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marketing.

Apstrakt: Socijalno preduzetnistvo
postaje sve zna€ajnije i za model fran-
Siznog poslovanja. Socijalni fransizing

je efektivna strategija za rast i odrZivost
socijalnih preduzeéa u ¢ijoj se osnovi
nalaze prakse korporativne drustvene
odgovornosti (KDO). U radu se polazi od
baziéne pretpostavke da se koris¢enjem
socijalne mikrofransize, kao savremene
forme fransizinog poslovanja, mogu
osnaziti marginalizovane grupe ljudi, una-
prediti zdravstvena situacija u siromasnim
zemljama, te kreirati poslovne moguénosti
za najsiromashnije. Socijalne mikrofranSize
kombinuju prednosti i drustvene ciljeve
socijalne franSize i mikrofranSize, pri cemu
istovremeno pruZaju potrebne proizvode

i usluge siromasnima i stvaraju poslovne
prilike za najsiromasnije u zajednici. Cilj
rada je da se ukaZe na znacaj socijalnog
franSizinga i mikrofranSizinga kao novih
formi franSiznog poslovanja koje doprino-
se Siroj druStvenoj zajednici, sa fokusom
na poslovni primer socijalne mikrofransSize
Jibu koja posluje u Africi i njen globalni so-
cijalni uticaj. Dva su kljucna izazova sa ko-
jima se suocavaju zemlje u razvoju u Africi:
pristup bezbednoj vodi za pice i visoka
stopa nezaposlenosti. NaSe istraZivanje
je pokazalo kako Jibu pomaze u reSavanju
oba izazova osposobljavanjem lokalnih
preduzetnika da stvore mrezu franSiznih
jedinica koje obezbeduju trajni pristup
vodi za pice, Sto moZe imati pozitivne
implikacije i za reSavanje drugih socijalnih
problema lokalnih zajednica u mnogim
nerazvijenim i zemljama u razvoju.

Kljucne reci: socijalno preduzetnistvo,
socijalni franSizing, socijalni mikrofransi-
zing, Jibu, pijaca voda
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1.UvoD

Poslednjih godina, socijalna preduzeca dobijaju sve veci znacaj na glo-
balnom nivou (Hurley, 2016). Centralni pokreta¢ socijalnog preduzet-
nistva je drustveni problem koji treba resiti ili socijalna potreba na koju
treba odgovoriti, a preduzece treba da izabere poslovni model koji ¢e
najefikasnije da mobiliSe resurse potrebne za resavanje tog problema ili
zadovoljenje te potrebe (Rey-Marti & Ribeiro-Soriano, 2016; Crucke &
Decramer, 2016; Austin, Stevenson, & Wei-Skillern, 2006). Socijalni pre-
duzetnici traze najefikasnije metode koje ¢e doprineti ostvarenju njihove
socijalne misije. Jedan od glavnih izazova za socijalne preduzetnike je da
povecaju svoje prisustvo na globalnom trzi$tu, imajuci u vidu da su obi¢-
no ograniceni na odredeni region ili lokalno trziste (Zahra, Rawhouser,
Bhawe, Neubaum, & Hayton, 2008). Stoga raste interesovanje za poslovne
modele koji bi mogli da pomognu prosirivanju socijalnih inicijativa (Au-
stin et al., 2006; Westley, Antadze, Riddell, Robinson, & Geobey, 2014).
Fransizing je poslovni model koji se zasniva na ugovornom aranzma-
nu izmedu dve pravno nezavisne firme u kome davalac fransize garantuje
korisniku fransize pravo da, na unapred odredenoj lokaciji i za unapred
utvrdeni period vremena, prodaje proizvod ili uslugu ili koristi poslov-
ni model ili brend koji je razvio davalac fransize (Carney & Gedajlovic,
1991). Pri tome, korisnik fransize pla¢a davaocu fransize ulaznu naknadu
i tekuce naknade (tantijeme) u fiksnom iznosu ili u procentu od bruto
prodaje (Alon, 2001). Stoga se fransizing moze definisati kao komerci-
jalni odnos u kome jedna strana dozvoljava drugoj strani da klonira do-
kazani poslovni model u zamenu za inicijalne troskove i teku¢e naknade
(Stankovi¢, 2014; Stefanovi¢ & Stankovi¢, 2017). Primenom fransizinga



korisnik fransize obezbeduje sigurniji i laksi ulazak na
trziste, te je stopa neuspesnosti poslovanja po sistemu
fransizinga niza nego kod samostalnog otpocinjanja
posla (Stefanovi¢, & Stankovi¢, 2013).

