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	FRANCHISING SİSTEMİNİN, FRANCHISE ALAN VE VEREN YATIRIMCILAR AÇISINDAN VERİMLİLİĞİNİN DEĞERLENDİRİLMESİ


(Dilber ULAŞ
1. GİRİŞ

Çevremizde çok sayıda kişi bürokratik çevreden kaçarak kendi işini kurmayı ve sevdiği alanda çalışmayı hayal etmektedir. Sermaye yetersizliği, tek başına nereden başlayacağını bilememek, risk almaktan çekinmek gibi nedenlerle ilk adımı atmak bir çoğuna zor gelmektedir. İşte franchising sistemi, bir miktar sermayesi olup bu sermayeyi nasıl değerlendireceğini bilemeyenlere rehberlik eden ve bağımsız bir girişimci olarak kendi işlerinin sahibi olmalarını sağlayan bir sistemdir. Diğer taraftan franchising, ürün veya hizmetin sunulmasında standardizasyona gidebilen tanınmış firmaların, sermaye yatırımı yapmadan büyümelerine ve kârlarını arttırmalarına yardımcı olan bir pazarlama ve dağıtım yöntemidir. Bu çalışmada, franchising sisteminin franchise alan ve veren yatırımcılar açısından verimli bir sistem olup olmadığı değerlendirilmiştir.

2. FRANCHISING SİSTEMİ NEDİR?

İngilizce bir kelime olan franchising’in sözlük anlamı; “ Vergilendirme ve gümrük işlerinde serbestlik verme, imtiyaz” olup, Fransızca’da “Affranchir” kelimesinden türetilmiştir (Izraeli, 1972: 3). Franchising, tanınmış bir firmanın belirli bir bölgede ve  sürede, belirli standartlarda ve bir bedel karşılığında, üretim, pazarlama ve işletme sistemini oluşturan unsurları((   kullanma hakkını sözleşme ile bir diğer firmaya verdiği; yönetim, organizasyon, eğitim ve tedarik konularında yardım sağladığı bir pazarlama ve dağıtım yöntemidir. Ana firma tarafından bağımsız firmaya verilen  imtiyaza “Franchise” denir (Marquarit, Makens 1983:126). Franchising, franchisor ve franchisee adı verilen yasal ve  finansal açıdan birbirinden bağımsız iki taraf arasında yapılır (Demirci 1993: 54). Franchisor; belirli bir kalite standardını tutturmuş, tanınmış bir markadaki ürün ya da hizmetin sahibidir. Hukuken bağımsız bir üretim veya hizmet işletmesi olabilir. Franchisee ise belirli bir süre ve belirli bir bedel karşılığında franchise verenin ticari ve hizmet markasını, teknik bilgisini, işletme sistemini, diğer sınai ve mülkiyet haklarını kullanma hak ve zorunluluğunu üstlenen bağımsız bir işletmecidir. Bağımsız bir girişimci ya da küçük bir işletme olabilir. Franchising’in amacı;  karşılıklı güven ve sürekli bir iş ilişkisi içinde,  her iki tarafın  birbirlerinden  yararlanmasını sağlamaktır. Franchise veren, franchise alan işe başlamadan önce ve işe başladıktan sonra başarılı olmasını sağlayan iş yöntemleri, üretim süreci, ürün veya hizmetleri, yönetim, organizasyon  ve pazarlama konularında eğitim ve uzmanlık yardımı vererek hata yapmasını önlemektedir (Kostecka 1988:3; Alon: 2001:2). Buna karşılık franchise alan, ana firmaya belirli ücretler ödemekte ve ana firmanın standartlarını  aynen korumaktadır (UFRAD 1996). Bu ücretler; sisteme girmek ve marka adını kullanmak, yer seçiminde yardım almak, işin geliştirilmesi, mağaza dizaynı, muhasebe sisteminin oluşturulması için ödenen başlangıç bedeli ile ana firmanın franchise alana verdiği eğitim, yönetim tavsiyesi, promosyon  ve sürekli yardımlar için ödenen royalty, reklâm ve ana firmadan alınan malzeme ücretlerinden oluşmaktadır. (Sen, 1993:175). Royalty, aylık brüt satışların % 3’ü ile  % 6’sı arasında değişmekte (Gallop 1999: 36), ana firmanın isteğine bağlı olarak, franchise alanın işletmesi faaliyete geçtikten sonra yıllık satışların belli bir oranı olarak taksitler halinde ödenmektedir (Sarıaslan, 1994: 95).

