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Franchising ar en form av samverkan mellan tva néaringsidkare; franchisegivaren och
franchisetagaren. Precis som andra former av verksamheter ar det viktigt for franchiseforetag
att kunna anpassa sig till marknadsférandringar och kunna erbjuda ett konkurrenskraftigt
utbud. Dock &r deras handlingsmojligheter att anpassa sig till férandringar begransade pa
grund av det strikta avtalet. Darfor ar syftet med denna uppsats ar att forsta franchisetagarens
syn pa franchiseverksamhet och till vilken grad varuutbudet paverkas av styrning fran
franchisegivaren. Uppsatsen &r begransad till varumérkesbutiker inom modebranschen
eftersom denna bransch &r i standig forandring och konkurrensutsatt. Anpassning till
forandring for att vara konkurrenskraftig ar en viktig del i var studie. Dessutom har vi valt att
endast understka Business Format Franchising.

For att uppna vart syfte valde vi att genomfora fallstudier, som bestod av tre intervjuer med
franchisetagare i samma antal varumarkesbutiker i Stockholm. Varumarkesbutikerna som
valdes ingar i tva koncerner, RNB och Bestseller. Studien bestod dessutom av en intervju med
Svenska Franchisefdreningens VD.

Utifran var empiri och analys kommer vi fram till att avtalet ar den centrala
styrningsmekanismen som kontrollerar franchisetagarens verksamhet. Det forekommer
oenigheter mellan parterna vad géller avtalet och forandringar i sortimentet. Patagligt ar att
detta leder till en sorts maktspel mellan parterna. Franchisetagare har ytterst sma mojligheter
att kunna paverka varusortimentet, inredningen eller marknadsforingen. Detta pa grund av att
det ar franchisegivaren som garna vill bibehdlla grundkonceptet vilket tolkas som
franchisekedjans identitet. Dock sa forekommer en 6nskan hos franchisetagarna om lite mer
handlingsfrihet utanfor avtalets ramar. Framforallt vad galler att anpassa sig till kundens
efterfragan. Detta eftersom de dagligen bemoter kundernas behov och ser vilka trender som
forekommer pa marknaden.
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Franchise is a form of cooperation between two merging parts: a franchisor and franchisee. In
similarity to other businesses, it is important for a company based on franchising to adjust to
the rapid market changes in order to achieve a competitive advantage of commodities. Due to
the strict franchise agreement, the franchisees are restricted in adapting to the market changes.
The purpose of this thesis is, therefore, to get an understanding of the franchisees perspective
in their business, and also to see to what degree the commodities are affected by the control
from the franchisor. We have chosen to limit the study to brand retail-stores in the fashion
industry because of the rapid changes that distinguish it. Adjustment to changes in order to
become more competitive is the point of weight in our thesis. We have also restricted us to
Business Format Franchising.

Case studies was performed to fulfil the purpose of the thesis. The study consists of
interviews with franchisees from three brand-retail stores in Stockholm. The selected brand
retail-stores are part of the two corporations, namely, RNB and Bestseller. An interview with
the vice president of the Swedish Franchise Association was also conducted.

Based on our findings in the empirical material and analysis we have come to the conclusion
that the franchise agreement is the central controlling force that allows the franchisor to
control their franchisees business. There are indifferences between the two parts when it
comes to the franchise agreement and when it comes to changes in the supply. It is obvious
that it leads to a power struggle between those involved. The franchisee has undeniably small
opportunities to effect merchandise supply, interior decorating and marketing. This is because
the franchisor holds a firm hand around the basic concept which acts as an identity for the
franchise line. Thus, there is a need from the franchisees to more free thinking outside the
borders of the agreement, specially in the matter of adapting to customer requests. That is
because they daily encounter consumer needs and has an overview of the trends on the
market.
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KAPITEL 1: INLEDNING

1. Inledning

| detta kapitel kommer inledning samt bakgrunden till uppsatsen att tas upp for att vidare
leda in pa fragestéllning och syfte. Syftet med kapitlet ar att ge lasaren en bakgrund till amnet

samt klargora problematiken med uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Franchisefenomenet

| Sverige startade franchising redan pa 30-talet. Sjalva begreppet franchising kom dock forst i
bérjan pa 70-talet med hjalp av affarskedjorna 7-eleven och McDonald’s. * Idag bedrivs
franchising i stort sett inom alla naringsgrenar i Sverige, men vanligast inom parti- och
detaljhandel, hotell- och restaurangverksamhet och inom fastighets- och
uthyrningsverksamhet.” Det finns omkring 15 000 foretag i Sverige som bedriver sin
verksamhet pa detta satt. Nagra exempel pa foretag som bedriver franchising ar Pressbyran,
Gallerix, Polarn o Pyret, Fuji Foto Center, Burger King, JC och Hemglass.® Franchising ar
vanligast inom kladesaffarer, det vill sdga inom detaljhandeln med hela 43 % enligt Svenska

franchiseféreningens* hemsida.®

Restaurang
7%

Owrigt
29% Konsult

15%

Uthyrning
6%

Detaljhandel
43%

Figurl: Franchiseforetagens fordelning pa bransch Kélla: SFF, 2006

! Ericsson, Idestrom, Passe, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare. Sid. 14

2 http://www.franchiseforeningen.se/ (2007-01-23)

® http://www.expowera.com (2006-09-22)

* SFF: "Svenska Franchiseféreningens andamél &r att sprida kunskap om franchising och att verka for att
franchising bedrivs pa ett klanderfritt satt. Visionen ar att franchising ska uppfattas som en allméant accepterad
och uppskattad foretagsform i Sverige.” http://www.franchisenet.net (2006-11-22)

> http://www.e24.se (2006-11-22)
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Franchisekonceptet
Franchise ar en affarsmodell dar ett varumarke, koncept eller produkt kan anvéndas av

(distribueras av) en oberoende naringsidkare mot en avgift till varumarkesagaren.®

Franchising innebar kortfattat att nagon har ett affarskoncept for marknadsforing av varor och
tjanster som andra kan ta del av for att tillampa en egen affarsverksamhet mot en avgift.”
Franchising ar en form av samverkan mellan tva naringsidkare; franchisegivaren och
franchisetagaren. ® Ett gemensamt avtal skrivs dar det klart och tydligt regleras pa vilket sétt
konceptet skall anvandas. Nar en franchiseverksamhet startas kan franchisegivaren beskrivas
som en entreprendr genom att det ar franchisegivaren som utvecklade affarsidé som star i
centrum.® Den som hyr ut sin affarsidé, sitt koncept, varumarke® eller produkt kallas for
franchisegivare och den som erhaller ratten att anvanda det kallas franchisetagare. Det bor

poangteras att dessa parter ar &garmassigt oberoende av varandra.**

Grundtanken bakom franchising &r att parterna kan prestera béttre tillsammans an vad de skulle
ha gjort var en for sig. Detta samarbete skall resultera i en sakallad "win-win” situation for
bagge parterna det vill saga att b&da parter tjanar pa det.'* Franchisingkonceptet bygger pa en
enhetlighet. Konceptet skall vara detsamma for alla inom franchising, med ett gemensamt

ansikte utat. Kunden skall kanna igen sig och veta exakt vad han/hon kan forvanta sig. *

Det som skiljer franchising ifran andra foretagsformer &r att ansvaret for affarsidéns hallbarhet
ligger pa franchisegivaren som driver den centrala enheten men endast i kommersiellt
avseende, inte juridiskt.** Dock har franchising som affarsmetod olika innebord beroende pa

fran vems synvinkel man betraktar fenomenet.

® http://sv.wikipedia.org/wiki/Franchise (2006-11-15)

" Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken. Sid. 18-19

8 Ericsson, Idestrom, Passe, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare. Sid 11-13

® Castrogiovanni och Justis (1998), Franchising configurations and transitions. Journal of cosumer marketing.
10 K otler definierar brands (varumarken) som ett namn, term, tecken, symbol, design eller en kombination av
dessa. Dessa anvands for att identifiera produkter eller tjanster. (Kotler, 2002, Principles of marketing, sid.469)
1 http://www.expowera.com (2006-11-17)

12 . Solberg, Stig, 2001, Franchisejuridik.

13 http://www.expowera.com (2006-11-15)

4 Sohlberg, Stig, (2001), Franchisejuridik, s 14
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For franchisegivaren ses franchising som ett sétt att expandera och marknadsféra sina varor
eller tjanster. Franchisetagaren hér ses som en finansieringskélla. Medan franchisning for
franchisetagaren ses som en mojlighet att starta en verksamhet med ett affarskoncept som &r
fardigstrukturerat och beprévat pa marknaden. Genom det far de ta del av vissa fordelar sasom
inkOpspriser, leverantdrer, marknadsforing samt vara delaktig i ett natverk med andra
franchisetagare.*® Eftersom franchising grundar sig pa kollektivt samarbete kan detta ses som
en nackdel i den bemérkelsen att alla maste f6lja samma regler och ha samma riktlinjer som
franchisegivaren har satt upp. De har inte den personliga friheten som en egen foretagare har.
Franchisetagarna far varken sélja eller kopa in produkter fran icke godkanda leverantorer.*®
Dessutom ar handlingsfriheten begrénsade nér det till exempel galler marknadsforing,

prissattning och val av leverantorer.'’

Centralen
A A
Agande Agande Avtal
Frifackforetag Filialforetag Franchiseftretag

Kélla: Engstrom (2005)
Figur 2: Agarsambandet i kedjekoncepten.

Det som skiljer franchising fran frivillig- och filialkedjor &r att parterna i ett
franchiseférhallande ar helt fristaende fran varandra. Det som forekommer &r ett avtal med
vissa rattigheter och skyldighet men inget dgande éver centralen. Inom ett franchisesystem égs
affarskonceptet av franchisegivaren som aven star for driften av den gemensamma
kedjecentralen. Inom en frivillig fackkedja &r det detaljisterna som gemensamt ager
kedjecentralen. Medlemskapet i kedjan bygger pa frivillig samverkan som tillsammans bygger
upp hela affarskonceptet. Ett exempel pa ett sddant foretag ar ICA. Dessa butiker ags och drivs

av enskilda kdpman men de verkar under samma namn.

15 http://foretagarguiden.nutek.se (2006-09-22)

1° Ericsson, Idestrém, Pésse, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare. Sid 16-17
7 http://foretagarguiden.nutek.se (2006-09-22)

18 Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken. Sid 27-28.
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Inom en filialkedja dger ett foretag kedjans affarskoncept, huvudkontor samt &ven kedjans
enskilda enheter. H&M ér ett exempel pa ett sddant foretag. H&M ager affarskoncept,
huvudkontor samt dven de enskilda filialerna det vill sdga butikerna. *

Olika typer av franchising

Man brukar skilja mellan tre olika sorters franchisesystem.
e Product Distribution Franchising
e Trade Name Franchising

e Business Format Franchising

Gemensamt for de tre ar grundtanken med samverkan mellan sjalvstandiga foretagare. % Har
nedan tankte vi ta upp inneborden av de tre olika franchisesystem samt ge ett exempel pa

respektive system for lasaren.

”Product distribution franchising”

Innebér att samarbetet framst fokuseras till varudistribution. Det kan vara ett foretag som
behéver en exklusiv distributionsapparat som de inte kan bygga upp sjalva. %

Ett exempel: Bryggerier koper réatten att ha tillatelse till forséaljning av kanda internationella

laskedrycker. %

”Trade name franchising”

Innebdr att franchiseratten anvéands av en franchisetagare till att bedriva affarsverksamhet
under ett visst varumarke. Réattigheten att utnyttja franchisegivarens varumaérke ar den
vasentliga i denna form. Franchisegivaren erhaller sig ratten till ett varumarke men intresserar
sig mindre for driften och sjalva innehallet. Har ansvarar franchisetagaren sjalv for hur denne
ska bedriva och marknadsfdra sin verksamhet. Vilket kan medfora att verksamheter kan
utseendemassigt skilja sig &t, dock ar grundtanken att kunden ska kanna igen sig. %

Ett exempel: Hotellkedjor s&som Sheraton bedrivs p& detta sétt. %*

19 Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken. Sid 27-28.
20 Erjcsson, Idestrém, Pésse, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare. Sid. 14
2t Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken.