Iako veliki fransizni sistemi vi$e paZnje posvecu-
ju korporativnoj drustvenoj odgovornosti (KDO), to
ipak ne znaci da su mali fran$izni lanci manje drus-
tveno odgovorni od vecih. Naprotiv, davaoci fransize
sa manjim brojem fransiznih jedinica su posveceniji
tome da prosire informacije o svojim drustveno od-
govornim aktivnostima kako bi prosirili svoj fransizni
lanac. Svi korisnici fransize bi trebalo da budu uklju-
¢eni u KDO aktivnosti davaoca fransize.

Poslednjih decenija javljaju se novi oblici ekonom-
skih organizacija sa socijalnim ciljevima, koje imaju
inovativni pristup pitanjima socijalnih usluga, obra-
zovanja, zdravstva, zastite Zivotne sredine, stanovanja
i fer uslova u poslovanju na trzistu. Javljaju se usled
prisustva velikog broja socijalnih problema koji su
ozbiljno pogodili ranjive i marginalizovane drustvene
grupe, a posledica su ekonomskih i drustvenih pro-
mena. Ovi novi ekonomski entiteti sa fokusom na so-
cijalnim ciljevima, nazvani su socijalnim preduze¢ima
(Cveji¢, Babovi¢, & Vuckovic, 2008, str. 17). Socijalna
preduzeca se razlikuju od neprofitnih organizacija po
tome da obavljaju privredne aktivnosti koje treba da
im omoguce samoodrzivost. Sa druge strane, socijal-
na preduzeca se razlikuju od profitnih preduzeca jer
imaju socijalne ciljeve, a ostvareni profit ne koriste za
uvecanje bogatstva svojih vlasnika. Imaju¢i u vidu da
socijalna preduzeca usmeravaju ostvareni profit ka re-
$avanju drustvenih problema i unapredenju kvaliteta
zivota u drustvenoj zajednici, moze se re¢i da imaju
hibridni karakter i ¢ine tzv. ,treci sektor® (Dees, 1998;
Mintzberg, 2009; Westall, 2009; Stefanovi¢ & Ivanovi¢
Pukié, 2018).

S tim u vezi, socijalno preduzetni$tvo postaje sve
znacajnije i za model fransiznog poslovanja. Soci-
jalno preduzetni$tvo je od znacaja za sve ucesnike u
fransiznom sistemu, i za kupce koji se ose¢aju mnogo
korisnije kada tro$e novac na nesto §to ima pozitivan
uticaj na $ire drustvo, kao i za potencijalne korisni-
ke fransize koji ne traze samo mogucnost za ulazak u
novi biznis ve¢ i na¢in da doprinesu zajednici. Shodno
tome, nova organizaciona forma povezana sa fransi-
zingom, koja se zove socijalni fransizing, trenutno se
javlja i kao korisna strategija za rast i odrzivost soci-
jalnih preduzeca u ¢ijoj se osnovi nalaze KDO prakse
(Zafeiropoulou, 2011).

Cilj rada je da se ukaZe na znacaj socijalnog fran-
$izinga i mikrofransizinga kao novih formi fransiznog
poslovanja koje doprinose $iroj drustvenoj zajednici,
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sa fokusom na poslovni primer socijalne mikrofransi-
ze Jibu i njen globalni socijalni uticaj kroz osnazivanje
socijalno ugrozenih i marginalizovanih ¢lanova zajed-
nice, unapredenje zdravstvene situacije u regionima u
kojima posluje i kreiranje poslovnih mogu¢nosti za
mikro preduzetnike.

