar trebui sa lucreze, iar in final cu directorul general. Interesant este ca odata admis, un candidat, indiferent de pozitia sa ierarhica si departamentul la care lucreaza el trebuie sa faca minim doua saptamani de training in restaurant, dar aceasta perioada poate ajunge si la doua luni.

Acesta trebuie sa cunoasca exact tot ceea ce inseamna activitatea de baza a companiei. De altfel, fiecare persoana din staff trebuie sa lucreze in restaurant cel putin o zi pe luna. Pe langa aceasta, in traditia companiei exista The Founder’s Day, care se sarbatoreste in fiecare an in intrega lume, si in care toti angajatii din birouri se imbraca cu un sort si un chipiu de o anumita culoare si lucreaza in restaurant 8 ore, incepand de la director general si pana la femeia de serviciu. Ziua aceasta este intotdeauna prima vineri din fiecare octombrie.

4.5.3.1.
Schita organigramei ar fi pentru McDonald's


Se pare ca Societatea transnationala McDonald's, lider mondial in serviciile pe care le presteaza, este singura care dispune de o universitate si anume Universitatea Hamburger care a mai fost numita si Harward-ul produsului Big Mac.

Peste 7.000 de salariati si francizati ai McDonald's absolva anual Universitatea Hamburger. Creata in 1961, universitatea are drept specializare hamburgerologia.

Facultatea dispune de o cladire spatioasa, alaturi de care se afla un hotel de 150 de camere, langa sediul McDonald's, in apropierea orasului Chicago, precum si de 40 de profesori si o suta de interpreti-traducatori. Timp de 30 de ani cursurile au tratat munca in bucatarie, de la pregatirea cartofilor, la intretinerea utilajelor din dotare. Azi, cursurile s-au extins pana la management, gestiunea aprovizionarii sau motivarea personalului.

3.5.4.

Indicele Big Mac Barometru monetar

Unii dintre cititorii „The Economist” au considerat ca indicele Big Mac este greu de „inghitit”. In 1999 acesta s-a dovedit insa a fi unul dintre indicatorii foarte buni pentru „burgernomics”. La lansarea monedei unice europene, majoritatea analistilor estimau o apreciere a euro. In acelasi timp, indicele Big Mac a aratat ca euro era supraevaluat in raport cu dolarul. Si intr-adevar, noua moneda a scazut. Indicele Big Mac a fost conceput in urma cu 13 ani ca un barometru al valorilor „corecte” ale monedelor. Acesta are la baza unul dintre cele mai vechi concepte din economia mondiala: paritatea puterii de cumparare, notiune care arata ca un dolar ar putea sa fie utilizat pentru a cumpara aceeasi cantitate de marfuri in toate tarile. Adeptii paritatii puterii de cumparare sustin ca monedele ar trebui pe termen lung sa evolueze catre cursuri de schimb prin care preturile aceluiasi cos de bunuri si servicii sa fie identice in toate tarile. Paritatea puterii de cumparare Big Mac este egala cu valoarea cursului de schimb care mentine costurile hamburgerilor la acelasi nivel in SUA si alte tari. Prin compararea cursurilor de schimb reale si paritatea puterii de cumparare, se poate aprecia daca o moneda este sub sau supra-evaluata.

STANDARDUL HAMBURGER

	
	PRETURILE BIG MAC
	PPC
	Cursul de schimb fata de dolar la 30.03.1999
	Sub(-) / supra(+) evaluarea fata de dolar %

	
	in moneda locala
	in dolari
	
	
	