%2 Ericsson, Idestrdm, Passe, Trygg, (2001). Tips och réd for blivande franchisetagare.

28 Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken.

2 Ericsson, Idestrom, Passe, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare.
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”Business format franchising”

Formen innebér ett konceptsamarbete enligt ett avtal som innefattar det mesta sasom
utbildningar, manualer for att driva foretaget samt fortlopande stodverksamhet fran
franchisegivaren under avtalstiden. Denna form av franchising ar den mest utvecklade formen
och &r vanligast forekommande.

Ett exempel: McDonald’s. %

"Business format franchising” maste vara uppbyggd pa nagra huvudprinciper:
e Samarbete pa basis av ett gemensamt affarskoncept.
e Konceptet &4gs och kontrolleras av franchisgivaren.
e Agarmassigt sjalvstandiga parter.
e Angivna rattigheter och skyldigheter.
e Avser saval varor/tjanster som immateriella tillgangar.
e Innebér en dverféring av "know how”?®
o Riktar sig till slutférbrukare.
e Standardiserad produkt-/tjanstutbud.
e Gemensam identitet utat.
e Fortlopande stodverksamhet under avtalstiden.
e Franchisetagaren gor en egen kapitalinvestering.
e Franchisegivaren tar pa ett eller ett annat sétt betalt.

e Regleras av kontrakt. %’

Typ av franchising Rattighet |Re|ation |Exempel
Product Distribution
Franchising Aterforsaljning Inget samarbete Pripps
Trade Name Verksamhet Hard Rock
Franchising under varuméarke Nagot samarbete Café
Né&ra samarbete, hdg
Business Format integration, hég grad Polarn o Pyret,
Franchsing Helt system av kontroll McDonalds
Figur 3: Typer av franchising Kalla: Egen sammanstallning

2 Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken.

% Enligt Svenska franchiseféreningen innebar; know-how en praktisk information (ett kunnande) som erhallits
av franchisegivaren genom erfarenhet, dar informationen &r i stort sett konfidentiell utanfor den géllande
verksamheten.

2 Engstrém, Fernlund, Ottoson, Edvarsson, Brodén, (2005), Franchising i praktiken. Sid. 21

10
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Styrning och kontroll

For att fa en klarare syn pa fenomenet franchising som organisationsform maste man beskriva
hur styrningen och kontrollen sker inom denna organisation. Inom franchising sker detta
genom ett avtal. Avtalet har en central roll i samarbetet mellan franchisegivaren och

franchisetagaren. Det finns ingen lag som kontrollerar hur samarbetet skall se ut, utan detta

anges i sjalva avtalet och skiljer sig fran fall till fall.?®

Franchiseavtalet ar ett avtal mellan tva oberoende parter, som forblir oberoende pa bade
juridiskt och ekonomiskt satt. Det skriftliga kontraktet definierar bada parters rattigheter och

skyldigheter samt ansvarsférdelningen mellan dem.?®

SFS (Svensk forfattningssamling) definition av franchiseavtal:

” 2 § Med franchiseavtal avses i denna lag ett avtal varigenom en
naringsidkare (franchisegivaren) kommer éverens med nagon

annan (franchisetagaren) om att denne mot ersattning till franchisegivaren
skall anvédnda franchisegivarens sdrskilda affédrside om marknadsforing
och forsélining av varor eller tjanster. Som yftterligare forutsattningar

for att ett avial skall anses vara ett franchiseavial enligt denna lag

géller att franchisetagaren enligt avialet skall anvdnda franchisegivarens
ndringskannetecken eller andra immateriella réttigheter samt

meaverka vid aterkommande kontroller av att avialet foljs.” 9

Det som ké&nnetecknar en fri foretagare ar bland annat att denne kan férhandla med olika
leverantorer, samt ar fri att byta leverantor. Denne édger sjalv eller atminstone disponerar det
materiella underlaget for verksamheten, har ratt att fritt Overlata verksamheten till annan och sa

vidare. Dessa beteckningar saknas i ett franchiseavtal.*!

%8 Coughlan A, Andersson, E, Stern, L & El-Ansary, A (2001) Marketing channels, 6upplagen
% http://franchisenet.chainformation.com (2006-11-16)

Ohttp://rixlex.riksdagen.se (2006-11-15)

*! http://www.riksdagen.se (2006-11-15)

11
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De avtal som forekommer i Sverige ar oftast direkt Gversatta fran amerikanska avtal eller &r
inspirerade av dessa. (Lagstiftningen om franchising finns idag bland annat i Frankrike, Italien,
Kanada, Spanien, Japan, Korea och USA). Franchiseforetag kan bedrivas under oseriésa
former och det finns manga problem i branschen.

For att minska problemen har en ny lag tratt i kraft i Sverige den 1 oktober 2006
“franchisegivarens informationsskyldighet”. Syftet med denna lag ar att reglera
franchisegivarens informationsskyldighet mot franchisetagaren vid utformning av ett avtal. *

Syftet med avtalet fran franchisegivarens sida forutom att styra ar bland annat att kontrollera
latenta konflikter. Den sa kallade formella styrningen (avtalet) kan bara till en viss grans
hantera konflikter. Det ar darfor informell styrning férekommer. * I de flesta organisationer
kan det dyka upp oklarheter och det ar darfor en informell styrning behévs vid sidan av den
formella styrningen.>* Dessutom férekommer det en handbok for franchisetagarna som ar en
samling av kunskap pa alla omraden i verksamheten. Handboken ar konfidentiell och &r oftast

en del av avtalet.®

Som tidigare namnt ses avtalet fran franchisegivarens perspektiv som formell styrning pa
sin/sina franchisetagare. Forskning om hur denna styrning uppfattas och paverkar
franchisetagaren ar begransad. Darfor tror vi att en studie dar vi véljer att utga ifran
franchisetagarnas synvinkel kan ge svar som kan vara till intresse for bade franchisetagare och

franchisegivare och berika detta forskningsomrade.

%2 Ibid

¥ Mukerjee (2003), Franchise management, a model of service-quality interactions. International Journal of
Quality& Relibilty Management, sid. 325-344.

% http://www.riksdagen.se (2006-11-21)

% Ericsson, Idestrom, Passe, Trygg, (2001). Tips och rad for blivande franchisetagare. Sid. 34
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1.2 Problemdiskussion

Formagan till forandring och fornyelse ar viktigt och nédvandigt for att organisationer skall
uppratthalla sin 1angsiktiga effektivitet.*® 1 takt med varldens allt snabbare férandringar
forkortas aven livscyklerna for diverse produkter och tjanster. Detta stéller hogre krav pa
foretagens aktiviteter och p& kundanpassning.®’ Darfor ar utveckling och anpassning centrala
begrepp speciellt inom modebranschen. Finns inte denna atanke i grundkonceptet kan det ha
negativa effekter for foretaget. Det kan bidra till att foretag forlorar sina konkurrensférdelar,
eller forlorar kunder. Darfor &r det viktigt att ta hdnsyn och anpassa sig till marknadens

efterfraga. Detta anser vi gélla for alla former av verksamhet, dven franchising.

Den viktigaste drivkraften till fornyelse i en marknadsekonomi &r konkurrensen mellan
foretag. Téavlan om kunders gunst tvingar foretagen att standigt forsoka dvertraffa sina
konkurrenter. De foretag som inte klarar konkurrensen pa grund av for hoga kostnader eller
oférmaga att fornya och anpassa verksamheten till efterfrageférandringar pa marknaden

forlorar marknadsandelar eller utkonkurreras helt.®®

En franchisekedja kannetecknas av att konceptet foljs precist, da maste franchisetagarna
acceptera de riktlinjer och beslut som ar tilldelade d&ven om dessa kanske inte alltid gynnar det
egna foretaget konkurrensméssigt. Denna riktlinje bestdms av franchiseavtalet som upprattas
mellan franchisegivaren och franchisetagaren.®

Det bor poangteras att ’styrningen och stodet inte bor ga sa langt att detta har en forlamande
effekt pa franchisetagares agerande.”*® Har i Sverige har "franchising” fatt en allt mer negativ
klang. Det har férekommit rubriker i pressen som “Franchiseavtal blev en falla”,
"Franchisetagare missnéjda med 7-Elevens avtal”, detta skall man inte bortse ifran eftersom
det ar en viktig beskrivning av verkligheten. Franchisetagare ar typiska smaforetagare som har

en mycket utsatt stallning.**

% Bruzelius, Skarvad, Integrerad organisationsldra, 1995, sid 364.

37 http://www.nutek/foretag/euroinfo/bullen/4bulle99.pdf , s 82 (2006-11-19)
% Johannisson, Lindmark, Féretag, féretagare, féretagsamhet 1996, sid 22-26.
¥ Tonndorf, H.G., (2001), Franchising som egen foretagsform

“*Tonndorf, H.G., (2001), Franchising som egen féretagsform s.17

! http://www.riksdagen.se (2006-11-19)
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KAPITEL 1: INLEDNING

Det férekommer diverse olika konflikter inom franchising. Det kan vara generella konflikter
s&som olikheter i forsaljning, vinst samt andra motiv fran bade parterna.*? En typ av konflikt
kan vara franchisetagarens bundenhet till sin franchisegivare och att avtalet dem emellan
skapar problem. Aven utbudet kan vara en sadan faktor. En franchisetagare har mer kontakt
med kunden an en franchisegivare och har darmed mer kannedom om efterfragan. Men deras
handlingsmajligheter att anpassa sig till férandringar ar begransad pa grund av det strikta
avtalet. | detta skede uppstar problematiken kring franchising, det vill saga franchisetagaren ser
ett behov av att skapa fornyelse och forandring i utbudet fran ett annat perspektiv an
franchisegivaren. Avtalet kan har medfora svarigheter till att skapa sadan forandring som ska

ske nedifran och upp i organisationen (fran franchisetagaren till franchisegivaren).

Det forekommer aven latenta konflikter mellan franchisegivare och franchisetagare.”® Dessa
konflikter &r oftast redan inneboende inom franchisesystemet. Detta eftersom franchisegivaren
tjanar pengar pa franchisekedjans valgang medan franchisetagarna tjanar pa dennes enskilda
verksamhet och samtidigt vill bada parterna maximera sin egen vinst. Detta kan medfora att
vissa franchisetagare inte tar sitt ansvar att bevara kvaliteten i sina insatser och istéllet forsoker
endast maximera sin egen vinst. Vilket resulterar i att hela franchisekedjan kommer till

skada.**

Franchisekedjornas vag fran signalerna fran marknaden till ledningen och dess beslutande tar
langre tid an de foretag som lattare kan anpassa sig till omgivningens forandringar, ta till
exempel en fri foretagare. Om manga kunder efterfragar till exempel en viss typ av vara kan
butiken oftast bestélla in varan sa fort som mojligt. Men i ett franchiseforetag ar denna
mojlighet begréansad eller nastan helt utesluten eftersom butikségaren maste folja ett avtal som
begransar dennes handlingsfrihet att bestalla en vara utan samrad med ledningen, det vill sdga

franchisegivaren.

%2 Castrogiovanni och Justis (1998), Journal of consumer marketing
* Ibid
* Ibid
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En parallell mellan franchiseorganisationer och organisationer som &r byrakratiska till
karaktaren ar pataglig. Dar styrningen i organisationer som ar byrakratiskt till karaktar ar
beroende av att det finns en legitim auktoritetshierarki som kan hantera de byrakratiska
mekanismerna. Byrakratier forlitar sig pa en kombination av regler, procedurer och
dvervakning for att kunna styra verksamheten.* Detta speglas aven inom franchising, mer

specifikt i foretagsformens avtal.

Byrakratiska organisationer kan ses som negativa pa genom att de hammar kreativitet och
enskilda initiativ, vilket i sin tur kan sdnka de anstélldas motivation. Medarbetarna kan inte
direkt ta initiativet eller agera sjalvstandigt samt kommunikationen sker frdmst av skriftlig
karaktar inom dessa organisationer.*® Om omgivningen ar komplex och férandras snabbt kan

dock byrakratin inte uppfylla organisationens behov av styrning och kontroll.*’

Diskussioner ovan visar tydligt att det finns en viss problematik kring franchising som
foretagsform. De konflikter som forekommer kan bero pa att parterna befinner sig i tva olika
markpositioner. Dar franchisegivaren styr franchisetagaren med olika styrningsmedel.
Framfor allt vid fornyelse och marknadsanpassning som &r styrda av avtalet. En viktig fraga

ar hur franchisetagaren ser pa dessa problem.