3. FRANCHISING SİSTEMİNİN TARİHİ GELİŞİMİ

Franchising sisteminin iki modeli bulunmaktadır. Bunlardan biri; tedarikçi-satıcı ilişkisi, bayilik sistemleri, tek satıcılık ilişkisi olarak bilinen ve 1850’lerde otomobil,  benzin istasyonları, alkolsüz içecekler sektörlerinde ortaya çıkan ürün ve marka franchise’dır. (Hall, Dixon 1988:4; Acheson, Ferris 1988:141). Bu modelde, tedarikçi, ürünlerini satması için satıcı ile bir sözleşme yapmakta, ürünler üzerinde ana firma karar vermekte ve satıcı ana firmanın markası dışında ürün satamamaktadır (Rosenbloom, 1987:373; Falbre, Dandridge 1992:43). İşletme sistemi franchising modelinde  ise franchise alan girişimciler, ana firmanın tüm iş formatını kendi satış mağazalarında uygulamaktadır. Her franchise birimi görünüş ve hizmet sunma şekliyle,  insanlar tarafından geniş bir zincirin bir  parçası olarak tanınır (Özbaşar, 1993:4). Bu modelde, ana firma ile aynı standardizasyonu, tutarlılığı ve benzerliği, işin tüm yönlerinde sağlamak önemlidir (Business Date, 2003). “İşletme Sistemi Franchising” modelinin bayilikten farklılıkları; birincisinde franchise alanın ana firmaya sürekli royalty ödemesi, franchise alanın gelişmesi için stratejik bir plân ve sürekli rehberliği içeren bir işletme sisteminin uygulanması ve taraflar arasındaki ilişkinin daha kapsamlı olmasıdır (Lafontine, 1992:265; Falbe, Dandridge 1992: 43-44; Agrawal 1995: 213-214). Bayilikte ise franchise alan, franchise verene royalty  ödememektedir (Stern, Ansary, 1996:252).

Franchising çok farklı iş alanlarında bir pazarlama ve dağıtım yöntemi olarak kullanılmaktadır. Bunlar; gıda, tekstil, konfeksiyon, mobilya, mutfak, banyo, bilgisayar, büro malzemeleri, inşaat malzemesi, spor, eğitim, emlâkçılık, temizlik, araba yıkama ve bakımı, kiralama, otopark hizmetleri, otel ve motel işletmeciliği, baskı, fotokopi, zayıflama, kozmetik, kuru temizleme gibi işler olarak sıralanabilir.

4. FRANCHISE ALANLAR AÇISINDAN FRANCHISING SİSTEMİNİN VERİMLİLİĞİNİN DEĞERLENDİRİLMESİ

Verimlilik çok farklı şekillerde tanımlanabilir. Genel anlamda bir gelişmişlik düzeyi olan verimlilik, çıktının girdiye oranı(, eldeki kaynaklarla eskisine göre daha çok ürün ve hizmet elde edebilmek, kaynakların ne ölçüde etkin ve etkili kullanıldığına ilişkin bir ölçü, örgütsel performansın  fiziksel bir ölçümü, çevresel koşullara uyum sağlayarak sürekli gelişimi hedefleyen bir inanç  olarak tanımlanabilir.  Franchising sisteminin, franchise alanların verimliliklerinin artmasını sağlayacak şekilde sunduğu avantajlar şunlardır:

4.1. Kendi İşini Kurma Fırsatı ve Daha İyi Motivasyonun Sağlanması

Tasarruflarını kendisine ait bir iş kurarak değerlendirmek isteyen yatırımcıların işe başlamalarında, franchise alarak iş kurmak yeni bir iş kurmaya göre daha kolaydır. Franchising sistemi franchise alanlara, kalite, müşteri memnuniyeti, rekabet avantajına sahip başarılı ve tanınmış firmalar ile aynı fiziksel koşullara sahip satış birimlerinde iş kurma fırsatını vermektedir. Franchise alan yatırımcılar, kendi ilgi alanlarına göre  işin başına geldiklerinden ve hukuken bağımsız olduklarından profesyonel yöneticilere göre daha iyi motive edilmektedirler. Şirkete ait satış biriminde çalışan bir yönetici daha iyi bir ücret  ya da kariyer beklentisiyle  başka bir şirkete geçebilecek iken, franchise alan kendi  satış birimine sahip olduğundan ve önemli miktarda finansal yatırımda bulunduğundan  satışların maksimum olması için çalışacaktır.

4.2. Ana Firmanın Markasının Ününden Yararlanılması

Ana firmanın marka adının tanınmış olması, hazır müşteri potansiyelinin olması demektir. Ana firmayı adından, markasından, işaret, logo, renkler ya da yerleşim düzeninden tanıyan müşteriler İngiltere, Almanya ya da Türkiye’de bir franchise biriminde sunulan ürün ya da hizmetin ana firma ile tutarlı olacağına güvenirler ve franchise alan firmadan ürün ya da hizmet almayı tercih ederler. Yolculuk eden bir yabancı ailenin ürün ve hizmet kalitesini bildikleri McDonalds restoranından birini tercih etmesi, seyahat eden bir turistin, herhangi bir Hilton işletmesine giderek rezervasyon yaptırmasını buna örnek verebiliriz. Benzer uygulamalar ulaştırma, oto kiralama ve devre mülk işletmeleri için de geçerlidir  (Kozak, 1993: 17).

4.3. Yönetim Desteği İle Başarısızlık Riskinin Azaltılması

İş başarısızlığı üzerine yapılan  istatistikler, yeni  kurulan işlerin  %90’ının ilk 5 yıl içinde yetersiz yönetim ve sermaye nedeniyle başarısız olduğunu, franchising sistemini kullanarak işe başlayan yatırımcılarda ise bu oranın ana firmadan alınan eğitim ve sürekli yardımlar sayesinde %10’dan az olduğunu göstermiştir (Pintel/Diamond 1983: 42; Patten, 1989: 213). Franchising sisteminde, franchise verilen kişilere satış birimlerini açmadan önce ve sonra verilen eğitim programları, sürekli rehberlik hizmetleri franchise alanın başarısızlık riskini azaltmaktadır (Zimmerer 1988: 77; Brooke 2000:58). Franchise alan yatırımcı, franchise veren firmanın yıllara dayanan tecrübesini paylaştığından daha az hata yapmakta ve  işte başarısız olmanın temel nedenlerinden biri olan iş tecrübesizliği, sistem tarafından yok edilmektedir (Groselli 1989:170).