	SUA
	2.43 $
	2.43
	-
	-
	-

	AUSTRALIA
	2.65 $A
	1.66
	1.09
	1.59
	-32

	BRAZILIA
	2.95 reali
	1.71
	1.21
	1.73
	-30

	CANADA
	2.99 $C
	1.98
	1.23
	1.51
	-19

	CHINA
	9.9 yuani
	1.20
	4.07
	8.28
	-51

	COREEA DE SUD
	3000 woni
	2.46
	1235
	1218
	+1

	DANEMARCA
	24.75 coroane
	3.58
	10.19
	6.91
	+47

	ELVETIA
	5.9 Fr
	3.97
	2.43
	1.48
	+64

	FRANTA
	17.5 Ff
	2.87
	7.20
	6.10
	+18

	GERMANIA
	4.95 DM
	2.72
	2.04
	1.82
	+12

	HONG-KONG
	10.2 $ HR
	1.32
	4.20
	7.75
	-46

	INDONEZIA
	14500 rupii
	1.66
	5967
	8725
	-32

	ISRAEL
	13.9 shekel
	3.44
	5.72
	4.04
	+42

	ITALIA
	4500 lire
	2.5
	1852
	1799
	+3

	JAPONIA
	294 yeni
	2.44
	121
	120
	0

	ANGLIA
	1.9 lire
	3.07
	1.28
	1.61
	+26

	OLANDA
	5.45 Fl
	2.66
	2.24
	2.05
	+10

	ROMANIA
	18000 lei
	1.2
	-
	15000
	-

	RUSIA
	33.5 ruble
	1.35
	13.79
	24.7
	-44

	SINGAPORE
	3.2 $S
	1.85
	1.32
	1.73
	-24

	SPANIA
	375 Pta
	2.43
	154
	155
	0

	SUEDIA
	24 coroane
	2.88
	9.88
	8.32
	+19

	UNGARIA
	299 forinti
	1.26
	123
	237
	-48

	ZONA EURO
	2.52 euro
	2.71
	0.97
	1.08
	+11


In prima coloana a tabelului sunt prezentate preturile in diferite monede nationale ale Big Mac. In a doua coloana, aceste preturi sunt transformate in dolari. Pretul din SUA, calculat ca medie a preturilor din cele patru orase, fiind incluse si taxele, a scazut cu 5% in 1998, pana la 2,43. Cel mai ieftin Big Mac era cel din Malayesia (1,19), in timp ce in Elvetia costa 3,97$. Astfel, putem trage concluzia ca francul elvetian era cea mai supraevaluata moneda (cu 64%), iar renggitul cea mia subevaluata (cu 51%). In a treia coloana sunt calculate paritatile puterilor de cumparare Big Mac. Preturile Big Mac variaza intr-un interval foarte larg in zona euro, insa pretul mediu, calculat prin ponderea in functie de PIB, in cele 11 tari este de 2,52 euro (2,71 $). Aceasta inseamna ca in ciuda deprecierii monedei unice europene, euro este inca supraevaluata cu 11%.

Tabelul indica, de asemenea, ca preturile din cele mai mari tari din zona euro variau de la 2,43 $, in Spania, pana la 2,87 $ in Franta. Din moment ce aceste tari au trecut la moneda unica, aceasta iferenta nu poate fi redusa decat prin micsorarea preturilor din Franta sau prin majorarea celor din Spania.

Monedele din tarile europene care au decis sa ramana in afara zonei euro sunt in mod considerabil supraevaluate. De exemplu, conform indicelui Big Mac, lira sterlina era supraevaluata cu 26% fata de dolar si cu 13% fata de euro. In acelasi timp, monedele din majoritatea pietelor emergente, in special cele din Asia de Est, Rusia si Brazilia, erau in mod semnificativ subevaluate fata de dolarul american, in urma devalorizarii continue. Exista o singura exceptie: shekelul israelian, care era supraevaluat cu 42%.

Este clar ca Big Mac este un mod imperfect de a masura paritatea puterii de cumparare si aceasta din cauza ca preturile pot suferi modificari determinate de barierele comerciale, de diferite taxe si diferente de costuri generate de imputuri non-comerciale, precum chiriile.

Conform indicelui Big Mac, lira sterlina si alte monede urmau sa se deprecieze in urmatorul an. Shekelul este pe punctul de a inregistra o cadere dramatica. In China insa, unde Big Mac sunt aproape la fel de ieftini ca in Malaesia, nu se prevedea nici o devalorizare a yuanului.