U radu se polazi od pretpostavke da se koris¢enjem
socijalne mikrofransize kao savremene forme fransizi-
nog poslovanja mogu osnaziti marginalizovane grupe
ljudi, pomo¢i u resavanju nekih od gorucih zdravstve-
nih i socijalnih problema u siroma$nim zemljama, te
kreirati poslovne mogu¢nosti za najsiromasnije. Prvi
deo rada je posvecen socijalnom fransizingu, mode-
lu kreiranja socijalne fransize, kao i faktorima uspeha
socijalnog fransizinga. U drugom delu rada se ukazuje
na razvoj i znac¢aj mikrofransizinga, kao nove forme
fransiznog poslovanja. U fokusu treceg dela rada je
analiza studije slucaja fransize Jibu, kroz koju ce biti
objasnjeni dometi socijalnog fransizinga u resavanju
znacajnih drustvenih problema. Nakon sveobuhvatne
analize, navode se relevantni zakljucci.

2. SOCIJALNI FRANSIZING

Milioni ljudi $irom sveta se jo$ uvek suocavaju sa broj-
nim socijalnim i ekonomskim problemima kao $to su
siromastvo, glad, zastita zivotne sredine, nezaposle-
nost, obrazovanje, problemi osoba sa invaliditetom,
planiranje porodice i zdravstvena zastita itd. Socijalni
fransizing je odli¢an poslovni koncept za resavanje
ovih problema imaju¢i u vidu da u osnovi ima teznju
da se svet ucini boljim mestom za zivot, koriste¢i fran-
$izing kao model poslovanja. Tradicionalne metode
re$avanja ovih problema su realizovane kroz razli¢ite
programe vladinih agencija, nevladinih organizacija i
medunarodnih organizacija. Medutim, desavanja po-
slednjih godina pokazuju da to nije dovoljno. Iako je
poslednjih skoro 25 godina broj ljudi koji Zive u ek-
stremnom siromastvu, sa manje od 1,9 USD dnevno,
stalno opadao, ovaj trend je prekinut 2020. godine.
Naime, broj siromasnih je porastao zbog poremecaja
izazvanih zdravstvenom krizom Covid-19, u kombi-
naciji sa rastu¢im konfliktima, kao i klimatskim pro-
menama koje su ve¢ usporavale trend smanjenja siro-
mastva (World Bank, 2022). Stoga se javila potreba za
novim pristupima u re$avanju ovih goru¢ih problema.

Socijalni fransizing je jo$ uvek u relativno ranoj fazi
razvoja i podrazumeva primenu komercijalnih meto-
da fransize za postizanje odredenog drustvenog cilja
uz finansijsku odrzivost (Tracey & Jarvis, 2007; Zajko
& Bradac Hojnik, 2018; Hurley, 2016; Crawford-Spen-



SLIKA 1: Model kreiranja socijalne fran3ize
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cer, 2015; Ziolkowska, 2017). Socijalna fransiza nije
uspostavljena sa primarnim ciljem maksimiziranja
profita, ve¢ da bi omogucila ljudima da rade zajedno
vodeni zajednickim drustvenim ciljem (The Franchise
Company, 2020, FranchisEd, 2020).

Klju¢ni elementi socijalnog fransizinga su (Ziol-
kowska, 2017):

o zajednicki brend pod kojim posluju davalac i svi
korisnici fransize,

o isproban i u praksi dokazan poslovni model,

« fransizni ugovor sa jasno definisanim pravima i
obavazama ugovornih strana,

« operativni priru¢nik u kome je detaljno objasnjen
svaki aspekt poslovanja socijalne fransize,

o raspolozivi resursi i znanje davaoca i korisnika
fransize.

o inicijalni i teku¢i trening i obuka korisnika fransi-
ze koje obezbeduje davalac fransize.

U poslednje vreme postoji sve veca diversifika-
cija usluga koje se pruzaju pod okriljem socijalnih
fransiznih programa. Socijalni fransizing moze da
omogudi snazan i finansijski stabilan rast, kroz isto-
vremeno deljenje znanja i informacija kako bi se po-
vecao socijalni uticaj organizacije. Socijalna fransiza
posluje sli¢no kao komercijalna fransiza, sa klju¢nom
razlikom u tome $to je svrha koris$c¢enja fransiznog po-
slovnog modela stvaranje drustvene koristi.