4.4. Kredi Desteği Verilmesi

Bir franchise işini almak, yeni bir iş kurmaya göre daha az nakit yatırımı gerektirmektedir (Groselli 1989:170). Amerika’da girişimcilere 20 000 $ ile 200 000 $ arasında yatırım miktarı değişen, 3000’den fazla farklı alanda franchise fırsatı sunulmaktadır (Siatis, 2000:715). Ana firma, işin kurulması için gerekli maliyetleri hesaplamakta, kendi başlarına kredi bulmakta zorlanabilen küçük yatırımcılara destek vererek kredi almalarına yardımcı olmaktadır (Hall, Dixon 1988:8). Franchising sisteminin başarılı olması için, franchise alanların gerekli destekleri görmesi gereklidir. Bu sistem, iki taraf tam olarak iyi bir işbirliği ve güven ilişkisi içinde olduğunda başarılı olabilecek bir sistemdir. Bununla birlikte Türkiye’de franchise veren firmalar, franchise alanları seçerlerken girişimcilerin finansal güçlerine öncelikle önem vermekte, kredi bulma konusunda yeterli yardımı göstermemektedirler (Ulaş 1999:163).

4.5. Etkili Reklâm Programlarının Sağlanması

Franchising sisteminde reklâm kampanyaları ana firma tarafından geliştirilmekte, karşılığında royalty alınmaktadır. Çok sayıda franchise alan girişimciden toplanan royalty’ler ile en üst kalitede reklâm yapılmaktadır. Franchise alanların kendi satış birimlerinde promosyon yapmalarına izin verilmekte; bölgesel ve ülke çapında yapılan reklâm ve promosyonlardan franchise zincirindeki herkes yararlanabilmektedir(.

4.6. Gelişmelerden Yararlanılması

Franchise veren firma  otomatik stok yönetim sistemleri, müşteri ilişkileri yönetim araçları, global konumlandırma sistemleri gibi en son teknolojik gelişmeleri takip edebilecek bir donanıma sahiptir. Ana firma, değişen ekonomik koşullar içinde daha iyi rekabet edebilmek için çalıştığı endüstrideki eğilimler ile ilgili sürekli bir araştırma ve geliştirme programını sürdürürken; franchise alan, masraf yapmadan ve zaman kaybetmeden  gelişmelerden yararlanmaktadır (Floyd, 2004). Franchise alan ana firma tarafından hazırlanan işin nasıl yürütülmesi gerektiğini tüm detayları ile açıklayan el kitabını,  patentini, ticari sırlarını, geliştirdiği iş süreçlerini kullanmaktadır (Smith 2002). Günümüzde tanınmış hamburger zincirleri, yeni menüler oluşturmak üzere düzenli olarak araştırma yapmaktadırlar.

4.7. Düşük Maliyetle ve Zamanında Tedarik Sağlanması

Franchise veren firma, franchise alanlar için büyük miktarlarda malzeme satın aldığından, pazarlık gücünü kullanarak miktar indirimlerinden ve daha iyi ödeme koşullarından yararlanmakta ve böylece franchise alanların maliyetleri düşerek brüt kârları artmaktadır (Kinch, Hayes 1986: 34). Franchise veren ve franchise alanlar arasında düzenli ve sürekli bir iletişimin olması sayesinde gerekli bilgiler, tedarik zincirinde tam olarak elde edilmektedir. Böylece teslimat zamanında olmakta ve verimlilik artışı sağlanarak, kayıplar önlenmektedir. Tedarikin zamanında yapılmaması depolarda bozulmaya, geç yapılması ise üretimde gecikmeye ve pazar kaybına neden olmaktadır.  Franchise veren firmanın, franchise alanın üretim süreci için gerekli olan girdilerinin tükenip tükenmediği bilgilerini elektronik ortamda elde etmesi ile önemli verim artışları sağlanmaktadır (Dahlstrom 1999:70-72).

4.8. Rekabet Gücü ve Bölge Koruması Sağlanması
Ana firmanın  markasını ve desteğini alan yatırımcının büyük firmalar karşısında rekabet gücü  artmaktadır. Franchise alana belirli bir bölge verilmesinin anlamı, franchise verenin aynı bölge içerisinde başka bir yatırımcıyla franchise anlaşması yapamayacağıdır. Franchise alan yatırımcılar Avrupa Komisyonu’nun Haziran 1987’deki düzenlemesine göre; belirli coğrafi bölgelerde faaliyette bulunabilirler. Böylece aynı franchise ağında olan franchise alanların birbirlerinin bölgelerine girmeleri engellenmiştir (Hall, Dixon 1988: 37).