3.5.5.

Cum obtii franciza McDonald's

McDonald's este o compania renumita atat ca o organizatie deruland afaceri de cea mai inalta calitate, cat si datorita faptului ca ofera cele mai bune posibilitati de franchising. De fapt, cheia succesului companiei McDonald's o constituie baza solida formata din acei parteneri unici prin calitatile lor – detinatorii de francize.

Este cunoscut faptul ca succesul se datoreaza ambelor parti – reusita detinatorilor de francize fiind strans legata de numele de McDonald's si de activitatea desfasurata de firma. Pregatirea pe care McDonald's o ofera si programul de asistenta sunt neegalate de oricare alt sistem de franchising din domeniul „servicii rapide”.

McDonald's urmareste ca cei ce vor sa obtina o franciza McDonald's sa posede anumite calitati si anume:

· o experienta solida in afaceri, fie in calitate de administrator, fie in cea de angajat, cu accent deosebit pe calitatile interpersonale si cunostinte de management financiar;

· dorinta de a-si devota tot timpul si toate eforturile operatiunilor de zi cu zi din restaurant in calitate de proprietar – manager;

· flexibilitatea in stabilirea domiciliului in cadrul unei zone geografice, functie de amplasarea restaurantului;

· spirit antreprenorial si o dorinta puternica de a reusi;

· disponibilitatea de a participa la un program de instruire si evaluare, program care dureaza intre noua si paisprezece luni;

· capacitatea de a indeplini cerintele financiare necesare pachetului pentru franchising.

Pentru detinatorii unei francize, McDonald's ofera o suma de avantaje – de la instruirea in cadrul companiei pana la asistenta oferita de o organizatie solida, cat si posibilitatea de a fi posesorul unei afaceri prospere si plina de succes.

Detinatorii de franciza McDonald's vor beneficia de:

· Sansa de a avea propria lor afacere, beneficiile care decurg din aceasta sunt direct legate de faptul ca sunt responsabili de propriul succes. Cu ajutorul continuu al firmei McDonald's in ceea ce priveste instruirea, dar si prin asistenta activa oferita pe durata francizei, detinatorii de franciza vor face afaceri pentru ei insusi, dar nu de unii singuri, firma McDonald's va fi alaturi.

· Accesul la mijloace care ajuta in afaceri: asistenta de la nivel local si national in domeniile activitatii curente, instruirii, reclamei, marketing-ului, dezvoltarii imobiliare, constructiilor, aprovizionarilor si echipamentelor.

· Satisfactia care provine din lucrul cu oamenii: lucratorii de restaurant, clientii care sunt serviti, dar sa nu uitam si comunitatea in care locuim.

· Multumirea personala decurgand din calitatea de unic proprietar / manager al afacerii, cat si din aceea de membru al familiei McDonald's, organizatie cunoscuta si respectata in intreaga lume.

· Imbunatatirea performantelor personale si consolidarea cunostintelor de afaceri prin intermediul sistemului de instruire intensiva al firmei McDonald's.

McDonald's este o firma de succes deoarece utilizeaza o combinatie de sisteme standard si posibilitatea individuala de afaceri. Ca posesor de franciza, va veti adapta modul de lucru sistemului McDonald's.

Detinatorii de francize McDonald's trebuie sa-si dedice in exclusivitate tot timpul si toate eforturile operatiunilor de zi cu zi ale afacerilor. Nu se poate obtine o franciza daca se incearca impartirea intre mai multe afaceri.

Se pot califica pentru obtinerea unei francize numai candidatii individuali, deci asociati unici. McDonald's nu acorda francize societatilor pe actiuni sau diferitelor forme de asociere. Contractul de franciza permite sa conduceti afacerile dintr-un anumit restaurant McDonald's, pentru o perioada definita de timp (de obicei 20 de ani), in concordanta cu stanardele companiei.

