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1. Introduktion till @mnet i uppsatsen

Bakgrunden till &mnet i uppsatsen ar en fundering jag har haft om trenden i vart samhalle
att produktifiera kunskap och jamfora detta med ett franchisesystem. Franchisemetoden
borjade med att produktifiera kunskapen om en affarsidé for c:a 30 ar sedan néar foretag
borjade havda skydd for ett koncept och dess kunskap med stod endast av ett avtal mellan
parterna. Nu ndr denna metods omfattning 0kar och véxer till att &ven omfatta
kunskapsmarknaden for tjanster, kan det uppkomma problem om vem som ager
rattigheterna till den kunskap som skapas inom systemet under en avtalsperiod. Ar det
franchisegivaren eller franchisetagaren?

Nér det galler dynamiken i ett franchisesystem stalls motsatser mot varandra.
Franchisesystemets ultimata funktion kréver att fullstandig kontroll finns éver alla enheter
och processer samt att franchisegivaren ser till att franchisetagaren foljer dessa.
Franchisesystemets framtida utveckling kraver att innovation tillats inom systemet for att
utveckla forbattrade rutiner och darigenom skapa nya fordelar gentemot konkurrenter.* En
stor utmaning for franchiseorganisationens ledare ar hur man kan uppna kontroll och
innovation i en och samma foretagsstruktur. Trots att franchisegivaren i ett inledande
skede, nér affarsidén utvecklades, har varit innovativ, talas det inte om innovation och
franchising i ett ssmmanhang.

Foretagsformen har spridit sig inom detaljhandeln och servicesektorn med allt fran
livsmedel, biluthyrning och klader till snabbmatskedjor som McDonalds. For att realisera
fordelarna med franchising som system forsoker franchisegivarna undertrycka avvikelser
inom affarsplanen for att astadkomma farre misslyckanden. Samtidigt har forskningen pa
omradet for innovation visat pa innovationsbehovet som en vital resurs for ett féretag for
att uppna fordelar pa den oftast konkurrensutsatta marknaden. Hur detta paverkar
forvaltningen och utvecklingen for det intellektuella kapitalet inom franchisesystemet
skall denna uppsats diskutera runt, och vidare forsoka se pa framgangsrika mojligheter till
samarbete inom ett franchisesystem utan att aventyra efterfoljandet av konceptets
standard och helhet. Jag skall ocksa skriva om moéjligheterna att skydda konceptet samt
gora en parallell med kunskapsforetag som omvandlar kunskap till struktur kapital och pa
det sattet skapar en ekonomisk tillgang for foretaget.

1.1 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur franchiseféretag hanterar innovationsprocessen
och reglerar rattigheter uppkomna under franchiseforhallandet mellan franchisegivare och
franchisetagare. Dessutom kommer jag att underséka hur dessa processer styrs upp av
franchisekontraktet och vilket resultat detta far.

1.1.2 Fragestéallning

Hur forvaltas och kontrolleras foretagets intellektuella kapital pa basta satt utan att
aventyra franchisesystemet och samtidigt inte skapa hinder for innovation inom systemet?

! Bradach, Jeffrey L, Franchise Organizations, 1998, s 176 ff
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1.1.3 Avgransningar

Inom forskningen om franchising ligger fokus i manga fall pa den obalans som rader
mellan givare och tagare sdsom parter av franchisekontraktet. | den har uppsatsen
fokuseras pa konceptet som innehaller intellektuellt kapital, immaterialréttsliga rattigheter
och behovet av vidareutveckling av konceptet. Darfor ar det mesta av organisationsteori
och det arbetsrattsliga omradet utlamnat om inte det har varit nédvandigt for
sammanhanget i uppsatsen.

1.1.4 Metod

Det forsta verktyget for att finna information har varit litteraturstudier i &mnet. Jag ocksa
sokt efter artiklar och annan information pa Internet som anvants for att spegla
franchising som en del av affarsvarlden idag. For att fa kunskap om det praktiska
perspektivet har jag intervjuat franchisegivare per telefon och stéllt frdgor om kontroll
och innovationsprocessen i de enskilda foretagen. Fran borjan lat jag slumpen vélja ut
olika objekt att intervjua men efter att intervjuerna paborijats insag jag att problemet
egentligen inte var speciellt relevant i franchiseforetag inom detaljhandeln eller de
foretagen med centralt styrd produktframtagning. Utbytet mellan franchisegivare och
franchisetagare verkade inom detta kollektiv for det mesta begransa sig till 6nskemal om
ytterligare produkter i sortimentet och endast ytterst sallan forekom nagon egentlig
onskan om nyutveckling pa franchisetagarens niva. Detta medférde en mer inriktad
sokning efter foretag med tjansteinriktning men eftersom detta ar en foreteelse som annu
ar ganska ovanlig i Sverige, ar antalet intervjuade foretag relativt fa inom denna sektor.

1.2 Inledning till uppsatsen

Franchising som affarsstruktur bygger pa att parter inom systemet utfor processer eller
tjanster mer eller mindre enligt standardiserade manualer.” Darfér ar ofta systemets
idealprofil for franchisetagaren uppbyggd efter en medarbetarprofil som inte kraver frihet
eller kreativt utrymme for egna idéer.® | franchisingens kéarna handlar det om att ge upp
sin egen affarsidentitet i utbyte mot ett lagre ekonomiskt risktagande och i utbyte fa vara
delaktig i ett beprovat affarssystem. Samtidigt behdver ett franchisekoncept fornyelse i
takt med omvérldens krav och férandringar. Det har visat sig att denna fornyelse ofta
kommer fran erfarenheterna i de olika lokala franchiseenheterna. Faktum &r att vissa
verkligt framgangsrika innovationer inom redan existerande franchisesystem har kommit
just fran lokala franchisetagare. Exempel pa sadana &r bland annat "Filet of Fish” och
"Egg McMuffin” inom McDonalds och vardemenyer inom Kentucky Fried Chicken.’

Franchise har kallats en hybrid inom affarslivet eftersom den juridiska forklaringen till
ordet omfattar manga olika rattsomraden. Sasom juridisk foreteelse &r det relativt nytt

? Price, Stuart, The Franchise Paradox New Directions, Different Strategies, 1997, s xviii
® Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 69
* Price, Stuart, The Franchise Paradox New Directions, Different Strategies, 1997, s xx
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eftersom det inte existerade i svensk lagstiftning fore &r 1993.° Problemet som skall
belysas i den hér uppsatsen ar vad som hander med reglerandet av innovationsprocessen
inom ett franchisesystem nar flera réttssubjekt agerar under ett varumarke men de facto &r
olika rattssubjekt. De lagar som finns pa omradet for rattighetsfordelning av resultatet av
innovation mellan rattssubjekt pa arbetsmarknaden utgar ifran traditionella
foretagsstrukturer vilket inte kan appliceras direkt pa ett franchiseforhallande. Vem som
ager réattigheten till resultatet av innovationen och vem som har rétt till en licens av den,
regleras av lagen om rétt till arbetstagares uppfinningar samt de olika tillampliga
immaterialrattsliga regler pa omradet for de traditionellt uppbyggda foretagsstrukturerna
med moder och dotterbolag. Denna lag ar inte tillamplig nér det géller franchise eftersom
franchisetagaren inte &r anstéalld av givaren utan &r ett eget rattssubjekt i vilken det kan
uppkomma réttigheter. Nu ar det inte lagen om ratt till arbetstagares uppfinningar som ska
ligga till grund for den hér uppsatsen utan den inneboende paradox som existerar inom ett
franchisesystem pga behovet av bade kontroll och innovation och hur detta regleras
mellan parterna av ett franchiseavtal.

Enligt EG lagstiftning som inte ar tvingande foreligger skyldighet att aterfoéra information
till konceptets agare.® Aterférandet sker genom en icke exklusive licens till
franchisegivaren for att gora mojligt for 6vriga tagare inom natverket ska fa mojlighet att
ocksa ta del av innovationen. Grant-back klausuler syftar till den skyldighet som
franchisetagaren har gentemot franchisegivaren att kommunicera eventuella innovationer
eller erfarenheter av systemet. Detta anses folja pa det faktum att franchisegivaren stallt
sitt samlade know-how till férfogande och darmed ska fa del av eventuella forbattringar
eller innovationer sprungna ur det ursprungliga materialet. Det som kan vara en
diskussionsfraga ar hur franchisegivaren ska fa ta del av dem och med vilken
rattighetsbakgrund.

1.3 Franchising som foretagsform

Franchising ar en foretagsform som erbjuder foretag att med relativ l1ag riskniva
expandera utan att behova starta och driva varje ny enhet under samma firma. Det har
under arens lopp varit en metod framst for att marknadsfora och distribuera varor eller
services under gemensam identitet, men metoden att bygga upp en kedja av foretag som
endast har namn och koncept gemensamt har ocksa kommit att sprida sig till nya omraden
som tjanstesektorn. ” Denna samarbetsform har de senaste 30 &ren dkat i omfang och &r
idag en av de snabbast véxande. | korthet innebar franchise att en naringsidkare med en
utprovad affarsidé och bevisad I6nsamhet i denna verksamhet, licensierar eller upplater
sitt foretagsnamn och koncept till andra naringsidkare. Det bildas da ett natverk av
fristaende naringsidkare som verkar under gemensam identitet och utat sett for
konsumenten verkar som en filialkedja.

> Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, Effectum Franchise Consulting och Studentlitteratur, 1999, s
131

¢ Gamet-Pol, Francoise J, Franchise Agreements within the European Community, 1997, s 71 f

" Mendelson, Martin, The guide to Franchising, 1999, s 1 f
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1.4 Immateriella tillgangar inom franchisesystemet

Hur omvandlar man “en kunskap” till egendom? En stor skillnad mellan materiella och
immateriella objekt ar begransningen dér bara en at gangen kan utnyttja ett materiellt
objekt medan den immateriella tillgdngen kan utnyttjas samtidigt av ett oandligt antal. Till
exempel ny teknik kan anvéandas av obegransat antal som har tillgang till den éver hela
varlden samtidigt, vilket medfor en komplexitet av problem vid konflikter jamfort med ett
materiellt objekt som endast kan vara pa ett stalle. Utvecklandet av immaterialratter
skapas for att begransa tillgangen av intellektuella egendomsrattigheter och konstruera en
brist av tillgdngen som andra &r intresserade att betala for. For att kunna rada Gver
kunskapen behdéver den fixeras pa papper eller liknande och pa sa satt anta materiell form
med bestamda konturer. Det som fixerats kan sedan licensieras och pa sa satt
mangfaldigas utnyttjandet av kunskapen.® Immateriella rattigheter likstélls i mangt och
mycket med materiella dito men pga den komplexitet som mangutnyttjande av rattigheter
medfor komplicerar detta snarare &an att underlattar forstaelsen. Nar vi hanterar
intellektuellt kapital ar det framst i fyra skilda situationer som kunskapen regleras,

vad som kan utgora privat kunskap och hur den kan fixeras,

vad som ar sjalva kunskapstillgangen,

hur begransar man andra fran att anvanda kunskapen samt

hur tillater man andra att anvanda den och under vilka premisser

2. Omvarldsanalys

Under industrialismens tid var trogrorlig arbetskraft och hoga lonekostnader en av de
stora utmaningarna for Europeiska foretag. Idag pratar foretag om vikten av
innovationskraft inom organisationen. Det har satt kompetens, utveckling, larande och
kunskapsprocesshantering i blickpunkten.® Kunskapsbaserad kapitalism i
informationssamhallet bryter tidigare monster av ekonomisk organisation och dess
inneboende férmaga av nyckelresurser, anvandandet av resurserna och den sorts
produkter och service som det skapar.™ Vi talar om globalisering pa fler och fler
omraden, politik, miljo och ekonomi. Under det senaste arhundradet har vi bytt fokus fran
familjen och de ndrmaste omgivningarna till ett globalt perspektiv med en mer
heltackande syn pa manga omraden. Detta ar forstas en effekt av den 6kade mobiliteten
for bade manniskor och information. Som en foljd av detta har manga kulturella
skillnader slipats av och stater inom den industrialiserade delen av varlden har kommit att
utvecklats mer och mer likformigt. Darmed har en god affarsidé producerad i USA ocksa
stor potential i ett europeiskt eller asiatiskt land.

Samtidigt som de immaterialrattsliga rattigheterna blir viktigare pa en global niva ékar
ocksa dess betydelse for de enskilda nationalstaterna. Innovationer inom handel och
industri maste ha majlighet till ett fullgott skydd i nationalstaten annars kommer inte
tillrackligt kapital investeras pa marknaden. Ibland kan ett forsprang i tid fungera som

® May, Cristopher, A Global Political Economy of Intellectual Property rights—The new enclosures, 2000, p
46

® Sveriges Tekniska Attachéer, redaktér: Lise-Lotte Nilsson, Knowledge Management —kunskapsarkivering
eller kunskapsaktivering?, 1999, s 12

19 May, Cristopher, A Global Political Economy of Intellectual Property rights — The new enclosures, 2000,
p4
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skydd for en egendom, ibland kan enorma investeringar i produkten/tjansten innebéra
skydd eftersom detta ocks& innebar att fi har rad att plagiera den.'* Fortfarande ar det
vanligaste sattet att skydda intellektuell egendom de konventionella skyddsmojligheterna
sdsom upphovsritt, patent och varumarkesskydd, vilket ar de legala méjligheterna i dag i
Sverige. | samhallet finns incitament att reproducera eller licensiera immateriella
rattigheter eftersom det skapar mervarde av foretagsrattigheter nar kunskap delas med
forbehall for att alla rattigheter ar reserverade.

Tidigare har multinationella foretag vanligtvis representerats av tillverkningsforetag.
Dessa foretag har ofta divisioner i flera lander eller séljkontor i olika delar av varlden.
Genom franchisesystemets framvéxt har utvecklingen fran nationella till multinationella
foretag ocksa utpekat en ny typ av foretagsstrukturer inom sfaren med natverk av sma och
medelstora foretag. Denna typ av foretag har av tradition varit nationella och oftast ocksa
lokala, sdsom smastadens tobakshandel eller lokala livsmedelsbutiker. Idag kan samma
koncept exporteras till flertalet Iander med lokala naringsidkare som driver enskilda
butiker men med samma identitet och varumarke gentemot konsumenterna. Franchising
har numera blivit ett vanligt sétt att marknadsféra och distribuera sin produkt eller tjanst
och ar en valetablerad metod ocksa pa den svenska marknaden.

2.1 Kunskap som egendomsrattigheter

Under de senaste 20 aren har debatten angaende immaterialratt mer fokuserat pa fragor
om effektivitet och produktivitet an rattfardigandet av kunskap sasom réttigheter.*?
Kunskap har blivit en av det viktigaste tillgangarna i moderna foretag. Kunskap innebéar
finansiell styrka och kommer troligtvis att bli morgondagens handelsvara.
Immaterialrattigheter har varit den framsta metoden for att havda aganderatt over
kunskapsresurser. Lagstiftningen anvénds som ett verktyg av lagstiftaren inom det har
omradet, och genom att hoja statusen enbart pa vissa omraden bestammer denne vilken
kunskap som ska ha status som egendom och darmed erhalla de varden som staten anser
vara skyddsvarda.'® Valet av vilken egendom som ska erhalla skydd bestammer de
politiska och ekonomiska krafterna i samhallet. Det kan innebéra méjlighet till
konkurrensfordelar for dem som har vetskap om hur man paverkar lagstiftaren genom
lobbying. Kunskapsstrukturen har begransat erkannandet av alternativ till immaterialratter
eftersom det haft stod av starka grupper i den politiska globala ekonomin.

Med tiden andras betydelsen av kunskap och egendom, stater utvecklas och erkdnnandet
av rattigheter utvecklas i samma takt som det évriga samhallet. Nar de nuvarande
ekonomiska krafterna i samhéllet vill kodifiera skyddet av viss egendom, skapar staten en
legal konstruktion som ar anpassad for att skydda det varde som anses skyddsvért. Syftet
med skyddet ar att skapa en bricka i uppbyggnaden av den ekonomiska marknaden. Det
medfor att balansen bevaras mellan privata och offentliga intressen och mojligheten
kvarstar till fri konkurrens. Vad som hander nar kunskap transformeras till
egendomsrattigheter &r att staten minskar maojligheten till konkurrens pa marknaden.

1 Rollof, Jan, Kreativitet inom forskning kultur och naringsliv — 21 dialoger, 2001, p 43

12 May, Cristopher, A Global Political Economy of Intellectual Property rights—The new enclosures, 2000,
p13

3 May, Cristopher, A Global Political Economy of Intellectual Property rights—The new enclosures, 2000, p
16
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2.2 Ett kunskapsperspektiv

Man kan betrakta organisationer ur ett kunskapsperspektiv.** P4 det sattet kan man se pé
det som produceras antingen som kunskap eller som baserat pa kunskap. I princip kan
man dela in alla organisationer som baserade pa kunskap eftersom det i ndgon form alltid
ar kunskap involverad i framtagandet av produkten eller uppratthallandet av ett system. |
detta perspektiv kan man dela in kunskap i tva olika saker som séljs: resultatet av en
kunskapsprocess eller sjalva processen.™ Ett hotell kan salja antingen dvernattningen eller
kunskapen om att driva hotell. Andra yrkeskategorier kan géra samma sak, en
finansanalytisk kompetens kan saljas antingen som:

e Kunskapsprodukt- i form av nyhetsbrev eller tidning.

e Kunskapstjanst - i form av konsultationer.

e Kunskapsprocess - i form av utbildning i hur denna typ av analyser gar till. Aven

processer kan i vissa fall produktifieras som ett dataprogram for analyser.

Med ett kunskapsperspektiv pa kundrelationer sa skapas ocksa kunskap. Nojda kunder
generar inte bara pengar for produkterna utan ocksa referenser och sprider konceptets
budskap, vilket &r ett viktigt led for marknadsforingen, aterigen kunskap till
organisationen. Samhallsforandringen paverkar oss ocksa sa att vi maste andra vart satt
till att utga ifran det som foretaget eller organisationen bestar av eller genererar idag och
inte traditionella organisationsteorier som inte ar applicerbara pa den har typen av foretag.
Detta kommer att innebdra att klyftan mellan franchise sasom féretagsform och
traditionella foretagsorganisationer minskar eftersom detta sedan artionden ingatt som
bestandsdel i franchising sasom en organisationsform som 6verfor kunskap.

2.3 Innovation och franchise

“There is an arithmetic to innovation that seems inescapable — it is repeated again and
again in both the business world and the natural world. It is the essence of Silicon Valley.
Out of thousands nascent business plans, maybe 100 have will enough merit to justify a
few hundred thousands dollars of angel investments.”*°

| artikeln fortsatter forfattaren sin nedrakning fran 1000 idéer for att till slut ha en

handfull av dessa. Enligt artikelforfattaren ar det resultatet av innovationsprocessen och
visar pa mangden av affarsidéer som sallas bort vid narmare granskning av de olika
koncepten. Vad kan vi lara oss fran det har? Inte att innovation alltid ar en risk som inte ar
vard att tas, utan att bra affarsidéer inte vaxer pa trad. For att fa fram en bra affarsidé
krdvs enormt mycket tankekraft och kanske tusentals (rent statistiskt) forslag som till slut
gallras ned till ett enda. Detta ar nyckeln till framgang for franchise som affarsmetod och
organisationsform.

1 sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgéngar,1995, s 12

> sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgéngar,1995, s 13 f

16 http://www.fortune.com/index.jhtml?channel=print_article.jthml&doc_id=203155 , Fortune, 9 juli 2001
av Gary Hamel
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Franchise &r en innovation sasom foretagsform. Franchise handlar ocksa om innovation
nér det galler utvecklandet av en affarsidé som kan mangfaldigas, utan att personliga
egenskaper hos personen bakom idén kravs for ett lyckat resultat i de olika enheterna.
Entreprencérer ar de som i forsta hand utvecklar affarsidén och sedan utvecklar
franchisekonceptet. De enskilda franchisetagarna ar inte entreprendrer enligt min asikt,
eftersom de forvaltar en redan dokumenterad affarsmassig framgang. Franchisetagarna
kan daremot bli intraprendrer och som sadana bidra med innovationer inom det etablerade
franchisesystemet. Att ansluta sig till ett redan bevisat konkurrenskraftigt system medfor
endast att man exploaterar de redan existerande ideerna. Behovet av utveckling av
konceptet efter etablering betyder lika mycket for ett franchiseféretag som ett traditionellt
foretag oavsett bransch. Utan utveckling stagnerar konceptet och mister sina
konkurrensfordelar gentemot Gvriga aktorer pa marknaden. Det ar i den har processen
som foretagsformen franchise kan innebéra svarigheter till fornyelse nedifran och upp i
organisationen. | manga fall har det visat sig vara en viktig del av utvecklingen eftersom
de som moter kunderna, franchisetagarna, far ett annat perspektiv pa vilka férnyelsebehov
som finns pa de regionala marknaderna.