4.9. Problemlerin Paylaşımı
Franchise alan, faaliyetlerini sürdürürken karşılaştığı problemleri aynı dağıtım ağındaki diğer franchise alanlarla resmi ya da resmi olmayan yollarla paylaşır ve diğer franchise alanların tecrübelerinden  yararlanır (Nickels 1990: 146). Franchise alanlar  bağımsız perakendecilere göre  daha düşük oranlarla sosyal sigorta, emeklilik plânı, sağlık sigortası elde etmektedirler. Büyük franchising  organizasyonları  bu alanlarda koruma sağlamaktadır (Mason, Mayer 1991:591).

5. FRANCHISE VERENLER AÇISINDAN FRANCHISING SİSTEMİNİN VERİMLİLİĞİNİN DEĞERLENDİRİLMESİ

Franchising sistemi doğru kullanıldığında ve doğru girişimcilere franchise verildiğinde verimlilik artışı sağlayan bir sistemdir. Franchising sisteminin, franchise verenlerin verimliliklerinin artmasını sağlayacak şekilde sunduğu avantajlar şunlardır:

5.1. Büyüme ve İş Hacminin Artması Sonucu Verimliliğin Artması
Hunt (1973), bir işletmenin franchise yöntemiyle yayılmak istemesinin arkasında yatan en önemli nedenin kaynak yetersizliği olduğunu belirtmiştir. Kaynak yetersizliği teorisyenlerine göre franchising, franchise veren işletmenin  pazar payını ve dağıtım ağını büyük sermaye harcamaları yapmadan genişlettiği ve başlangıçta yaptığı harcamaları franchise alanlardan aldığı ücretlerle kısa zamanda geri kazandığı ekonomik  bir yöntemdir (Qxenfeldt, Kelly 1969; Alon 2001:4). Franchise alan, yeni satış biriminin oluşturulması ve faaliyette bulunması  için gerekli başlangıç sermayesini ve her ay satışların belli bir yüzdesini ana firmaya ödemektedir. Bu durum en az maliyetle büyüme ve gelişme olanağı sağlamakta, büyüme ve iş hacminin artması ise  verimliliği arttırmaktadır. Ana firma, franchise alan yatırımcıdan aldığı sermayenin büyük bir oranını, kendi işini geliştirmek için kullanmaktadır (Morden 1993: 168). Franchise veren işletme, hisse senetlerini satarak sermayesini arttırabilecekken, franchise alana marka ve işletme sistemini kullanma hakkını verdiğinde şirketin sahipliğini azaltmamaktadır. Böylece bir taraftan hızla, az bir maliyetle uluslararası alanda  yayılma imkânı bulmakta, diğer taraftan da kendi sermayesi ile farklı verimli alanlara yönelerek yatırım yapmaktadır (Diamond 1980:285). Franchising sistemi  ile büyüyen ve iş hacimlerini ve dolayısıyla verimliliklerini  arttıran çok sayıda firma bulunmaktadır. McDonalds’ın 119 ülkede 25 000’den fazla franchise verdiği restorandı bulunmaktadır  (Floyd,  2004).

5.2. Kalitenin Yükseltilmesi
Franchise alan yatırımcılar, aynı standardı ve kaliteyi tüm franchise birimlerinde korumaya çalışırlar. Böylece ana firmanın kalite ve standartlarını aynen sürdüren franchise birimlerinin sayılarının artmasıyla, ürün ve hizmetlerdeki  kalite ve teknoloji düzeyinin yükseltilmesi de sağlanmış olmaktadır (Akın 1995:80). Bill Rosenberg tarafından 1950 yılında kurulan Dunkin Donuts; Danny ve Frank Caney tarafından 1958 de kurulan Pizza Hut; Fred DeLuca tarafından 1965 yılında açılan Subway dünyada franchising sistemi ile yayılan ve günümüzde de kalitelerini korumaları sayesinde faaliyetlerini başarı ile sürdüren şirketlerdir (Risner, 2001:80).

5.3. Taklidin Önlenmesi
Franchise   vererek   yayılma    kararında etkili olan unsurlardan birisi de  piyasada benzeri olmayan bir ürün ya da hizmet geliştiren girişimcinin bu ürünün taklit edilmeden hızla geniş bir alanda dağıtım ağını oluşturmayı istemesidir. Franchise alan işletmeler, ürün veya hizmetler taklit edilmeden önce satış yaptıklarından taklit önlenmiş olmaktadır (Bilge 1994).

5.4. Pazara Kolay Giriş İmkânı 
ve Dağıtım Ağının Geliştirilmesi
Ana firmanın,  yabancı ülkede yer alan bir  girişimci aracılığı ile dolaylı olarak franchise vermesine “master franchise”  denir. Master franchisee, ana firma gibi franchise verme hakkına sahip olmakta ve kendi ülkesindeki girişimcilere franchise vermektedir. Franchise vermek isteyen firmalar master franchise sayesinde, ana firmanın yönetim yükünü azaltmakta, hükümet düzenlemelerinin kısıtlamalar getirdiği, politik ve ekonomik riskin büyük olduğu pazarlara girebilme imkânı bulmaktadırlar (Prat 1990: 8002; Groselli 1989:276; Alon 2000:104-107). Franchising sistemi, franchise alanların yerel pazar hakkında bilgi sahibi olmaları sayesinde  franchise verenlerin araştırma maliyetlerini azaltmaktadır (Hopkinson 1999:840-841). Franchise veren yatırımcılar yeni ürün geliştirirlerken, pazardaki talebi iyi bilen franchise alan girişimcilerin fikirlerinden yararlanmakta, ana firmaya  fizibilite çalışmalarında yardımcı olmaktadırlar (Dahlstrom 1999:66-68).  