Socijalne fransize Cesto zavise od eksterne finansij-
ske podrske, posebno u pocetnoj fazi razvoja. Kada su
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u pitanju fransizne naknade, kod socijalnih fransiza
se u nekim slu¢ajevima primenjuju smanjene nakna-
de ili alternative nov¢anim naknadama u vidu vaznih
podataka, vremena, podrske ili kvalitetnih informaci-
je koje davalac fransize moze koristiti za razvoj svog
fransiznog sistema (Hurley, 2016). Sa stanovista dava-
oca fransize, najcesce koristi od socijalnog fransizinga
odnose se na brzinu kojom se misija socijalnog pre-
duzeca moze replicirati, $to doprinosi brzem ostvare-
nju drustvenog cilja. Sa stanovista korisnika fransize,
socijalni fransizing je ,,sigurnija opcija“ od pokretanja
sopstvenog socijalnog preduzeca (Berelowitz, Richar-
dson, & Towner, 2013).

Socijalna fransiza nastaje kao rezultat identifikova-
nja nezadovoljenih socijalnih potreba ili nedovoljne
distribucije socijalnih usluga. Dakle, direktni ciljevi
kreiranja socijalne fransize su dostavljanje proizvo-
da i usluga do krajnjih korisnika, ohrabrivanje pre-
duzetnika da se upuste u socijalno preduzetnistvo i
jacanje infrastrukture. Navedeni ciljevi, u krajnjem,
dovode do ostvarenja ciljeva kao $to su: zadovoljenje
nezadovoljenih socijalnih potreba krajnjih korisnika,
ekonomski rast i kreiranje novih radnih mesta (Ziol-
kowska, 2017) (Slika 1).

Socijalne fransize mogu poslovati kao parcijalne
i potpune fransizne mreze. Parcijane fransizne mre-
Ze su najcesci vid socijalnog fransiznog modela. U
ovom slucaju davalac fransize ¢e dodati odredene
proizvode i usluge (npr. usluge planiranja porodice)
postojecoj poslovnoj praksi korisnika fransize (koji
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u datom momentu moze da pruza, na primer, samo
primarne usluge zdravstvene nege). Korisnici fransize
mogu da zarade dodatni prihod kroz ponudu dodat-
nih frandiznih usluga uz koris¢enje svojih postojecih
poslovnih resursa. Potpune fransizne mreze su mre-
ze u kojima korisnici nude samo proizvode i usluge
fransiznog brenda. Primer potpune fransize je Health
Store Foundation (HSF) koja je u vrlo kratkom vre-
menskom periodu razvila fransiznu mrezu klinika
za decu i porodicu u Keniji pod brendom CFWShop.
Svaki CFWShop pruza usluge dijagnostike, lecenja i
lekove za ucestale bolesti u Keniji, uklju¢uju¢i malari-
ju, respiratorne infekcije, bakterijske infekcije, ali i sa-
vetovanje u vezi zdravlja i proizvoda za li¢nu higijenu
(Montagu, 2002).

Brojni su faktori koji mogu uticati na uspeh soci-
jalne fransize. Polazna tacka razvoja socijalne fransize
je dobro uspostavljen poslovni koncept koji se moze
replicirati. Cinjenica da socijalno preduzeée ima soci-
jalne ciljeve stvara dodatu vrednost za kupce. Pazljiv
odabir korisnika fransize izuzetno je vazno pitanje u
socijalnim fran$izama. Idealni korisnici fransize su
preduzetnici koji imaju vestine da vode posao, ali nisu
toliko preduzetnicki i oportunisti¢ki nastrojeni, te su
u stanju da slede fransizni sistem. Davalac fransize
mora raspolagati odgovaraju¢im finansijskim sred-
stvima kako bi razvio fransizni model poslovanja.
Klju¢ni faktor uspeha socijalne fransize je stavljanje
fokusa na socijalnu misiju preduzeca. Da bi bili uspes-
ni u fransizingu, davaoci fransize moraju da olaksaju

SLIKA 2: Faktori uspeha socijalnog fransizinga
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razmenu znanja i iskustva izmedu korisnika fransi-
ze kako bi obezbedili sinergijski efekat (Ziolkowska,
2017) (Slika 2).