McDonald's selectioneaza amplasamentul si construieste restaurantul pe baza unui plan strategic de marketing oferindu-l la cheie. Ca urmare, McDonald's isi pastreaza dreptul de proprietate asupra acestor facilitati puse la dispozitie.

Pentru asigurarea unei uniformitati a afacerii posesorii de francize trebuie sa utilizeze si sa pastreze urmatoarele aspecte specifice ale firmei McDonald's:

· formulele si specificatiile pentru articole din meniu;

· metodele de lucru, de control al inventarului, de contabilitate, de sistem de calcul si de marketing;

· marcile inregistrate si inscriptionarile standard pentru servicii;

· conceptia de desing, modul de aranjare al restaurantului, al echipamentului;

Pentru obtinerea unei francize contributia solicitantului catre McDonald's include: 

· o taxa initiala platibila intr-o singura transa;

· o garantie nepurtatoare de dobanda care vi se restituie la terminarea contractului de franciza

· taxe procentuale lunare, in functie de vanzarile restaurantului.

McDonald's detine un personal format din experti din toate domeniile: afaceri imobiliare, arhitectura, constructii, tehnica, echipamente si aprovizionare, al carui scop este de a asigura ca firma McDonald's sa ramana competitiva si intr-o pozitie de varf in domeniul ei de activitate.

La selectarea amplasamentului restaurantului, persoana care se ocupa de afaceri imobiliare in cadrul companiei evalueaza dezvoltarea pietei, populatia, caile de transport si caracteristicile de tarfic, marimea si costul suprafatei precum si pragul de rentabilitate al vanzarilor.

Personalul care se ocupa de arhitectura, constructii si proiectare are responsabilitatea de a realiza restaurantele McDonald's in concordanta cu tehnologia cea mai avansata si eficienta in industria alimentara.

McDonald's este o companie al carei logo, premiat de altfel, este binecunoscut in intreaga lume. Pentru mentinerea si imbunatatirea in continuare a pozitiei de lider, McDonald's si posesorii sai de francize cheltuiesc anual sume mari de bani pentru promovarea imaginii firmei si a retelei de restaurante. Pentru a se asigura ca banii companiei si ai partenerilor de franchising sunt cheltuiti cu folos, McDonald's dispune de specialisti de marketing care opereaza atat la nivel local, cat si la nivelul intregii regiuni. Impactul realizat prin aceste fonduri cumulate ajuta compania McDonald's sa-si creeze in intrega lume o imagine de neegalat in domeniul serviciilor alimentare – ceea ce reprezinta un adevarat avantaj pentru propriul restaurant al posesorului de franciza.

Calitatea de candidat la obtinerea unei francize implica participarea la un proces de instruire care necesita o perioada de noua pana la paisprezece luni: McDonald's dedica atat timp cat si resurse materiale importante programelor sale de instruire si evaluare. Acestea sunt concepute in sensul pregatirii viitorilor posesori de franciza in ceea ce priveste toate aspectele legate de activitatea unui restaurant, dar pe de alta parte ofera firmei McDonald's posibilitata de evaluare a potentialului detinator de franciza.

Cea mai mare parte a pregatirii va avea loc in restaurantele McDonald's aflate in apropierea resedintei candidatului la franciza. De asemenea exista sedinte de studi teoretic pe toata perioada programului de instruire. Majoritatea se tin in centre locale de instruire, iar etapa finala, care dureaza sase zile, se desfasoara in campusul excelent dotat al Universitatii Hamburger, la sediul Companiei McDonald's in Oak Brook, Ilinois.

Firma McDonald's nu ofera un salariu in perioada de instruire si nu deconteaza cheltuielile efectuate de solicitant legate de pregatire, dar ea va suporta costurile materialelor utilizate pe timpul scolarizarii si nu cere sa se faca plata cursurilor.

O parte a investitiei facute in restaurant trebuie suportata din resurse personale, iar diferenta poate fi finantata din alte surse. McDonald's nu asigura finantarea partenerului, nu ofera imprumuturi sau garantii bancare pentru imprumuturi si nu admite in afaceri investitori care au si alte interese de afaceri. In mod evident, cerintele financiare variaza in functie de metoda de achizitie.