5.5. Genel Giderlerin Azaltılması
Acenta teorisine göre franchise veren taraf, ana firma iken; franchise alan ise ana firmanın acentası durumundadır. Bu teoride, franchise alan aynı zamanda franchise biriminin yöneticisi olduğundan, işten kaytarma olasılığı azalmakta ve dolayısıyla ana firmanın izleme-kontrol maliyetleri de azalmaktadır (Alon 2001:6). Optimum verimlilik, franchise birimlerinde maksimum kazanç elde ederken, etkili bir şekilde personel giderlerini kontrol ederek oluşur. Franchise veren işletmenin kazancı, franchise alanların ödedikleri royalty, başlangıç ücreti ve malzeme satışlarından oluşmaktadır. Her franchise biriminde yapılan satışlar ile ortalama personel sayısı, harcamalar belirlenerek verimlilik analizi yapılabilir. Franchising sisteminde finans, personel gibi kaynaklar, işletme giderleri franchise almak isteyenlerce karşılanmakta ve böylece franchise veren işletmeler tesislerini hızla büyütme ve ekonomik açıdan verimlilik sağlama imkânı bulmaktadır (Hopkinson 1999:831-832; Dahlstrom 1999:63-64). Firmanın kendi satış birimlerinde ise personel, genel giderler, sigorta, işgücü eğitimi gibi farklı maliyetlerin, firma tarafından karşılanması gerekir (Shane 1996:219). Franchising sisteminde, yatırımcılar az sayıda personel ile kaliteli ürün ve hizmetlerini geniş alanlara yayabilme imkânı bulmaktadırlar.

5.6. Risk Paylaşımı
Franchising sisteminde franchise alanın işi istenilen başarıda yürütememesi, yetersiz olması; franchise verenin ise yüksek kaliteyi sürdürmek için sürekli destek sağlamaması ya da sisteme zarar verecek yanlış kararlar alabilmesi gibi riskler söz konusu olmaktadır(. Bununla birlikte satışların düşük olması her iki tarafı da olumsuz etkileyeceğinden,  risk taraflar arasında paylaşılmaktadır. Franchise biriminin satışlarının verimli olması, hem franchise veren hem de franchise alan girişimcilerin  çıkarınadır. 

6. FRANCHISING SİSTEMİNİN GELECEĞİNİN DEĞERLENDİRİLMESİ

Uluslararası Franchise Birliği (IFA)’nın açıklamasına göre, Amerika’da franchise satışları 1992 yılında 803 milyar $ iken, 2000 yılında bu rakam 1 trilyon $’a yükselmiştir. İletişim, bilgisayar ve internet teknolojisindeki gelişmelerin, franchise işinde verimliliğin sağlanmasında önemli etkileri olmakta, yeni pazarlar ve fırsatların yaratılması sağlanmaktadır. Artan sayıda franchise veren işletmeci, web siteleri kurarak ürün ve markalarını internet ortamında tanıtmakta ve satmaktadır.  İngiltere’nin en büyük pizza dağıtım şirketi olan Domino’s pizza 200’e yakın franchise biriminde internetten sipariş verme, interaktif TV hizmeti vermektedir (Floyd 2004). Çok farklı iş alanlarında franchising yapılabildiğinden, franchising hem yeni iş alanlarının açılmasını sağlayarak istihdam olanağı yaratmakta hem de istihdam edilen kişilerin eğitilmesini sağlamaktadır. Amerika’da 1500 işletme, 320 000’den fazla  franchise vererek faaliyet göstermekte, 8 milyondan fazla insan istihdam edilmekte, tüm perakende satışların % 40’ı franchising’den elde edilmektedir (Alon 2001:1). 1955 yılında  Ray Kroc tarafından kurulan McDonalds, sadece 1,5 milyonu istihdam eden    30 000 restoranı ile günde 47 milyon müşteriye hizmet vermekte ve yılda toplam 41 milyar $ kazanmaktadır (Kaufmann 2004). Malezya’da taraflar arasındaki ilişkiyi düzenlemek ve franchise endüstrisinin gelişmesinde yasal altyapıyı sağlamak  için Franchise kanunu 1998 yılında çıkarılarak franchise anlaşmasına bir standart getirilmiştir (Liang, 1999:57). 1997 yılında Ukrayna’daki ilk franchise McDonalds iken, 2000 yılında franchise kanununun çıkmasıyla Mister Snack, Shvydko, Domashnya Kuhnya (Home Cuisine), Shelter, Roasticks (all in Kiev), Pan Pizza gibi Ukrayna’da bilinen markalar hızla pazara girmeye ve restorant sektöründe franchise vermeye başlamışlardır (Pakharenko, 2003:64). Avustralya  Franchise Kurulu’nun yürüttüğü bir araştırmada işletme sistemi franchise sayısı 1998 yılında 693 iken, 2002 yılında 700’e yükselmiştir. İşletme sistemi franchising, 1998 yılında 583 000, 2002 yılında 388 500 kişiye iş imkânı sağlamıştır. Franchising, gelişmiş ülkelerden teknoloji transferini sağlayan, ürün veya hizmetlerin kalite standartlarını yükselten, tanınmış markası olan firmaların ülke dışında gelişme ve yayılmalarında kullanabilecekleri bir dağıtım yöntemidir. Bir taraftan ülke içindeki yan sektörler gelişirken, diğer taraftan kaynak israfı en aza inmektedir. Franchise veren firma,  üretim için gerekli girdileri franchise alanın ülkesindeki firmalardan tedarik ettiğinden, ülke içindeki yan sektörlere ek iş ve kazanç sağlanmakta, yan sektörlerin gelişmesine katkıda bulunmaktadır. Franchise veren firma için kalite ve standardizasyonun bozulmaması çok önemli olduğundan, yan sektörlerin üretim kalitesi yükseltilmektedir. McDonalds’ın Türkiye’deki franchise birimlerinin turşu ihtiyacını karşılayan Fersan Firması Hollanda, Norveç, İngiltere, Fransa, Yunanistan, İsviçre’de bulunan McDonalds birimlerine turşu, Ekol Firması ise Hollanda ve Yunanistan’a bardak ihraç etmektedir (Dünya 1994:10). Gelişmiş ülkelerde hükümetlerin, franchising’in ekonomiye yararlarının farkında olmaları ve desteklemeleri franchising’in gelişmesini olumlu yönde etkilemiştir. Bununla birlikte ülke dışına yapılan royalty ödemeleri çok büyük miktarlarda döviz çıkışına neden olmaktadır. Franchising sisteminin ülkeye getirisi ile çıkan royalty ödemelerinin karşılaştırılması, ekonomiye katkısının olup olmadığının belirlenmesi açısından önemlidir.