Iako jos uvek u relativno ranoj fazi razvoja, socijalni
fransizing je izuzetno efikasan poslovni koncept koji
doprinosi resavanju brojnih socijalnih i ekonomskih
problema. Da bi socijalna fransiza bila uspe$na neop-
hodno je da se poslovni koncept moze lako replicirati
uz ostvarenje socijalne misije preduzeca i sinergijski
efekat razmene znanja i iskustva izmedu davaoca i ko-
risnika fransize. Socijalni fransizing moze obezbediti
snazan i stabilan rast, sa fokusom na ostvarenje drus-
tvenih ciljeva.

3. MIKROFRANQ!ZING KAO NOVA
FORMA FRANSIZINGA

U protekloj deceniji se javio novi oblik fransiznog
poslovanja - mikrofransiza. Mikrofransiza je pogo-
dan nacin poslovanja za preduzetnike, posebno u ze-
mljama u razvoju. Neki je zovu ,,umanjena” fransiza,
zbog cene koja je dovoljno niska da je mogu kupiti i
siromasniji slojevi stanovni$tva. Naime, veliko ogra-
nicenje frandiznog modela poslovanja jesu cesto viso-
ki inicijalni troskovi (naknade) koje korisnik snosi za
ulazak u fransizni sistem. Mikrofransizing podrazu-
meva nizu investiciju, ali i nizi prihod koji se ostvaru-
je. Tradicionalne fransize mogu kostati i do 250.000
dolara, dok mikrofransgiza kosta do 25.000 dolara.
Zapravo, najcesce su troskovi otpocinjanja poslova-
nja kroz mikrofransizu samo 1.000 dolara, nekada
¢ak i manje. Mikrofransiza se obi¢no koristi za Sirenje
poslovanja u ruralnim i nedovoljno razvijenim po-
dru¢jima sa ciljem podsticanja zaposljavanja. U svetu
ne postoji veliki broj mikrofransiza, manje od 100 u
dvadesetak zemalja sveta. Ipak, svakodnevno se javlja
mogucnost za otvaranje novih mikrofransiza, kako u
nerazvijenim, tako i u razvijenijim zemljama (Erceg,
2017, str. 33). Mikrofransizing se identifikuje kao izu-
zetna poslovna prilika u Indiji, Bangladesu i jo$ nekim
delovima Azije, Centralnoj i Juznoj Americi i Africi.
Vec¢ina mikrofransiznih lanaca nalazi se u sektoru
energije, edukacije, prehrane, transporta i zdravstve-
ne nege. Neki od primera uspesnih mikrofransiza su:
Fan Milk (distribucija mleka i mle¢nih proizvoda do
nepristupacnih predela biciklom), Vision Spring (dis-
tribucija i prodaja naocara u nerazvijenim i udaljenim
delovima zemlje), Jibu (pakovanje i prodaja vode bez-
bedne za pice), itd.

Mikrofransiza se obi¢no koristi za $irenje poslova-
nja u ruralnim i nedovoljno razvijenim podru¢jima sa



TABELA 1: Pregled dosadasnjih istraZivanja u oblasti socijalnog frangizinga i mikrofrangizinga

m Doprinos i implikacije

McKague, Wong &
Siddiquee (2017)

Doprinos socijalnog fransizinga razvoju ruralnog preduzetnistva
Ruralne socijalne franSize u Bangladesu

Socijalno preduzetnistvo vs. socijalni fransizing

Erceg & Peric (2017)

MikrofranSizing vs. socijalni franSizing
Karakteristike socijalnog franSizinga

Socijalne fransize u oblasti medicine, edukacije, proizvodnje, trgovine, turizma i logistike

Znacaj mikrofransizinga u Indiji

Sunanda (2016) Vrste mikrofrangize

Prednosti mikrofransizinga

MikrofranSizing kao poslovni model za inkluzivni rast

Mikrofransizing u Tanzaniji u oblasti prodaje racunara i IT usluga
Izazovi i prednosti timskog pristupa mikrofransiznom poslovanju u nerazvijenim zemljama