2.4 Franchise som affarsmetod

Franchising har de senaste decennierna behandlats lite styvbroderligt av affarsvérlden
som en hybrid av affarsmetoder och som en organisationsform. Nar man séker igenom
litteraturen pa omradet slar det mig att det egentligen ar en alldeles egen disciplin pga alla
olika ansikten det kan uppvisa, beroende pa vilket perspektiv man soker. Det du soker
finner du. Om du &r intresserad av arbetsorganisation sa ar franchising unikt i sitt slag. Ser
du pa distributionsformen sa ar det samma sak med det. Beroende pa betraktarens
vinkling av problemet kan franchise ha manga olika perspektiv inom féretagsekonomin
och juridiken. Trenden pekar mot att det snarare ar omvérlden som narmar sig franchise
som affarsmetod &n det motsatta. Trender och utvecklingsprognoser talar om mer
natverksbaserade organisationer, fler platta organisationer utan onddig byrakrati som
fordyrar och fordrsjer.!” Avsaknaden av administrativ 6verbyggnad har till exempel varit
en del av orsaken till Hennes & Mauritz stora framgangar inom detaljhandeln.

Vad som talar for franchising sdsom konkurrensmedel &r ocksa det framtida behovet och
efterfragan av IT-stod for beslutsfattande, kunskapsutveckling och uthildning. Vad som
kommer att kravas for en gynnsam utveckling aven for de sma foretagen ar en
omvarldsbevakning och konkurrensinformation vilken kommer att bli svart att finansiera
annat &n genom néatverksorganisation eller storskalighet i form av kedjor eller
franchiseorganisationer. FOr att kunna bekosta dessa behov sprider sig foretagen globalt
och penetrerar nya marknader, och darigenom uppkommer ett behov av ett tvarkulturellt
samarbete inom systemet. Detta medfor en fordjupad forstaelse for marknadernas olika
krav pa affarsmodellen.® Det senaste drhundradet har ocksé praglats av 6kad
standardisering. Nu nar vi kommit in pa 2000-talet diskuteras en dimension av detta,
vilket kommer driva féretagen mot en mer kundanpassning genom nya affarsmodeller och
paketlosningar.

7 http://ww.nutek/foretag/euroinfo/bullen/4bulle99.pdf , s 80
18 http://www.nutek/foretag/euroinfo/bullen/4bulle99.pdf, s 81
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Det &r i den hdr kontexten som franchise som affarsmetod foddes och utvecklades.
Specialiseringen inom varu- och tjanstesektorn talar ocksa for att franchising som ett
system for expansion i hogsta grad ar aktuell nu nér vi tréder in i det nya
informationssamhéllet. I och med vérldens allt snabbare forandring forkortas ocksa
livscyklerna for produkter och tjanster, vilket stéaller 6kade krav pa foretagens aktivitet
och kundanpassning.*® Produktutvecklingen blir viktigare i forandringsarbetet. De tkade
kraven pa foretagen i detta hanseende betyder att kanalerna for fornyelse och innovation
inom franchisesystemet eller kedjeféretagen behover sta vidéppna for att alla ska kunna
bidra till det gemensamma malet, konkurrensfordelar pd marknaden. An mer i vara dagar
kan ett system inte lita till enbart en affarsidé som sakerhet for framgang, utan maste
standigt utveckla konceptet. Resultaten av amerikansk forskning fran 1960-talet pa detta
omrade visar pa vissa faktorer for att 6ka mojlighet till innovation inom en organisation.
Det som karaktariserar en fullandad organisation ar informella natverk av relationer,
sidostéalld kommunikation och flytande rollstrukturer. Med dessa egenskaper genererar
organisationen nya ideer medan mekaniska strukturer som &r uttryck for specialisering,
uppbyggda hierarkiskt och med vertikal kommunikation ar nodvandiga for att halla fast
vid standarder. For att uppna bada dessa syften med en franchiseorganisation bor dessa
olika strukturer 16pa parallellt. Ar det praktiskt genomforbart?

3. Franchising- leasing av ett affarskoncept pa svenska
3.1 Historia och utveckling av franchising

Franchisingens historia borjar nar det amerikanska inbdrdeskriget avslutades och
symaskinstillverkaren SINGER anses vara det forsta foretag som anvénde sig av
franchisesystem for sin distribution av produkter. Det stora genombrottet for
franchisingen kom under 1900-talet da General Motors inforde franchise for
aterforsaljning av bilar.* Méanga bérjade ta efter metoden och den spreds till andra
produktgrupper som laskedryckstillverkare och bensinstationer. Det drdjde dock till 1950-
talet innan "business format franchising” utvecklades till sin nuvarande form i USA. Fran
att ha varit en renodlad distributionsmetod innebar det en utveckling till ett helt system
omfattande allt fran identitet och marknadsforing till drift av foretag. Innovationen nar det
géller detta nya sétt att driva fOretag var att identiteten mot kunden var gemensam for alla
inom natverket, samt att marknadsforing, produkter och service var samma. Konceptet
utvecklades ytterligare till att ocksa innehalla finansiering, administration och
traningsprogram for nytillkomna franchisetagare.

| Sverige framtradde foreteelsen franchising forst pa 1970-talet. Franchising har dock
existerat som samverkansform langt tidigare i Sverige. Bland annat har Anticimex och
STF:s vandrarhem drivits enligt den har metoden men da utan vetskap om att det var
franchising som man tillampade.?? Ordet franchising kommer ursprungligen frén latinets
"franco”, som betyder rattighet eller privilegium.? Idag &r franchising ansedd sdsom en

19 http://www.nutek/foretag/euroinfo/bullen/4bulle99.pdf, s 82

20 Bradach, Franchise Organizations, 1998, hanvisar till forskning utférd av Burns and Stalker 1961 och
Lawrence and Lorsh 1967.

2! Mendelson, Martin, The guide to Franchising, 1999, s 18 f

22 Axberg Curt, m fl, Franchising i praktiken, 1999, p 17

2% Axberg Curt, m fl, Franchising i praktiken, 1999, p 19
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organisationsform for foretag dar franchisegivare och franchisetagare samarbetar under en
bestamd tid och pa detta satt uppnar konkurrensfordelar framfor andra foretag inom
samma bransch p& marknaden. “ Konkurrensfordelarna anses komma frén ett dkat antal
butiker eller filialer och en stérre marknadsandel fér produkten eller tjansterna, vilket i sig
kan ge stordriftsfordelar for alla inblandade parter. De som flitigast anvander franchising
som foretagsform finns inom produktomradena bilar och restauranger samt inom
detaljhandeln. Andra omraden &r stadning, undervisning, hotell och resebyraer.
Ytterligare sektorer dar franchising har okat starkt de senaste aren &r kontors- och
datatjanster, hemhjalp och hélsovard.

Exempel pa olika franchiseféretag ar 7-eleven, Twillfit, Hemglass och McDonalds.
Anticimex, som grundades 1934, &r den aldsta franchiserdrelsen i Sverige men utan
vetskap om att det var franchise nér de bdrjade anvanda sig av metoden. | vidare
bemarkelse forekommer ocksa franchising inom kulturen. Det kan innebara licensiering
av programidéer mellan olika aktorer inom teater och tv-varlden. Exempel pa sadana &r
The Phantom of the opera och Jeopardy, vilka har franchisats med framgang.?®
Samarbetet mellan parterna bestar i att franchisegivaren staller sitt affarskoncept till
forfogande till franchisetagaren, som oftast ar en enskild naringsidkare. | utbyte mot en
avgift, som kan vara direkt eller indirekt, far franchisetagaren tillgang till
franchisegivarens tekniska och kommersiella kunskaper och erfarenheter, och dar till
horande k&nnetecken som forutom varumarket utgors av skyltar, logotyper, interidrer och
exteriorer. | utbyte ger franchisetagaren upp sin egen kommersiella identitet och det som
utat sett ser ut som en kedja av liknande butiker eller féretag ar agarmassigt helt
oberoende av varandra. Samarbetet styrs av franchiseavtalet som fordelar rattigheter och
skyldigheter mellan de tva foretagen. Franchising ar ett foretagsekonomiskt begrepp och
Sverige har, i likhet med manga andra lander, ingen specifik lagstiftning pa omradet.

3.2 Framgangsfaktorerna for franchising

Franchisen bestar alltsa av ett natverk av sjalvstandiga foretagare som enligt ett koncept
skapar en gemensam identitet utdt mot konsumenterna om vad de kan forvanta sig av en
viss vara eller tjanst. Genom att kunden kan fa en BigMac® som smakar lika oavsett om
det ar i New York eller Malmo, har den gemensamma identiteten uppnatts. Vad som gor
ett franchisekoncept framgangsrikt, ar de ofta mycket detaljerade strategier och policies
om hur hela processer fran bérjan till slut ska utforas.?® Den goodwill som
franchisetagaren &r med och skapar under tiden som kontraktet I6per kan han inte i
efterhand tillgodogora sig, eftersom alla rattigheter som ingar i konceptet kvarstar hos
franchisegivaren. Om franchisetagaren inte ar att betrakta som sjalvstandig ar det inte
fragan om ett franchiseavtal utan om nagon annan form av samarbete.

Vad som ar speciellt for franchise ar att ansvaret for affarsidéns hallbarhet ligger pa
konceptets dgare och den som driver den centrala enheten men endast i kommersiellt
hanseende, inte juridiskt.?” For franchisegivaren ar det ett alternativ till expansion utan att
driva eller ha arbetsgivareansvar for de olika filialerna. En viktig positiv aspekt for

24 Price, Stuart, The Franchise Paradox, New Directions, Different Strategies, 1997, p 4
%5 Axberg, Curt, m fl, Franchising | praktiken, 1999, s 36

26 Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, 1999, s 39

*" Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, p 14
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givaren ar att det till storsta delen &r franchisetagaren som star for finansieringen av nya
enheter inom systemet.?® Det 4r franchisetagaren som far stalla upp med kapital for varje
enskild enhet som 6ppnas. Majligheten finns i vissa franchiseorganisationer att lana
pengar eller till och med fa ett visst bidrag av franchisegivare, men i huvudsak bar
franchisetagaren hela den ekonomiska risken for sin enhet. Givaren kan behova kapital till
sin verksamhet men efter beslutet att lata franchisa sin affarsidé ar kapitalbehovet mer
riktat for vidare forskning och utveckling av konceptet &n for den faktiska finansieringen
av butiker eller enheter. For franchisetagaren kan samarbetet betyda en mojlighet till eget
foretag utan att behéva komma pa en béarande affarsidé och med ett minimum av
risktagande eftersom franchisen ska vara utprévad och vél dokumenterad.?® Dessutom
kan det vid internationell franchising vara fordelaktigt om foretaget startas av nagon som
kanner till de lokala sedvanjorna och kulturen. | konceptet ingar ocksa oftast en manual
for bokforing etc, vilket innebar en mojlighet dven for mindre erfarna foretagare att driva
foretag och fa stod nar det galler de nodvandiga administrativa kunskaperna i ett foretag.
Franchiseverksamheten innebar ocksa fordelar nar det galler inkdp och marknadsféring
eftersom det betyder stérre volymer och battre konkurrenskraft for alla inblandade parter.

3.3 Nackdelar med franchising som affarssystem

Som alla foretagsstrukturer har ocksa franchisesystemet nackdelar. Har kommer
obalansen i kontraktsforhallandet i dagern eftersom det nastan uteslutande ar for
franchisetagaren som det existerar nackdelar. For franchisetagarens del innebar avtalet
ofta att de blir hart knutna till franchisegivaren genom inkop och marknadsforing.
Eftersom avtalen prdglas av en ensidighet dar franchisegivaren dikterar villkoren kan man
ibland ifragasatta om franchisetagaren verkligen &r en sjalvstandig foretagare. Fér manga
oerfarna franchisetagare har verkligheten ibland kommit som en kalldusch nar betydelsen
av att sta ensam som smafdretagare klarnat. Utan franchisen star man helt utan det man
arbetat for under kontraktstiden och det finns heller ingenting far man anvanda sig av,
varken erfarenheter eller goodwill. Aven for tredje man kan franchising fa negativa
konsekvenser eftersom franchisetagaren utat sett framtrader under givarens varumarke.
Franchisegivaren ansvarar dock inte pa nagot satt for franchisetagarens forpliktelser.
Detta kan leda till att konsumenterna blir vilseledda eftersom det kan ske missférstand
betraffande vem som &r konsumentens avtalspart. Mot slutkonsumenterna ansvarar den
enskilda naringsidkaren utom i vissa fall da produktansvaret kan falla tillbaka pa den som
aktivt kan paverka design eller sammansattning.

3.4 Skillnaden mellan franchise och filialkedjor

Det &r viktigt att sarskilja franchising fran andra distributionsformer och filialféretag. For
slutkonsumenten kan det innebara svarigheter att se skillnad mellan de olika
samarbetsformerna eftersom det utat sett kan se likadana ut. Det ar darfor viktigt att peka
pa varfor franchising &r ett helt eget system och vilket betydelse dgarprofilen har for
franchisesystemet. ¥

%8 Mendelson, Martin, The guide to Franchising, 1999, s 24

2% Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, 1999, s 39

%0 Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, Effectum Franchise Consulting och Studentlitteratur, 1999, p
26
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o Filialkedja — samma foretag t ex H&M é&ger affarskoncept, huvudkontor och de
enskilda filialerna (butikerna).

o Frifackkedja — Butiker dgs och drivs av enskilda kopman men de verkar under
samma namn t ex ICA. Tillsammans dger handlarna kedjecentralen men vem som
egentligen &ger affarskonceptet ar oklart.

e Franchisekedja — en person eller foretag (franchisegivaren) &ger identiteten och
konceptet, medan de enskilda filialerna &gs av separata foretag, franchisetagare.
Exempel pa den hér typen ar McDonalds och Pressbyran m fl.

3.5 Betydelsen av franchising

Det finns manga olika betydelser inom franchising. Definitionerna skiljer sig at mellan
olika produktgrupper och servicesektorer. Mangfalden och den brokiga samlingen av
olika typer av franchising som gar under samma benamning ligger i organisationsformens
mojligheter och mellan olika féretagsformer och individuella 16sningar. Inom litteraturen
pa omradet finns det framst tre definitioner och de &r:

e Product Distribution Franchising — Franchisegivaren vill att ett annat féretag
distribuerar foretagets produkter eftersom de inte sjélva vill bygga upp den har
delen av organisationen. Vanliga omraden for den har formen av franchise &r
bilar, bensin och laskedrycker. Idag anvands den bland annat av Pripps och
Spendrups i deras distribution av t ex Pepsi Cola och Fanta.

e Trade Name Franchising —Ratten att marknadsfora sin verksamhet under ett visst
varumarke. Denna form av franchising &r vanlig inom hotellbranschen t ex
Holiday Inn, Ramada och Sheraton. Franchisegivaren &ger och hyr ut varumarket
men intresserar sig inte for driften av verksamheten.

e Business format franchising - detta ar den mest langtgaende samverkansformen av
franchising och hela affarskonceptet ligger till grund for samarbetet. Féretag inom
ett natverk driver de enskilda foretagen under samma identitet gentemot kunderna
enligt ett utarbetat och val testat koncept som franchisegivaren tillhandahaller. |
detta samarbete ingar ocksa en stodverksamhet, manualer och uthildning. Foretag
som ar foretradda inom denna form ar McDonalds, Burger King och 7-eleven.
Affarsidén klonas” till nya enheter och det &r den hér formen som vi i Europa i
allménhet menar nér vi talar om franchising. Hadanefter kommer det vara den har
typen av franchising som uppsatsen kommer att behandla varfor jag inte kommer
att specificera vilken form som avses.

Ett alternativ till forklaring eller jamforelse inom svensk réattstradition av “business format
franchising” &r systemleasing.* Franchisegivaren hyr ut sin affarsidé under en bestamd
period och i ett bestamt omrade. | utbyte far franchisetagaren betala franchisegivaren for
anvandandet av affarskonceptet, vilket baseras pa den framgang som affarerna har. Darfor
ar det oftast ett inbyggt krav i avtalet att det tilldelade omrade ska upparbetas av
franchisetagaren.

31 Price, Stuart, The Franchise Paradox, New Directions, Different Strategies, 1997, p 4
%2 Price, Stuart, The Franchise Paradox New Directions, Different Strategies, 1997, p 5
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4. Utveckling av ett franchisekoncept

Vad som framgangsrikt passar for ett franchisekoncept kan ingen sakert veta. Det finns
dock en del gemensamma faktorer som behéver vara uppfyllda for att verksamheten skall
vara lamplig for franchising. ** Dessa grundlaggande faktorer &r:

Gemensam identitet utat, innefattande bland annat varumarke, butiksinredning och
presentation av produkterna till kunden.

Ett beprovat affarskoncept som ar bevisligen framgangsrikt.

Verksamhetens sérart, innebarande image, metod eller konkurrensfordelar att uppna.

Ett system som ar mojligt att kopiera till ny verksamhet, vilket innebdr att personliga
kvalifikationer inte far paverka konceptet i sa motto att personen inte gar att byta ut utan
att paverka verksamheten.

Systemet skall ocksa vara lénande ekonomiskt vilket innebar att det ska finnas rimlig
mojlighet till avkastning for bade givare och tagare. Sjalva konceptet ska innehalla
bestandsdelar for att kunna uppna dessa mal. Vilka bestandsdelar som ar nddvandiga
varierar mellan olika forfattare men i huvudsak ar alla 6verens om de som nedan anges.

4..1 Affarskonceptet

Affarskonceptet bestar av affarsidén som ska vara val dokumenterad. Varje detalj ska
vara genomtankt och uppbyggnaden bestar av ett knippe av immaterialrattsliga rattigheter
och intellektuellt kapital som omvandlats till strukturkapital genom dokumentationen. Det
finns dem som plagierar ett koncept fran en konkurrent eller later sig "kraftfullt
inspireras” av detsamma, vilket oftast leder till att man ligger ett steg efter féregangaren.
Det kan givetvis ocksd komma lagliga ansprak pa ensamratten till konceptet fran
originalet, och i och med de stora skadestandssummor som finns inom det
immaterialrattsliga omradet ar det vart att skydda ett bra koncept vilket manga system
hjélps at att gora.

4.2 Pilotstudie

En pilotstudie bér genomforas vilket kan goras genom att en lokal enhet testar det
tilltankta systemet.* Pilotstudien bér genomféras i en driftsenhet som ska vara
representativ for den tankta franchisingens uppbyggnad. Ska systemet fungera éver hela
Sverige bor inte pilotenheten ligga pa Biblioteksgatan i Stockholm i och med att
konsumenterna och betingelserna inte ar representativa jamfoért med dvriga delar av
landet. Om franchisesystemet daremot satsar pa enheter i Europas huvudstader kanns
placeringen for pilotbutiken genast mer rétt. Det som ska bevisas genom en pilotenhet ar
att systemet fungerar och att det kan generera en rimlig avsattning pa investerade pengar.