Firma McDonald's nu poate sa prevada cu exactitate restaurantul care va fi disponibil in momentul in care pregatirea candidatului va fi incheiata.

3.5.5.1.
PROGRAMUL B.F.L. (Business Facilities Lease) – leasingul pachetului    de activitate curenta

Proiectat pentru candidatii de exceptie, dar care nu pot acoperi cerintele financiare ale metodei conventionale. Acest program BFL ofera partenerului posibilitate de a derula afacerea pentru el si de a constitui astfel capitalul necesar cumpararii francizei conventionale.

I. Costuri initiale de investitie (USD)

	1. 15000
	Garantie (depozit nepurtator de dobanza)

	2. 20000
	Stocul de alimente si cel al produselor e ambalat

	3. 40000
	Costurile legate de deschiderea restaurantului (inregistrarea companiei, instruirea personalului si a managerilor, setul initial de uniforme, reclama pentru deschidere)

	          75000
	Total investitie initiala


II. Cheltuieli lunare legate de activitatea francizei:

2.1. Costuri legate de spatiu si cladire:

McDonald's Romania pune la dispozitie spatiul in care se desfasoara activitatea de restaurant cu serviciu rapid si investeste in dezvoltarea imobiliara, in constructia sau reamenajarea restaurantului cat si in achizitionarea „pachetului de activitate curenta” a francizei (echipamentul restaurantului, decoruri, reclame luminoase etc).

Taxa lunara poate fi intre 19 – 23% din vanzarile brute ale restauratului (fara TVA). Se stabileste o asa numita „taxa de baza” ca fiind taxa lunara minima. In acest procentaj este inclusa si taxa de BFL de 5%, care este solicitata pe durata contractului de BFL. Programul BFL da dreptul candidatului sa isi exprime dorinta de a cumpara afacerea oricand intre prima zi a celui de al doilea an si ultima zi a celui de al treilea an al programului. Pretul de cumparare reflecta valoarea de piata a afacerii.

McDonald's Romania percepe o taxa pe drepturile de marca e 5% din vanzarile brute lunare (fara TVA) pentru acordarea dreptului de folosinta a marcii, asigurarea permanenta de service si perfectionarea sistemului de restaurante.

McDonald's Romania constituie un fond de marketing si publicitate comun la care fiecare restaurant contribuie lunar cu 4% din banzarile sale brute (fara TVA), utilizat pentru asigurarea publicitatii intregului sistem McDonald's din Romania. Modul de utilizare a acestui fond este stabilit de catre McDonald's Romania si de catre comunitatea proprietarilor francizelor. Alt procent de 1% din vanzarile brute (fara TVA) se foloseste pentru marketing-ul local al restaurantului, fiind gestionat nemijlocit de partenerul de afacere al McDonald's-ului.

3.5.5.2.
Franciza conventionala directa

Candidatii posedand mai mult de 300.000 $ pot fi alesi pentru o franciza conventionala directa:

I. Costuri initiale de investitii (USD)

	1. 15000
	Garantie (depozit nepurtator de dobanza)

	2. 60000
	Costurile legate de deschiderea restaurantului si cele legate de stocuri

	3. 45000
	Taxa initiala de francising (contract pe 20 de ani)

	4. 400000
	Echipamentul restaurantului (pachet de franciza) constand din echipamentul de bucatarie, mese, scaune si decor, reclame luminoas, loc de joaca si amenajarea imprejurimilor.

	          520000
	Total investitie initiala


McDonald's Romania solicita ca un minim 60% din activul in discutie sa fie capital propriu care poate fi transformat in numerar.

II. Cheltuieli lunare legate de activitatea francizei

Costurile locatiei

McDonald's Romania pune la dipozitie spatiul in care se desfasoara activitatea de restaurant cu serviciu rapid si investeste in dezvoltarea imobiliara, in constructia sau reamenajarea restaurantului. Taxa lunara poate varia intre 14-18% din vanzarile brute ale restaurantului (fara TVA). Se stabileste o asa numita „taxa lunara de baza” ca fiind taxa lunara minima.