Camenzuli &

e (o) Doprinos mikrofransizinga privrednom rastu i kreiranju novih radnih mesta
Socijalno preduzetnistvo vs. socijalni fransizing

Du Toit (2014) Komercijalni fransSizing vs. socijalni fransizing

Socijalni franSizing kao strategija odrzivosti

Doprinos socijalnog fransizinga reSavanju drustvenih i ekonomskih problema

Christensen & Lehr

(2014)

McKague, Menke &
Arasaratnam (2014)

Hunter & Wheaton
(2014)

Richardson &

Eletieioniiz (202 Finansiranje socijalnih fransiza

Rast mikrofranSizinga u Tanzaniji

Doprinos mikrofransizinga privrednom rastu i kreiranju radnih mesta
Ekonomske i druStvene koristi mikrofransizinga

Tranzicija od socijalnog preduzeca do socijalne franSize

Kljucni faktori uspeha socijalnih fransiza

Doprinos mikrofransizinga kreiranju radnih mesta i priviednom rastu

Znacaj mikrofransSize u oblasti zdravstva

Institucionalni izazovi za mikrofransizing

Kistruck et al. (2011)

Prednosti mikrofransizinga i socijalnog mikrofransizinga

Izbor i obuka korisnika mikrofransize

Burand & Koch
(2010)

Cassinath, McKague
& Lesau (2009)

Megleby (2007) Vrste mikrofransSize

Razlika izmedu socijalnog fransizinga i mikrofransSizinga
Od mikrofinansiranja do mikrofransize
Kako (i da li) regulisati mikrofransizing?

Kljucni faktori uspeha mikrofransizinga

Tracey & Jarvis (2007) Socijalni fransSizing u zemljama u razvoju

Izvor: Autori

ciljem podsticanja zaposljavanja (Erceg, 2017, str. 33).
Mikrofransizing je posebno zastupljen u zamljama u
razvoju, gde ljudi nemaju dovoljno vestina ni resur-
sa da otpo¢nu svoj biznis od temelja. Mikrofransiza
je poslovni model koji se vrlo ¢esto naziva ,,biznis u
kutiji“ jer u velikom broju slu¢ajeva sve §to vam je po-
trebno za pokretanje poslovanja se bukvalno nalazi u
jednoj kutiji. Mikrofransizing se prvenstveno odnosi
na repliciranje mikro preduzeca kao $to su kiosci za
kafu, kiosci brze hrane, kiosci za prodaju proizvo-
da ili usluga u trznim centrima i drugih vrsta mikro
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preduzeca koja prodaju jeftinije proizvode ili usluge,
pre svega na lokacijama sa velikim prometom ljudi.
Mikrofransize imaju, kao i tradicionalne fransize, niz
prednosti, poput prepoznatljivosti brenda, isprobanog
i dokazanog poslovnog modela, podrske u marketin-
gu, i druge vrste podrske od strane davaoca fransize.
Davalac fransize pruza inicijalnu obuku, kao i teku¢u
podrsku i mentorstvo. Pored navedenog, mikrofran-
$izing obezbeduje dugoro¢nu odrzivost i borbu pro-
tiv ekstremnog siromastva, ali i kreira mogu¢nosti u
drustvu koje nisu ranije postojale. Kroz mikrofransi-
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zu, pojedinci postaju vlasnici biznisa bez preuzimanja
velikog rizika. Sa uspehom mikrofransize povecava se
mogucnost vlasnika da prosiri svoje poslovanje i za-
posli ¢lanove porodice ¢ime se dodatno kreiraju radna
mesta. Jo$ jedna od prednosti mikrofransize je i to $to
vlasnici biznisa ostvaruju prihode koji im omogucuju
veli pristup proizvodima, zdravstvenoj zastiti i obra-
zovanju (Forbes, 2013).