%3 Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 30
% Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 51
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4.3 Utveckling av franchisesystemet

De erfarenheter som pilotstudien ger ska grundligt dokumenteras for att utgora delar av
franchisepaketet. Har ska rattigheter identifieras och foretagshemligheter fa ett
substantiellt innehdll. Aven erfarenheter ska utformas till manualer for att systemet latt
ska kunna 6verforas till en ny enhet. Detta ska vara mycket detaljerat, t ex
arbetsfordelningen av uppgifter mellan givare och tagare, mellan olika tagare och olika
omréden.®

4.4 Utveckling av manualen

Manualen ska besta av franchisegivarens samlade know-how och ska vara utvecklad sa
detaljrikt att den ska kunna fungera som daglig radgivare for den oerfarna tagaren.
Manualen skyddas genom upphovsratt och det medfor att det maste vara nagot unikt éver
det som ar dokumenterat, det far inte bara vara saker som ar allmant kanda. Varije enskild
del behdver inte vara unik men all information tillsammans ska bilda ndgot som &r
specifikt for organisationen. Allt kan nedskrivas i manualen t ex McDonalds-metoden dar
alla anstéllda dirigeras att upptrada enligt ett standardmonster och checklistor och dar till
och med leendet &r inskrivet.*® Manualen kan ocksa vara dokumenterad via videokassett,
datorprogram eller motsvarande for att anses vara éverford i lagens mening.*’

4.5 Speciellt utvalda franchisetagare

Rekrytering av blivande franchisetagare kan ske pa manga satt, bland annat via annonser,
massor eller liknande.*® For att minimera riskerna for felval som kan kosta systemet
mycket pengar och badwill, bor det ingd en utarbetad idealprofil av tagaren inom
franchisesystemet. Det &r viktigt att personkemin stdmmer fOr att organisationen som
helhet skall kunna fungera. Personkemin &r en mix av det som gor att méanniskor fungerar
tillsammans och &r inte samma sak som personlighet.*® Darfor &r det viktigt att ha en val
genomarbetad urvalsprocess, dar hansyn tas till bade personlighet och personkemi.
Betydelsen av god formaga att valja ut de personer som kan skapa en fungerande och
dynamisk organisation kan inte varderas enbart i pengar vid en eventuell ometablering.
Valet av franchisetagare foder ocksa goda eller daliga cirklar vilket kan bli helt avgérande
for systemets framtida utveckling.*°

4.6 Utvecklingen av den centrala organisationen
Nar franchisesystemet vl har startats, maste franchisegivarens centrala organisation

ocksa fungera. Det betyder att helt nya krav stalls pa organisationens formaga att serva de
lokala enheterna med de stordriftsfordelar som franchisesystemet ska besta de enskilda

% Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 53
% Sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgéngar, 1995, s 28
%7 Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 89
%8 Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 69
% Sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgéngar, 1995, s 29
0 Sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgdngar, 1995, s 29
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tagarna med. Detta kraver noggrann planering och prognoser for hur organisationen ska
forandras med antalet franchiseenheter som tillkommer. Det ar inga stora skillnader
mellan hur en frivillig fackkedja fungerar i topporganisationen och hur franchisesystemet
hanterar centrala inkép och liknande.** Funktioner som oftast ligger pa supportkontorets
ansvar ar:

Rekrytering

Etablering och ometablering
Utbildning

Lopande service och radgivning
Sortiment

e Marknadsforing

e Kommunikation

e Kvalitetssakring

e konceptutveckling

Vad som framforallt kannetecknar ett bra franchisekoncept ar ett starkt varumarke. Pa
senare &r har emellertid ocks betydelsen av franchise som social foreteelse uppdagats.*?
Franchise bygger pa att systemet har en gemensam identitet utat vilket betyder att alla
franchisetagare maste utféra de gemensamma metoderna enligt regelboken. | takt med
andrade principer for barnuppfostran och den stigande nivan av utbildning paverkas ocksa
manniskors vilja negativt till att inrétta sig i strikta system utan individuell mojlighet till
paverkan. Detta medfor att kravet pa kommunikation inom systemet och uppbyggnaden
av ett gemensamt incitament for systemets hallbarhet &r av yttersta vikt. En givare som
uppfyller detta anser Sohlberg betecknar en bra franchisegivarens installning till systemet
och menar att alla parter har att vinna pa ett balanserat kontrakt och langsiktigt
samarbete.*?

4.7 Foretagsagda enheter

Det &r viktigt att franchisegivaren ser framat i tiden och planerar langsiktigt for forskning
och utveckling inom systemet. Oavsett fran vem, givare eller tagare, som ar upphovsman
till en innovation inom systemet, maste den utformas, testas och inkorporeras utan att
utsétta enskilda franchisetagare for att lara genom misstag vilket kan bli en dyrkopt
erfarenhet for hela franchisekedjan. Om man gar in pa SFF: s hemsida (1/10 2002) och
undersoker huruvida de fullvérdiga medlemmarna i organisationen har foretagsagda
enheter ar det 11 av 43 medlemmar som inte har nagra foretagsagda enheter alls och ett
genomsnitt for foretagsagda enheter ligger pé 18,4% av totalt 2789 verksamheter.** VVad
som paverkar denna siffra till att verka forhallandevis hog ar att saval Pressbyran som
Guldfynd har farre franchiseenheter (160 resp 22 st.) dn egna butiker (180 resp 91 st.) Tar
man bort dessa tva foretag blir procentsatsen mer rattvisande och visar drygt 9 %
foretagsagda enheter av totalt 2,607 st.

! Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 73 f
*2 Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 18

*% Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 17

* http://www.franchiseforeningen.a.se/medlem/3a.htm
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4.8 Immaterialrattigheter i ett franchise koncept

Historiskt sett har franchiseavtal innehallit licenser for de immaterialrattigheter som
anvands inom konceptet for franchisegivarens namn, varumérke, know-how och
foretagshemligheter.*® Nar konceptet planeras maste konstruktionen for att skydda
rattigheterna tankas igenom. Eftersom kunskap ar immateriell, skenbar och svart att gripa
ar det svart att skydda dessa immaterialrattigheter for alla tankbara situationer som kan
uppkomma i ett franchiseforhallande. Forst skall rattigheten goras substantiell, d v s
definiera vad rattigheten bestar av for att kunna havda skydd. Under avtalsférhallandet
skall alla rattigheter avslojas infor franchisetagarna och skyddas fran utomstaende. Efter
avtalets slut ska rattigheterna ga tillbaka till den ursprunglige rattighetshavaren, och éven
efter detta ar franchisetagaren forbjuden att anvénda sig av de kunskaper han har tillagnat
sig under arens lopp i franchiseforhallandet. Det &r alltsa ur tre olika perspektiv man ska
kunna utnyttja och skydda rattigheterna.

5. Immaterialrattigheter den viktigaste tillgangen i franchiseforetaget

For ett foretag maste alltid kostnaden for att uppratthalla immaterialrattsligt skydd
jamféras med vérdet av skyddet. Det kan kosta mycket att inte sdka skydd for sina
immateriella tillgangar och det viktigaste &r att ta ett aktivt beslut oavsett hur man
bestammer sig for att gora. Det kan ocksa vara en strategi att totalt ignorera att soka skydd
for de immaterialrattsliga tillgdngarna.*® Det viktigaste nar det galler att uppratthalla
foretagets intellektuella tillgangar ar att avsatta tid och pengar, samt att man i denna
process ser till att omvandla immateriella rattigheter till vardefulla tillgangar i foretaget.
Dessa tillgangar kan sedan anvandas for att utoka foretagets position pa marknaden.

Det finns rapporter som talar om att vérdet pa de samlade resurserna idag i vérldens
foretag bestér till % av immateriella tillgangar.*” Det férklarar varfor foretag idag blir
bedémda utifran vilka immateriella tillgangar som finns och vilka processer foretaget
anvander for att skapa ett okat varde pa kunskapen. Aven inom manga delar av industrin
har man upptéckt att vérdet av det intellektuella kapitalet numera dverstiger vardet av
fysiska tillgangar. Detta galler framforallt inom IT och andra innovativa branscher. En
klar trend &r att de immateriella tillgangarna ersétter de fysiska tillgdngarnas plats som
nyckeltillgangar for dkad konkurrenskraft inom alla sektorer.”® Nya
managementstrukturer fornyar ocksa sattet att bearbeta och forvalta kapitalet inom
konceptet. Investeringar i en konkurrenskraftig portfélj av intellektuella réttigheter
innebar for ett foretag inte bara ett bra forsvar gentemot eventuella konkurrenter, utan
ocksa en mojlighet till 6kade framtida vinster.

| Sverige har vi inget tillfredsstallande heltdckande konceptskydd for ett
franchisesystem.*® For att uppna ett skydd bildar olika rattsomraden, rattigheter och
kontraktsklausuler ett rattsligt rutnat som 6verbygger franchisekonceptet. Mojligheter till

5 http://www.franchise.org/resourcectr/legalsympapers.asp

%6 http://www.wipo.int/sme/en/index.html?wipo s 5

47 http://mww.pricewaterhouse.com/sixforces/PwC_html/Force3/force3 main.html
8 http://www.wipo.int/sme/en/index.html?wipo s 5

* Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 57
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skydd for konceptet finns bade i immaterialratten, marknadsratten och konkurrensratten.*
Trots detta finns det delar av konceptet som star helt oskyddade. Ett exempel pa det ar
butikslayouten som kan vara nog sa viktig for igenkannande. Denna kan inte inordnas
under nagot skydd om man inte anvéander sin logotyp pa ett mycket utmarkande sétt, da
den i sa fall skyddas enligt reglerna for skydd av varumarke.

5.1 Varumarken och andra sarskiljande mérken

Det som ar utmarkande for franchise &r att flera enskilda naringsidkare verkar under
samma identitet nd&mligen varumarket. Det &r franchisegivarens starkaste kort i den
immaterialrattsliga portfoljen av rattigheter. Namnet ska std som symbol for
franchisesystemet och maste kunna skyddas och da ar registrering det enda skydd som
kan komma ifrdga.>* Det gr att inarbeta ett varumérke men detta skydd anses vara alltfor
osakert nar det galler franchise. Det kan ocksa bli véldigt kostsamt om hela systemet ska
byta namn vid en eventuell forlorad tvist. Darfor ar det battre att redan fran borjan utga
fran ett varumarke som kan registreras och darmed ha dokumenterad ensamrétt. | det
varumarke som franchisesystemet anvander samlas all upparbetad goodwill som systemet
som helhet producerar vilket skulle ga forlorat vid ett eventuellt byte. Skydd for
varukannetecken innebar att bade ordmarken och logotyper ska vara skyddade. SFF°2 har
i sina etiska regler fastslagit att franchisegivaren ska ”aga eller ha den lagliga rétten att
anvanda systemets alla kannetecken”.> | och med detta anser namnden att varumarket bor
vara registrerat. Betydelsen av ett varumarke kan vara av stort ekonomiskt intresse. | och
med det anses det finnas risk for att nagon otillborligt ska anvéanda sig av andras
oregistrerade varumarken och pa sa satt tillagna sig den upparbetade goodwill som
varukannetecknet uppbar. Det kan innebdra ett problem for den blivande franchisegivaren
med ett redan inarbetat varuméarke om det inte gar att ocksa registrera det. Problemet
vaxer ytterligare om en tankt expansion stracker sig utanfér Nordens granser, i och med
att lagstiftningen om oregistrerade varumarkens skydd varierar mellan olika l&nder.
Hadanefter utgdr vi fran att varumarket registreras i franchisesystemet.

For att registrera ett varumarke lamnas en ansokan till PRV om vad skyddet skall galla.
Det kan vara ordmarken, ljudmarken (t ex Hemglassbilens melodislinga) och
figurmarken. Till ans6kan bor ocksa bifogas en avbildning av det som skyddet soks for. >
Vidare kravs ocksa en beskrivning av vilka varor som market avser och vilka varuklasser
de tillhor. Detta system finns p PRVs hemsida™ och dverensstammer med den
internationella klassificeringen. Varumarkesréatten ar territoriell vilket innebdr att det &r
nationell lagstiftning som galler pa omradet 4ven om internationella konventioner i manga
avseenden paverkar. Utover detta skydd finns numera flera alternativ som kan anvandas,
beroende pa vilka framtida planer foretaget har. Det finns mojlighet att soka registrering
av ett EG-maérke eller internationella ans6kningar via WIPO enligt

%0 Har ska bara tas upp éversiktligt om de olika immaterialrattsliga skydd som finns att tillg enligt svensk
och internationell lagstiftning. Det som tas upp dr sadant som pd ett naturligt satt faller inom uppsatsens
ramar och har ett samband med franchise, for en djupare forstaelse och detaljkunskap rekommenderas t ex
referenslitteraturen pa omradet.

> Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 47

52 Férkortning av Svenska FranchiseFéreningen

53 Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 106

> Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 313 f

% http://www.prv.se
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Madridkonventionen.*® Beroende pé vilket omrade man séker skydd for, valjer man det
for malet basta vagen. Varumarket dr en symbol och fungerar som lanken mellan
naringsidkarens foretag och kundkretsen.>” Varumarket besitter fretagets goodwill men
det ar inte kundkretsen som skyddas utan endast kannetecknet.

Varumarket fungerar som en kommunikationskod till foretagets kundkrets. Med hjélp av
varumarket berattar foretaget en historia och véardeladdar market med en for &ndamalet
anpassad vision av foremalet som varan/tjansten bestar av eller hur omgivningen
uppfattar anvandaren. Varumarket kan ha funktioner sasom marknadsstyrande,
ursprungsangivelse, individualiseringsférmaga och en garantifunktion.>® Vanligtvis har
inte varumarket nagot eget varde forutom som en symbol i sin speciella kommersiella
miljo. Det finns dock varuméarken som ar sa val inarbetade att de har ett eget varde dven
utanfor det ordinarie kommersiella omradet.>

Skyddets innehall ar ratten att forbjuda annan part som utan samtycke fran innehavaren,
anvander sig av ett forvaxlingsbart kannetecken i en naringsverksamhet. Rekvisitet
“anvanda” betyder att det ar forbjudet att anbringa rattighetshavarens varukénnetecknen
pd en egen vara, forpackning eller utnyttja det i reklam eller annan affarshandling.®
Intrang bygger pa om forvaxlingskriteriet ar uppfyllt och man ser till bade markeslikhet
och varuslagslikhet. Intrang i ensamratten gér den som anvander varumarket utan
rattighetsinnehavarens tillstand eller licens. Betydelsen av att franchisegivaren ar
innehavare av varumarkesrattigheten brukar ocksa medfora att det ar denna som ska féra
en eventuell intrangstalan. Det innebar normalt ocksa att eventuella krav fran en annan
varumarkesinnehavare som anser att intrang gjorts i dennes ensamrétt av
franchisetagaren, hanteras av franchisegivaren.®* | och med att det finns ett gemensamt
intresse att skydda franchisesystemets renommé hjélps vanligtvis alla delar i ett
franchisesystem at att halla gonen 6ppna for eventuella varumarkesintrang, och
meddelar franchisegivaren nar sa sker.

5.1.1 Domannamn

Domannamn pa Internet foljer inte varumarkesrattens system eftersom en domén anses
vara en elektronisk adress uttryckt i sifferkoder. For att 6ka forstaelsen och for att lattare
komma ihdg dessa adresser, 6versatts siffrorna till ord. Det problem som harmed
uppkommit ar om nadgon registrerar ndgon annans varumarke sdsom domanadress. Detta
har skapat problem for varumarkesinnehavare bade nationellt och internationellt.®* Med
utgangspunkt i varumarkesratten kan man anse problemet l6st i och med att det ter sig
sjalvklart att rattigheten respekteras &ven inom detta nya media. Problemet ligger dock
inom varumarkesratten eftersom denna normalt ar territoriell och inte global sdsom
Internet. | vissa fall gor varumarkesratten dock avsteg fran territorialprincipen till forman

% Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 315

% Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 318 f

%8 Garantifunktionen fungerar enligt Koktvedgaard och Levin som en av kunden uppfattad vetskap om att
varumarkets anseende &r skyddsvart och kvalitet efterstravas. Om inte varan har god kvalité brukar féretag
mana om sitt markes goodwill utan lagliga krav erséatta kunden med ny vara.

%9 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 319

%0 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 334

81 Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 30

62 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 307 f
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for en viss universalitet. Eftersom det saknas vagledande fall, saval nationellt som
internationellt, kvarstar osakerheten vad som galler.

Verkligheten kan ibland vara mer komplex &n teorin vilket innebér att det ar svart att styra
en icke sammansluten grupp av privata anvéndare. Dartill &r registrering avdoménnamn i
manga fall privat och fristdende fran de varumarkesrattsliga myndigheterna.®® De idag ca
100 miljoner anvandarna av Internet styrs inte av nagon gemensam lagstiftning. Det finns
organisationer sdsom ICANN®* som har till uppgift att se dver regler och férsoka uppratta
nagon form av tvistelsningssystem. Kravet for att kunna uppratthalla det
varumarkesrattsliga skyddet pd domannamn ar grundat pa om det finns en allmén
acceptans for det bland anvandarna eller inte. Idag &r det lite si och sa med detta men
organisationerna pa omradet har borjat forsoka losa tvister enligt gemensamma regler och
vissa resultat har uppnétts mot en mer homogen regelanpassning.®

Det finns olika nivaer pa doméaner och toppdomaner vilket innebar att samma varumarke
kan registreras med flera olika dndelsealternativ. For att uppna en viss sakerhet nar det
galler att skydda sitt varumarke kan det vara fordelaktigt att registrera sig pa fler
toppdomaner &n man tankt utnyttja. Det finns tva positiva aspekter med detta, dels att
adresser hindrar andra att dra nytta av varumarkets renommé, och dels att det 6kar
mojligheten att na s& manga som mojligt av anvandarna. Detta har gjort att manga
foretag ocksa registrerat felstavningar, generiska beteckningar for utbjudna varor,
forkortningar och liknande i syfte att na ett stor mangd anvandare. Genom vidarelankning
kopplas sedan alla olika doménadresser till en och samma webbsida som innehaller
foretagets information och reklam till kundkretsen. En viktig detalj att reglera for
franchisegivaren &r vem som ager doménadresser med varumarket som adressat.

5.2 Upphovsratt

Handbdckerna som tillhor franchisesystemet och som innehaller affarsidéns praktiska sida
skyddas oftast genom sekretessavtal och hemlighallande men kan ocksa atnjuta
upphovsratt.%® Upphovsratt har ett relativt 1agt verkshojdskrav vilket innebar att det inte
kravs speciellt mycket for att dessa manualer ska atnjuta rattigheten, men i gengald &r
skyddet tamligen svagt. Réttigheten &r anvéndbar i vissa situationer men duger inte som
fullgott skydd utan komplement. Om systemet har speciella mjukvaror som ar framtagna
speciellt for franchisesystemets administration eller kunddatabaser skyddas dessa ocksa
av upphovsratten. Dessa rattigheter kan vara varda avsevérda belopp och till och med
jamte varumarket vara den mest vardefulla tillgangen i franchisesystemets foretag.

Upphovsratten ar formlés vilket innebér att nar manualen eller handboken ar
sammanstélld behdvs ingen registrering for att skydd ska uppkomma. Upphovsratten ar
ocksa ett efterbildningsskydd och ensamréatten uppstar i och med skapandet. Man skyddar
alltsa exemplarframstallningen eller tillgangliggorandet for allmanheten. Upphovsrétt kan
ocksa galla for skisser, utkast eller forstadier, det enda kravet som lagen staller &r att
ocksa det enskilda utkastet har verkshojd. Copyrightmarket © spelar ingen juridisk roll i

83 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 309

%4 http://www.icann.com

% Utvecklingen pé det har omradet gar sa snabbt s& for mer detaljerad information leta p& webben.
% Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 58

Tillamparuppsats ICM-L 22
Malin Rosenfeldt



Sverige men kan fungera som pa&minnelse att verket ar upphovsrattsligt skyddat.®’
Upphovsritten tacker idag ett mycket mer vidstrackt omrade &n de egentliga litterara och
konstnarliga verken. Skyddet omfattar saval objekt som narstaende rattigheter. | lagtexten
radar man upp en lang lista 6ver vad som ar skyddat och avslutar med att ocksa verk som
kommit till uttryck pa nagot annat sétt innebar skydd enligt lagen. Det betyder att dven
framtida innovativa konstnarliga uttryck faller inom ramen for lagtexten eftersom det hela
tiden skapas nya uttrycksformer.?® Upphovsratten ska skydda det av samhéllet bestamda
skyddsvarda verk men blir omradet som skyddas for stort, kommer respekten for
upphovsrétten att minska och urvattnas. Det ar en svar balansgang att bibehalla skyddet
och anda tacka in nyheter som hamnar inom ramen for upphovsrétt.

Databaser har genom ett EG-direktiv®® fatt skydd som samlingsverk. Detta har inte reellt
paverkat svensk ratt men skyddet har blivit starkare i 6vriga EU fér den har typen av
uppgifter. Det géller inte enbart digitala databaser utan alla sammanstéllningar av
uppgifter. Databaser ar viktiga i det nutida och framtida informationssamhallet och om
inte basen som sammanstallning anses vara skyddsvard ska en narstaende rattighet
sakerstélla att det anda finns ett visst skydd.” Detta visar att EU anser det viktigt och
onskvart att skydda dessa databaser oavsett om de uppnar tillracklig verkshojd eller inte.
Exempel pa databaser inom ett franchisesystem kan vara lojalitetsklubbar och
kunddatabaser vilka oftast ags av franchisegivaren och som ocksa administrerar dem
centralt.