Det &r intressant att studera om franchisetagaren éverhuvudtaget &r medvetna om dessa
problem. Samt om de &r medvetna om den utsatta situation som de befinner sig i. Eller valjer
de medvetet att ha ett avtal dar handlingsfriheten ar begransad? | sa fall vilka & motiven till
att de valjer att ha avtalet trots att det kan begrénsa mojligheten att anpassa sig till
marknadsforandringar? Vilka handlingsmojligheter anser de sig sjalva ha for att anpassa sig
till forandringar i utbudet trots avtalets eventuella begransningar? Vilka mojligheter anser de
sig ha att paverka franchisegivaren i dessa avseenden? Hur ser processen ut om de vill ha en

forandring i utbudet?

Dessa tankar leder oss till att underscka féljande fragor.

> \Wolvén, (2000), Att utveckla manskliga resurser i organisationer.
46 H
Ibid
" Mary Jo Hatch, Organisationsteori. Kap.11 Styrning, kontroll och ideologi i organisationer
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1.3 Fragestéallning

Hur paverkar styrningen och kontrollen franchisetagarens mojlighet att forandra varuutbudet

och anpassa sig till marknadsforandringar?

1.4 Syftet

Syftet med denna uppsats &r att forsta franchisetagarens syn pa franchiseverksamhet och till

vilken grad varuutbudet paverkas av styrning fran franchisegivaren.

1.5 Avgransningar

Denna studie har begransats genom olika avgransningar. Var huvudsakliga avgransning
omfattar franchisetagare eftersom vart syfte med arbetet &r att belysa problemomradet utifran

franchisetagarnas perspektiv.

For att fa besvara vart problem och syfte har vi valt att avgransa studien till tre
varumarkesbutiker inom modebranschen i Stockholmsomradet som ingar i koncernerna RNB
(Retail and Brands) och Bestseller. De valda varumérkesbutikerna &r JC, Polarn och Pyret
(P.0O.P) fran RNB koncernen och Vero Moda fran Bestseller koncernen. Alla tre butiker ar

”Business format franchising”.

Valet av begransningen till modebranschen forfaller oss vara naturligt eftersom denna bransch
ar i standigt forandring och ar konkurrensutsatt. Anpassning till férandring for att vara
konkurrenskraftig ar en viktig del i var studie. Darfor tycker vi att det skulle vara intressant att

se hur franchisetagarna i dessa butiker agerar.
Vi har dven avgrénsat studien till varuutbudet, det vill sdga att undersdka styrning och

kontroll endast i varuutbudet i butikerna. Denna avgransning pa grund av att vi ar intresserad

av att se hur utbudet anpassar sig till de férandringar som forekommer i denna bransch.
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1.6 Disposition

Kapitel 1: Inledning
Bakgrund
Problemdiskussion
Fragestallning

Syfte &Avgransning

Kapitel 2:Metod &datainsamling
Tillvagagangssatt
Insamling av sekundérkélla

Kallkritik
Kapitel 3 —» Kapitel 4 —» Kapitel 3
Definitioner ] Empliri <« Teori

Kapitel 5: Analys

v

Kapitel 6: Resultat

v

Kapitel 7: Slutsats
Avslutade diskussioner
Forslag vid vidare studier
Figur 4: Studiens disposition Kalla: Egen

Uppsatsen dr indelad i sju kapitel. Inledningsvis presenterar vi i en bakgrund om franchising.
Sedan presenterar vi en problemdiskussion som behandlar amnesomradet.
Problemdiskussionen leder lasaren vidare till uppsatsens fragestallning, syfte och kapitlet
avslutas med uppsatsens avgransning. | kapitel tva presenterar vi metod och datainsamling,
lasaren far har tillgang till hur vi har gatt tillvaga, hur insamlingen av sekundarkalla har skett
och detta kapitel avslutas med kallkritik. Utifran metoden har vi sedan arbetat med kapitel tre
som bearbetar definitioner och teori. Empirin kapitlet innefattar intervjuer med
franchisetagarna samt med Svenska Franchiseféreningens Vd. Kapitel tre och fyra integreras
sedan i analysen som leder fram till vart resultat som besvarar uppsatsens syfte.
Resultatkapitlet leder slutligen fram till vara slutsatser dar vi ger svar pa uppsatsens
fragestallningar. Vi slutfor kapitlet med en avslutande diskussion och ger forslag till vidare

studier.
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2. Metod och datainsamling

| detta kapitel kommer vi att klargdra vart tillvagagangssatt samt den valda metoden som

besvarar var forskningsfraga. Darefter foljer en utvardering av den valda metoden.

2.1 Tillvagagangssatt

Vart intresse for amnet ifraga vécktes i och med att vi hade forelasningsbesok fran Karin
Kisker, Svenska Franchiseforeningens VD under studiearet 2005, da vi fick kannedom om
franchise fenomenet. Darmed stod det i tidigt skede klart for oss att var uppsats skulle utga
ifran fragor gallande franchising. Darfor valde vi genomfora en intervju med Karin Kisker.
Denna intervju skall ses som ett komplement, for att ge en generell forstaelse ver fenomenet
franchising. Darfor forekommer inte sammanstallningen av intervjun med Karin Kisker under

empiri kapitlet utan vi hanvisar lasaren till bifogad bilaga (se bilaga 3).

For att fa svar pa var forskningsfraga behovde vi begréansa oss till att undersoka ett antal
franchisetagare, som har liknande verksamhet och har likartade branschforutsattning. Ett bra
sétt att finna dessa Onskvérda franchisetagare var att begransa oss inom en bransch. Dessutom
ville vi studera franchisetagare som standigt paverkas av marknadens forandringar. Darfor
valde vi modebranschen, eftersom franchisetagarna inom denna bransch handskas dagligen
med forandringar. Vi kom i kontakt med de énskvarda franchisetagarna genom Svenska
Franchiseforeningen (SFF) hemsida. Eftersom vi ville utfora personliga intervjuer och fa en
béattre kontakt med franchisetagarna var det angeldget for oss att franchisetagarna fanns i
Stockholm. Ytterligare en fordel ar besparing av resurser i form av tid och diverse

resekostnader, detta jamforelsevis med en intervju i en annan stad.

De valda franchisetagarna kontaktades via telefon. Vi kontaktade tio stycken franchisetagare
med forhoppning om att minst halften av dem skulle stalla upp. Till var besvikelse var det
endast tre franchisetagare som var villiga att stalla upp pa intervjuer. Det visade sig att tva av
franchisetagarnas varumaérkesbutiker ingick i RNB koncernen och den andra ingick i
Bestseller koncernen. Detta var snarare en slump an ett medvetet val. Tidsbrist var det frimsta
skalet till att de andra franchisetagarna tackade nej till att medverka.
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Sammanfattningsvis ar denna fallstudie baserad pa intervjuer med tre franchisetagare samt en
intervju med Svenska franchiseféreningens VD Karin Kisker. Intervjun med Kisker ar avsedd

att ge en vidare forstaelse for franchising.

Val av franchisetagare

Eftersom vi endast studerat tre franchisetagare framhavs inte en generell situation, syftet ar
istallet att med resultatet skapa en forstaelse utifran de tillfragade franchisetagarnas syn pa
marknadsanpassning och till vilken grad varuutbudet paverkas av styrning fran
franchisegivaren. Val av franchisetagare gjordes mestadels av praktiska skél och av
antraffbarhet. Praktiskt i den bemérkelsen att personintervjuer kunde genomforas. Antraffbara
i den bemarkelsen att det inte forekommer manga franchisetagare inom avgransningsomradet,
Stockholm. Vi &r &ven medvetna om franchisetagarna varnar om sina rykten. Darfor har vi
fragat vara franchisetagare om de vill vara anonyma. Det fanns inga direkta dnskemal fran

franchisetagarna att vara det.

Intervjuerna gjordes inte samtidigt, detta pa grund av intervjupersonernas upptagna schema.
Vi utgick ifran delvis strukturerade fragor pa grund av att det ger en bra balans mellan
standardisering och flexibilitet.*® Detta gjordes med hjalp av véra intervjufragor som vi
tidigare hade iordningstallt (se bilaga 1 och bilaga 2). Dessutom kompletterade vi med
spontana foljdfragor for att djupare forstaelse. Vissa intervjuer spelades in och andra skrevs
ner beroende pa intervjuernas langd. De langre intervjuerna dokumenterades med inspelning
och med anteckningar. En kortare intervju dokumenterades endast genom anteckningar. Vi
har aven fragat franchisetagarna innan intervjutillfallet om de hade nagra énskemal om

anonymitet.

Intervjuerna var planerade att paga i cirka en timme, trots detta férekom det avvikelser. En
intervju utfordes pa tjugo minuter, detta pa grund av intervjupersonens tidsbrist. Detta
medforde att det inte forekom nagot direkt tillfalle for foljdfragor. Darfor kompletterades
denna intervju via mail. Ytterligare en avvikelse var att en intervju gjordes via fax. Vilket var
ett onskemal fran franchisetagarens sida. Detta pa grund av att denne inte hade mojligheten att
vara borta fran sitt arbete under den tid som intervjun skulle ta i ansprak. Aven denna intervju

kompletterades i ett senare skede med ett telefonsamtal.

“8 A. Johannessen och P.A. Tufte, Introduktion till samhéallsvetenskaplig metod, 2002 s. 97
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Tva intervjuer varande i drygt en timme, dessa spelades in samt skrevs ner. Detta pa grund av
variation och for att inte forbise betydelsefull information. Intervjuer som spelats in pa band
har i efterhand transkriberats och dven kompletterats med hjalp av anteckningar. Intervjuerna

har agt rum pa franchisetagarnas arbetsplatser och det forekom inga direkta avbrott.

Intervjupersoner:

Marlene Kempe - JC.

Anna Nyberg, - Polarn o Pyret.
Maria Bern - Vero Moda.

Samt Karin Kisker - Svenska Franchiseféreningens VD.

2.2 Insamling av sekundéardata

Insamling av sekundardata har gjorts for att bygga upp en bra grund till uppsatsen samt for att

skapa forstaelse for amnet. Sokningstillvagagangssattet har skett pa foljande satt:

Sokning av artiklar: Libris, Kungliga biblioteks artikeldatabaser, J-Store och Sodertdrns
Hogskolebiblioteks tidskriftsdatabas.
Vi fick flest traffar med sokorden: “franchising”, “franchisetagare”, “franchiseavtal”,

“franchisekoncept” och ’styrning”.
Sokning av bocker: Libris, Sodertorns hogskolebibliotek
Dessutom har vi anvénd oss av storsta redskapet inom informationsteknologins utveckling det

vill sdga Internet.

Ovrig litteratur har anvants for att finna generella 6versikter om uppligg av uppsatser, teorier
samt for att finna bakgrundsinformation om franchising.
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2.3 Kallkritik

Materialinsamling

De kallor vi har anvant till var uppsats utgors bade av priméra (intervjuerna) och sekundara
kéllor. Nar det kommer till sekundéra kéllorna ar vi fullt medvetna om den subjektiva bilden
som kan uppsta. Vilket dven kan forekomma hos primara kéllor. Denna subjektiva bild kan
exempelvis innebéra att svaren eller forskningen har blivit andrat utifran tillfragande
personens stallningstagande, darmed hansyn tagits till att historier kan bli férskonade. Deras
personliga intressen och avtalet kan ha lett till undanhallning av viss information. Trots detta
har vi haft en kénsla av att intervjupersonerna har gett oss uppriktiga svar.

Vissa av de sekundéra data har varit av aldre upplagor och vi &r ytterst medvetna om att dessa
kan innehalla informationer som kan vara inaktuella. Darfor har vi forsokt att komplettera det
med hjalp av diverse aktuella artiklar. Ytterligare kan man kritisera de sekundéra kallorna
vilket dven galler vara primara kallor till vart arbete, forfattarna till kdllorna ar pa ett eller ett
annat satt forknippade med franchising. Vilka oftast kan férmedla som tidigare ndmnt en
positiv bild. Vi har aven forsokt att fa tillgang till relevant data och for att astadkomma detta
har vi gatt igenom en stor méangd information om dmnet franchising. De informationer som vi
fann gav oss snarliknade definitioner och forklaringar kring franchising och dess styrning,
dess fordelar/nackdelar och avtalet. Dessvérre fick vi inte ta del av nagot avtal, detta pa grund
av att avtalet ar konfidentiellt och &r inte tillganglig for utomstédende. Aven om vi inte exakt
vet hur ett avtal ser ut har vi trots detta fatt en inblick av avtalet utifran diverse material samt

utifran diskussioner med undersdkta franchisetagare.