Taxa pe drepturile de marca si contributia pentru marketing fiind aceeasi ca si la BFL.

Pana in prezent in Romania o singura persoana, Adrian Danes, a corespuns exigentelor Companiei McDonald's pentru a cumpara o franciza. Adrian a absolvit Facultatea de TCM Brasov. S-a lansat in afaceri in 1991. A colaborat cu firma engleza Playdale Playground timp de 5 ani. In aceasta perioada a facut training in Anglia unde a facut cunostinta cu sistemul de franchising McDonald's.

In 1996 a contactat conducerea McDonald's in vederea propunerii unei colaborari. Ulterior acestui moment, au urmat o serie de interviuri si a lucrat efectiv 5 zile intr-un restaurant. Dupa trecerea celor  zile si un ultim interviu cu directorul general al McDonald's Romania a fost acceptat sa inceapa pregatirea care a durat un an la Bucuresti.

Dupa parcurgerea acestei etape, el a urmat, la Hamburger University Oak Brooke (langa Chicago), timp de doua saptamani un nou curs – Advence Operation Course, intreaga pregatire de un an fiind suportata e Dames. In aceasta perioada a lucrat de la prepararea cartofilor prajiti si servirea clientilor pana la pozitia de sef de restaurant.

Dupa finalizarea training-ului, Adrian Danes, a lucrat ca director de restaurant un an de zile ca angajat al companiei, abia dupa aceasta perioada (in decembrie 1998) fiind incheiat contractul de franciza.

In prezent, restaurantul McDonald's luat in franciza de Danes, situat la intrarea in Brasov dinspre Bucuresti are 43 de angajati, in mijlocul carora el isi petrece zilnic cel putin 10 ore.

In ceea ce priveste criza economica din Romania, Danes spune ca resimte si el scaderea puterii de cumparare a populatiei.

Totusi pentru promovarea afacerii, in paralel cu campaniile de publicitate la nivel national, el organizeaza in plan local o serie de actiuni care sa popularizeze produsele McDonald's, organizand cu mascota Ronald McDonald's o serie de vizite pe la spitalele de copii, scoli si gradinite.

CONCLUZII

1. Importanta CTN este astazi recunoscuta la scara mondiala; principala activitate desfasurata de CTN este cea sub forma de ISD.

2. ISD este prous al pietei imperfecte; altfel, intr-o situatie de concurenta perfecta, firmele nu au putere pe piata: ele produc produse omogene si au acces egal la toti factorii de productie.

3. Piata este costisitoare si ineficienta pentru desfasurarea anumitor tipuri de tranzactii.

4. Ierarhiile multinationale sunt un mecanism alternativ la cel al pietei in ceea ce priveste desfasurarea peste frontiere a activitatilor generatoare de valoare adaugata. Cand avantajele determinate de ierarhii sunt mai mari decat cele determinate de piete, creste probabilitatea ca firma sa se angajeze in ISD.

5. Ierarhiile au inlocuit in mare masura pietele, ca modalitate de tranzactionare a produselor intermediare.

6. Exista azi un impresionant corp de  cunostinte despre activitatea CTN (inclusiv ISD); totusi, cunostintele sunt incomplete.

7. Scopul ISD nu este unic; CTN urmaresc obiective pluraliste.

8. Interesele CTN nu coincid intotdeauna cu ale tarii gazda; ele nu coincid deseori nici cu ale tarii de origine. CTN si-au pierdut atributul national.

9. Exista mai multe tipuri de activitati ale CTN, acestea fiind motivate diferit.

10.  S-au format numeroase teorii asupra CTN. Unele din explicatiile de inceput au fost validate cand au fost elaborate, dar evenimentele ulterioare le-au facut de nesustinut (lumea afacerilor internationale a anilor 1990 este diferita de cea a anilor 1950 si chiar de cea a anilor 1970).