Lagen om upphovsritt staller krav pa att materialet som sammanstélls i manualerna inte
endast ar allmént vetande inom branschen. Att avgdra om en handbok kvalificerar sig for
ensamrétt eller inte &r svart att avgora med hjalp av lagtexten. I de flesta fall maste man ta
hjalp av det bakomliggande syftet, forutsattningarna, de nationella och internationella
traditionerna, systematik samt rattspraxis.' Det skulle leda till for avancerade prognoser i
de enskilda fallen, men en tumregel &r att den hér typen av verk utanfor det konstnéarliga
omradet vags mot konkurrensforhallanden inom naringslivet. Oavsett om en domare i en
eventuell rattegang skulle anse att det finns skydd for handbdckerna eller inte, kan det
ibland 16na sig att reagera pa om en konkurrent Iatit sig inspireras av systemets
handbocker.”* Skramseltaktik kan ibland fungera eftersom risken for motparten att
involveras i en rattegang medfor ett visst vertag for originalinnehavaren.

5.3 Patent
Patent kan inga som en del i det intellektuella kapitalet i ett franchisekoncept men det ar

inte speciellt vanligt. Patent &r ett strikt formbundet institut i svensk lagstiftning. PRV
skater undersokningar av patentansokningar gjorda enligt bade det Europeiska och det

¢7 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 58 f

% Enligt 1 § 1 st URL skyddeas litterart eller konstnarligt verk oavsett om det ar 1. skonlitterar eller
beskrivande framstéllning i skrift eller tal, 2. datorprogram, 3. musikaliska eller sceniskt verk, 4. filmverk,
5. fotografiskt verk eller nagot annat alster av bildkonst, 6. alster av byggnadskonst eller brukskonst eller, 7.
verk som kommit till uttryck pa nagot annat sétt.

%9 96/9/EEG om réttsligt skydd for databaser.

"% Implementeringen av narstaenderattighet fran EG-direktivet till URL anses inte helt lyckat men det
aterfinns i 49 §.

"™ Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 58
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internationella ansokningsforfarandet.’® Patent kan sokas for uppfinningar inom den
tekniska amnessfaren, alltsa nyskapelse och inte upptackter, vilket &r en form av
konstaterande. Det kan aldrig garanteras att patentet star sig gentemot en eventuell
invandning mot detsamma. For att patent ska meddelas kréavs det att uppfinningen bestar
stranga absoluta och globala nyhetskrav. Patentratt dr en tidsbegransad territoriell
prioritetsratt vilket innebar att man maste vara forst och den varar under 20 ar. Att fa
patent ar oftast en mycket dyr process eftersom man behéver hjélp fran erfarna
patentjurister med ansdkan och beskrivning av uppfinningen. Vill man dessutom ansdka
om skydd i flera lander tillkommer 6verséttningar vilket drar ut ytterligare pa tiden. Det
finns tre olika typer av patent, produktpatent, metodpatent och anvandningspatent.

5.3.1 Patent pa affarsmetoder

Patent pa affarsmetoder innebar en ny mojlighet till skydd av det intellektuella kapitalet
ibland annat franchiseféretag.” Det skulle innebara en 6kad skyddsmojlighet for
innovativa affarsmetoder som idag inte kan skyddas annat an att hemlighallas. Da det av
naturliga skél saknas kannedom om foretagshemligheter, kan ett sadant patent paverka
bade gamla och nya franchiseforetag. Det skulle kunna paverka franchise inom
tjanstesektorn pa ett mycket genomgripande satt i och med att det idag inte gar att skydda
metoder forutom genom hemlighallande. | ett uttalande fran U.S. Patent and Trademark
Office meddelas en kommande mer restriktiv hallning mot patent pa affarsmetoder och
myndigheten erkanner ocksa att man tidigare for lattvindigt godkant patentansékningar pa
affarsmetoder. " Genom att tillata patent pa affarsmetoder har kretsen fér vad som &r
tillatet att anvanda minskat for mycket vilket hammat konkurrensen och bidragit till ett
processforfarande som inte gagnar tillvaxten.

Patentet pa affarsmetoders vara eller inte vara &r ytterst en fraga om var gransen ska ga
for privatisering av kunskap. Patentet har verkan som en exklusiv rétt att forbjuda andra
aktorer att anvanda, sélja och erbjuda i enlighet med den affarsmetod som &r patenterad.
Exempel pa den hér typen ar Amazons patent “one-click” som fungerar som ett enda
klick med musen for orderlaggning on-line pa Internet. Ett annat exempel av
affarsmetodspatent som blivit beviljat i USA bestar av ett system for kundidentifiering
och marknadsanalyssystem.” Ett sadant system skulle kunna vara mycket anvandbart
inom ett franchisesystem for att samla information fran de olika enheterna. Genom den
information som samlas kan den centrala enheten utvardera strategier och behov av
forandringar inom systemet.

5.4 Know-how
De manualer som inte uppnar upphovsratt som standardisering av metoder och 6verforing

av franchisegivarens know-how kan skyddas som foretagshemlighet. For att detta skydd
ska uppkomma enligt Lag (1990:409) om skydd for Féretagshemligheter, ar det viktigt att

72 Koktvedgaard, Levin, Larobok | Immaterialratt, 2000, s 179 ff, patentomrédet &r oerhért komplext och
omfattande, vilket inte finns plats for i den hédr uppsatsen. Hér ska endast ges en kort 6verblick dver
omradet eftersom det inte heller &r speciellt frekvent inom franchisesystemen.

"3 http://www.franchise.org/resourcectr/legalsympapers.asp

™ http://news.com.com/2100-1023-962182.html?tag=dd.ne.dht.nl-hed.0

> http://patft.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&p=1&u=/netahtml/search-
adv.htm&r=14&f=G&I=50&d=ft00&S1="business+method'&0OS="business+method" &RS="business+met
hod"
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idén ska vara substantiell och identifierad. Foretagshemligheter ar séllan ansedda som
immaterialratter men mojligheten finns att uppna patentskydd eller upphovsratt om
onskvart. Foretagshemligheter skiljer sig fran de 6vriga immaterialrattsliga
egendomsrattigheterna eftersom de behalls hos innehavaren utan att avslgjas for
allménheten.” Det enda sattet att behélla dess vérde &r att de forblir hemliga. N&r den har
strategin anvands géller det allt eller inget. Nar hemligheten val &r avsléjad, finns inget
lagligt skydd. Det galler oavsett omstandigheterna kring avsléjandet, och foljden blir att
reproduktionen inte langre gar att kontrollera. Om hemlighallandet fungerar foreligger
ingen tidsbegransning i rattighetsskyddet, ett exempel pa detta ar det fortfarande hemliga
receptet pa Coca-Cola.

En foretagshemlighet skall vara identifierad och substantiell. Har galler att avgora vad
produkten eller processen bestar av och ocksa avgora vilken skyddsniva som behovs for
att uppna sekretess. Foretaget maste vara medvetet om att det ska fungera att anvanda den
sekretessbelagda produkten eller processen i det dagliga livet inom foretaget. Av denna
anledning &r det viktigt att nivan anpassas efter i vilken omfattning den anvéands och hur
manga som kommer att handskas med den. Det &r viktigt att halla balans mellan risken
for avsléjande och ett praktiskt genomférbart skyddsprogram. ”” Féljden blir annars att det
blir fel skyddsniva pa tillgangen. Vad som ocksa ar viktigt ar att genomféra samtal med
de personer som kanner till hemligheten. Detta for att paAminna dem om deras
skyldigheter enligt lag och avtal nar det géller tillgangens fortsatta hemlighallande.™
Dessa samtal &r naturligtvis an mer viktigt nar personerna skall lamna foretaget. Vikten
av skydd for foretagshemligheter och andra vardefulla processer eller register har okat
pga den datorisering som skett inom affarsvérlden. Utvecklingen av teknologier foér
lagring och manipulering av information har ¢kat under det senaste artiondet och innebéar
bade fordelar och 6kade problem. Lagstiftningen har inte hunnit med i utvecklingen, och
darfor ar skyddet inte speciellt starkt. Det finns verktyg inom den digitala varlden som
kan skydda en foretagshemlighet, bland annat kryptering, elektronisk verifiering och
anvandandet av digitala l&s.”

5.4.1 Standardisering av metoder

Som tidigare papekats ar inte alltid varje specifik detalj mojlig att skydda enligt de
immaterialrattsliga reglerna. Men det ar helheten som utgor konceptet och déarfor maste
delar av detta skyddas dven om de traditionellt inte ingdr i sfaren av rattigheter inom det
immaterialrattsliga omradet. Till detta hor ocksa utvecklade rationella satt att utféra en
service eller produkt, eller helt enkelt de metoder som anvénds inom franchissystemet. De
manualer som ingar i den handbok som ska visa franchisetagaren hur systemet verkar kan
vara uppbyggd pa manga olika satt. Ofta innehaller den standardiserade rutiner som blir
en del av franchisingens satt att serva kunder eller utfora en tjanst. For att en
standardisering ska kunna utvecklas fullt ut maste metoden prévas och det gors vanligtvis
i en pilotenhet som drivs av franchisegivaren sjalv eller av en av givaren utsedd person.

"® May, Cristopher, A Global Political Economy of Intellectual Property rights—The new enclosures, 2000,
p10

" Anawalt, Howard C, Enayati Powers, Elizabeth, IP Stategy Complete Intellectual Property Planning,
Access and Protection, edition 2000, p 1-223

7 http://smallbiz.biz.findlaw.com/legal/ip/tradesecret/faq298.html

" Anawalt, Howard C, Enayati Powers, Elizabeth, IP Stategy Complete Intellectual Property Planning,
Access and Protection, edition 2000, p 1-219
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Dér ska metoderna testas noggrant for att sedan tecknas ned for att fa det optimala utfallet
pa alla detaljer i konceptet.

6. Forvaltning av intellektuella tillgangar inom franchisesystemet

Som ett effektivt verktyg vid forvaltning av intellektuella tillgangar anvander sig manga
foretag av strategier och policies. Hur detta gar till och pa vilket sétt beror pa det
individuella foretaget. Ett franchiseforetag bor starta med en revision av de intellektuella
tillgdngar som finns i foretaget.® Revisionen ska leda till att det intellektuella kapitalet
blir identifierat och att tillgangarna vérderas och kontrolleras. Genom detta kan foretaget
vélja ratt strategi med utgangspunkt i det aktuella innehavet. En helt ordinéar strategi for
ett franchiseforetag skulle kunna innehalla foljande rubriker:

Policy for forvarvande av immateriella tillgangar — En tillgang eller produkt kan
genom flera olika immateriella rattskydd vara skyddad ur olika perspektiv eller
forhallanden. Foretaget maste bestamma sig for vilket skydd som ar effektivast for
produktens anvandning och att alla formella krav ar uppfyllda for att skyddet ska
ha uppkommit. Valet att soka patent eller bevara produkt eller metod som
foretagshemlighet faller inom det hér policy-omradet. Forst maste man utreda
vilka mgjligheterna &r for det ena eller andra skyddet sedan kommer valet.
Parametrar som ocksa skall tas i beaktande nar foretaget gor sitt val ar naturligtvis
den ekonomiska aspekten for de olika skyddsmojligheterna och vilken livslangd
foretaget forvantar sig av produkten.

Policy for bearbetning av immateriella tillgadngar — Den har policyn &r en av de
viktigaste i den har gruppen eftersom den skall vardehoja existerande tillgangar.
Genom att effektivt bearbeta vilka méjligheter det finns att utnyttja, licensiera,
korslicensiera eller kanske sélja delar av innehavet kan man pa ett strukturerat satt
fa 6verblick och utnyttja foretagets tillgangar pa manga olika satt. Det innebéar
ocksa att forsoka undvika felaktiga licensieringar eller motstridiga avtalsklausuler
vilket kan generera stamningar, skadestand och i varsta fall &ven badwill for
franchisesystemet i sin helhet.

Policy for 6vervakning av immateriella tillgangar — Foretaget bor i sin policy pa
det har omradet redan fran borjan bestamma sig for i vilken grad ekonomin ska fa
paverka arbetet. Bestimmer man sig for en liten budget, da far man ocksa
prioritera moéjligheterna till 6vervakning for de produkter eller tjanster som anses
absolut viktigast. Har foretaget mycket vardefulla varumaérken eller patent som
behover dvervakning kan det vara lampligt att regelbundet s6ka igenom databaser
for exempelvis patent eller varumarken. Pa sa satt kan foretaget hitta nya tekniker
av intresse, eventuellt hitta nya framtida partners, upptacka nya
marknadsmajligheter, se vad foretagets konkurrenter gor, identifiera intrang i egna
immateriella rattigheter och samtidigt undvika att gora intrang i andras.

Policy for uppratthallande av immateriella tillgangar — Det har ar en strategiskt
viktig policy eftersom dispyter och skadestand inom immaterialratten kan
generera valdigt hoga skadestand och kostnader. Har ska foretaget bestamma nar
man ska bestrida ett intrdng, pa vilket satt och med vilken kraft.*! Beroende pa

8 http://mww.wipo.int/sme/en/index.html?wipo s 6

81 http://ww.wipo.int/sme/en/index.html?wipo s 7
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storleken pa portfoljen av rattigheter och vilket geografiskt omrade dessa tacker,
behovs olika mycket arbetskraft och resurser for den har uppgiften.

Det som ar viktigt dr ocksa att foretaget forstar vikten av god forstaelse for det
intellektuella kapitalet i foretaget for att pa ratt satt kunna anvéanda sig av det for att 6ka
konkurrenskraften i sina produkter eller marknadsbearbetning. Det &r ocksa viktigt att det
intellektuella kapitalet pa ett aktivt satt ingar i foretagets allmanna affarsstrategier genom
Okad kunskap om de olika rattigheterna och inte som en sidoordnad gren av affarsidén.

6.1 Interna och externa strukturer

Den styrande ledningen i ett kunskapsforetag har som framsta uppgift att forvalta och
utveckla organisationens tillgangar. Detta galler traditionella organisationer saval som
franchiseforetag.® | motsats till traditionella féretag 4gs oftast de materiella tillgangarna
av franchisetagarna medan de immateriella tillgadngarna ags av franchisegivaren. | ett
franchisekoncept ligger i normalfallet de stora vardena i de senare. Man kan dela upp de
immateriella tillgangarna i olika strukturer:

e Interna strukturer —t ex patent, upphovsrétt, datasystem, varumarken,® koncept,
modeller, administrativa system. Dessa &gs i regel av franchisegivaren och ar
darfor bundna till den centrala organisationen. Franchisegivaren bestdammer om
och nér dessa strukturer ska utvecklas och om ytterligare investeringar skall goras.

e Externa strukturer — t ex varumarken, relationer med kunder och leverantorer,
rykte och image. Investeringar for att forbattra dessa strukturer ar svara att
direktstyra utan paverkas mer av hur foretaget loser sina kunders problem.
Eftersom de enskilda franchisetagarna fungerar som sédndare och mottagare i dessa
relationer besitter oftast de enskilda féretagen den lokala externa strukturen i ett
franchisesystem medan centrala organisationen besitter t ex inkdpsstrukturer.

e Personalens kompetens — Personal utéver franchisetagaren i det enskilda foretaget
valjs nastan undantagslost av franchisetagaren utan inblandning fran
franchisegivaren. Detta innebdr att personalens kompetens att agera i olika
situationer existerar i franchisetagarens verksamhet som tillgang. Visserligen
foreligger gemensam identitet utdt kunderna men fordelning av fordelar och
nackdelar blir sadan att allt som ankommer pa den enes tillgang kvarstannar hos
denna och vice versa, om en separation mellan givare och tagare skulle komma
tillstand.

Den enskilda naringsidkaren ar egentligen enligt det har synsattet en immateriell tillgang i
franchisegivarens system. Det skulle vara en absurditet, sa darfor bestar humankapitalet i
ett franchisesystem forutom den personal som aterfinns i den centrala organisationen, av
manualer for personal och av en idealprofil. Det &r darmed franchisesystemets
stéllforetradande humankapital.

82 Sveiby, Karl-Erik, Kunskapsflodet organisationens immateriella tillgéngar,1995, s 39

8 Enligt Karl-Erik Sveiby bor varumérken hora till de externa strukturerna vilket jag inte haller med om
helt och hallet. Alltsa har jag placerat in det &ven under interna strukturer sdsom en rattighetsstruktur.
Visserligen paverkas varumarket av omgivningens uppfattning om varumarket men det ar ocksa en rattighet
vilket gdr att forfoga 6ver vilket gor att min bedomning &r att den ocksa tillhér de interna strukturerna, i alla
fall i ett franchisesystem.
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6.2 Franchisetagares natverk inom systemet

Pa initiativ av saval franchisegivare som franchisetagarna kan natverk startas upp mellan
parterna. Dessa kan ha syfte att sprida information om pagaende utvecklingsarbete eller
fungera som drivhus fér innovationer mellan tagare och givare.2* Om givaren kan skapa
ratt klimat av samarbete i ett sddant har natverk kan detta bli mycket givande for bada
parter. Manga idéer som franchisetagare funderat pa i sin verksamhet inom
franchisesystemet kan vidarebefordras till givaren for diskussion i kollektivet och
eventuellt testas i de pilotenheter som givaren har. For att ett sadant samarbete skall
fungera kravs att alla parter forstar under vilka villkor som man samarbetar.
Franchisegivaren ar den som &dger rétten till varumarket och konceptet och &r darfor den
som slutligen bestammer éver alla férandringar inom systemet. Dessa eventuella
forandringar skall ocksa ske med alla tagares intresse i sikte. Darfor blir ett sadant har
natverk alltid pa givarens villkor men kan bli véldigt fruktsamt for ett nytdnkande med
lokal forankring fran tagarkollektivets affarsenheter. Aven viss marknadsinformation kan
tagarkollektivet bista givaren med genom att diskutera nya produkter och services i
forhallande till de erfarenheter som de har med sig fran respektive enhet.

6.3 Kontraktet som skydd for konceptet

Som tidigare ndmnts existerar det inte ett fullgott skydd for franchisekonceptet i svensk
lagstiftning. De immaterialrattsliga rattigheterna fungerar som ett ramverk men récker
inte till som ett fullgott skydd. En butiksinterior kan knappast skyddas som
foretagshemlighet pga kravet pa hemlig, 4ven om den kan vara vaéldigt viktig for kundens
kansla av igenké&nning. De delar i konceptet som inte passar inom immaterialrétten (t ex
"know-how” and ”show-how”) kan 4 ett primart skydd via franchiseavtalet.®*> Genom
sarskilda sekretessforbindelser atar sig avtalspart, franchisetagare och évriga som innehar
liknande stallning som denna, att respektera sekretessen kring de av foretaget angivna
hemliga tillgangarna. 1 avtalet kopplas denna sekretess ofta till en bestimmelse om vite i
den man inte avtalet fullfoljs. Detta ar fullt mojligt enligt svensk lag och man kan ocksa
krava att sekretessen skall respekteras ocksa efter avtalstidens slut. Det verkar inte vara
ett stort problem inom franchisekretsar &ven om det emellanat hander att information
lacker ut. En viktig aspekt for den har typen av klausuler i kontraktet ar att hos berérda
parter 6ka medvetandegraden om skyldigheten att bevara sekretessen och vad som ska
hallas hemligt. Det ar ocksa viktigt att medarbetare far reda pa vad som kan avslgjas till
personer utanfor enheten och systemet.®® Darfor ar en viktig del i bevarandet av
foretagshemligheter en implementering av en sekretesspolicy hos franchisetagaren och de
anstallda for att alla ska veta vad som galler och vad som riskeras vid eventuellt
avslojande.

Omfanget av skyddet &r inte begransat, vad som ar viktigt nar det galler en
foretagshemlighet ar att det forblir en hemlighet. Det kan vara uppfinningar som inte kan
patenteras eller skrifter som inte uppnar upphovsratt pga att de ar for allmanna. Men det
ar inget krav att det inte ska ga att fa skydd inom det immaterialrattsliga omradet. En
uppfinnare kan valja mellan att soka patent eller bevara det som foretagshemlighet och

8 Mendelson, Martin, The guide to Franchising, 1999, s 158 f

% Sohlberg, Stig, Franchisejuridik, 2001, s 57 f

8 Anawalt, Howard C, Enayati Powers, Elizabeth, IP Stategy Complete Intellectual Property Planning,
Access and Protection, edition 2000, p 1-213
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lagen medger valmojligheten.®’ Det kan tyckas underligt att inte patentera om méjlighet
finns men det finns ocksa fordelar med att undvika patent. Om uppfinningen inte
berdknas aterbetala den kostsamma ansokningsprocessen kan det vara ett strategiskt val
att halla uppfinningen hemlig om majligheten finns. Viktigt ar att produkten eller
anvandandet kan kommersialiseras utan att avsloja sa mycket sa man férhindrar
mojligheten till skydd.