Empirin

For att minimera effekten av diverse feltolkningar har vi forsokt forklara for respondenterna
vilket omrade som fragorna behandlar det vill sdga varuutbudet och avtalet. Dessutom har vi
for att undvika missdden gjort sammanstallningar av intervjuerna direkt efter att de
avslutades. Vi ar aven medvetna om somliga fragor inte gar att besvara pa grund av avtalet,
eftersom vissa innefattade punkter i avtalet ar konfidentiella och inte far diskuteras med
utomstaende. Trots denna sekretess anser vi att det sammanstallda materialet har gett svar pa

studiens syfte.
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Intervjun med franchisetagaren i Polarn och Pyret gjordes via fax, detta utifran
franchisetagarens onskemal. Denna intervju kompletterades med telefonsamtal med
foljdfragor. Detta kan ses som en nackdel pa grund av att direkta foljdfragor kunde inte
stéllas, vilket 6kar mojligheten av bortfall av information. Ytterligare en nackdel med denna
intervju var att den personliga kontakten mellan intervjuaren och franchisetagaren saknades.
Intervjuerna med JC och Vero Moda gjordes pa franchisetagarnas butiker, vilket gav oss en

mer helhetssyn och en mer personlig intervju.

Intervjun med franchiseforeningens VD, Karin Kisker genomfordes pa Sodertorns Hogskola
som var en kort intervju pa tjugo minuter pa grund av hennes tidsbrist. Denna interviju
kompletterades med e-mail. Denna intervju som tidigare ndmns ar dmnad for att ge en mer

kompletterande karaktar pa uppsatsen.
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3. Definitioner, teori och tidigare studier

For att lasaren skall ha klart fér sig vad vi menar med vissa begrepp, kommer vi i detta
kapitel forklara och definiera relevanta begrepp och teorier som &r betydelsefulla for var
studie. For att klargora for lasaren har vi aven efter varje vald teori skrivit varfor de ar

relevanta for var undersokning. Kapitlet avslutas med en presentation av tidigare studier.

3.1 Definitioner

3.1.1 Franchising [fra'ntSa'ziN] (eng.), licens att tillverka eller sélja en vara eller tjanst,
varvid utrustning eller fornédenheter tillhandahalls eller tillverkas av franchisegivaren. Denne
utarbetar ett komplett affarssystem som andra, s.k. franchisetagare, kan fa mojlighet att
anvanda mot att de betalar nadgon form av royalty. Pa detta sétt kan en foretagare snabbare och
lattare arbeta med en tjansteverksamhet i stor skala. Franchising finns inom bl.a.
forsékringsvasendet, varuhandeln, hamburgerrestaurang- och

rostskyddsbehandlingsbranscherna.*®

3.1.2 Royalty (eng., eg. 'kunglig rattighet', av royal 'kunglig’, ytterst av likbetydande lat.
rega’lis, av rex 'kung'), den erséttning som brukar utbetalas till forfattare och vissa andra
kategorier av upphovsman samt till dem som upplater licens till andra att utnyttja patent,
monster, varumarken m.m. Royalty brukar beraknas som en procentsats pa uppnadd intakt av
forsaljning e.d. Alternativet ar vanligen en engangsersattning, och det ar inte ovanligt att en

viss s&dan ersattning kombineras med royalty.>®

3.1.3 Styrning, administrativt sett alla de atgarder som ledningen i en organisation vidtar
for att paverka dess processer och resultat. Statlig och kommunal forvaltning styrs av saval
politiker som hogre tjansteman. Styrningen av administration eller forvaltning gar ut pa att
paverka personalens forstaelse av samt vilja och formaga att genomfdra organisationens
uppgifter. Den kan utgoras av i stort sett vilka atgarder som helst. Viktiga inslag i styrningen
ar regler (lagar, forordningar, anvisningar), personal, pengar, utrustning, utbildning,
information, organisering osv. Olika metoder for att skapa motivation hos personalen &r av

sarskild betydelse i moderna organisationer.™

* http://www.ne.se (2006-09-25)
* |bid
*! http://www.ne.se (2006-09-25)
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3.1.4 Makt

Makt dr ett relativt begrepp, som forutsétter minst tva parter: en part A som begar nagot, och
en annan part B som uppfyller denna begéran. Premissen for att A skall ha makt ar att B ar
beroende av A. Beroendet kan vara olikartat till karaktéren, och A kan i vissa fall framkalla

detta forhallande.>

Det finns fem olika maktkallor:
Beldningsmakt

Legitim makt

Referent makt.

Expert makt.

Tvingande makt >

Den tvingande makten (coercive power) forutsatter att B kdnner en rédsla och forvéntar sig
negativa konsekvenser om inte A:s makt iakttages. Vilket kan bland annat kan leda till att A
kan utesluta B fran en 6nskad position. > Dérav passar denna form av makt bast for att
beskriva franchiseavtalet, dar icke-tillmétesgaende termerna i kontraktet kan leda till
bestraffning genom sanktioner eller genom att avtalet upphévs. Franchiseavtalet tillsammans
med royaltyn och avgifterna ar huvudsakligen ett satt for franchisegivaren att styra och utéva
makten i en franchise- relation. Tillsammans med den tvingade makten forekommer dven
icketvingande makt (non-coercive power) med syftet att stddja de aktiviteter som
franchisegivaren forser franchisetagaren med. Det for att ha inflytande 6ver franchisetagarnas

beteende och for att dka styrningen och kontrollen.*

>2 http://sv.wikipedia.org (2007-01-23)

*% Kallan till makt inom en organisation refererar Doherty & Alexander till Franch and Raven’s (1959).
>* http://sv.wikipedia.org (2007-01-18)

*® Doherty & Alexander,(2005), power and control in international retail franchising
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3.2 Teori

Agency theory
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Figur 5: Basic idea of Agency Theory (P: Principal, A: Agent) Kaélla: wikipedia.org

Agency theory problemet behandlar olika situationer dér det uppstar problem pa grund av
ofullstandig och asymmetrisk information®. Detta i samband med nér en principal

(huvudmannen) anlitar en agent (exekutiven). >’

Utgangspunkten for denna teori ar att det handlar om en situation dar en person
(huvudmannen) vill att en annan person (exekutiven) skall representera denne gentemot en
tredjeperson. Dessutom skall detta vara pa ett rattsligt satt. Ytterligare en viktig aspekt for
denna teori &r kontrollanten (monitor) det vill sdga en person som ser till att exekutiven
verkligen gor det som huvudmannen vill att han/hon ska gdra. Detta pa grund av den andra
personen (exekutiven) inte foljer order utan istéllet valjer att folja sina egna intressen och
genom det skapas en konflikt mellan dessa tva parter. Kontrollanten maste dven betalas for
sitt uppdrag och detta resulteras i att sjélva problemet skjuts upp istallet for att l6sas.
Agentproblemet kan férekomma inom de organisationer dar det existerar en relation mellan
tva individer i olika maktpositioner. >® Som tidigare namnt s& kan det uppsta konflikter mellan
parterna pa grund av att de har olika mal. Enligt teorin véljer agenten att agera pa ett satt som
gynnar dennes egen malsattning. Detta medfor att principalen utsatts for risker som troligen

kunnat undvikas.*®

*® Asymmetrisk information anvénds inom nationalekonomi for att beskriva situationer dar ena parten i ett
avtal har tillgang till mer information &n den andra.

> http://en.wikipedia.org (2007-01-18)

8 Ahrne och Hedstrém, (1999). Organisationer och samhalle. Sid. 110-114

% Nygaard & Bengtsson, Nygaard, C & Bengtsson, L, Strategizing (2002), en kontextuell organisationsteori.
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Ett kontrakt ska dock se till att agenternas (exekutivens) intressen hamnar i linje med
principalernas (huvudmannens) intressen och kontraktet utlovar beloningar sa att agenterna
tjanar nar de uppfyller kontraktets krav. ® Detta pa grund av att b&da principalen och agenten
ar nyttomaximerare. Det vill siga att de bade vill fa ut det mesta utifran sin relation och
maximera sina vinster. Principalen bel6nar agenten for dennes insats eftersom principalen vill
forsakra sig om att agenten verkar i principalens intresse.®! Agenterna agerar &t principalernas
vagar och i och med att principalerna inte ar standigt narvarande, innebdr detta att de ar
foremal for opportunism fran agenter som inte utfor sina uppgifter. Dessutom kan man inte

alltid lita pa att agenter beter sig p& dverenskommet satt.®

Relevans for undersdkningen:

Denna teori ar relevant for uppsatsen eftersom den kan underlatta att se forhallandet mellan
franchisegivaren (huvudmannen) och franchisetagare (exekutiven) med tanke pa att de
befinner sig i tva olika maktpositioner. Teorin kan dven hjélpa till att ge svar pa om deras

gemensamma intresse sammanfaller eller avviker i de foretag som undersoks.

% Mary Jo Hatch, Organisationsteori. Kap.11
61 Nygaard & Bengtsson, Nygaard, C & Bengtsson, L, Strategizing (2002), en kontextuell organisationsteori.
82 Mary Jo Hatch, Organisationsteori. Kap.11
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3.3 Tidigare studier

Det finns manga tidigare studier som behandlar fenomenet franchising som féretagsform, dess
utveckling och dess betydelse som foretagsform. Eftersom all tidigare forskning forefaller
vara irrelevant och utdraget kommer vi harmed kommer vi endast att ta upp de tidigare studier
som vi tyckte var intressanta for var studie och som gav oss mer forstaelse for franchising

som ett fenomen.

En studie av Mukherjee (2003), tar upp problematiken kring franchising och latenta
konflikter. Dessa konflikter menar han uppstar pa grund av bade parterna (franchisegivaren
och franchisetagaren) har lika rétt till franchisekedjans verksamhetsnamn. VVad den ena
partnern gor reflekteras pa den andra partnern vice versa. Detta styrs igenom en formell
styrning, det vill saga genom avtalet.® Vidare &skadliggor en fallstudie med sex fall gjord av
Doherty & Alexander (2005) inom detaljhandel i England att det finns flera olika séatt att styra
och kontrollera franchisetagarna. Frdmsta séttet av styrning och kontroll &r avtalet, men det
finns dven andra satt att styra och kontrollera franchisetagarna pa. Till exempel utgor den
stodjande funktionen till franchisetagarna ett annat sétt att kontrollera dem. Studien
konstaterade olika stodjande funktioner fran franchisegivaren sasom; hjalp vid uppstarten av
butiken, besék och rad fran franchisegivaren, utbildning av franchisetagaren och av personal
med mera. Aven uppbyggnaden av en relation/fértroende mellan parterna ar ocksa ett viktigt
verktyg for att styra och kontrollera. Basta sattet att skapa denna relation bor bygga pa bra

kommunikation mellan parterna.®

Sherman (2003) havdar i annan undersokning att dagens franchiseféretag bor ha en inledande
och pagaende engagemang for att vara kreativ och konkurrenskraftig. Marknadsvillkoren och
teknologi som paverkar franchisingforetagen forandras standigt och framtidens
franchisegivaren bor halla jamna steg. Formagan att adoptera ens franchisesystem att tillata

tillvaxt och marknadsgenombrott pd ett annorlunda sétt kan vara avgérande.®

% Mukkerjee, A, (2003), Franchisee management, a model of service-quality interactions. International Journal
of Quality & Relibility Management 20(3), 325-344

% power and control in international retail franchising, Anne Marie Doherty & Nicholas Alexander (2005).