7. FRANCHISING SİSTEMİNİN VERİMLİ KULLANILAMAYACAĞI DURUMLAR

7.1. Standardizasyonun Bozulması
Franchise sözleşmesine göre gerekli malzeme ve ekipman, ana firmanın  belirlediği mağazalardan alınmakta ya da ana firma  tarafından gönderilmektedir. Bunun nedeni; her franchise biriminde sunulan ürün veya hizmette standardizasyonun ve tutarlılığın sağlanmasıdır. Bir franchise alanın standardizasyonu ve kaliteyi bozması tüm franchise birimlerinin şöhretini  ve satışını olumsuz etkileyebilmektedir. Franchising’de sistemin bozulmaması için, ana firmanın franchise alanı istediği zaman kontrol edebilmesi, franchise alanın ise denetime dikkat ederek maliyetler, yıllık satışlar ve gelir hakkında  ana firmaya sürekli rapor vermesi önemlidir (Hodgetts 1988:90). Örneğin, Fried Chicken’ından franchise alan bir yatırımcı, ana firma onaylamadıkça balıklı sandviç satamamaktadır. Ürünlerin bazıları franchise alanın müşterileri tarafından  talep edilmez ya da başka ürünler talep edilirse; franchise alan müşterilerden gelen talebi ana firmaya iletebilmekte ama farklı ürünleri  satamamaktadır (Zimmerer, Scarborough 1988:81). McDonalds, artan talep sonucu, franchise alan yatırımcılarının  hamburger yanında Almanya’da bira, Türkiye’de ayran satışı yapmalarına izin vermiştir. Franchise veren firma, talebi dikkate alarak ve kaliteyi bozmadan franchise alan işletmelerin yönetiminin daha esnek olmasına izin verebilmektedir (Hackett 1977:14).  

7.2. Sisteme Giriş Maliyetlerinin Yüksek Olması
Franchise sistemine giriş maliyetinin  oldukça yüksek olması, franchise almak isteyen birçok kişi tarafından eleştirilmektedir. Bununla birlikte McDonalds, Wimpy, Holiday Inn gibi tanınmış bir işletmeden franchise alma maliyetiyle; sandviç bar, ev temizleme hizmetleri gibi alanlarda franchise almanın maliyetleri farklıdır. Örneğin İrlanda’da franchise almak için gerekli toplam yatırım miktarı 15000 £ ile 900 000 £ arasında değişmektedir(. Çok farklı alanlarda franchise verildiğinden küçük girişimciler ilgi alanlarına göre ve ana firmanın desteğiyle maliyeti kendilerine uygun franchise bulabilirler.

7.3. Franchise Olarak Verilmek İstenen İşletme 
Sisteminin,  Franchise Sistemine Uygun Olmaması
Franchise vermek için öncelikle ortada başarı ile çalışan bir işletme, denenmiş bir sistem, tanınmış bir marka, farklı franchise birimlerinde benzer olarak uygulanabilecek, standartlaştırılabilen özellikte bir iş olmalıdır. Franchise vermek isteyen firma, işletme sistemini, franchise ağını oluşturmadan önce bir süre boyunca ve en azından bir örnek işletmede başarıyla yürütmüş olmalıdır (UFRAD 1996). Aksi durumda franchising sistemi taraflar açısından verimli olarak kullanılamaz.