6.4 Vikten av att aga sitt koncept och dess utveckling

Om man ska jamféra med ett licensforhallande mellan tva sjalvstandiga parter ar
uppfinningen eller rétten till saken eller tjansten inte automatiskt licensgivarens om
licenstagare uppfinner.®® Inte heller fir en arbetsgivare automatiskt ratt till uppfinningar i
ett anstallningsforhallande. De ganger som det automatiskt ges en rétt till ndgon annans
uppfinningar ar reglerade i lag. Ett exempel &r rétten for en arbetsgivare till en enkel
licens om arbetstagare uppfinner ndgot pa arbetstid. Lagstiftaren har varit véldigt forsiktig
med att lagstifta om automatiska rattighetsovergangar eftersom réatten till egendom ar
fundamental i ett liberalt och demokratiskt statsskick. I och med detta &r det inte en
sjalvklarhet att allt ags av den som ager konceptet i ett franchiseférhallande om man inte
skrivit in det i avtalet. Ddremot &r det en annan sak att det finns en rekommendation i
gruppundantaget med en inskriven skyldighet for franchisetagaren att upplysa om
innovationer.

6.4.1 “Munkavleparagraf”

Vikten av lojalitet mellan parter som samarbetar kan aldrig underskattas, inte heller i
franchiseforhallanden. Kravet pa lojalitet star ofta inskrivet i kontraktet och da i form av
vad som har kommit att kallas “munkavleparagraf”. Det innebdr framst att kritik ska
framforas inom foretaget, vilket egentligen ar ett helt odramatisk krav sett ur alla
franchisetagares synvinkel. Alla franchisetagare kanske inte har samma asikt som den
som ér kritisk men alla kommer att fa dela pa den negativa publiciteten vid eventuell
mediabevakning. Kontraktets uppgift ar mer att visa pa ett godkant handelsmaonster an att
forsoka tysta obekvama individer inom systemet med lagliga medel. Numera &r det allt
vanligare med franchising inom tjanstesektorn och det kommer ocksa att 6ka i framtiden
enligt manga prognoser. Om ett foretag skulle franchisa skotseln av en del sektorer inom
omsorgsvarden, kan en regel som ”Lex Sara”, sjukskoterskan som patalade
missforhallanden inom &ldre varden, bryta en kontraktsbestammelse om krav pa endast
intern problemldsning.

6.4.2 Skydd mot efterbildning

Ett visst skydd mot efterbildning skapas i marknadsféringslagen men endast om annan
néringsidkare anvander efterbildningar i marknadsforing i syfte att vilseleda genom att

8 http://www.daviddfriedman.com/academic/trade _secrets/trade secrets.html
8 Gozzo, Giovanni, Féretagens immaterialratter och licensavtal, 1998, s 129

89 Se franchise agreements within EC
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framkalla forvaxling med annans vara eller tjanst.*® Efterbildningar i koncept som inte
ingar i ett marknadsforingssyfte faller alltsa utanfor lagens ramar. For att plagiatet ska
traffas av forbudet enligt lagtexten ar kravet att objektet ar sarpréaglat och kant pa
marknaden. Betydelsen av rekvisitet ”sarpraglat” innebar att utformningen ska ha en
sarskiljande funktion och inte ar en andamalsenlig detalj som &r tekniskt eller funktionellt
betingad®. Varan ska ocksa vara sa kand p& marknaden att kunden satter samman
produktens kommersiella ursprung till en viss naringsidkare. Sanktioner i form av sa
kallad marknadsstorningsavgift kan endast drabba naringsidkare som med uppsat eller
oaktsamhet stor marknadens funktion.”

Det har provats ett fall i marknadsdomstolen om ”1an” av ett affarskoncept, det sa kallade
"glassbilsmalet” dar Hemglass menade att konkurrenten Glassbilen uppenbarligen snyltat
pd Hemglass affarskoncept.®® Domen &r kontroversiell och visar pa svarigheter att skydda
ett marknadsféringskoncept. Domstolen beddmde i det hér fallet originaliteten hos
enskilda delar av helheten, i stallet for konceptet som sadant och fann att "helheten fatt en
form som 1&g anmarkningsvart nara Hemglass”.** Domstolen fann emellertid inte
helheten sa sérskiljande att det kunde skyddas och avslog darmed Hemglass talan.
Marknadsdomstolen hanvisade i orsaken till beslutet ett allmanintresse att uppratthalla
effektiv konkurrens och de olika funktionerna framstod som "helt naturliga delar i en
affarsverksamhet med idén att salja glass fran ambulerande bilar”. Problemet i fallet med
Hemglass — Glassbilen ligger i hur systemet byggdes upp utan grundarens vetskap om att
det var att likna vid ett franchiseforhallande. Det var snarare bedémningar av rationell
natur som avgjorde vem som skulle gora vad.® Nagot riktigt partnerskap fanns aldrig och
grundaren satsade allt pa produktutveckling. Distributionskonceptet kom efterhand att
utvecklas till storsta delen av akarna och den egentliga tillgangen kom att ligga hos
glassdistributérerna.

6.4.3 ’Feedback i EG:s lagstiftning”

EG lagstiftning visar pa en icke-exklusiv licens till franchisegivaren for att gora mojligt
for 6vriga tagare inom natverket ska fa mojlighet att ocksa ta del av innovationen. Grant-
back klausuler syftar till den skyldighet som franchisetagaren har gentemot
franchisegivaren att kommunicera eventuella innovationer eller erfarenheter av systemet.
% Detta anses folja p& det faktum att franchisegivaren stallt sitt samlade know-how till
forfogande och darmed ska fa del av eventuella forbattringar eller innovationer sprungna
ur det ursprungliga materialet. En diskussionsfraga ar daremot hur franchisegivaren ska fa
ta del av dem och med vilken rattighetsbakgrund samt vad som hander nér
franchisetagaren, som var upphovsman till innovationerna, vill sélja sin enhet. Foljer
rattigheterna med enheten eller med personen? Enligt svensk lagstiftning &r det olika sétt
att 16sa problemet beroende pa vilken rattighetsomrade som innovationen kan hanforas
till. Copyright ar personlig om det ar ett litterdrt verk eller en konstnéarlig skapelse, medan

Y MFL 8§

%% Svensson, Carl Anders m fl, Praktisk marknadsratt, 1996, s 194 f

%2 Svensson, Carl Anders m fl, Praktisk marknadsratt, 1996, s 51

% MD 1993:26

% Svensson, Carl Anders m fl, Praktisk marknadsratt, 1996, s 204

% Axberg, Curt, m fl, Franchising i praktiken, , 1999, s 80 f

% Gamet-Pol, Francoise J, Franchise Agreements within the European Community,1997, s 71 f

Tillamparuppsats ICM-L 30
Malin Rosenfeldt



ett dataprogram normalt tillfaller arbetsgivaren om det skapas i arbetsgivarens
organisation. | och med att franchisetagare inte ar anstéllda kompliceras fragan dven nar
det géller den typen av produkter. Adena—Pickos hade en franchisetagare som utvecklade
ett dataprogram som hela franchisesystemet kunde ha anvandning for.”’
Franchisegivarbolaget kdpte systemet av franchisetagaren som fick arvode for sin
utveckling. Darmed kunde alla inom systemet fa del av innovationen.

7. Franchisingens paradox: innovation och kontroll inom ett system

Vad som karaktériseras av en fullandad organisation &r informella natverk av relationer,
sidostélld kommunikation och flytande rollstrukturer. Med dessa egenskaper genererar
organisationen nya idéer. Sa kallade mekaniska strukturer som &r uttryck for
specialisering, uppbyggda hierarkiskt och med vertikal kommunikation ar nédvandiga for
att halla fast vid standarder. For att uppna bada dessa egenskaper i en
franchiseorganisation bor dessa strukturer 16pa parallellt om det &r praktiskt
genomforbart. *® Amerikanska forskare havdar “att ha ett mangsidigt ramverk
tillhanda.... &r ett av de enskilda starkaste utmarkande dragen for sjalvférnyande
individer och organisationer”. ® Dualiteten skapar en inneboende forméga inom
organisationen till att balansera: stabilitet och anpassning, hard och 16s kontroll,
malorienterad rationalitet, lyhord dumhet och ett vaxelvis larande.'®

7.1 Erfarenheter fran telefonintervjuer

Nér jag borjade skriva intervjufragorna trodde jag inte att skillnaderna skulle vara sa stora
mellan olika franchiseforetag eftersom man pratar om dessa som en homogen grupp.
Emellertid visade det sig att det skiljer lika mycket mellan de foretag som valjer
franchising som expansionsform, som andra traditionella foretagsstrukturer.
Gemensamma ndmnare for franchisekedjor &r att det finns ett franchisekoncept och
systematiken att bedriva enheter med fristdende naringsidkare som hyr in sig pa en redan
etablerad vinstgivande verksamhet. Franchise ar en organisationsform dar vissa
bestandsdelar ingar men for 6vrigt inte behover likna varandras affarsidéer. Sa lange
konceptet gar att kopiera till ytterligare en enhet utan personliga egenskaper for
genomforande, kan allt franchisas. Darmed inte sagt att franchising endast beror det
organisatoriska omradet. Eftersom franchise ar en hybrid mellan de konventionella
foretagsformerna i vart samhalle finns det vissa omraden nar det géaller franchise som
annu inte &r utstakade, helt enkelt for att franchisekollektivet 16ser problem allteftersom
problemen uppkommer. Lagstiftaren blandar sig inte i om inte uppenbara
missforhallanden rader och det kravs skyddslagstiftning for att skydda en svagare part.

% Telefonintervju 20/11 2002 med Petter Dahlberg pa FéreningSparbankens Juristbyra, tidigare verksam i
Adena-Pickos.

% Bradach, Franchise Organizations, 1998, hanvisar till forskning utférd av Burns and Stalker 1961 och
Lawrence and Lorsh 1967.

% Bradach, Franchise Organizations, 1998, hanvisar till forskning utférd av Quinn and Cameron 1988

100 Bradach, Jeffrey L, Franchise Organizations, 1998, s 178, har namner forfattaren en kalla per
konstaterande vilket skulle bli tungt och svarlast i den uppsatsen. Intresserad far lasa boken.
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7.2 Strategi for fortsatt utveckling av franchisekonceptet

Nar jag genomforde telefonintervjuerna med franchisegivarna borjade jag med att fraga
om deras kedja hade en strategi for fortsatt utveckling av konceptet.*** Alla tillfragade
upplevde att de hade en sadan strategi men for de enskilda kedjorna férekommer manga
differenser. Detta beroende pa vilket affarsomrade som foretaget arbetar inom och vilken
av nedanstaende strukturer franchisesystemet har utvecklats till. Mognadsprocessen for
ett franchisesystem kan liknas vid en metamorfos.'% P& grund av detta finns det valdigt
stora skillnader mellan de intervjuade foretagen beroende pa var i mognadsprocessen de
befinner sig men ocksa pa grund av franchisegivarens intentioner med systemet. Jag har
valt att kalla dem 1:a, 2:a, 3:e och 4:e strukturens franchisesystem. Beroende pa vilket
samarbete och kontroll foretaget har byggt in i systemet, delar jag in de olika
medverkande foretagen i olika grupper. Grupperna i sig &r inte nagon vardebaserad
gradering, inte om systemet ar bra eller daligt, utan ett forsok av mig att oka forstaelsen
for de skillnader som finns inom den till synes homogena grupp av franchisekedjor i
Sverige i dag.

7.3 Gradering av olika franchisesystem efter samarbete och kontroll

For att kunna belysa kunskapsprocessdimensionen i franchisingsammanhang som en del
av innovationsprocessen inom franchisekonceptet, maste gruppering goras efter
intervjuerna. Detta beroende pa att skillnaderna mellan systemen inte framkom forran
under intervjun och for att jag da insag att det inte gar att sammanstélla resultatet pa ett
meningsfullt satt utan uppdelning.'® Vad som ocksa belyses med nedanstéende indelning
ar att det forekommer vissa paverkansfaktorer beroende pa i vilken del av processen fran
start till fullt etablerat system som det intervjuade foretaget befinner sig i. En del foretag
borjar med 1:a strukturen for att med tiden utvecklas mot allt hdgre gradering och det
ursprungliga franchisekonceptet far en 6verbyggnad av 6kat samarbete och kontroll. Jag
har inte tagit hansyn till detta i den undersékningen utan endast sett till hur foretagen har
organiserat sig idag.

7.3 1 -1:a strukturens franchisesystem

| forsta strukturens franchisesystem ingar de intervjuade foretag som anvander franchise
som en expansionsform och som delar affarskoncept och varumérke. *** Trots gemensam
front mot slutkonsumenter styr franchisegivaren inte upp verksamheten pa ett strikt
enhetligt satt forutom géllande butiksinredning, produktframtagning och distribution av
produkter.'%® Dessa franchisesystem bestar ofta av butiker inom detaljhandeln med ett

101 ge forsta fragan for franchisegivare appendix 1
192http://www.ne.se/jsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple&t_word=metamorfos&h_pageno=1&h_h
istory=0 Anvands inom medicinen sdsom term for en forandring av form och/eller struktur eller en
évergang fran ett stadium till ett annat.

103 Det gér sékert att indela foretagen i fler grupper men for det &mne som jag ska skriva om har s& racker
det att indela i 4 grupper for att belysa problemet.

104 Jag koncentrerar &mnet endast pa business format franchising och graderar endast detta omrades
franchising. Ovriga franchisingformer ingér saledes inte i min gradering ovan.

195 prov pd den 1:a strukturens franchisesystem ar AB Twilfit, Kraftkommission i Sverige AB, Ordning &
reda, First Hotels AB, Svenska Turistféreningen STF AB.
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gemensamt produktsortiment och centraliserad order- och inkdpsorganisation.
Franchisetagare i forsta strukturen bestar av fristdende naringsidkare och har enligt denna
grupps franchisegivare de facto en liknande roll som deras egna butikschefer, men med
ett totalt ekonomiskt ansvar.'®® Denna grupp av franchisesystem ar egentligen inte
berdrda av problemet som uppsatsen forsoker belysa eftersom situationen inte ar relevant
och darmed sallan reglerat i avtal. Till detta hor ocksa att den innovation som finns inom
forsta strukturens franchisekoncept &r valdigt latt att kopiera efter lansering eftersom det
vanligtvis handlar om marknadsféringskampanjer med kort livscykel. Undantaget ar
sjalvklart innovationsprocessen vid framtagning av sjélva produktsortimentet.®” Om
kedjan har lojalitetsklubbar eller liknande klubbar, hor rattigheterna till register och
information till franchisegivarens system. Strategi for utveckling ligger oftast pa betoning
fler enheter och att 6ka det geografiska omrade som kedjan finns pa.

7.3.2 -2:a strukturens franchisesystem

Andra strukturens franchisesystem innebér att man arbetar utifran samma varumarke,
samma koncept och med mer aktiv support och kontroll fran franchisegivarens sida
jamfort med forsta strukturen.’® Inom denna grupp varierar det hur strikt de olika
franchisegivarna tillampar franchisemetoden pa innovation och kontroll. Det innebar att
det skiljer sa mycket mellan de olika strategierna for utveckling sa det inte gar att
beskriva nagon klart uttalad linje for den har gruppen. Strategiutvecklingen gar mot saval
forsta som tredje strukturens. Gemensamt ar dock de varumérken och konceptet som man
har som givare och tagare.

7.3.3 -3:e strukturens franchisesystem

Inom denna grupp finns stora likheter med andra strukturens franchisesystem men pa ett
viktigt omrade skiljer sig dessa bada grupper at. | tredje strukturen finns en énskan om
utveckling pa tjanste- och servicesortimentet. Inom denna grupp marks en 6kad
medvetandegrad hos franchisegivarna for strategier for affarsutveckling samt fortsatt
utbildning av de enskilda franchisetagarna.’® Behovet av utveckling har inom denna
grupp uppmarksammats for att enheterna inom system hemmahdrande inom denna
struktur kan véxa fran sma enheter till ett storre antal anstéllda. Franchisegivaren har tagit
fram utbildningsplaner for ledarskapsutveckling for de enskilda franchiseenheterna. **°
Det &r ju ingen ovanlighet att en franchisegivare borjar arbeta ensam i enheten fran borjan
for att inom nagra ar har flera anstéllda eller flera enheter. Detta staller helt andra krav pa
personen och detta maste franchisegivaren fanga upp om han vill behélla systemet
framgangsrikt. Inom den hér gruppen finns ett 6kat medvetande hos givaren nar det géller
innovationsprocessen inom foretaget och darmed ocksa kunskapsprocessdimensionen,

198 Intervju med Twilfit, Marie Wahlstrém, 18/11 2002, Intervju med Ordning & Reda, My Grossman,
26/11 2002.

97 Intervju med Twilfit, Fredrik Eriksson, 18/11 2002.

198 prov pé den 2:a strukturens franchisesystem &r Skandia Méklarna AB, Angtvéttbilen AB,
HusmanHagberg AB.

199 Intervju med JUSTNU-kedjan, Peter Strandman, 19/11 2002.

119 proy pd den 3:e strukturens franchise ar Foreningssparbankens Juristbyrd, JUSTNU-kedjan, MBE
Nordic AB, BNI Affarsnatverket AB, ArkitektKopia AB, Adena-Pickos AB, Utvégen AB.
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men samtidigt finns stora differenser mellan de olika systemen vilket emellanat har
organisatoriska forklaringar.

7.3.4 -4:e strukturens franchisesystem

Fjarde strukturens franchisesystem innebar att allt & med i manualen som hor till
konceptet och McDonalds ar ett typexempel pa den har strukturen. Inga avvikelser ar
tillatna och kontrollen &r vanligtvis mycket omfattande. Typen av foretag ar ofta
snabbmatskedjor med McDonalds som forebild. Anledningen till detta ar osdaker, men det
finns antagligen stora mojligheter till standardiseringar inom denna sektor. Da foretag
som McDonalds tillhor féregangarna inom franchisesystemen innebér det ocksa att
systemet har mognat under &rens lopp. ** Det har gjort att &ven yngre system inom denna
sektor kunnat ta lardom av redan andra systems tidigare erfarenheter eftersom det i regel
ar latt att kopiera systemen. Inom de riktigt stora kedjorna finns det ocksa olika strategier
for global utveckling och utvecklingen pa lokala marknader. Ett system som skiljer sig
fran snabbmatssektorn &r BNI. Jag intervjuade bade den som har masterfranchisen i
Sverige™? samt hans huvudman Dr lvan R Misner vilket a&r BNI:s grundare i USA. Han
har forskat inom affarer genom nétverk och ar fortfarande knuten till ett Universitet i Los
Angeles. Det som skiljer detta system ifran de andra var systemets tydliga paralleller till
ett kunskapsforetag fast da inom franchiseomradet. Konceptet ar uppbyggt kring en
affarsidé som enligt systemets foretradare fungerar lika bra i Sverige som i Israel.
Strukturerna inom systemet var medvetet uppbyggda for att ocksa involvera
innovationsprocessen och jag uppfattade som att samarbetet inom systemet var for allas
gemensamma bésta. Jag fick en stark kansla fran bada foretradarna att de pa
vidareutvecklings- och innovationsomradet ansag det naturligt att bade ge och ta. | den
hér processen involverades bade grundaren och alla saval masterfranchise som
franchisetagare inom franchisesystemet och i det har foretaget hade de ocksa bjudit in
kunder for att ta vara pa deras forslag. Regleringen mellan parterna om vem som skulle
inneha ratten till en sadan var tydlig, det fanns en grant-back klausul i avtalet och utan
nagon motsvarande ersattning eftersom systemet ocksa tillampade "givers game” vilket
sammantaget gjorde att alla inom systemet bidrog och alla fick del av allt som aterfordes i
form av innovationer. Eftersom intervjun med Dr Misner ledde till en I6sning pa mina
funderingar kring amnet for uppsatsen kommer jag referera till denna intervju pa flera
stallen i de kommande styckena och aterkommer saledes till denna manga ganger.

7.4 Kulturer inom foretaget som uppmuntrar innovation

For att klimatet inom franchisekonceptet ska uppmuntra till innovation och darmed ocksa
kunskapsprocessen brukar det finnas ett internt natverk med syfte att utbyta tankar och
erfarenheter. Alla tillfragade foretag utom ett''® har regelratta natverk som traffas med
varierande tidsintervall. | vissa fall sker traffarna sa ofta som manadsvis, medan andra

11 hitp://www.mcdonalds.se/ Dagens McDonalds uppkom i San Bernadino i USA 1948, kom 1973 till
Sverige finns numera 230 restauranger enbart i Sverige, november 2002.