11.  Diferenta de abordare a problemelor legate de CTn rezulta din unitatea de analiza aleasa, din perspectiva dinamica sau statica, din unghiul disciplinei in cadrul careia se face cercetarea, din perspectiva micro – sau macro-economica etc.

12.  Orice incercare de teoretizare are la baza un tip de intrebare la care se cauta raspuns.

13.  Exista teorii concurente (alternative) sau neconcurente (complementare) si paradigme. Pentru activitatea CTN nu s-a reusit formularea unei teorii atotcuprinzatoare, ci numai teorii partiale sau paradigme.

14.  Paradigma eclectica, cea mai reusita explicatie a productiei in strainatate, ofera un cadru general de analiza; ea accepta o mare parte din teoriile asupra CTN formulate anterior, dezvaluie neajunsurile acestora si incearca sa le inlature, lasa loc liber pentru revizuiri si completari.

15.  Ipoteza centrala a paradigmei eclectice e aceea ca orice caz particular de productie in strainatate poate fi explicat prin referire la configuratia OLI cu care se confrunta firma si la strategia de marcketing urmarita pe termen lung.

16.  Tabelele ce cuprind avantajele OLI sunt deschise.

17.  Conditiile in tara de origine, prezentate in tabelul I Bis, reprezinta o alta categorie de potentiali determinanti; prin aceasta completare am experimentat, as putea spune, capacitatea paradigmei eclectice de a cuprinde noi ipoteze.

18.  Nu exista o singura explicatie a CTN sau a activitatii CTN. Firmele se schimba, la fel si conditiile de productie si marketing in care opereaza; valoarea in continua schimbare a variabilelor, modificarile comportamentale ale firmelor si tarilor in care se localizeaza necesita o permanenta monitorizare si restructurare a gandirii. Chiar si paradigma eclectica este supusa modificarii datorate unor evenimente viitoare.

19.  Apar noi probleme legate de CTn, putin analizate, ca de exemplu: aliantele strategice; analizele de retea; rolul managementului strategic.

20.  In verificarea ipotezelor, s-au folosit diverse masuri pentru acelasi factor determinant si s-au folosit diverse ecuatii.

21.  Testarile nu au confirmat intotdeauna ipotezele cercetarilor dar le-au prilejuit explicatii, le-au permis sa identifice noi determinanti.

22.  Majoritatea rezultatelor obtinute arata ca teoriile testate pot fi considerate explicatii complementare, nu alternative ale activitatii CTN.

23.  Rezultatele demonstreaza ca efectul avantajelor O, L sau I asupra deciziei de ISD difera in functie de multiple elemente, printre care: firma (atitudinea fata de risc, experienta, perceptie, strategii urmarite), ramura industriala, tara (stadiu de dezvoltare, trasaturi fizice, caracteristice psiho-comportamentale ale populatiei, traditii, configuratia ESP), tip de ISD, produs, stimulente si taxe, timp.

24.  Decizia de ISD este luata pe baza configuratiei OLI cu care se confrunta firma, in care insa nu toate avantajele au importanta egala.

25.  In afara de variabilele OLI, exista si alti factori determinanti, ca de exemplu factori behaviorali.

26.  Pentru acelasi factor s-au obtinut rezultate diferite: o legatura pozitiva / negativa, semnificativa / nesemnificativa. Aceasta demonstreaza variatia influentei aceluiasi factor asupra deciziei de ISD in functie de diverse elemente.

27.  Expansiunea constanta a francizei dincolo de granitele nationale a contribuit la dezvoltarea economica continua a comertului mondial. Ceea ce la inceput parea in ochii unor critici, o „americanizare” nedorita a celorlalte economii din perioada postbelica a devenit o metoda larg acceptata de societatile comerciale din intreaga lume, pentru a vinde produse si servicii in afara tarilor de origine.