7.4. Tarafların Yükümlülüklerini Yerine Getirmemeleri
Franchising sözleşmesine göre franchise alan ve veren tarafların farklı yükümlülükleri bulunmaktadır. Franchise veren firmanın, franchise alana anlaşma süresince sürekli ticari veya teknik destek sağlaması gereklidir (Joerges 1991:296). Franchise alan gerekli desteği göremezse hayal kırıklığı yaşayabilir ve sözleşmede belirtilenin üstünde satış yapmak için ek bir çaba göstermez. Kârın taraflar arasında nasıl paylaşılacağı konusundaki kararlar, franchise verenin finansal  gücünden dolayı  genellikle franchise veren tarafından verilmektedir. Franchise alan, sisteme giriş ücretinden başka sürekli olarak ana firmaya royalty ödemek zorundadır. Royalty’nin çok yüksek istenmesi franchise alanların işletmelerini kapatmak zorunda kalmalarına neden olabilir (Nickels, Mchugh 1990: 146).  Franchise alan yatırımcı işi öğrendikten sonra, ana firmanın sağladığı sürekli  yardımın ödediği royalty bedeline değmediğini düşünerek yaptığı ödemelerden kaçmak isteyebilir. Sözleşmede belirtilen  satış seviyesine  ulaştıktan sonra  eski motivasyonunu kaybedebilir. Kendi düzenini kurduktan sonra halinden memnun olabilir ve sürekli gelişmeleri, yenilikleri öğrenmek istemeyebilir (Gillian 1986:175). Ana firma kendi yan kuruluşlarına özel promosyonlar, düşük perakende fiyatları verirken franchise verdiği yatırımcılara aynı dikkati ve itinayı göstermezse, franchise alanlar kendilerini ihanete uğramış hissedebilirler (Beisel 1987: 99). Franchising sözleşmesinde sürenin belirlenmesi daha çok ana firmanın lehine olmaktadır. Ana firma süre sonunda sözleşmeyi  yenilememekle franchise alanı  tehdit edebilir. Sözleşmenin çok sıkı olması franchise alanların gelişmelerini engeller (Dant, Kaufmann 1992:34). Franchise verenin, işten elde edilecek geliri abartmadan franchise vermesi önemlidir. Gıda sektöründe franchise alan 282 işletme üzerinde yapılan bir araştırma sonucunda, franchise alanların %92’sinin beklediklerinden daha az kazandıkları  tespit edilmiştir (Hodgetts 1988:92). Sözleşme hükümlerine göre franchise alan  işi bırakmak isterse işi istediğine devredememektedir.  Potansiyel alıcılar franchise veren firma tarafından bulunmaktadır. (Kaufmann 1990:158). Franchise alan gelirinin azalmaması için, faaliyette bulunacağı bölgeye yakın yerde yeni bir franchise verilmemesine dikkat etmelidir. Kendi birimine yakın bir yerde,  yeni bir franchise biriminin açılması sonucu ana firmayla aralarında çatışma doğabilir. Yeni bir franchise biriminin açılması ana firmanın satışlarını arttırırken, faaliyette bulunan birimin satışlarını düşürecektir (Kuriloff 1981:2).

8. TÜRKİYE’DE FRANCHISING SİSTEMİNİN GELİŞİMİ

Franchising, Türkiye’de 1970 ve 1980’lerde  bayilik sistemleri olarak otomobil, beyaz eşya, kozmetik sektörlerinde kullanılmıştır (Ünüsan 1993:91).  24 Ocak 1980 kararlarıyla bürokratik engellerin kalkmasıyla, Türkiye yabancı yatırımcılar  için cazip bir pazar haline gelmiştir. Yabancı firmalar, marka adlarını ve işletme yöntemlerini kullanma haklarını, yerel pazar koşullarını daha iyi bilen Türk yatırımcılara franchising olarak vermeye başlamışlardır. İşletme sistemi franchising ilk olarak 1986 yılında McDonalds ile Türkiye pazarına girmiştir. Daha sonraları Nectar Beauty Shop, Wimpy, Kentucky Fried Chicken, Benetton gibi tanınmış yabancı  firmalar Türkiye pazarına girmişlerdir.  Bugün ülkemizde franchising sistemiyle çalışan zincirlerin sayısı 150’yi bulmuş; işletmelerin sayısı ise 2000’e ulaşmıştır(. Örneğin İkbal 15-20 bin dolar karşılığında, İstanbul'da 48 işletmeciye franchise ile isim hakkını vermiştir. İkbal sayesinde sucuk ve et döner, kaymak, değişik gıda ürünleri Afyon'da değişik işyerlerinde yaptırıldığından Afyon'a büyük bir iş alanı açılmıştır. İkbal'in franchising işi ile, iki bin insana iş ve Afyon ekonomisine yılda 15 milyon dolar gelir sağladığı söylenmektedir (Uras, 2004). Türkiye’de büyük firmalar dışında araştırma geliştirme çalışmalarına halâ yeterince önem verilmemektedir. Yeni marka yaratmak yerine, tanınmış, pazarda kendini kanıtlamış markalardan franchise alınmaktadır. Ülke dışında franchise vermek isteyen bir Türk firması öncelikle kendi işletme sistemini, ticari sırlarını aynı iş kolunda çalışacak franchise alana açıklayabilecek duruma getirmeli, oluşturacağı pilot birimde faaliyetini test ederek başarısını kanıtlamalı, franchise vereceği kişileri doğru seçmeye dikkat edilmelidir. Karşılıklı işbirliğine dayanan ilişkide, mal ya da hizmetlerin standardizasyonunu sağlayabilmek için franchise alanlara gerekli destek verilmelidir. McDonalds’ın 1930’lardan günümüze kadar başarısını sürdürmesinde etkili olan işletme sistemini oluşturan Ray Kroc’a göre, bu başarıda öncelikle franchise alan kazanmalıdır ki ana firma kazansın. Ray Kroc uzun yıllar süren bu başarıda; “Birinci derecede işi yürütecek olan işletmecilerin (franchise alanlar), ikinci derecede kaliteli malzeme sağlayacak tedarikçilerin ve en son ana şirketin  önemli olduğunu vurgulamıştır (Love 1989:101).  