12 Intervju med BNI Affarsnatverket AB, Gunnar Selheden, 25/11 2002

3 pga att Twilfit kopts upp av Lindex AB har utvecklingen for franchisedgda butiker varit vilande i s&
motto att inga steg tagits for att utdka denna del av organisationen i vantan pa vidare utveckling for hela
kedjan. Twilfit har under den har perioden endast informationstraffar dar franchisetagarna far samma
information som &vriga butikschefer.
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kedjor enbart har arsvisa traffar. Frekvensen i antalet traffar beror pa det enskilda
foretagets inriktning och profil och dess behov for informationsutbyte. Pa dessa
aterkommande traffar mellan givare och tagare varierar ocksa utbytet av information
kraftigt. Parametrar som paverkar utvecklingsgraden av undergrupper i natverket tycks
ocksa variera utifran kedjans placering i min indelning av strukturer. Ett valutvecklat
natverk som beror olika perspektiv av franchisesamarbetet kan vara uppdelat i
undergrupper for t ex affarsutveckling, teknik, utbud och marknadsrad. *** Det bér ocksa
inga nagon form av ledarskapsutbildning for den enskilda franchisetagaren for att
uppbyggnaden av nétverket skall anses komplett. De mest utvecklade system av natverk
forekommer i tredje och fjarde strukturens franchisesystem. Det verkar bero pa en
sammansattning av ambitionsniva och mognadsgrad alltsa en erfarenhet som kommer
fran att ha existerat som system ett antal ar och darmed utvecklats vidare.

Benamningarna pa raden eller grupperna inom natverket skiljer sig at mellan foretagen
men syftet med motena mellan givare och alla franchisetagare vid samma tillfalle verkar
vara desamma oavsett system. Den huvudsakliga anledningen dr att utbyta information
och idéer som kan fora utveckling inom koncept framat. | genomsnitt traffas parterna
minst 6 ganger per ar och det forekommer ocksa telefonkontakter for basta méjliga
utbyte.

8. Kvalitetstyrning eller kontroll och férhoppningsvis innovation

Pa dessa aterkommande traffar ar det mycket som ska avhandlas pa dagordningen. Det
skiljer mellan vad franchisegivarna vill kalla kontrollen av efterlevandet av konceptet och
i vilken grad sadan f6ljs upp. En del kallar det kvalitetsstyrning andra kallar det support
men gemensam namnare for vad som faktiskt gors &r att pa ett eller annat satt samordna
alla franchisetagare inom systemet.

Givarna inom 1:a och 2:a strukturens franchisesystemen, svarade att de fick mycket
information fran tagarkollektivet vid dessa traffar. Det var dock inte s& mycket
innovationer utan mer feedback av problem som franchisegivaren sedan fick aterkomma
med I6sningar pd. Darmed uppstar inte behovet att reglera nagra rattigheter mellan
parterna eftersom I6sningen oftast ar den som &r av innovativ kvalité. | och med att
l6sningen kommer fran givarens centralorganisation och av de anstallda, innebar det att
forhallandet ar reglerat i Lag om rétt till arbetstagares uppfinningar. Skulle det anda
uppkomma problem finns en bred praxis pa omradet. En franchisegivare har
uppfattningen om att franchisetagare inte ar entreprendrer utan enbart férvaltar konceptet
utan att bidra till utvecklingen med idéer.*> Den har &sikten finns det delade meningar
om. Vissa anser att franchisetagare &r entreprendrer men jag skulle snarare vilja bendmna
dem som intraprenorer*'®, vilket innebér en person som verkar som férnyare av
affarsverksamheten inom ett storre foretag eller en offentlig forvaltning. Detta géller
emellertid enbart om en franchisetagare ar innovativ inom systemet. Att starta och driva
en franchiseenhet tycker jag inte kan innefattas i betydelsen av entreprentrskap, eftersom

14 Intervju med JUSTNU-kedjan, Peter Strandman, 19/11 2002

15 Intervju med JUSTNU-kedjan, Peter Strandman, 19/11 2002
Wehttp://www.ne.se/jsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple&t_word=intrapren%F6r&btn_search=S%
F6k+i+NE&h pageno=1&h history=0
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det innebéar “person som i konkret handling skapar ny affarsverksamhet”.**” Att hyra en
afféarsidé anser inte jag vara skapa ny affarsverksamhet, utan endast att starta ny
affarsverksamhet efter ett redan fardigt koncept.

I de mer utvecklade franchisesystemen inom tredje och fjarde strukturen kan
rattighetsproblemen uppkomma. Det ar dock inget problem i dag anser de intervjuade
foretagen. Halften av foretagen inom dessa grupper har en reglering av rattigheterna
mellan givare och tagare eller en allmén formulering i avtalet att all verksamhet som
bedrivs under franchisegivarens varumarke tillhdr franchisegivaren. Den andra halften har
ingen direkt reglering, men anser att det av olika anledningar t ex sedvana™® tillhor
givaren. Andra kallar det “givers game”**® vilket innebér att franchisetagarna skanker
dessa idéer till franchisegivaren och far automatiskt ocksa tillbaka fran andra tagare eller
franchisegivaren och en "win-win™'? situation skapas inom systemet. Det finns ofta en
grant-back klausul i dessa strukturers avtal dér det stipuleras en skyldighet for
franchisetagaren att informera givaren om erfarenheter och idéer som harstammar fran
konceptet.

Ett intressant fall, som inte handlar om franchise, men som kan illustrera problemet
kommer fran USA. Ett fall har avgjorts om arbetsgivaren, Alcatel, hade ratt till idéer i
arbetstagarens huvud som varken manifesterats som materiell eller immateriell
egendom.’® Arbetstagaren stamdes av foretaget for att han inte avsléjat en idé till en
uppfinning under tiden han var anstélld pa Alcatel och arbetsgivaren havdade att han var
skyldig till detta pga sitt anstallningskontrakt. Eftersom USA har alltid legat fore oss i
utvecklingen, s& aven pa omradet for stamningar, ar det svart att se att ett liknande fall
skulle kunna bli aktuellt i Sverige inom rimlig framtid, men det ger anda en helt ny
dimension av begreppet réttigheter.

Vissa franchisesystem inom tredje och fjarde strukturerna har gatt sa langt att
kundgrupper deltar i natverket sasom "advisors board” och far komma med forslag till
systemet.*? En annan franchisegivare anvander sig av ett kvalitetssystem som méter
kunder via fakturan pé tjansten.'? P4 sé satt far foretaget snabbt indikationer pd om
kunderna ar néjda med tjanster och personer.

8.1 -4:e strukturens franchisesystem och dess innovativa foretagskulturs satt att
inkorporera fornyelseprocesser i systemet

Produktframtagning kallar jag den utvecklingsprocess som ar enskilda produkters
framtagning i hela innovationsprocessen. Varje produktframtagning innebér ett pagaende
projekt i den stora innovationsprocessen. Det &r i borjan av den processen som
franchisetagarna kan anvéndas som en nyckelresurs inom ett franchisesystems
innovationsprocess. Detta genom att franchisetagaren moter kunderna och far erfarenheter

17 http://www.ne.se/jsp/search/search.jsp?t_word=entrepren%F6r

18 Intervju med Adena-Pickos AB, Kenneth Milander, 18/11 2002

119 Intervju med BNI Affarsnatverket AB, Gunnar Selheden, 25/11 2002

120 En situation dér alla deltagare blir vinnare pga att de delar med sig.
2Yhttp://vww.law.com/servlet/ContentServer?pagename=OpenMarket/Xcelerate/View&c=LawArticle&cid
=1028906396630&t=LawArticlelP

22 Intervju med BNI Affarsnétverket AB, Gunnar Selheden, 25/11 2002

123 Intervju med Angtvattbilen AB, Séren Hornell, 20/11 2002. De har infort kvalitetsystemet 1SO.
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genom det. Den implicita kunskapen som existerar hos franchisetagarna utnyttjas pa sa
satt att generera idéer for att mota kundernas framtida behov. Déarefter maste
franchisegivaren styra 6ver vilka nyheter och vilket skydd som bast ska inforlivas i
systemet. Franchisegivaren skall ocksa etablera en produktionsprocess och gemensamt
med franchisetagaren lansera idén pa marknaden. Det &r har som svarigheten med
innovationsprocessen for ett franchisesystem ligger. Balansen mellan frihet for innovation
och kontroll éver systemet for att sammanhalla det. Det forsta viktiga i den har fragan ar
att vara medveten om att det ar en svarighet att balansera dessa motpoler inom systemet.
Av de foretag jag intervjuade fick jag uppfattningen att inte alla var medvetna om detta.
Det var framforallt fjarde strukturens franchisesystem som kommit sa langt att det ar en
del av systemets uppbyggnad.

For att kunna 6verblicka denna process inom olika franchisekedjor maste man ha mer
detaljerad information éver hur de olika systemen hanterar de olika delarna av denna
process som en del av foretagskulturen. Nu saknas denna detaljerade information fran
intervjuade foretag men daven med den information jag fatt kan man fora ett resonemang
omkring den har fragan. Vad ar det man skall ha uppsikt efter och vilka olika
kunskapsprocesser kan man omvandla till innovation? De finns framfor ndsan men man
maste definiera dem for att kunna dversatta dem fran implicit kunskap till explicit
kunskap och darmed gora det mgjligt att dela med hela organisationen. Darmed kommer
vi fram till att vi ska 6verblicka vad som ingar inom uttrycket intellektuellt kapital.

9. Kunskapsprocessdimensionen

En fraga som &r intressant bade for kunskapsforetag och for franchisesystem, ar hur man
mater, tillvaratar och utvecklar de immateriella tillgadngarna och det intellektuella
kapitalet i foretaget.** Genom att géra organisationen medveten om dess kunskap och
sattet att fora dver kunskap, grundar man inte bara ytterligare mojligheter till vinstgivande
enheter, utan man sakerstaller ocksa franchisesystemets fortsatta konkurrenskraft.

Saval inom franchise som "vanligt” foretagande behdvs innovation for tillvéaxt och ett
"first mover advantage”. For att uppna detta behdvs innovation och processen som
genererar den har en stark forankring i implicit kunskap. Kan franchisegivaren fanga upp
idéer med hjalp av strukturer hos den enskilde franchisetagaren har innovationsprocessen
inom systemet fungerat och cirkeln har slutits. Skandia, som definierar sig som ett
kunskapsforetag, utnyttjar sitt strukturkapital genom att pa olika platser i varlden 6ppna
filialer baserad pa den tidigare samlade standardiserade kunskaper for rutiner och
administration med sma variationer. Stodet som Skandia forser sina allierade med bestar i
huvudsak av IT processer.'?® Det &r det franchise handlar om och man kan jamfora det
med hur ett franchisenétverk byggs upp.

Kunskapen om hur affarsidén fungerar existerar ocksa nar konceptet bara drivs som en
enskild enhet. Nyckeln till férandringen fran att vara en enskild enhet med egen affarsidé
till att utveckla ett franchisesystem ligger i omvandlingen av kunskap. Det krévs att
kunskapen blir till dagliga rutiner, profiler for franchisetagare, butiksinredningar och

124 http://www.nutek/foretag/euroinfo/bullen/4bulle99.pdf, s 81
125 Stewart, Thomas, Intellectual Capital, 1997, 2 196 f
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samordnad marknadsforing. En del av strukturkapitalet bestar av juridiska rattigheter som
patent, upphovsratt och monsterskydd, en del bestar av strategi och organisationskultur,
system, rutiner och arbetsprocesser.?®. Fér att gora det mojligt att franchisa en affarsidé
kravs det att organisationen gors transparant for att urskilja de olika rutinerna och den
kunskap som tillsammans bildar franchisekonceptet. Det som &r viktigt att Overfora till
franchisetagaren ar inte bara kunskapen i sig utan ocksa kunskapen om hur man anvander
kunskapen pa det sétt som visat sig framgangsrikt i franchisegivarens koncept. Darmed
har vi identifierat vilken kunskap som det oftast handlar om néar det galler framgéangsrika
franchiseprojekt forutom varumarket. Det ar know-how. Var for sig kan inte kunskapen
skyddas men tillsammans bildar det en helhet, ett koncept som &r mojligt att skydda.

De specifikationer som utarbetas utifrn hur den forsta organisationen fungerar, maste
vara utarbetade med omsorg for att framgangsrikt kunna kopieras till en ny organisation
och nya personer. En viktig ingrediens for effektiv ledning av organisationer, s ocksa
franchiseorganisationer, ar att definiera och omvandla det handlag och/eller kunskap som
affarsidén bestar av, till fungerande rutiner. Rutiner skall implementeras i en organisation
genom skickligt utforda arbetsinsatser. Skickligt utforda arbetsinsatser ar till storsta delen
bestéende av underforstadd, implicit kunskap.*’

9.1 Implicit kunskap

Det &r svart att fora dver yrkesskicklighet via en franchisemanual eftersom skickligheten
framst bestar av individuella uppnadda erfarenheter och personliga kvalifikationer. Detta
benamns vanligtvis implicit kunskap och ar sadan kunskap som med svarighet fors ned pa
ett papper. Den existerar hos den eller de personer som ursprungligen producerade
kunskapsprodukten. Denna kunskap &r en individuell mansklig kunskap men relaterad till
personens arbete och ar praktiskt know-how som behdvs for att utfora arbetsuppgifterna
pa skickligt satt och inte formella instruktioner. Implicit kunskap har visat sig vara en
viktig bestandsdel i innovationsprocessen inom ett foretag eller natverk och darmed en
bidragande orsak till 6kad konkurrenskraft.*® Det &r ocksé en primér bas for effektivt
ledarskap eller dess urvattning. Det beror inte endast pa formedlaren, lararen eller
franchisegivaren, utan ocksa pa mottagaren, eleven eller franchisetagaren, hur en
forestallning uppfattas och om den kan mottas utan forutfattade meningar. Implicit
kunskap kan delas upp i olika undergrupper och i boken "Tacit knowledge in professional
practice”, redovisas en studie som gjorts pa forséljare med eller utan erfarenhet fran det
praktiska forséljandet. Denna studie visar pa vikten av lokal implicit kunskap, dvs
kunskap anvéandbar i ett kortsiktigt perspektiv, till exempel vid personlig kontakt éver en
disk. Global implicit kunskap ar praktiskt vetande om langsiktiga mal och att satta in
kunskapen i ett bredare perspektiv.'?® Alla organisationer ar uppbyggda for att uppsatta
mal av grundarna ska uppnas. Att leda och forvalta implicit kunskap handlar mycket om
att implementera strukturer pa ratt satt. Har har vi alltsa nyckeln till ett framgangsrikt

126 Stewart, Thomas, Intellektuellt kapital organisationers nya férmogenhet, 1999, s 147 f

127 Sternberg, Robert J, Horvath, Joseph A, Tacit Knowledge in Professional Practice, researcher and practi-
tioners perspectives, 1999, s 123

128 Sternberg, Robert J, Horvath, Joseph A, Tacit Knowledge in Professional Practice, researcher and practi-
tioners perspectives, 1999, s x, f

129 Sternberg, Robert J, Horvath, Joseph A, Tacit Knowledge in Professional Practice, researcher and practi-
tioners perspectives, 1999, s 157 f
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genomfort franchiseprojekt. Tva personer som utfor samma uppgift utifran samma
specifikationer kommer inte att utféra uppgiften pa exakt samma satt. Detta beror pa den
implicita kunskapen. Det finns alltid saker som inte blir som det var tankt i specifikationer
och dessa kan upptackas om man dkar graden av medvetande om skillnaden i uppfattning
p g a tidigare erfarenheter. Denna vetskap 6kar kravet pa kvalitén pa franchisemanualer
och samspelet mellan instruktioner och manual for ett framgéangsrikt éverférande av
affarsiden.

9.2 Franchisesystemets mognadsprocess

Det grundlaggande i franchising ar att franchisegivaren séljer/licensierar en rattighet till
att verka under franchisegivarens varumarke samt tillgang till ett helt affarskoncept
bestdende av givarens samlade know-how pa omradet. Idag stalls det dock hogre krav pa
franchisesystem an tidigare och dessa behover standigt fornyas for att behalla sina
fordelar gentemot konkurrenter pd marknaden.™*® Darfor ar det essentiellt for den fortsatta
utvecklingen inom detta omrade att franchisegivaren fortsatter sin pilotverksamhet. Dessa
enheter maste finnas for att préva nya innovationer eller vidareutveckla servicefunktioner
for de franchisetagare som ar knutna till systemet. En fordel ar om detta kan
vidareutvecklas till att aven inberakna nagon eller nagra av tagarkollektivet. Nar man
bygger upp sadana har natverk inom franchisesystemet har det visat sig att alla trivs battre
an da man hade hierarkiskt uppsatta granser mellan givare och tagare. Det kanns alltid
béattre nér franchisetagaren ké&nner delaktighet och att alla parter har en mojlighet till
paverkan. Darfor ar det viktigt att behalla pilotenheter eller foretagségda enheter, for att
kunna utveckla och préva innovationer innan de satts in i systemet.

9.3 Kunskapshantering

Det gar inte att hitta en definition av vad det intellektuella kapitalet bestar av som alla kan
enas kring. Vissa anser att till intellektuellt kapital kan hénforas allt i ett féretag som har
ett varde men som i balansrakningen ar upptaget till noll.*** Kunskapshantering (eller
knowledge Management i engelsk litteratur) ar en heterogen grupp med inslag fran manga
skiftande omraden. Darmed finns det ocksa manga definitioner pa kunskapshantering
beroende i vilket sammanhang man véljer att belysa. | det h&dr sammanhanget har jag valt
en definition som jag tycker stimmer Gverens med det omrade som franchising berdr och
det ar p& omréden som juridik, ekonomi, sociologi etc."*? Inom dessa omraden inkluderas
i kunskapshantering ocksa intellektuellt kapital, Competence Management och olika nya
strukturer inom foretagsorganisationer. Kunskapshantering &r i den har uppsatsen saledes
enligt de kategorier som jag namnt ovan ett sétt att synliggéra och tydliggéra
kompetensen i en organisation for att kunna styra och hantera den.'*® Det &r vanligt
forekommande att belysa kunskapshantering ut tva perspektiv, sasom ett verktyg for
informationshantering och som ett strategiskt verktyg.

130 Mail-intervju med Anders Fernlund 20/12 2002 om konceptet som farskvara och vikten att uppdatera
systemen kontinuerligt.

B! Edvinsson, Leif, Malone, Michael S, Det intellektuella kapitalet, 1997, s 19 f

132 Eprahimpur,Golaleh, Changing in Large Firms, 2002, s 15 f

133 Sveriges Tekniska Attachéer, redaktor: Lise-Lotte Nilsson, Knowledge Management —
kunskapsarkivering eller kunskapsaktivering?, 1999, s 14
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Det som skall tas tillvara i organisationen ar da det intellektuella kapitalet. Det racker
emellertid inte med att vaska fram guldkornen, utan man maste ocksa ta tillvara pa
kunskapen om kunskapen och forvalta den pa ratt satt. Dr Misner pratar om sattet att
applicera kunskap inom organisationen och att det skulle vara skillnaden mellan ett bra
och ett daligt koncept. Alla kan vanda hamburgare och fragan ar da vad som ar skillnaden
mellan McDonalds och andra hamburgerkedjor*®*. Enligt detta resonemang &r det dé
viktigt att man inte endast for dver att man ska vanda hamburgaren utan kunskapen om
hur man ska gora det pa ett framgangsrikt satt. | manualen skall alla erfarenheter sta sa att
inte nya medlemmar inom kedjan skall behdva géra om redan gjorda misstag. Att lara
genom misstag ”Learning by mistake” ar bra men da maste man ocksa fora dver dessa
erfarenheter till nya franchisetagare for att inte uppfinna hjulet om och om igen. Séttet att
hantera kunskap inom systemet &r viktigt eftersom det ar det som gor skillnaden mellan
framgang eller inte. Det ar ocksa en del av framgangen om franchisegivaren lyckas fora
over sitt foretagsklimat till franchiseorganisationen och dess medkontrahenter.

9.4 Hur reglerar man rattigheterna mellan parterna?

| de intervjuer jag gjorde var det ingen franchisegivare som anvénde EU:s
rekommendation att reglera rattigheter uppkomna under franchiseforhallandet med en
enkel licens till franchisegivaren. | fall det skulle uppkomma rattigheter som &r
registrerbara sasom patent (ganska ovanligt) sa brukar innovattren fa behalla rattigheten
och da anvander sig parterna av en enkel licens till franchisegivaren for ett utnyttjande av
innovationen™®. Fragan ar varfor inte detta forslag av rattighetsreglering anvandes
overhuvudtaget. En orsak enligt min uppfattning ar att det skulle bli ohallbart om ett
flertal subjekt skulle ha rattigheter till olika delar av konceptet. Det skulle minska
mojligheten till omséttning av dessa réttigheter i samlat format, vilket &r kérnan i
franchise, och det skulle bli mycket svarhanterligt. Darfor har man valt att rekommendera
parterna att reglera, men egentligen bara foreslagit en mojlig vég att hantera det. P sa satt
har man gjort parterna medvetna om behovet men éverlamnat hanteringen till
kontraktsskrivarna. EU:s rekommendation har pa sa satt haft den verkan att den lett till att
fragan reglerats, men pa ett séatt som for inblandade parter &r lattare att hantera.
Rekommendationen har ocksa gjort givarna medvetna om att det finns ett varde i
innovationer som maste uppmarksammas. | Sverige idag &r franchisekollektivet medvetna
om detta och det ingar en grant-back-klausul i de flesta Svenska franchiseavtal enligt
uppgift fran Anders Fernlund.