28.  Franciza stimuleaza dezvoltarea economica. Chiar si unitatile de tip „fast-food”, deseori criticate – din punct de vedere al deprinderilor si al respectarii standardelor – aduc cu ele disciplina de care au atata nevoie tarile mai putin dezvoltate. Proprietarii din tari cu economie de piata matura transfera know-how, management eficient care este util economiilor locale.

29.  Europa Centrala si de Est este o zona extrem de promitatoare privind franciza nu numai ca privatizarea este o prioritate aici, dar si pentru ca apropierea Occidentului de popoarele din estul si din centrul Europe are drept rezultat o mai mare receptivitate fata de conceptele occidentale, cum ar fi franciza.

30.  Franciza poate sa stimuleze economia, dand frau liber activitatii intreprinderilor, ajuta raspandirea unor noi deprinderi si idei in cadrul economiei.

31.  Franciza poate sa stimuleze comertul international care, in ultima instanta ii avantajeaza pe toti.

PROPUNERI

1.  Dupa parerea mea, ca urmare a procesului de globalizare, societatile transnationale vor juca un rol tot mai important atat in cadrul economiilor nationale cat si la nivel global in dinamizarea fluxurilor comerciale din comertul international in special pe directia Nord-Sud care in prezent ocupa locul doi ca pondere dar care pe viitor va detine primul loc.

2. Cred ca ISD au jucat, joaca si vor juca un rol important in eliminarea decalajelor de dezvoltare economica aparute intre diferite tari ca si intre diferite arii geografice, dar si eliminarea subdezvoltarii in general care afecteaza bunul mers al economiei mondiale.

3. Pentru cresterea ISD in Romania este nevoie in primul rand de stabilitate legislativa si economica, deoarece aceste investitii sunt angajate pe termen lung si mediu, iar facilitatile temporare acordate de catre statul roman investitorilor straini ii intereseaza intr-o mai mica masura pe acestia din urma.

4. Pentru fostele economii socialiste aflate in tranzitie, franciza, dupa parerea mea, ar putea fi o metoda ideala de privatizare a unor parti din intreprinderile mari, precum si a unor magazine, restaurante dar si a lanturilor hoteliere.

5. Franciza stimuleaza activitatea in sectorul particular, care in ultima instanta, reprezinta baza unei dezvoltari durabile. Initiativa particulara si franciza se stimuleaza reciproc.

6. Franciza ajuta la separarea functiilor care tin de servicii si de distributie de marile intreprinderi de stat.

7. Franciza impune un anumit grad de standardizare, astfel diminuandu-se creativitatea oamenilor care fac afaceri pe cont propriu.

8. Dupa parerea mea franciza poate sa aiba pe termen scurt, un efect negativ asupra balantei de plati, oferind tarilor in curs de dezvoltare prea putine sanse de a obtine devize, mai ales pentru servicii.

9. Franchising-ul McDonald's ca oportunitate de afaceri poate si promotorul dezvoltarii acestui tip de contract, care va avea o evolutie ascendenta, dupa parerea mea, in tara noastra pe masura ce vom inainta pe calea reformei. Practic nu putem neglija faptul ca in tari ca Polonia, Ungaria, Cehia acest tip de contract a luat anvergura.

10.  In Romania, Corporatia McDonald's nu se confrunta cu o concurenta reala, cum este in cazul telefoniei mobile, aceasta intamplandu-se doar daca va veni pe piata romaneasca principalul urmaritor cum ar fi Burger King.

11.  Compania McDonald's ofera o posibilitate de conversie profesionala care nu poate fi neglijata, dar si o oportunitate pentru studenti de a-si sustine o parte din cheltuieli lucrand part-time.

12.  Ar trebui sa se dezvolte in cadrul Ministerului Comertului si Industriei un compartiment specializat in promovarea franchising-ului in Romania dar si in cadrul bancilor ar fi indicat sa functioneze acest departament de franchising care sa ofere consultanta de inalta valoare potentialilor investitori.
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Situatia tarilor din Europa Centrala in martie 2000 
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