% Franchising and Licensing : Two Powerful Ways to Grow Your Business in Any Economy. Sherman (2003).
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En magisteruppsats gjort av Hernstérm & Ohlsson skriver om ”styrning inom franchising”.
Syftet med deras undersokning var att undersdka vad franchisegivare &mnar uppna genom att
styra sina franchisetagare samt att beskriva hur de styr. Dessutom beskriver de vilka
styrproblem som den aktuella styrningen kan motverka och vilka bieffekter som kan uppsta.
Detta gjorde det igenom litteraturstudie av texter som pa olika satt relaterade till franchising.
De kom fram till att franchisegivare stravar mot att fa franchisetagare att fokusera pa
enhetlighet, mot en tillfredstéllande kvalitet och en hog omsattning. De kom &ven fram till att
styrning sker framst genom direktstyrning”, det vill sdga i form av franchiseavtal och
drifthandbdcker. Vilka bade begransar franchisetagarnas handlingar samt klargor vilka
handlingssétt som ar 6nskvérda. De framhdver dven personalstyrning som ett viktigt

styrverktyg. %

% Ohlsson, Hernstrém, Styrning inom Franchising, Linképing University, Department of Management and
Economics (2007-01-21)
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4, Empiri

Detta kapitel kommer att presentera de empiriska resultaten. Informationen som presenteras
nedan &r baserad pa intervjuerna med Marlene Kempe (franchisetagare fér JC), Anna
Nyberg (franchisetagare for P.O.P), Maria Bern (franchisetagare for Vero Moda), samt
Karin Kisker (Vd for Svenska franchiseforeningen). Utifran svaren fran intervjuerna har vi i
detta kapitel inledningsvis tankt presentera vara franchisetagare och deras verksamhet. Vilket
som har strukturerats upp i bokstavsordning. Vi har till sist &ven gjort en sammanstéllning av

intervjun med Karin Kisker.

4.1 Foretagspresentation

Har presenteras information om varumaérkesbutikerna som ingatt i var undersokning. De
valda varumarkesbutikerna ar ifran RNB (Retial and Brands) - och Bestseller koncernen.
Forst presenteras koncernerna sedan presenteras franchisetagarna och deras verksamhet.

Dessa intervjuade varumarkesbutikerna ar av typen Business Format.

RNB Retial and Brands

Bolaget beskrivs som en distributionsplattform for nationella och internationella varumérken

som driver och utvecklar butikskoncept.®” Fran och med den 1 juli 2005 &r bolaget noterad pé
Stockholmsborsen och har ett marknadsvarde som dverstiger tre miljarder koronor.®

RNB varumarken &r:

Polarn O. Pyret - ett varumarke med inriktning pa baby- och barnklader.

JC - Vander sig till killar och tjejer i aldern 14-25. Erbjuder ett stort utbud av jeansprodukter.
J-store — Konceptet véander sig till barn mellan 6-13 dar jeansprodukter utgdr basen.

Solo — erbjuder klader och accessoarer till modemedvetna killar och tjejer.

Sisters — &r for kvinnor mellan 20-45 som foredrar vélklatt mode.

Brothers — erbjuder casualklader och uppklatt mode till man mellan 20-45 ar.

Dessutom har RNB varuhus (NK Stockholm, NK Géteborg och Steen & Strém i Oslo).®®

87 http://bors.www.dn.se ( 2007-01-23)
% http://www.rnb.se/ ( 2007-01-23 )
% http://www.rnb.se/ ( 2007-01-23)
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| dagslaget har koncernen ca 410 butiker, fordelat bade pa egna och franschise-butiker i

Sverige och i utlandet.™

Bestseller
Veromoda dgs av familjeforetaget Bestseller som grundades 1975 i Danmark av Troels Holch

Povlsen. Deras malgrupp &r barn, tonaringar samt unga kvinnor och man. ldag forekommer

det forutom Vero Moda dven andra marken sasom:

EXIT (1986) — modeklader for kvinnor.

Jack & Jones (1990) - modekléader for herr med jeansprodukter som bas.

VILA (1993) - modeklader for sjalvstandiga karriarkvinnor.

Name It (1996) — saljer barnklader till barn mellan 0-6 ar.

ONLY (1996) - modeklader for unga kvinnor.

Selected (1997) — elegant mode till mén mellan 20-35.

TDK (1999) - ett jeansmaérke for unga méan.

PH Industries (1999) - erbjuder klader till malgruppen coola och trendiga unga killar.
phink industries (2003) - erbjuder sportiga och trendiga kvinnokléader.

Pieces accessories (2003) - séljer accessoarer till tjejer.

Obiject Collectors Item (2003) - en sub- mérke till ONLY som vander sig till kvinnor
som gillar en tuff och vagad design.

Gosha by Vero Moda (2005) — mérket séljs i bland annat VVero Moda butiker och
erbjuder klader till modemedvetna unga kvinnor.

Mama-licious (2005) — glamourds mode till gravida kvinnor.

Bestseller ager inte sjalva nagra fabriker utan de samarbetar med diverse leverantorer.

Bestsellers klader och accessoarer séljs bland annat i Europa, Kina samt Canada. Mestadels

av forsaljningen sker via deras aterforsaljare.™

" http://www.rnb.se/ ( 2007-01-23 )

™ http://www.bestseller.com (2007-01-03)
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De undersokta franchisetagares varumarkesbutiker.

D | &

Konceptet star for en aktiv livsstil med jeans som bas. JC vander sig till
mode- och kvalitetsmedvetna tjejer och killar med en mentalt ung och livfull livsstil. Det egna
jeansmaérket Crocker ar ryggraden i sortimentet som erbjuder ett stort utbud av
jeansprodukter. Konceptet ar etablerat i Sverige i Norge och i Finland. Nuldget for JC &r att
koncernen har blivit uppkdpt av RNB (Retail and brands) som anser sig vara en av Sveriges
framsta modeforetag. Sedan 1 augusti, 2003 ar RNB indelat i tva tydliga affarsomraden
Polarn O. Pyret samt Departments & Stores. Departments & Stores &r en
distributionsplattform for nationella och internationella varumarken genom butiker pa
varuhusen NK och Steen & Strém samt butikskoncepten SOLO och SAKS. "

POLARN O.PYRET

Polarn O. Pyret ar ett varumarkesbolag som designar, producerar och distribuerar via egna
butiker och franchisebutiker. Polarn O. Pyret &r det ledande varumarket for barnklader inom
kvalitetssegmentet i Sverige. Polarn och Pyret ingar sedan juni 2000 i RNB (Retail and
Brands) koncernen.” Polarn och Pyret grundades &r 1973 av Tommy Adamsson. De tillverkar
funktionella, slitstarka och bekvéma plagg for barn. Tidigare tillverkade de d&ven damklader
men nu koncentrerar de sig bara pa barnklader och riktar sig till mode och kvalitetsmedvetna
kunder.” | Stockholm forekommer det bara en franchisetagare och butiken ligger ute vid

Akersberga. Franchisetagaren heter Anna Nystrom.

N
VERO MODA i e T ..
Ar 1987 lanserade familjeforetaget Bestseller Vero Moda, en kladlinje for
modeintresserade kvinnor med kvalitetskrav till 6verkomliga priser. Idag finns det fler &n 800
stycken Vero Moda- butiker och tusentals aterforsaljare runt om i varlden och i Sverige har de
90 stycken egna butiker.” | Stockholm férekommer det bara en franchisetagare och det &r
Vero Moda butiken i Farsta centrum (sodra delen av Stockholm). Maria Bern har varit

franchisetagare fran februari 1998.

2 http://www.rnb.se (2007-01-23)

" http://www.rnb.se (2007-01-23)

™ http://www.polarnopyret.se (2007-01-23)
" http://www.veromoda.se/ (2006-11-23)
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4.2 Sammanstéllning av intervjuerna med franchisetagarna

1LasmA
[c.lfmfi

styrningsmekanismen da hon betonar att hon alltid maste handla inom avtalsramen. Dessutom

Styrning och kommunikation

Franchisetagaren berattar att avtalet &r den centrala

finns det en handbok. Kommunikationen mellan henne och franchisegivaren sker via intranét,
telefon, e-mail, ink6psmate, och manatliga moten med regionchefen, franchisegivaren och

butikschefer fran hela regionen Stockholm.

Franchiseavtalet

Franchisetagaren tycker att varken avtalet eller handboken behdvs som nagon sorts riktlinje i
butikens dagliga verksamhet. Hon har jobbat inom JC lange och har darmed bra koll pa att
hon inte bryter mot avtalet pa nagot satt. Bortsett fran avtalsforhandlingstillfallen har hon

personligen inte behdvt titta pa avtalet ideligen under hennes tid som franchisetagare.

| och med att RNB’s uppkop av JC kommer ett nytt avtal skrivas i bérjan pa nésta ar.

Det tidigare avtalet har hon haft sen hon borjade men avtalet har dndrats en aning genom aren.
Ett exempel pa detta ar:

’Forut kunde vi bestalla varor fran leverantérer som inte behdvde vara godkénda av JC.
Konsekvensen av detta var da att vi fick betala en straffavgift. Avtalet har andrats i det
avseende att idag far vi inte ta nagra som helst varor fran icke godkanda leverantorer.”
Enligt henne motiverar JC andringen i avtalet med att de vill ha likartat sortiment i alla

butiker for att kunderna ska kdnna igen konceptet oavsett vilken butik de besoker.

Personligen skulle hon vilja forbattra avtalet genom att hyreskontraktet skrivs pa
franchisetagarens namn for att det ar denne som gar in med sitt privata kapital. Nu ar det

fortfarande JC som star pa hyreskontraktet.
Samarbetshinder/Konflikter

Franchisetagaren berattade att JC ar fran grunden uppbyggda av separata handlare, vilket

betyder att franchisegivaren &r medvetna att om franchisetagarna har stora kompetenser. Det
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ar darfor det inte forekommer nagra direkta konflikter. ’Det maste forekomma en bra

kommunikation, for annars sa funkar det inte.”

Forandring i varuutbudet

Sortimentet idag bestar av 75% av JC’s egna marken och 25 % av andra marken sasom
Replay, Levi’s med mera. Det &r inkdparna pa huvudkontoret som bestammer vilka produkter
som ska inga i sortimentet. ”InkOparna ar anstallda for att utforma sortimentet efter olika
trender pa marknaden. De ar utbildade, kompetenta personer med fingertoppkénsla for mode
och for kommersiella trender.” Eftersom hon ar franchisetagare for tva JC-butiker ser hon att
kundernas efterfraga skiljer sig. Hon har regelbunden kundkontakt och ser att modet andras
snabbt. Darfor kénner hon att det skulle vara battre att anpassa sortimentet mer efter
kundernas efterfraga. Vilket hon forklarade med ett exempel. ’En klanning som ar
efterfragad pa marknaden men férekommer inte dessvarre i JC sortiment. Med det aktuella

avtalet kan jag inte ta in varan dven om jag ser att efterfragan finns.”

Hon beréattar aven att vissa produkter som ingar i JC’s sortiment &r efterfragestyrd. Det vill
saga om forsaljning gar bra for en viss vara sker pafyliningen snabbt (tre till fyra dagar)
jamfort med om hon personligen vill ta in en vara. Vilket da skulle ta atta till tio veckor. Om
varusortimentet bestar av fel varor finns det mojlighet att klaga genom telefon eller mail.
Dock ar det inte lika enkelt att paverka inkdparnas utformning av sortiment. Det enda tillfallet
att komma med synpunkter &r vid produktradsmétet. Franchisetagaren vill garna ha mer
inflytande 6ver sortimentet &n vad hon har idag. | dagsléget har hon ratt att ge forslag om
forandringar men dessa forslag verkstalls sallan. Att aterga till det gamla avtalet da hon hade
mojlighet att bestalla varor fran icke godkanda leverantorer kan vara ett alternativ. Hon

berattade att aven om hon betalade straffavgift for varorna, var det anda Ionsamt for butiken.
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POLARN O. PYRET

Styrning och kommunikation

Kommunikationen sker via mail och telefonsamtal. Franchisetagaren anser att hon kan
bestdamma/styra som vanliga foretagare dock inom ramen av avtalet. Trots det anser hon sig
sjalv vara egenforetagare. Det som hon inte kan bestdmma &r sortimentet, kampanjer,
utseendet i butiken. ’Det mesta ar styrt uppifran och all verksamhet utanfor avtalet ar icke

godtagbart.”