En vanlig kontraktsformulering av uppkomna réttigheter under franchiseperioden ar ”All
kunskap och intellektuellt kapital som aktorer inom franchisekedjan genererar oavsett om
det ar i tagarens organisation eller av tagarens anstéllda skall tillhéra givarens
affarskoncept™. Ett alternativ &r att anvénda "all verksamhet som sker under
franchisegivarens varumarke ar varuméarkesinnehavarens egendom”. Mer ovanligt &r
“franchisetagare ar skyldig att vara givaren till hjalp med att 6verfora all implicit kunskap
hans organisation genererar till strukturdokument for att produktifiera kunskapen och pa

134 Telefon intervju med Dr lvan R Misner 11 december 2002, CEO for BNI8 Business Network
International). En professionell natverksorganisation vars program utarbetats under 15ar. Organisationen
startades i USA av Dr Misner som har doktorerat i &mnet affarer genom nétverk och som fortfarande ar
knuten till ett universitet i Los Angeles.

135 Mail-intervju med Anders Fernlund den 20 december 2002.
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sa satt kunna forfoga 6ver den till Gvriga franchisetagare inom systemet”. En sadan
formulering skulle tydliggora for inblandade parter om vad som ocksa innefattas i ord
som immaterialratter, intellektuellt kapital, kunskap, strukturer, policies och vad som
manga ganger bagatelliseras. Kunskapen att utfora sina arbetsuppgifter pa ett for
andamalet valanpassat och framgangsrikt sétt kan for manga verka for enkelt for lagga pa
minnet. Men det &r den kunskapsprocessen som ar viktig i sammanhanget.

9.5 Innovationsprocessen inom franchisesystem

Innovation har fatt en placering i taten for vad som skapar konkurrenskraft, inte bara nar
det galler franchise utan inom alla olika organisationsstrukturer'*®. Den allt snabbare
takten i samhallet skapar ocksa stérre krav pa innovation savél pa nybyggaromradet som
inom existerande foretag pa marknaden. | takt med att marknaden stéller hogre krav pa
foretagen innebdr det att produkterna maste fornyas samt tillverkas pa kortare tid. Det &r
en utmaning for etablerade foretag att skapa en foretagskultur som innebdr en bra
grogrund for intraprendrskap och pa sa satt skapa konkurrensfordelar. For att astadkomma
detta racker det inte med att bara forbattra produkter och utveckla nya affarsomraden, det
kravs framforallt att den interna foretagskulturen &r innovativ. Med innovativ
foretagsmiljo forstas en miljé som uppmuntrar medarbetare och processer till fornyelse
inom ramarna for foretagets omrade. For att konkurrera pa en global marknad, oavsett
omrade, maste ett foretag idag utveckla nya produkter och nya affarsmojligheter béttre
och snabbare an sina konkurrenter. For att astadkomma detta behdvs det inom foretaget
en speciell kultur som framjar en sadan utveckling, en foretagskultur som framjar
intraprendrskap. For att intraprenorskap ska frodas krévs det innovation.

Innovation &r en produkt av kunskap, som i sin tur &r en produkt av all den kunskap som
en organisation har om kundbehov, marknadstrender, konkurrenters erbjudanden och
mycket mera. For att innovation och nya produkter skall utvecklas ar klimatet som rader
inom foretaget viktigt. Profilen som foretaget haller internt maste innehalla vérderingar,
overtygelser, och ledarskap som framjar detta. Aven om inte foretaget framjar innovation
och har ratt” profil innebér det inte att det saknas innovation inom denna organisation.
Problemet galler tidsaspekten for processens effektivitet. Det tar langre tid for
innovationer att ”fodas” inom organisationer med "fel” profil eller ingen profil alls pa
omradet. Det tar ocksa langre tid for att fa gehor for nya idéer inom en organisation utan
given mottagare och utan en intern foretagskultur som framjar innovation™’. Som
jamforelse kan man likna innovation i bistert foretagsklimat vid en maskros som envisas
med att véxa i asfalt. Det ar sloseri pa energi att tranga igenom asfalten istallet for att
anvanda energin pa sjalva blomningen. Om foretagskulturen &r hotande eller dalig tar det
langre tid for processen att framskrida. Det finns alltsa mycket att tjana pa for ett foretag
som kan skynda pa forloppet och skapa battre klimat som grogrund for idéer och
kreativitet. Likasa innebar det svarigheter for innovatoren att hitta ratt kanaler i en negativ
organisation for att den nya produkten eller processen verkligen ska fa en chans att
prévas. Dessa fordrojningar i tid gor att innovationsprocessen gar langsamt inom
organisationen eller i vérsta fall avstannar helt. Foljden blir att foretaget missar det som
idag utgor en av de framsta mojligheterna till att 6ka konkurrenskraften for foretag pa en
marknad gentemot Gvriga aktérer pa samma marknad, namligen innovation.,

136 Oden, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, s 1
37 0den, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, s 2 f
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9.5.1 Definitioner av innovation och betydelser

Det finns manga olika definitioner pa orden som jag anvander men jag ska vélja ut en av
dessa som kan visa vilken anvandning jag ar ute efter i det har sammanhanget. Nar jag
diskuterar innovation menar jag “den process som pagar under tiden en produkt eller ny
affarsidé fods till kommersiellt bruk av densamma”. For att astadkomma denna process
inom en foretagskultur kravs det innovationsteknik.

”’Innovationsteknik, tekniken att astadkomma en innovation, innefattar foljande steg: att
se och kartlagga behov; att generera eller aktualisera idéer for att mota behoven; att
utveckla skydd for idéer, t.ex. patent; att utfora tekniskt utvecklingsarbete som resulterar i
t.ex. en prototyp; att etablera en produktionsprocess; att lansera den nya idén.””**

Produktframtagning kallar jag den utvecklingsprocess som ar enskilda produkters
framtagning i hela innovationsprocessen. Varje produktframtagning innebér ett pagaende
projekt i den stora innovationsprocessen. En intraprendr ar involverad i
produktframtagningsprojektet inom foretaget i motsats till entreprendren som skapar nya
affarsmojligheter for nya foretag. Innovation ar det mer évergripande ordet for processen
och innefattar intraprenérskap och produktutveckling.'*

9.5.2 Definition av intraprendrskap

Intraprendrskap ar nar personer inom en organisation utvecklar nya affarsgrenar eller
produkter och pa sa satt skapar nya affarsmojligheter. Intraprendrskap ar motsvarigheten
av entreprendren fast inom en redan etablerad organisation och har darfor ett existerande
ramverk att forhalla sig till.

9.5.3 Vad ar en foretagskultur?

Det &r svart att beskriva hur en innovativ foretagskultur ser ut. Forst maste man borja med
att definiera vad en foretagskultur ar 6verhuvudtaget.**® Alla organisationer har sin egen
kultur. Man kan jamfora ett foretags kultur med en ménniskas personlighet, nagot
immateriellt som hela tiden &r narvarande och paverkar bade innehall och inriktning.
Foretagskultur bestar darmed av den samlade méngd varderingar, dvertygelser,
forvantningar och normer som man far del av genom att arbeta i ett foretag under en
langre tid. Dessa gemensamma monster paverkar hur alla inom foretaget hanterar olika
processer t ex beslut, innovation eller problem nér det galler kontakter med leverantérer,
kunder eller andra anstéllda inom samma foretag. Foretagskulturen ar med andra ord
organisationens sjal och ande, men samtidigt pataglig i hogsta grad. Man kan urskilja tva
olika nivaer av medvetande i en foretagskultur hos dess medlemmar, en synlig och en
gomd. Det beteende som &r synligt for utomstaende och som kan observeras i
organisationen ar beteendemaonster, tal, regler, know-how och anvandandet av materiella
produkter. Den gémda nivan finns i personernas medvetande som ar medlemmar i
organisationen. Det ar det mentala ramverket och den process som pagar i en persons

138 http://www.ne.se/jsp/search/search.jsp?h_search_mode=simple&t_word=innovation
3% Oden, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, s 2
140 0den, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, s 3 ff
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huvud som paverkar hur man lar sig ett beteende, och den implicita kunskap om hur man
uppfattar sin omgivning.

9.6 Overforing av implicit kunskap via manualer

Implicit kunskap &r det individuella tdnket” som skapas av en persons utbildning i
foretagets processer tillsammans med de individuella erfarenheter och personlighetsdrag
som personen ifraga har med sig fran tidigare arbeten eller fritidsintressen. Direkt vid en
introduktion av en medarbetare borjar éverforingen av implicit kunskap fran personal och
chefer till en nyanstélld. Da tjanstens arbetsuppgifter ar definierade utarbetas policies som
ett strategiskt verktyg for att styra organisationen mot uppsatta mal. Dessa policies ger
ocksa den anstallde mojlighet att genomfora sina arbetsuppgifter. Den anstéllde far ocksa
handledning till dess att de sjalva kan utfora rutinerna med uppnadd yrkesskicklighet. Nar
tillracklig skicklighet ar uppnadd blir arbetsuppgifterna automatiska, baserade pa rutin,
och sjalvstandiga hos mottagaren. De blir darmed ocksa implicita. Har ar den kritiska
punkten for &gande av kunskapen i och med att den gar 6ver fran lararen till eleven och
skapar ndgot nytt, blandat med elevens tidigare erfarenheter. Makten Gver den implicita
kunskapen gor nu rockad. | ett franchiseforhallande ager givaren all kunskap aven efter
affarsforhallandet har upphort men den implicita kunskapen kan han inte forfoga dver
eftersom den &r human och existerar som en inneboende yrkesskicklighet hos utévaren.

9.7 Vad ar en innovativ foretagskultur?

Eftersom den gemensamma kulturen genomsyrar allt och paverkar alla situationer som ett
foretag kommer i kontakt med, kan man likna den vid tysta informella normer som ar en
organisations sardrag. Nar ett foretag som en organisation ska fungera saval internt som
externt behdvs det gemensamma regler som galler fér hur olika situationer ska hanteras.
Man kan se det som handlingsregler for att underlatta genomférandet av organisationens
mal. Det behovs saledes gemensamma kulturella regler for hur organisationen ska
anpassa sig gentemot yttervarlden och det innefattar;'*
En kansla av ett gemensamt uppdrag

Foretagets mal, och strategier for att uppna dessa

Delmal och strategier med fokus pa produkt och marknad

Organisatoriska verktyg att mata och revidera de planerade uppsatta malen

For att skapa den interna kulturella miljon maste en organisation séanda ut ett budskap till
sina medarbetare med innebdrden av;

e En kansla av delade visioner och mal

e Utveckling av organisationens strukturer

e Utveckling av och ledning av humankapitalet

e Utveckling av arbetsprocesser samt genomférandet av dessa

e FEtt standigt pagaende arbete med att utveckla bade medarbetare och processer.

Den har uppdelningen kan appliceras pa ett franchisekoncept inom de olika nivaerna som
jag diskuterat kring tidigare. Vid en sadan implementering skall man helst inte ta hansyn

1 Oden, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, 4 f

Tillamparuppsats ICM-L 43
Malin Rosenfeldt



till att det ar olika rattssubjekt inblandade. Det basta resultatet skapas om man ser
systemet som en enda organisation dar det ar viktigt att skapa tillit och bra relationer.**2
Om det finns gemensamma varderingar och stort fortroende ar varken innovation eller
kontroll ett problem for systemet.

Nér vi sedan gar vidare for att definiera en innovativ foretagskultur menar jag all den
interna miljoé som stodjer eller hindrar ny produktutveckling inom féretaget. Det handlar
inte bara om den del i organisationen som hanterar produktframtagning utan det bor
stddjas av hela foretaget och genomsyra alla led och riktningar. Ett innovativt foretag
maste ocksa ha en innovativ kultur.** Vilka olika bestandsdelar som tillsammans skapar
en innovativ foretagskultur ar en komplex fraga som &r for stor for att ingdende ga in pa i
den har uppsatsen. Jag skall darfor i korthet ta upp vilka olika delar som kan inga.
Beroende pa specifik organisation och syfte kan olika bestandsdelar bli mer framtradande
eller inte finnas med 6verhuvudtaget.

9.7.1 Langsiktig och strategisk malsattning

Ledningen for foretaget bor se langsiktigt och strategiskt pa foretagets framtida
utveckling. Det bor ocksa sattas langsiktiga mal och visioner som ar realistiska for
organisationen och mojliga att uppna. Darefter skall det utvecklas strategiska verktyg som
interna strukturer, policies och nédvéandiga dokument som passar andamalet. Det ar ocksa
viktigt att ledningen entusiasmerar medarbetarna och “séljer in” foretagets mission och
vision sa att detta blir ett gemensamt mal och inte en pappersprodukt. Oftast &r det
franchisegivaren som har erfarenhet pa detta omrade och som kan fungera som ett
vardefullt stod for franchisetagaren nar det géller strategisk malsattning pa det lokala
planet. Darmed inte menat att givaren skall ga in och diktera malsattningar for
franchisetagaren, men att fora en dialog om behovet och méjliga aspekter att ta hansyn till
kan ge en fruktbar start pa ett langsiktigt samarbete.

9.7.2 Mal och effekt

For att nd uppsatta mal ar det nodvandigt att betona vikten av innovation, intraprendrskap
och prestation. Det ar viktigt att franchisetagarna forstar behovet av dessa tre faktorers
effekt pa resultat och framtida mal och att alla medarbetare omfattas av detta. Man kan
framja detta beteende inom organisationen pa manga olika sétt, ett kan vara att framhalla
Kreativa personer inom organisationen som forebilder for évriga medarbetare. Ett annat
kan vara vad som ligger till grund for anstéllning pa foretaget. Ett oortodoxt satt att vélja
ut ett team av medarbete utifran deras kreativitet finns i nedanstaende exempel. En
intraprendr gjorde 4 listor for urval till ett team.™** Han tog reda pé vilka personer som var
ansedda som “goda ingenjérer men....”, med men som en antydan till problemmakare. Pa
den andra listan skrev han upp namnen pa de ingenjérerna som ansags skickliga och hade
gott renommé hos modellbyggarna. Som tredje urvalskategori skev han upp alla
registreringsskyltar pa motorcyklar, sportbilar och pick-up bilar. Genom att kolla med
bilregistret (enligt svenskt system) fick han fram fordonens dgare. Den fjarde listan bestod

142 Birkeland, Peter M, Franchising Dreams — the lure of entrepreneurship in America, 2002, s 181
%3 Oden, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, 2 ff
144 0den, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, s 247
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av namnen pa de av ingenjorerna som pa fritiden utévade nagon riskfylld sport som t ex
klattring eller segelflygning. Om ett namn kom upp pa tva eller fler listor, valdes denne ut
till teamet. Urvalet skedde pa den presumtionen att en person som hamnade pa flera listor
antagligen var en aventyrare och hade mod vilket skulle uppfylla kraven pa kreativitet.
Detta utgjorde kriterier for en bra intraprenor enligt personen som gjorde urvalet. Det &r
viktigt att komma ihag att det ar valdigt individuellt vilken urvalsprocess man véljer och
att det inte finns ratt eller fel forran gruppen inte nar malen som &r uppsatta for projektet.
Foretaget kan ocksa bejaka medarbetarnas kreativitet med kurser som frigér hamningar
och lockar fram de kreativa egenskaperna hos nyckelpersoner.

9.7.3 Kundfokus

Det &r viktigt att satta kunden i fokus och nar det galler ett franchisesystem finns det tva
kundgrupper. Forutom slutkonsumenterna ar ocksa franchisetagarna kunder eftersom de i
franchiseforhallandet koper en supportfunktion fran franchisegivaren som denne skall
tillhandahalla. Medlemmar i innovativa organisationer &r medvetna om att de &r en lank i
en eller flera lnga kedjor av medarbetare, leverantorer och kunder.**> Nagot som ocksé
kan betonas mellan medarbetare inom organisationen &r kund-leverantdrs-tanken. Man
kan fraga sig "Hur vill jag motta arbetsmaterial fran min narmaste leverantor” och "hur
skall jag optimera det material jag lamnar ifran mig for att leverera av samma kvalitet
som jag vill motta”. Det &r ocksa viktigt att forsta den roda traden som I6per fran kund via
marknad och produktframtagning till fardig produkt och sedan leverans till kund. Detta
for att forsta vikten av alla olika delar av processen, och betydelsen av att vara fore
konkurrenter med nyheter av ratt kvalitet.

10. Helhetssyn pa kvalitetsarbetet

Det &r viktigt i en innovativ organisation att det standigt pagar ett arbete pa alla nivaer
inom foretaget for att forbattra kvaliteten hos foretagets produkter eller tjanster. Detta
kommer att 6ka kundens belatenhet med produkten och pa sa satt minska foretagets
kostnader for reklamationer, tidsatgang for diskussioner och att ratta fel. Storsta ansvaret
inom detta omradet har franchisegivaren men bada parter bar ansvaret for att halla ihop
kedjan for allas basta.**°

10.1 Vikten av att organisationen ar flexibel och anpassningsbar for forandringar

Avsaknad av hierarki &r central fér en innovativ organisation. En organisation av den
innovativa typen ar ofta platt och har farre chefsnivaer. Det mesta arbetet utfors i team
bestaende av olika yrkesgrupper inom organisationen som utfor kunskapshaserade
processer tillsammans. Kompositionen och fortlevnaden av pagdende projekt maste
behalla dynamiken inom gruppen och sjalvstandigt inom ett ramverk sikta mot foretagets
mal och visioner som grund for gruppens arbete. Att infora natverk for att sprida kunskap

%5 0den, Howard W, Managing Corporate Culture, Innovation, and Intrapreneurship, 1997, 2 ff
146 Telefon intervju med Petter Dahlberg den 20 december 2002 pa ForeningSparbankens Juristbyra.
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och information dver hela foretaget innebar en snabbare anpassning till nya strukturer
inom foretaget an informationsgangen inom traditionella foretag.

10.1 1 Samarbete i team och tillit fran ledning

Samarbete innebér delaktighet i innovationsprocessen och ett utbyte av kreativitet och
upptéckter. Nar medarbetare med olika kompetenser samarbetar skapas ofta kreativa
I6sningar pa problem som inte skulle uppnatts utan grupparbetet. Det ar darfor av yttersta
vikt for foretag att utnyttja sina medarbetares talanger och sammanféra deras implicita
kunskap till nya strukturella processer for produktion eller tjanster. Detta innebér att man
skapar nagot extraordinart av den samlade kunskapen istallet for att isolera varje kunskap
for sig. Det ar det vaxelvisa utbytet av tankar och idéer som manga ganger foder
mojligheter till kreativa kliv for foretagets produkter vilket ger storre mojligheter att
lyckas pa sin marknad. Detta kraver att tilltro till varandra finns inom organisationen och
darfor ar det viktigt att betona vikten av att skapa tillit mellan medarbetarna.

10.1.2 Delaktighet och mojligheter till medbestammande fér de anstallda

Innovativa foretag tillater ofta medarbetarna att vara delaktiga i beslutsfattandet pa olika
nivaer. Det handlar om att balansera ansvar och befogenheter i arbetet sa att det finns
mojligheter att paverka i olika grupper sasom kvalitetsstyrnings- eller utvecklingsgrupper.
Det handlar om att involvera manniskor i betydelsen av beslutsfattande och vilken effekt
detta medfor for foretaget och ansvaret mot narmaste medarbetare for utfort arbete.

10.2 Betoning pa de manskliga resurserna i foretaget

I var tid och i den tid vi har framfor oss ar det humankapitalet som ger féretaget den
spjutspetskompetens som innebar forsprang framfor konkurrenter pa samma marknad.
Den avgorande faktorn &r hur bra foretaget ar pa att utnyttja personalens resurser inom
organisationen. Innovativa organisationer maximerar produktionsresultatet med hjélp av
ratt foretagskultur for sina medarbetare. Eftersom franchisemanualen ar stéllforetradande
humankapital i ett franchisesystem bor denna ocksa uppdateras med jamna mellanrum.
For att en dterkommande uppdatering av manualen skall fungera ar det smart att bygga
upp manualen i olika nivaer for att uppdateringar skall praktiskt underlattas.