Ülke dışında franchise verebilmek için kaliteli ürünlerin imâl edilerek, Türk markasının geliştirilmesi, hükümetin ve finans sektörünün desteğiyle fason üretim yapmak yerine kendi üretimimizi yapacak hale gelmemiz gereklidir. Mango, Zara gibi mağazalar franchising yolu ile İspanyol modasını ülkemizde yaymaktadır. Üretiminin tamamını Avrupa ve ABD’ye ihraç eden Lewi’s Calvin Klein, Zara gibi markaların onaylı üreticisi olan Gürsel tekstil ise, Thera markası ile İzmir’de kendi mağazasını açmayı ve daha sonra franchising yöntemi ile yayılmayı plânlamaktadır (Dünya 2003). İşte kendi markasını oluşturan işletmeler, franchising yöntemi ile farklı pazarlara yayılabilirler. Franchise firmalarının üçte birinin yabancı markaların zincirleri olduğunu açıklayan Franchising Derneği (UFRAD) Başkanı Mayir Saranga’ya göre franchising sistemi Türkiye'de toplam perakende pazarının % 2’sine, 1 milyar dolarlık bir hacime sahiptir (Türk 2003). Saranga, 2001 krizinin ardından yerli firmaların bu sistemi daha çok tercih ettiğini, krizde birçok sektör küçülürken, franchise sistemi ile iş yapanların sayısında artış olduğunu açıklamıştır. Bir diğer önemli nokta franchise vermek isteyen firmanın, öncelikle geliştirdiği marka, amblem,  hizmet, isim ve sloganlarının kullanım kapsamı ve standartlarını belirlemesi, daha sonra  Sanayi ve Ticaret Bakanlığı Sanayi Mülkiyet Dairesine tescil ettirmesidir (İTO; 1994:7). Türkiye’de franchising konusunda        hukuki düzenlemeler mevcut genel kanunlar çerçevesinde yürütülmekteyken, 1994 tarihli “Rekabetin Korunması Hakkındaki Kanun” ve bu kanun uyarınca 1998 yılında Rekabet Kurulu tarafından çıkarılan “Franchise Anlaşmalarına İlişkin Grup Muafiyeti Tebliği” ile daha sağlıklı bir şekilde uygulama imkânına kavuşmuştur(. Ülkemizde franchising’in gelişebilmesi için güvenilir ve istikrarlı bir ekonominin olması gereklidir.  Hükümet franchising’in ekonomiye yararlarını göz önünde bulundurarak gerekli kanuni düzenlemeleri yapmalı, bankalar franchise almak isteyenlere uygun koşullarla kredi veren bölümler oluşturmalıdır.

SONUÇ

Franchising, belirli kurallar ve anlaşmalar çerçevesinde yatırımcıların kısa zamanda hızla büyümelerine imkân veren bir sistemdir. Franchise alan açısından franchising sisteminin verimli olması için,  franchise veren yatırımcı tarafından  verilen yönetim, üretim, pazarlama, muhasebe konularındaki eğitimlerin ve danışmanlık hizmetlerinin sürekliliğinin sağlanması, yer seçiminde yardımcı olunması, aynı bölgede franchise verilmemesi, sadece ödemeler konusunda değil gerekli kredilerin sağlanması konusunda da yardım edilmesi, müşterilerin taleplerine göre gerekli değişikliklerin yapılabilmesine izin verilmesi gereklidir. Franchise vermek isteyen firmalar, franchise sisteminin bir işbirliği ilişkisi olduğunu ve franchise alan işletme başarılı olursa kendilerininde başarılı olacağını unutmamalıdırlar. 

Franchise veren açısından franchising sisteminin verimli olabilmesi için ise standartları sürdürecek, dürüst, çalışkan ve işine bütün zamanını ayırabilen kişilerin franchise alan olarak seçilebilmesi önemlidir. Tamamen bağımsız olarak çalışmak isteyen yatırımcılara franchise verilmemelidir. Franchise almak isteyen  girişimcilerin işi öğrendikten sonra da ana firmaya düzenli ödemelerde bulunmaları ve sürekli olarak işlerinin başında bulunmaları gerekir. Franchising sistemi, iş tecrübesi olmayıp bir miktar sermayesi olan ve bu sermayeyi ilgi duyduğu bir alanda kendi işini kurarak değerlendirmek isteyen girişimciler için verimli olabilen bir sistemdir. 
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