Franchiseavtalet

Allting skots inom ramen av avtalet enligt franchisetagaren, det ar inte sa mycket som hon
kan séga till om. Hon berattade dven om att franchisegivaren rekommenderar sina
franchisetagare att ta kontakt med en juridisk person innan kontraktet skrivs under. Detta for
att franchisetagare ska forsta sig pa avtalet. Nar det kommer till avtalet &r ingenting direkt
forhandlingsbart. Detta forklarar hon ’genom aren har de finslipat avtalet sa att det har blivit
vattentatt™. Hon beréattar &ven om en handbok som hon och andra franchisetagare far del av
nar de gar med i ett franchiseforetag. ”’Det ar varan bibel som klargor vissa saker och ger oss

riktlinjer.”

Samarbetshinder/Konflikter

Franchisetagaren anser att det inte &r vanligt med konflikter mellan franchisegivare och
franchisetagare. Hon chansar pa att dessa konflikter kan rora sig om likviditetsproblem. Hon
skulle &ven vilja ha mer handlingsfrihet nar det kommer till att valja sortiment. Vissa saker
som hon anser inte ar passande for hennes butik, maste hon ta emot trots att de kanske inte
kommer att séljas. Franchisetagaren beréttade aven att:

’Om man vet vad det innebar att vara franchisetagare sa vet man att handlingsfriheten ar
reglerad. De mesta ar styrt uppifran och som franchisetagare slipper man da oroa sig for

sant”.

Forandring i varuutbudet

Franchisetagaren anser att det ar viktigt att anpassa sig till kundens efterfraga. Genom
sortimentradet kan hon som franchisetagare genomfora praktiska férandringar i varuutbudet.
Detta ar alltid lattare om till exempel om forséljningen star still. I andra fall papekar hon att
hennes mojligheter till forandring ar valdigt sma. Trots detta sager franchisetagaren att
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franchiseavtalet motverkar valdigt lite eller ingen nar det kommer till anpassning till
forandringar i efterfragan pa marknaden. Samtidigt som hon séger att ett franchiseforetag har
svarare att genomfora forandringar i varuutbudet &n en icke franchiseforetag.

Franchisetagaren berattar om att hon skulle vilja ’ha tillbaka damkladerna inom P.O.P”.

M Styrning och kommunikation
VERO mopA  Kommunikationen mellan parterna sker genom bland annat via e- mail,

brev samt vid dgarmdten som halls 1gang per ar i Danmark. Pa detta
mote far franchisetagare diskutera och stalla fragor samt framfora 6nskemal.
’Nar det kommer till styrningen finns det mojlighet for mig att vélja utifran Vero Moda’s
sortiment, hur mitt butikssortiment ska se ut, mer har dock jag inte att saga till om. Aven
sortimentets priser, farger eller antal, ar styrt uppifran.” Franchisetagaren berattade aven att
tidigare sa kunde franchisetagarna ta in diverse accessoarer men franchisegivaren har skarpt
dessa regler. Franchisetagaren menar att “detta pa grund av att butikerna ska vara sa
homogena som majligt””. Hon sager aven att franchising handlar mycket om ge och ta fran

bade parterna.

Franchiseavtalet

”Man vet vad man kliver in i, det &r pa ett visst satt och man maste acceptera det annars ska
man inte skriva pa avtalet. Jag personligen kan inte bestamma nagonting nar det kommer till
avtalet. Eftersom det ar sa manga franchisetagare ar avtalet valdigt standardisera. Men man

maste vara valdigt noggrann innan man skriver pa det.”

Antalet tillfallen dar franchisetagaren har haft mojlighet att uttrycka sin egen asikt har varit fa.
Det handlade om inkOp av varor vid aret slut. Det ar da centrallagret maste rensa arets lager
och da kan man som franchisetagare fa kopa in varorna lite billigare. ”’Detta for att de gynnar
oss bada tva, det vill sdga de vill rensa deras lager och jag ar villig att kdpa™.
Franchisetagaren beréttade om att avtalet kan vara valdigt ordrligt. Som ett exempel tog hon
upp hennes nuvarande situation det vill siga ombyggnaden av hennes butikslokal. >Jag maste
sta for kostnaderna for ombyggnaden men jag far inte séga till om nagonting om
ombyggnaden. De bestammer om allt, vart provhytten skall sta och vart kassan ska sta. I vissa

sammanhang kan vi som franchisetagare veta mer om var butik. Det kan vara att jag kanske
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inte vill att kassan ska sta just dar pa grund av stéldrisk men jag maste ga med pa det pa

grund av att butikerna maste vara homogena.”

De riktlinjer som en Vero Moda franchisetagare far ar hjalp med skyltning, 6ppet kép. ”’Det
kommer dessutom ut en tjej som hjalper till med skyltningen och lite andra saker 10ggr per
ar. Vi far aven information med bilder om hur exakt vi ska skylta. Dessutom far vi I6pande
information via mail samt brev. ”” Detta anser franchisetagaren som nanting positivt. Hon

poangterar aven att "om vi gar daligt sa gar det daligt for dem”.

Samarbetshinder/Konflikter

Franchisetagaren beréattar att hon inte har nagon kannedom om det férekommit nagra direkta
samarbetshinder mellan parterna. Det som hon kan ténka sig vad det kan réra sig om &r vart
en franchisetagare vill 6ppna sin butik. Sen tar hon sig sjélv som ett exempel:

| mitt fall handlar det nog om diskussioner om ombyggnaden. Just for att jag vet vad som ar
bast for min butik men att en person ska séga till vart jag ska ha min kassa. Det ar darfor jag
skulle vilja ha mer handlingsfrihet nar det kommer till dessa. Franchisegivaren maste forsoka
lyssna mer pa sina franchisetagare, det ar trots allt vara pengar. ’Det handlar om att ge och

ta”.

Forandring i varuutbudet

Franchisetagaren anser att det &r viktigt att anpassa sig till kundens efterfraga hon papekar
dock att det ar svart. Eftersom modet forandrats snabbt ar det svart att hanga med i
svangarna. Vi hade natlinnen som var jatte populara dock sa férsvann de dver en sommar.

Da stod vi dar med massor med natlinnen och ingen efterfraga. ”

De praktiska mojligheterna som hon har vid inkop dr, att hon kan vélja sina produkter inom
begrénsningen av Vero Moda’s sortiment. *’Detta gors vid mote med huvudkontoret, sex
ganger per sasong. Nu brukar detta infalla tva till tre manader innan leveransdatumet pa
grund av att man lattare skall kunna anpassa sig till marknaden.

Dessutom har hon som franchisetagare mojligheten att framféra sina synpunkter eller

onskemal gallande varusortimentet. Dock ar hon skeptisk till om synpunkterna som framfors

mottas seriost av franchisegivaren. Detta kan enligt henne bero pa att Vero Moda ér ett stort
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foretag och varje beslut paverkar aven andra franchisetagare. Aven beslutsprocessen ar lang,

men hon anser att denna process skulle kunna effektiviseras.

"For tillfallet s& maste vi bestélla in ett helt pack, det vill séga med alla storlekar trots att vi
kanske bara behdver nagra x small eller small.”” En forenkling av hennes aktuella situation
skulle kunna vara att hon sjélv skulle fa friheten att kopa in storlekar som passar sin butik,

tillagger hon.

Personligen sa tyckte hon inte att det finns nagonting direkt att andra pa forutom det som hon

namnde. Hon ér trots allt ganska n6jd med sin situation.
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5. Analys

Vi kommer i detta avsnitt koppla ihop den bearbetade empirin med de teorier som vi tidigare

har presenterat.

5.1 Styrning och kommunikation

Franchisetagarnas gemensamma syn pa styrning och kommunikation &r att det mesta ar styrd
uppifran det vill saga fran franchisegivaren. Styrningen och kontrollen sker framst igenom
avtalet. De maste alltid handla inom avtalsramen eftersom butikerna skall se likadana ut.
Darfor kan inte franchisetagarna bestamma butikens utseende, de kan inte paverka diverse
kampanjer, priser eller paverka hur sortimentet skall se ut. Det visade sig att franchisetagarnas
mojlighet skiftar. Vissa franchisetagare ansags sig mindre styrda i sitt val av sortiment. De
kunde vélja utifran foretagets sortiment urval och sjélva bestdamma vilka av de varorna ska
inga i sitt butikssortiment. Kommunikationen mellan franchisegivaren och franchisetagaren
var véldigt lika mellan de undersokta objekten, vilket skedde oftast genom intranat, via

telefon, e-mail, inkpsmoten och genom bestamda arliga moten.

Utifran undersokningen far vi uppfattningen att det forekommer skillnader i graden av

styrningen av franchisetagare. Skillnaden ar dock sma. Detta visas i figuren nedan:

Skala 1-3 Dar 3 betyder en stark styrning fran franchisegivaren, 2 betyder medelstark
styrning och 1 betyder ett mindre starkt styrning fran franchisegivaren.

Avtalet Forandring i varuutbudet
JC 3 2
Polarn o Pyret 3 3
Vero Moda 3 2
Figur 5: Graden av styrning Kélla: Egen sammanstalining

I linje med Agency teorin ar det franchisegivaren ar som delar med sig av sin affarsidé till
franchisetagaren, resultatet blir darfor automatiskt att franchisegivaren vill att
franchisetagaren agerar pa ett visst satt, eftersom franchisetagaren skall vara representativ nar
det kommer till en tredjeperson. Dessutom vill franchisegivaren att affarsidén inte skall

avvikas fran sitt ursprung.
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5.2 Franchiseavtalet

Det som ar gemensamt for alla undersokta franchisetagare &r att avtalet utgér den ultimata
styrningsverktyget i deras verksamhet. Samt att ingen annan aktivitet forutom det som star i
avtalet ar godtagbart. Avtalet &r inte férhandlingsbart efter att det har undertecknats.
Kontraktet anses vara valdigt styrt, bundet och oflexibelt. Franchisetagarna ar medvetna om
detta och séager aven att de vet vad de har klivit in i. Trots att de vet vad de har klivit in i sa
forekommer det anda vissa 6nskemal om andringar. Det kan vara viljan att forbattra vissa
villkor i avtalet. Andringarna skiljer sig mellan franchisetagarna, allt fran hyreskontrakt till
ombyggnad av lokaler. Karin Kisker beréattar dock att franchisetagarna kan i viss man paverka

avtalet.

Andra riktlinjer forutom avtalet a&r handboken. Avtalet refererar till handboken som &ar en
viktig riktlinje for en franchisetagare i deras dagliga arbete. Trots att handboken ar tillganglig
kanner de flesta av de tillfragade att de klara sig utan den. Detta pa grund av att de har varit

franchisetagare under en lang period och kéanner sig sjalvsakra.

En relation mellan franchisetagare och franchisegivare byggs automatiskt upp nar en
franchisetagare gar in i ett avtal precis som ett forhallande som agency teorin tar upp.
Kontraktets huvudsakliga syfte &r att se till att franchisegivarens mal blir det samma som
franchisetagarens. Eftersom franchisegivaren inte kan vara pa alla stallen pa en och samma
gang sa maste franchisetagarna fa riktlinjer och handlingsramar. Man kan dven se avtalet som
en tvingade (coercive power) makt. Eftersom det kan férekomma icke-tillmotesgaende termer
i avtalet. Detta kan resultera i att franchisetagarna blir bestraffade genom sanktioner eller
genom att avtalet upphdvs. Franchiseavtalet tillsammans med royaltyn (berdknas som en
procentsats pa uppnadd intakt av forsaljningen) och avgifterna ar huvudsakligen ett satt for

franchisegivaren att styra och utéva makten i en franchise- relation.
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5.3 Samarbetshinder/Konflikter

De flesta franchisetagare an eniga om att det inte forekommer direkta konflikter mellan dem
och respektive franchisegivare. Dock sa sager de aven att diskussioner av diverse slag kan
férekomma och dessa l6ses oftast internt. De gemensamma for franchisetagarna var att de
ansag att en bra kommunikation mellan parterna maste forekomma. Att franchisegivaren
maste forsoka lyssna mer pa sina franchisetagare och vise versa. Karin Kisker sager dock att

franchisetagarnas hastiga paskrivande av avtalet kan vara en orsak till att dessa tvister uppstar.