10.3 Standig utveckling, forandring och forbattringar inom organisationen

Status quo ska inte godtas i organisationen utan malet bor vara standiga forbattringar pa
alla nivaer och for alla processer inom foretaget. Detta kraver vidareutveckling av bade
sma och stora moment inom konceptet. Det &r just forandringen och kravet pa standig
utveckling till det battre som innebar att man behaller sin framskjutna roll gentemot
konkurrenterna.
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10.4 Effektiva informations-, kommunikations- och beslutsfattandesystem

For att verleva i dagens karva klimat pa marknaden kan utbytet av information innebéra
en viktig skillnad mot konkurrenterna. Om organisationen erbjuder precis information vid
ratt tillfalle 6ver alla olika nivaer i foretaget innebar det battre respons fran organisationen
for andringar i kundernas behov. Alla idéer har en juste méjlighet att testas och en 6ppen
kreativ diskussion uppmuntras. Detta forebygger revirtdnkande som annars kan bli foljden
av separata bolagsbildningar. Revir begransar erfarenhetsutbytet pa ett for hela systemet
negativt satt. Varje beslut som fattas pa den niva inom organisationen som med
foreliggande information ar lampligt, varken hogre eller lagre ar kostnadseffektivt i
langden.

10.4.1 Betoning pa effektiv processledning

Syftet med effektiv processledning ar att hantera de kritiska processer som skar genom
hela organisationen och paverkar produktframtagning, kvalitetskontroll,
kostnadseffektivitet och andra vasentliga omraden. Effektiv processledning handlar om
allt som paverkar en process for att fora en produkt genom alla led i foretaget till kund.
Processledningen syftar till att rikta upp och koordinera de processer som behdvs for att
utfora detta. Det &r snarare pa vertikal niva i foretaget som effektiv processledning
genomfors &n horisontellt eftersom det ar dessa funktioner som hammas i de traditionellt
hierarkiska organisationerna.

10.4.2 Betoning pa foretagets produktutveckling

Det finns en process som korsar genom hela féretaget och ar speciellt intressant for ett
innovativt foretag, ndmligen produktutvecklingsprocessen. Denna utveckling kan man
organisera i 6 olika stadier som korresponderar med 6 nivaer i produktkonceptet:

e Idéframtagning

Idéutvardering

Framtagning av prototyper och revision
Bygga eller skapa en prototyp som kan testas
Slutlig produktdesign och provproduktion
Nya affarsmojligheter.

| slutet av dessa olika steg maste foretagets ledning bestimma om man ska lansera
produkten eller om vidareutveckling maste ske innan produkten &r fardig. Hela denna
kedja av processer maste 6verensstaimma med den produktstrategi som foretaget satt upp
som mal, och dar alla kriterier for produkten stimmer éverens med visionen av denna. Jag
aterkommer till detta &mne under nésta rubrik.

11. Varfor behoévs en innovativ foretagskultur?

For en franchisekedja ar det viktigt att skapa en innovativ foretagskultur for saval
franchisenivan som den administrativt stodjande funktionen. Enligt min uppfattning
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maste det finnas tva separata strukturer for detta inom denna typ av organisation. Pa
enhetsniva skall en innovativ kulturframjande atgard inforas vilket kan skapas av
franchisegivaren redan fran borjan. Detta kan goras genom att t ex lagga till denna typ av
egenskaper i sin profilutvéardering av franchisetagare inom systemet. I det dverliggande
franchisesystemet dar man gar 6ver foretagsgransen (olika foretagsenheter och darmed
olika dgargrupper ska samverka) kan man skapa strukturer som sammanfoér och skapar
system for att fraimja denna kultur. Det krévs en standig utveckling av en affarsidé for att
inte uppnadd marknadsandel skall tappas och den utvecklingen uppnar man i en innovativ
organisationsmiljo.

Problemet med ett franchisesystem som jag ser det &r att utvecklingen maste ske parallellt
pa tva nivaer i foretaget. Den ena nivan avser nya produkter och innovation inom tjanster
som erbjuds till slutliga konsumenten. Den andra rér de tjanster som HK levererar till sina
kunder, franchisetagarna, som i sin tur ska generera innovativa signaler till HK.

Samtidigt maste franchisegivaren som agare av konceptet driva utvecklingen av konceptet
framat men dessa implicita kunskaper genereras inte i den egna organisationen utan i
franchisetagarens bolag. Darmed kan man inte applicera en traditionellt skissad
organisationsplan for ett franchiseforetag utan man maste anpassa den till
franchisesystemets speciella konstellation av olika enskilda bolag inom en gemensam
affarsidés utveckling med en dverbyggnad av franchisesystemets supportfunktion.

11.1 Hur skapar man en innovativ foretagskultur inom en franchisekedja?

| ett franchisesystem galler det hela kedjan och alltsa inte endast givarforetaget. Fragan ar
vilken inverkan den innovativa foretagskulturen har for denna kategori av organisation.
Vid de telefonintervjuer som jag genomférde fick jag uppfattningen att svenska
franchiseforetag inte riktigt ar medvetna om den process som standigt &r pagaende inom
ett system for att skapa innovation inom franchisesystemet. Alla franchisegivarna hade
natverk, ERFA-grupper, remissinstanser och liknande. Pa dessa traffar skall nyheter och
erfarenheter delas mellan franchisegivaren och tagarkollektivet och frekvensen pa antalet
traffar och mellanrum varierade stort. Men hur skall man skapa de for
innovationsprocessen sa viktiga sidostallda kommunikationsstrukturerna om detta inte
sker pa arliga traffar? Hur skapar man flytande rollstrukturer inom systemet nar man inte
ar pa samma plats mer an nagra ganger per ar?

11.2 Att medvetet fora in kontrollerad kreativitet inom franchisesystemet

Kontrollen dver franchisesystemet skall inte goras till anledning for att innovation har
svart att ta sig fram i systemet. Kontrollen behdvs for att behalla effekten av att verka
under samma varumarke och utat sett agera under ett gemensamt namn mot konsumenten.
Det finns manga olika satt att kontrollera franchisetagarkollektivet sa att de inte dventyrar
den gemensamma imagen for franchisekedjan. De vanligaste metoderna att kontrollera
efterlevnaden av konceptet ar "mystery shoppers” eller egna "franchisepoliser”, som aker
runt pa oanmalda besok bland franchisetagarna for att kontrollera. Den senaste tiden har
ocksa gryningsrader av advokater och revisorer anvants, men ocksa det inte fullt sa
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skrackinjagande séttet med foranmélda revisioner &r ocksé férekommande'’. Nar det
galler kontroll 6ver systemet finns det i huvudsak tre forhallningssatt som givarna delas in
i efter boken Franchising Dreams. Dessa &r lat ga mentaliteten, extremt autokratiskt
forhallningssatt och kontrollera allt, eller att socialt dra fordel av kontrollen.**® Nar en
franchisegivare socialt drar fordel av kontrollen skapas produktiva relationer och natverk
emellan de olika subjekten. Detta kan ocksa vara ett satt att ta Gver kontrollen och vara
den part som styr upp skeppet och dess mal.

Ur en dganderattslig fraga ar det ocksa viktigt att behalla kontrollen éver utvecklingen av
systemet. Glassbilsmalet visar att svenska domstolar anser att en 4ganderattsovergang kan
ske till tagarekollektivet vid bristande kontroll dver franchisesystemets rutiner och
strukturer. | alla fall skapas en osdkerhet om vem som &ger kunskapen om ingen
kontrollerar den. Aganderétten till kunskapen kan ségas vara beroende av kontrollen éver
den. | malet "Hemglass” kom domstolen fram till att franchisegivaren hade koncentrerat
sig pa produktframtagning och lamnat de enskilda glasshilsakarna att utvecklat stora delar
av distributionen. Detta medforde att nar dkarna startade ett liknande system men med
annan produkt ansags inte detta vara intrang i konceptet. Det var “ett stt att sdlja glass
fran ambulerande bilar” utan vidare kommentarer. Helt krasst ar det s3 men vad
domstolen inte skriver &r, att om franchisegivaren deklarerar att all kunskap som
uppkommer under avtalstiden dgs av honom, da har skydd effektivt uppnatts och
aganderdatten ar odiskutabel.

11.3 Tillampning av manualen gor skillnad

Dr Ilvan Misner pa BNI talar om vikten av att ratt applicera manualen for
franchisesystemet. Han tog som exempel det som skiljer McDonalds fran andra
snabbmatskedjor. Hans slutsats &r att det inte &r att man vénder hamburgare utan hur man
gor det. Han gor ocksa jamforelsen med ett fotbollslag. Det ar hur teamet &r sammansatt
som gor den stora skillnaden. Aven varldens samlade elit nar det galler fotbollsspelare
skulle floppa om inte lagspelet och strategin ocksa samspelade for att na slutresultatet.
Den viktiga kunskapen i ett franchisesystem ar inte att man ska vdnda hamburgarna utan
hur man gor det, det vill sdga med vilken placering och med vilket handlag. Dr Misner
pratar om hur man applicerar den kunskap som organisation har genom systemets
manual. Organisationens kunskap &r inte detsamma som det samlade kollektiva
kunnandet, utan kunskapen om hur man framgangsrikt 6versatter manualen till
skicklighet hos franchisetagarens personal och kunskap som organisationen besitter i
form av strukturer, processer och verktyg. Allt detta samlat ger ett lyckat
franchisekoncept.

’Structured creativity” ar exempel pa hur man kan tillata innovation inom systemet pa ett
strukturerat satt som inte aventyrar kontrollen 6ver systemet. Dr Ivan R Misner BNI,
USA149

Jag har inte riktigt fatt kanslan av att alla de svenska franchisegivare jag har intervjuat
varit till fullo medvetna om vad jag forsokt fa fram i mina intervjuer. Jag ser det helt

17 Mail-intervju med Anders Fernlund 20 december 2002,
148 Birkeland, Peter M, Franchising Dreams — the lure of entrepreneurship in America, 2002, s 181
4% Telefonintervju med Ivan Misner den 11 december 2002, CEO of BNI
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enkelt som olika medvetande och ambitionsnivaer med franchisesystemet och dess
innovationsprocess. Dr Misner talar bland annat om en del av innovationsprocessen som
systemets behov av strukturerad kreativitet som fungerar som en kontrollerad kreativ
process inom systemet. Detta for att inte alla ska borja gora och testa som de vill men
samtidigt inte hdmma den innovativa foretagskultur foretag vill ha. Varje innovator
(franchisetagare eller anstélld hos franchisetagare) far skicka in en beskrivning av idén
och dess tilltankta effekt. | princip far ocksa alla idéer godkant for att testas. Sedan
utvarderar man testen och om det finns potential tar man upp det till féretagsagda eller
utvalda utprovningsenheter. Dér struktureras och vidareutvecklas idén for att darefter
skrivas in det i manualen och foras ut till hela franchisesystemet.

Strukturerad kreativitet kan tillatas inom ett franchisesystem utan att fér den skull
aventyra kontrollen och inte heller hindra innovationsprocessen. Det géller att man inom
systemet skapar en dialog som gar ut pa att forandringar ar bra och att innovationer tillats
och blir testade. Adena Pickos har anvant sig av en liknande metod och dven ersatt den
franchisetagaren som kom med idén for de kostnader som han haft vid framtagning och
utprovning. Anders Fernlund frén Delphi Law™ tillika Svenska Franchiseféreningens
ordforande kallar det uppskissade scenariot med strukturerad kreativitet sisom en
framtidsdrom for franchisesystemet. Fernlund tror att ett mojligt problem kan ligga i
strukturen och att det &r separata rattssubjekt inom franchisesystemet. Att ga fran
entreprendren som lyckades till att bjuda in hyresgasterna att tycka till om forbattringar
kan vara ett stort steg enligt hans funderingar.

Nar man skall analysera innovation inom ett franchisesystem maste man se pa systemet
som en foretagskultur, inte flera olika. I den processen kan man inte ta hansyn till att de &r
skilda rattsubjekt mellan givarens firma och den enskildes firma och att det konkret ar tva
foretag. Man maste vaga titta pa organisationen med ett innovationsperspektiv. Var ar det
stopp i flodet? Vad behdver forandras for att béattre tillvarata innovationer inom systemet?
Vad bestar vart systems innovationer av?

11.4 Avslutande reflektioner

Franchisesystemet kan liknas vid en dverbyggnad over ett affarskoncept. Nar val
affarsidén har lyckats i en enhet och skall 6verforas till ytterligare enheter ar detta ett nytt
foretag. Sjalva dverbyggnaden maste vidareutvecklas parallellt som franchisesystemets
produkter utvecklas. Overbyggnaden kan liknas vid en administrativ produkt som
franchisegivaren skall erbjuda franchisetagaren for de arliga avgifterna till systemet.
Fordelningen av réttigheter &r inte ett problem i de franchiseféretag som jag intervjuat for
den har uppsatsen. Det ar snarare en brist pa struktur i franchisegivarnas organisation att
tillata och fanga upp den innovationsprocess som genereras ur svenska franchisesystem
idag. Strukturerad kreativitet kan vara en borjan pa ett satt att sakerstélla kontrollen men
inte kvédva mojligheten till systemets fortsatta utveckling.

Alla de franchisegivare som jag intervjuat har pa ett eller annat satt reglerat eller utifran
sedvana klargjort rattighetsforhallandena mellan givare och tagare nar det géller
innovationer inom systemet. | och med utvecklingen av franchisesystemet mot fjarde

150 Refererar &sikter tagna ur en intervju-mail med Anders Fernlund till undertecknad den 7 januari 2003.
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strukturens system med tjansteprofil maste ocksa franchisegivarna hanga med i
utvecklingen av dverbyggnaden i systemet. Strukturer maste skapas for aterforing av
implicit kunskap fran franchisetagarna. Kunskap maste medvetandegdras och appliceras
pa ett mer medvetet sitt. Franchisegivarna maste bjuda in franchisetagarna till "givers
game” eller ett win-win scenario. Det senare &r formodligen den viktigaste faktorn for
fortsatt framgang inom systemet. Det &r inte franchiseenheterna i sig som langsiktigt
paverkar konkurrenskraften i positiv riktning utan det ar natverket och dess gemensamma
organisationskultur som skapar framgangen.

Franchisesystemet och dess strategiska betydelse for in en ny typ av multinationella
foretag inom tjanstesektorn vilka bidrar till 6kad konkurrenskraft. I och med
omvandlingen inom denna sektor skapas en dvergang fran enskilda enheter till ett
licensstyrt system dar affarsmetoder kommersialiseras. Med denna forvandling fran
lokala och nationella enheter till globala natverk av organisationer och franchisingens
samverkan kring en affarsidé, dar sjalva franchisesystemet ar en egen produkt savél som
produkterna som foretaget genererar eller saljer, skapas ytterligare en dimension av
franchising. En foretagsstruktur till forséljning gor det mojligt att sprida det som tidigare
varit sma enheter av service och tjansteproduktion pa den nationella arenan till att verka
pa en i princip obegransad geografisk marknad.

Min intervjuundersokning av dagens svenska franchiseforetag har gett mig storre insikt i
att det ar skillnad mellan franchise och franchise. Det ar inte en foretagsstruktur utan
manga. Franchise &r ett multiverktyg inom affarsvarlden som okar i omfattning, och jag
tror att denna form av etableringsstruktur kommer att 6ka i framtiden. Behovet av
synergieffekter och datorunderstdd skapar 6kat behov bland fler och fler foretagare
varlden dver.

11.5 Fragor att fundera vidare pa

Hur 6kar man det interna systemet for att reagera pa forandringar och pa sa satt 6kar
effektiviteten pa att hdmta upp organisationens samlade kompetens?

Hur skapar man en mer jamforande bild av hur organisationen hanterar
kunskapsperspektivet?

Hur gér man aktivt for att foretaget ska forebygga forandringar och se till mojliga
tillfallen till innovation och agera utifran det?
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12. Appendix till uppsats

12.1 Fragor stallda vid telefon intervju med franchisegivare enligt bilagd namnlista.

Har ni en strategi for fortsatt utveckling av franchisekonceptet efter etablering?
Involveras dven tagarkollektivet i den har processen?

Kan det liknas vid ett natverk med regelbundna traffar?

Hur mycket information far ni fran era franchisetagare?

Har ni ndgon form av grant-back klausuler i ert avtal med FT med skyldighet att fora
tillbaka erfarenhet och innovationer till er?

Hur hanterar ni processen med nyheter?

Har ni reglerat réttigheterna mellan er?

Om inte, premieras FT med bonus eller liknande istéllet?

Har antalet foretagsagda butiker i forhallande till franchisebutiker nagon betydelse for ert
foretag i innovationsprocessen?

12.2 Fragor for att se vilken grad av kontroll Gver systemet som franchisegivaren har.
Hur kontrollerar ni att konceptet efterfoljs hos FT?

Vilka mojligheter har den enskilde FT till avvikelser

12.3 Fragor stallda vid telefonintervju med franchisetagare enligt bilagd namnlista.

Upplever ni det att franchisekedjan har en strategi for utveckling?
Involveras dven ni FT i den hadr processen?

Kan det liknas vid ett natverk med regelbundna traffar?

Hur mycket information for ni éver till era franchisegivare?

Ar ni skyldiga att informera er franchisegivare?

Om nyheter fran er vem har rattigheterna?

Tycker ni att ni far gehor for era idéer?

Har antalet foretagsédgda enheter betydelse for kedjan i innovationsprocessen?
Vilken kontroll har franchisegivaren dver systemet.

Ar det hard kontroll av efterlevandet av konceptet?

Vilka mojligheter finns det till avvikelser?
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13. Namnlista for telefonintervju datum for intervju

Franchisegivare

AB Twilfit

Damkonfektion

www.twilfit.se

Fredrik Eriksson 08-6105500
Marie Klingstrom
Marie.klingstrom@twilfit.se

Adena-Pickos AB

Budbilservice

www.adenapickos.se

Kenneth Milander 08-6720050
Kenneth.milander@adenapickos.se

Arkitektkopia AB

Kopiering m m

www.arkitektkopia.se

UIf Stahl 08-50607000
Ulf.stahl@arkitektkopia.se
Franchisetagare

Lennart Andersson 033-135270

BNI Affarsnatverket AB

Affarsnatverk

www.bni.nu

Ivan Misner (909) 305-1818, Ext. 143

misner@bni.com

Franchisetagare, master

Gunnar Selheden 031-7780620
Gunnar.selheden@bni.nu

Advokatfirma Delphi & Co

Anders Fernlund (08-677 54 00) kontakt via E-post
anders.fernlund@delphilaw.com

Partner och

Svenska Franchiseféreningens ordférande

First Hotels AB

hotellkedja

www.firsthotels.se

Jonas Lindh 08-4428400
Jonas.lindh@firsthotels.se
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Forenings Sparbanken Juristbyra AB
Juridisk radgivning

WWW. juristbyra.com

Petter Dahlberg 08-54545100
petter@juristbyra.com

HusmanHagberg

Makleri

www.husmanhagberg.se

Lennart Hagberg 08-58010460
lennart.hagberg@husmanhagberg.se

JUSTNU-Kedjan AB
Snabbtryckerier

WWW. justnu.se
Peter Strandman 033-211040

Peter.strandman@justnu.se

KPMG- Bohlins AB

Revisionsbyra

Bo Sjoholm 031-614800
Affarsjurist

bo.sjoholm@kpmaq.se

Kraftkommission i Sverige AB
Elforséljning

www.kraftkommission.se

Per-Olov Ostlund 0910-733657
Per.olav@kraftkommission.se

MBE Nordic AB

Business Service Center
www.se.mbe.com

Franchisetagare, master

Paul Rénnberg 08-54525540
pronnberg@se.mbe.com

Ordning & Reda

Pappersvaror

www.ordning-reda.com

My Grossman 08-7282060
my@ording-reda.com
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Skandia Maklarna AB

Makleri

www.skandiamaklarna.se

Bjorn Edstrand 08-50550200
Bjorn.edstrand@skandiamaklarna.se

Svenska Turistforeningen STF AB
turistnéring

WWW.Mmeravsverige.nu

Thomas Bab 08-4632100
Thomas.bab@stfturist.se

Utvagen AB

Utrymningsvégar

Www.utvagen.se

Per Oster 018-541000
per@utvagen.se

Franchisetagare

Krister Wilke 019-108760
Angtvéttbilen AB

Golvtvatt

www.angtvattbilen.se

Soren Hornell 031-699800

s.hornell@angtvattbilen.se
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