Olikheter mellan parterna kan forekomma, men samtliga franchisetagare ansag att det inte
forekom nagra direkta konflikter mellan parterna. De ansag sig sjdlva strava at samma hall
som franchisegivaren det vill séga att gora det som &r bast for foretaget. Overenskommelsen
mellan dessa parter avgor hur relationen ser ut. Om dessa parter inte har samma motiv eller
mal med foretaget uppstar det konflikter. Dock som situationen ser ut for dessa tillfragade
franchisetagare forekommer inte detta problem vilket innebér att agentproblematiken hanteras

pa ett relativt effektivt satt.

Inget agency problem:  Franchisegivarens malsattning = Franchisetagarens malséttning.

Agency problem: Franchisegivarens malsattning /z/Franchisetagarens malsattning|

Figur 6: Forklaring till agency problematiken Kélla: Egen

5.4 Forandring i varuutbudet

Samtliga franchisetagare ar medvetna om att det &r viktigt att kunna anpassa sig till kundens
efterfragan. Eftersom de har mer kundkontakt an vad franchisegivaren har, ser de aven hur
marknaden &ndras. Modebranschen befinner sig standigt i forandring. Dock sa har de mycket
lite att sdga till om for att andra pa sortimentet. Det ar inkdparna pa huvudkontoret som
bestammer vilka produkter som ska inga i sortimentet. Sortimentet presenteras infor alla
franchisetagare pa ett inkdpsmote, dar franchisetagarna far se hur sortimentet kommer att se
ut infér nastkommande sasong. Franchisetagarna har inte sjalva mojligheten att bestamma
sortimentet, kampanjer, utseendet i butiken. De maste alltid halla sig till det utbud av
sortiment respektive franchisegivare erbjuder. Dock sa uppskattade franchisetagaren for

Polarn o Pyrets att hon inte behdvde ta ansvar for sortimentet, inkop eller marknadsforing.
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De tillfragade upplever att vissa varor ar svara att salja men de ar tvungna att férsoka salja
dessa anda. Dock néar de ser att viss varuforsaljning star stilla kan detta patalas genom
sortimentradet. Detta visar att vissa forandringar gar att diskutera. En tanke &r att det ar
gynnsamt for bade parter. De flesta av de tillfragade kanner att de vill ha lite mer inflytande
nar det kommer till att kunna bestamma mer och ta in varor som de tror pa. Franchisetagarna
vill generellt ha mer frihet att utveckla sin egen verksamhet. Dessutom var dessa
franchisetagare eniga om att som franchisetagare sa ar handlingsfriheten begréansad. Trots

detta var franchisetagarna positiva till féretagsformen franchising.

Ett foretag som befinner sig i modebranschen dar det sker snabba forandringar maste i princip
hela tiden anpassa sin verksamhet till omgivningens forandringar. De kan dven handla om
sma strategiska planeringar som foretagen gor. Ett exempel &r JC, viss procentantal av
sortiment utgdrs av efterfragestyrda varor. Vilket medféljer mer flexibilitet samt att foretaget

kan bibehalla sina mal och inte slukas helt in i omgivningens haftiga forandringar.
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6. Resultat

| detta avsnitt besvaras syftet. Inledningsvis pa detta kapitel att borja repetera vart syfte med

uppsatsen for att klargora for 1asaren. Déarefter besvara syftet.

Syftet med denna uppsats ar att forsta franchisetagarens syn pa franchiseverksamhet och

till vilken grad varuutbudet paverkas av styrning fran franchisegivaren.

Undersokningen visade att avtalet &r den centrala styrningsmekanismen for dessa
franchiseverksamheter. Avtalet ar nagonting som alla franchisetagare maste anpassa sig till
for att vara en del av kedjan. Alla dagliga rutiner anpassas efter ramen av avtalet och tanken
pa att bryta avtalet forekommer inte hos de tillfragande franchisetagarna. Avtalet ar inte
forhandlingsbart nér det vél har undertecknats. Trots att franchisetagarna &r medvetna om

detta forekommer det anda énskemal om diverse andringar.

Forutom avtalet sker styrningen &ven informellt, det vill sdga i form av olika typer av
kommunikationsmedel. Detta gors med hjélp av intrandtkontakt, e-mail, telefonkontakt samt
moten. Franchisetagarna gav en positiv attityd till dessa kommunikationsformer. De tyckte att
det ar praktiskt att de kan ringa nar de behdvde hjélp. Dessutom har alla franchisetagarna
tillgang till en handbok som &r en sorts riktlinje for beteende och agerande. De tillfragade

anser sig inte tillampa sig av handboken i hdgre utstrackning.

Det férekommer oenigheter mellan parterna vad géller avtalet och nér det galler olika
forandringar. Vissa franchisetagare var inte ndjda med somliga punkter i avtalet. De har inte
heller mojlighet att paverka avtalet i den utstrackning som de egentligen skulle vilja. Detta
forklarades av Karin Kisker att vissa franchisetagare undertecknar ett avtal utan att forsta
innebdrden av det. Nar man val har skrivit pa ett avtal gar det inte andra forran nasta
omforhandlingstillfalle. Franchisetagarna har mojlighet att komma med 6nskemal om
forandringar. Dock sa verkar franchisegivaren vara den partnern som har sista ordet for vilka
forandringar som slutligen genomfors. Alla oenigheter forsoker man oftast hantera internt

mellan parterna.
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Franchisetagare har ytterst sma mojligheter att kunna paverka varusortimentet, inredningen
eller paverka marknadsforingen. Dock sa forekommer en dnskan hos franchisetagarna, om lite
mer handlingsfrihet utanfor avtalets ramar, framforallt vad géller att anpassa sig till
kundefterfragan eftersom det ar de som dagligen beméter kundernas behov och 6nskemal och
ser vilka trender som forekommer pa marknaden. Darfor skulle de vilja ha lite mer
handlingsfrihet i detta omrade och att ha mer frihet att utveckla sin egen enhet. Nu har de
svart att anpassa sig pa grund av att det mesta av sortimentet ar styrt fran franchisegivaren.
Onskan &r delvis att sjdlva kunna bestimma och kontrollera sortimentet i sina egna butiker.

Franchisetagares mojligheter till att paverka skiftar en aning bland de undersokta eftersom
vissa ar mer styrda an andra. Vero Moda kunde till exempel inte bestdmma Over vilka
storlekar som skulle kdpas in utan var tvungen att kopa in alla storlekar. Detta trots att butiken
kanske behovde tre exemplar av storleken ”small”. Gentemot Polarn o Pyret som kunde
bestdmma sjalva vilka storlek som de ville ha i butiken. Vi fick ytterligare en uppfattning om
att JC var mer flexibel nar det kom till efterfragestyrda varor. Trots att franchisetagarna ar
valmedveten om inneb6rden av begransningar i franchisekonceptets uttrycks det en viss
frustration dver att de inte har storre inflytande 6ver vad de sjalva ska ha i butiken. De maste
forlita sig pa att huvudkontoret &r kompetenta nog att ha en lamplig
marknadsanpassningsstrategi. Trots denna frihetsbegréansande foretagsform har majoriteten av
de intervjuade franchisetagarna ansett sig trivas med sitt jobb och &r relativt ndjda med sina

situationer.
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7. Slutsats

| detta avsnitt kommer vi att besvara uppsatsen problemformulering. Déarefter for vi en

avslutande diskussion kring amnet samt presenterar vara forslag for fortsatta forskning.

Styrningen och kontrollen pa franchisetagarnas varuutbud sker forst och framst genom
avtalet. Avtalet &r den centrala styrningsmekanismen i franchising foretag. Franchisetagarna
ar medvetna om att franchiseavtalet inte ar forhandlingsbart efter att kontraktet har blivit
paskrivet. Trots denna kannedom forekommer det énskemal till &ndringar i avtalet. Vilket i
vissa fall har gatt igenom och i andra fall avslagits. Kommunikation ar dven ett satt for
franchisegivare att styra. Franchisetagarna anser att det forekommer tillracklig bra

kommunikation mellan parterna.

Franchisetagarna verkar vara ganska ndjda med sina situationer. Empirin visade att vissa
franchisetagare ar mer styrda an andra gallande mojligheter till férandring av varuutbudet.
Vissa franchisetagare kunde ta in varor fran foretagets grundsortiment, som de sjélva ansag
passa i deras butik. Andra franchisetagare hade inte denna handlingsmojlighet. Hos dessa
foretag bestamdes sortimentet fran huvudkontoret oftast utan samrad med franchisetagaren.
Franchisetagarna var tvungna att salja dessa trots att det inte forekom nagon direkt efterfraga

pa marknaden.

Franchisetagarnas praktiska mojligheter for att férandra varuutbudet finns oftast pa
inkdpsmoten. Franchisetagarna kan komma med asikter och 6nskemal. Detta mottas mer
seriost om det sker pa ett kollektivt satt tillsammans med flera andra franchisetagare inom
samma kedja. Vanligast &r att franchisegivaren har det sista ordet och tar det slutgiltiga
beslutet. Detta eftersom franchisegivaren anser sig vara den som &r bast pa att se
marknadstrenderna och bestdmmer lampliga leverantdrer. Studien visade dock att
franchisetagarna inte riktigt haller med om detta och det férekom dnskan om mer
handlingsfrihet hos franchisetagarna for att kunna utforma ett sortiment som de sjalva tror pa.
Detta motiverades med att det egentligen ar franchisetagarna sjalva som star for mestadels av
investeringen i form av eget investerade kapital samt de har mest kundkontakt. Da borde det
vara naturligt att fa bestamma lite mer i vissa avseenden. Den generella bilden vi fick av

franchisetagarna var att trots strikt styrning kande de sig som egna foretagare. Detta kan dock
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anses vara lite dverraskande, med tanke pa att de sjdlva ansag att de inte har samma

handlingsfrihet som en egen foretagare har.

Franchisegivaren vill garna bibehalla grundkonceptet i butikerna som de tolkar som
franchisekedjans identitet. Ddremot tycker franchisetagarna inte alltid att utbudet i
grundkonceptet &r tillfragade av kunderna. Da vill de garna komplettera utbudet med andra
varor som de tror skulle 6ka butiksforséljningen. Men denna mojlighet &r begransad eftersom
franchisegivaren har genom det formella avtalet makten att bestdmma 6ver vad
franchisetagaren ska ha i sin butik. En sadan anstrangning fran franchisegivaren att forsoka
franchisetagarna att halla sig fast vid grundkonceptet paminner om en tvingande makt dar

franchisegivaren ar den parten som utévar makten.

Franchisetagarna sjalva ansag att avtalet hade till viss man hamning till marknadens
efterfrageanpassning. Detta pa grund av att avtalet gor franchisetagarnas verksamhet styrd

efter franchisegivarens regler och lagar dock inte marknadens.
Modebranschen ar en snabbférénderlig bransch, vilket medfor att foretag som vill 6verleva

maste kunna anpassa sig. Forséljningen av en viss vara kan vara valdigt popular i tva manader

sen sa dor den ut och kvar blir da franchisetagaren med varor som inte gar att sélja.
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7.1 Avslutande diskussioner

Den centrala mekanismen for styrning samt kommunikation mellan parterna ar avtalet.
Kontraktet ger franchisetagarna ratten att driva en verksamhet under vissa villkor. Detta avtal
ar viktigt nar det kommer till franchisetagarens framtid. Franchisetagarna vet vad de far nar
de skriver pa avtalet. Dock sa vet inte franchisetagarna vilken framtid som vantar dem. Om
det gar daligt for foretaget blir resultatet att det dven gar daligt for franchisetagaren. Det
framgick att de trots allt var néjda med att driva en franchiseverksamhet pa grund av dess
fordelar sasom att fa mojligheten med lopande stod under verksamhetens gang samt att fa
tillgang till ett beprévat affarskoncept.

Foretagsformen franchising bygger pa ett samarbete mellan franchisegivaren och
franchisetagaren. Samarbetet och styrningen fran franchisegivaren hall har en stor betydelse
for framtiden for franchisetagaren. Dock sa paverkar inte styrningen direkt franchisegivaren
eftersom det ar denne som satter upp regler. Férekomsten av maktspel mellan parterna ar inte
helt ovantad. Detta pa grund av att franchisegivaren garna vill bibehalla grundkonceptet
medan franchisetagarna i vissa sammanhang foredrar mer flexibilitet. De vill &ven ha mer
inflytande till att anpassa varuutbudet mer till kundernas behov. Grundtanken for bada
parterna verkar vara detsamma eftersom bada parterna vill ga i vinst. For att kunna gora det
maste bada parterna stétta varandra istallet for att motarbeta varandra. Vi tror att &ven om
malet for bada parterna ar homogen férekommer det olika synsétt och olika strategier for att

uppna samma mal.

Synen pa utbudet och forandring kan skilja sig mellan franchisetagaren och franchisegivaren,
vilket bade parterna oftast & medvetna om. Det framkom tydligt att franchisegivaren har det
sista ordet vid onskemal om olika forandringar. Darfor kan man se att det forekommer en
tvingande makt dar avtalet ar redskapet for maktutévande. Motiveringen fran
franchisegivarens sida ar att detta ar nédvandigt for att kunna bibehalla grundkonceptet. Dock
uppfattar vi avtalet att vara for strikt. Detta pastaende med tanke pa att avtalet motverkar
bland annat en viktig strategi, det vill s&ga att kunna vara flexibel till att snabbt kunna anpassa
sig till marknadens forandringar. Markligt ar &nda att trots att franchisetagarna ar medvetna
om vikten av marknadsanpassning, verkar de vara néjda med att infinna sig i en sadan utsatt

situation. Detta kan delvis bero pa att de helt enkelt inte 6ppet vagar eller vill berétta till
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utomstaende hur missnojda de egentligen &r. En annan orsak kan vara viljan att inte skada

relationen med franchisegivaren genom att visa missnoje.

Det ar onekligen att franchisetagarna vill ha mer handlingsfrihet an vad de far nu i dagslaget
vad géller utformning av sortimentet i sina egna butiker. Detta kan leda till férutom att de inte
kanner sig horda av sina franchisegivare, att det uppstar samarbetshinder. Vilket kan leda till
att konflikter kan férekomma i hogre utstrackning pa en langre sikt. | grund och botten &r det
franchisetagarna som satsar sitt egna investerade kapital i verksamheter som styrs av
franchisegivaren. Radslan av att forlora det eget investerade kapitalet kan leda till drastiska
atgarder fran bade parterna. Vi tror att risken for detta skulle 6ka avsevart om
butiksforsaljningen skulle sjunka. Det &r da dessa brister syns klarare och motiven till
forandringar forstarks. Dock om franchisetagarna vill ha en forandring av deras nuvarande
situation ska ske borde de 6ppet visa sitt missndje till franchisegivaren. Utan detta kommer

inte en forbattring av deras utsatta situation inte ske.

Pa langre sikt kanske franchisegivaren inser vikten med att anpassa sig efter efterfragan pa
marknaden och blir mer lyhérda om franchisetagares synpunkter. Vi anser att en homogen
identitet kan bibehallas, om butikerna &r uppbyggd till exempel av 80% av konceptet samt
20% tillfalliga mode och tillfalliga trender som forekommer pa marknaden. Detta ar
franchisetagarna som ser det bast och snabbast. De tillhandahaller viktig information och
kunskap om kunderna och om marknaden som ignoreras av franchisegivaren. Detta ar enligt
oss beklagligt och anser att franchisegivaren borde se detta som en mojlighet av stor vikt och

utnyttja det. D& maste de lata franchisetagarna fa mer handlingsfrihet.

Franchisetagarna skulle kunna borja stalla krav pa ett mer tillmétesgaende avtal. Detta tror vi
kommer att gynna bada parterna i avseende att butikerna kommer att bli mer anpassningsbara
mot marknadens forandringar och darmed vara mer konkurrenskraftiga. Med tanke pa att bade

parterna vill nyttomaximera, tjanar bagge pa detta.
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7.2 Forslag for fortsatta studier

Denna uppsats har vackt ytterligare fragor kring hur franchising som féretagsform kan
anpassa sig till marknadens forandringar. Dessa fragor kan rora sig om lagstiftelsen
har nagot att tillfora franchisetagarna, att timja pa granserna. Detta med atanken att
franchiseavtalet ar ett samspel mellan tva naringsidkare? Samt hur franchise

fenomenet har lyckats 6verleva inom modebranschen?

Denna uppsats &r skriven utifran franchisetagarnas perspektiv och det forefaller att
vara intressant att undersoka motpartens perspektiv. Darfor anser vi att det skulle vara
intressant att reflektera 6ver varuutbudets forandringar utifran franchisegivaren

perspektiv.

Dessutom skulle det vara intressant att gora en uppféljning av de redan insamlade
materialet. Gora uppfoljande intervjuer av dessa franchisetagare for att se om deras

foretagande har forandrats over tiden.

Samt att gora en internationell jamfdrelse med ett annat franchiseféretag for att se om

franchiseformen utvecklas pa olika sétt.

7.3 Egna reflektioner

Denna uppsats har i basta man varit anpassat att ge en bild av franchisetagarnas syn pa deras

verksamhet. Darfor valde vi att anvanda oss av fallstudie baserad pa tre franchisetagare, tva

utav dessa tillhdrde en koncern och den tredje en annan. Studien skulle dock ge mer generell

forstaelse om franchisetagarna tillhorde tre olika koncerner. Utgangen pa hela var studie

baseras pa att franchisetagarna har varit arliga i sina beréattelser. Detta &r dock en antagande

fran var sida dar vi inte kan vara helt sakra pa att vi har fatt uppriktiga svar. Trots detta har

empirin tolkats och de informationer som ansetts vara av vikt for arbetet har framstallts.

Dessutom formedlar arbetet deras syn pa verksamhet. Utifran denna studie har dven nya

intressanta omraden véxt for vidare studier.
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KAPITEL 9: BILAGA

9. Bilaga

Bilaga 1:
INTERVJU UNDERLAG FOR FRANCHISETAGARNA

1) Foretag/person

a) Hur lange har du varit franchisetagare?
b) Varfor blev du franchisetagare?

¢) Hur sker kommunikationen mellan dig och franchisegivaren ?

2) Styrning och kommunikation

a) Hur mycket kan du bestdamma/styra i din egen verksamhet?

b) Hur mycket &r det styrt uppifran?

¢) Om du ser en mojlighet att salja andra varor vid sidan av. Styr din franchisegivare dig

(genom avtalet, eller pa annat satt) sa att du inte kan driva denna typ av kringverksamhet.

3) Franchising (Avtalet)

a) Skots allting inom ramen av avtalet?

b) Hur mycket kan du bestdmma vid utformning av avtalet?

¢) Vad ér standard och vad ar forhandlingsbart?

d) Finns det nagra andra riktlinjer férutom avtalet inom organisationen?

e) | sa vilka och hur fungerar det?

4) Samarbetshinder/Konflikter

a) Hur vanligt ar det med samarbetshinder mellan franchisegivaren och franchisetagaren?
b) Vad beror dessa oftast pa?

¢) Hur hanteras dessa konflikter?

d) Skulle du vilja ha mer handlingsfrihet och varfor?
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5) Forandringar i varuutbudet?

a) Ar det viktigt att anpassa sig till kundernas efterfraga?

b) Vilken praktiskt mgjlighet har du som franchisetagare till att fordndra varuutbudet?
¢) Till vilken utstrackning kan du som franchisetagare paverka varuutbudsfoérandring?
d) Vilka mgjligheter finns det for dig att hitta egna leverantorer till ditt utbud?

e) Vilka forbéattringar tror du skulle forenkla forandringen i varuutbudet?

f) Vilken inflytande har du haft i de férandringar som genomforts?

g) Till vilken utstrdckning motverkar franchisingavtalet anpassningen till forandringar i
efterfragan pa marknaden?

h) Har en franchiseféretag svarare att genomfora forandringar i varuutbudet an en icke
franschiseforetag?

i) Hur skulle du férandra varuutbudet om du sjalv var franchisegivare?
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Bilaga 2:
INTERVJU UNDERLAG FOR KARIN KISKER

A) Styrning och kommunikation

1.

2
3.
4

Hur sker kommunikationen mellan parterna ?

Hur tror du att styrningen och kontrollen paverkar franchisetagarens varuutbud?

Hur mycket kan en franchisetagare bestamma/styra sin verksamhet?

Né&r det kommer till utformningen av avtalet, hur mycket kan franchisetagaren saga till
om?

Om franchisetagaren ser en mojlighet att sélja andra varor vid sidan av. Styr
franchisegivare denne (genom avtalet, eller pa annat satt) sa att tagaren inte kan driva

denna typ av kringverksamhet.

B) Franchising (Avtalet)

1.
2.
3.

Skots allting inom ramen av avtalet?
Vad é&r standard och vad ar forhandlingsbart?
Finns det nagra andra riktlinjer forutom avtalet inom organisationen, i sa fall vilka och

hur fungerar det?

C) Samarbetshinder/konflikter

1.
2.
3.

Hur vanligt &r det med samarbetshinder mellan franchisegivaren och franchisetagaren?
Vad beror dessa oftast pa?
Hur hanteras dessa konflikter?

Tror du att franchisetagarna skulle vilja ha mer handlingsfrihet och varfor?

D) Foérandringar i varuutbudet.

1.

Ar det viktigt att anpassa sig till kundernas efterfraga?

2. Vilken praktiskt mojlighet har en franchisetagare till att fordndra varuutbudet?
3.
4. Till vilken utstrackning motverkar franchisingavtalet anpassningen till forandringar i

Vilka forbattringar tror du skulle férenkla forandringen i varuutbudet?

efterfragan pa marknaden?
Har en franchiseforetag svarare att genomfora forandringar i varuutbudet an en icke

franschiseféretag?

E) Ovrigt

1.
2.

Hur skiljer sig de olika franchiseformerna nar det kommer till avtalet?

Hur manga kladesaffarer som finns inom franchising? (statistik/hanvisning).
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Bilaga 3:
Sammanstéallning av intervjun med Karin Kisker (Vd for SFF).

Styrning och kommunikation
Kommunikationen mellan parterna forutom avtalet sker via handboken och information som

skickas ut vid olika tillfallen. Hon anser att styrningen och kontrollen paverkar
franchisetagarens varuutbud valdigt mycket och det som star i avtalet maste ses éver. Det som

franchisetagare far bestamma/styra star i franchiseavtalet.

Franchiseavtalet
Kisker betonar aterigen att det mesta ar styrt av avtalet och ar dessutom reglerbart genom

avtalet. Avtalet ar standard for alla och galler oftast fran tre till fem ar. Dessutom kan inte
franchisetagaren hoppa av innan kontraktstiden har I6pts ut. Nar det kommer till utformningen
av avtalet kan franchisetagaren inte direkt sdga till om nagot. Franchisetagaren har en liten
eller ingen mojlighet att paverka. ’Det som de kan paverka kan vara saker sasom avgifter
eller till exempel vilket omrade butiken skall befinna sig.”” Andra riktlinjer férutom avtalet ar
handboken ett annat regleringsverktyg. Avtalet refererar till handboken, handboken &r en

viktig riktlinje for en franchisetagare.

Samarbetshinder/Konflikter
Kisker berattar att samarbetshinder férekommer och att det oftast beror pa att franchisetagaren

inte har last igenom avtalet noggrant. "Manga har last for fort, eller kanske inte tagit juridisk
hjalp, sa nar de stoter pa problem kan de bli 6verraskade nar de tar fram avtalet.” Om det
skulle uppsta konflikter hanteras dessa oftast internt. Hon betonar att dessa konflikter inte
skulle ha uppstatt om franchisetagaren hade last igenom avtalet nogsamt. *Visst kan

franchisetagarna vilja ha mer handlingsfrinet men da skulle det inte langre vara franchising."

Forandringar i varuutbudet
Kisker tycker att det ar sjalvfallet viktigt att anpassa sig till kundernas efterfraga men sager

aven att franchisetagarna har oftast inte mojlighet att gora det. Det ar svart inom franchising
och en franchisetagare har valdigt svart att paverka. De praktiska mojligheterna for en
franchisetagare gar alltid att diskutera med franchisegivaren. Hon anser att en franchisetagare
maste lasa igenom avtalet noggrant innan denne skriver pa och forsta innebdrden.

Forandringen i varuutbudet skulle kunna forenklas genom att forbéattra avtalet med godkéanda
leverantorer. ’Det ar sjalvklart att ett franchiseforetag har svarare att genomfora
forandringar i varuutbudet an ett icke franchiseforetag.” Det ar vad franchising handlar om,
papekar hon.
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