Mikrofransizing se razlikuje od koncepta socijal-
nog fransizinga. Klju¢na razlika izmedu socijalnog
fransizinga i mikrofransizinga je u ciljnim korisnici-
ma fransize. Zapravo, mikrofransizing moze, ali ne
mora isporucivati proizvode i usluge siromas$nima,
ali ¢e uvek teziti stvaranju poslovnih fransiznih pri-
lika koje su pristupacne siromagnima. Dakle, mikro-
fransiza je pristupacna, zahteva nizu investiciju, te je
mogu kupiti i siromasni. Ipak, proizvodi i usluge koje
nudi mikrofransiza ne moraju biti namenjeni iskljuci-
vo siromasnima. Suprotno tome, socijalni fransizing
moze, ali ne mora svoje korisnike fransize izvudi iz
siromastva, ali uvek ce teziti da siroma$nima pruzi
potrebne proizvode i usluge (Burand & Koch, 2010).

Socijalne mikrofransize kombinuju prednosti i
drustvene ciljeve socijalne fransize i mikrofransize.
Sustina socijalnih mikrofransiza je da istovremeno
pruzaju potrebne proizvode i usluge siromasnima i
stvaraju poslovne prilike za najsiromasnije u zajednici.

Dosadasnja istrazivanja na temu socijalnog fransi-
zinga i mikrofransizinga ukazuju na veliki znac¢aj ovog
poslovnog koncepta za privredni rast i kreiranje novih
radnih mesta u zemljama u razvoju i nerazvijenim ze-
mljama (Camenzuli & McKague, 2015; Christensen &
Lehr, 2014; Hunter & Wheaton, 2014; Du Toit, 2014).
Brojni autori (Erceg & Peric, 2017; Du Toit, 2014; Ki-
struck et al., 2011; Burand & Koch, 2010) vrse kom-
paraciju socijalnog preduzetnistva i socijalnog fransi-
zinga, te mikrofransizinga i socijalnog fransizinga, sa
ciljem utvrdivanja klju¢nih karakteristika socijalnog
mikrofransizinga i analize prednosti i nedostataka
implementacije ovog poslovnog koncepta. U dosadas-
njim istrazivanjima su sagledani i klju¢ni faktori uspe-
ha socijalnih fransiza i mikrofransiza (Richardson &
Berelowitz, 2012; Cassinath, McKague & Lesau, 2009)
i analizirane vrste mikrofransiza (Sunanda, 2016; Me-
gleby, 2007). Najve¢i broj radova u ovoj oblasti se bavi
socijalnim mikrofransizama u zemljama u razvoju i
nerazvijenim zemljama, poput Bangladesa, Tanzanije,
Indijje, itd. (McKague, Wong & Siddiquee, 2017; Su-
nanda, 2016; Camenzuli & McKague, 2015; Hunter
& Wheaton, 2014; Tracey & Jarvis, 2007). Ukazuje
se na veliki znacaj socijalnih mikrofransiza u oblasti
medicine, proizvodnje, trgovine, turizma, logistike, I'T

120 Suzana Stefanovi¢, Milica Stankovi¢

sektora i ruralnog preduzetnistva (McKague, Wong &
Siddiquee, 2017; Erceg & Peric, 2017; Camenzuli &
McKague, 2015; McKague, Menke & Arasaratnam,
2014) (Tabela 1.)

4. JIBU: SOCIJALNA MIKROFRANSIZA

4.1. Kontekst i karakteristike modela
socijalne mikrofransize kompanije Jibu

Vodaje odlu¢ujucifaktor za socijalni, ekonomski i eko-
logki razvoj jedne zemlje. PoboljSani pristup bezbed-
noj vodi za pic¢e doprinosi socijalnom, ekonomskom i
ekolo$kom razvoju, te je ovom pitanju potrebno po-
svetiti veliku paZnju. Prema Svetskoj zdravstvenoj or-
ganizaciji, 2,2 milijarde ljudi $irom sveta nema pristup
vodi dovoljno dobrog kvaliteta da bi bila bezbedna za
ljudsku upotrebu (Ground Up Project, 2020).

U svetu postoji ogromna potreba za ¢istom vodom
- 3,4 miliona ljudi godi$nje umire zbog koriS¢enja
nebezbedne vode za pice, ¢ime kontaminirana voda
predstavlja vodeci uzrok bolesti i smrti u svetu (Miller
Center for Social Entrepreneurship, 2020). Otprilike
80% bolesti i 500.000 slucajeva smrtnosti dece godis-
nje se pripisuje upotrebi nebezbedne vode za pice (Ji-
buco, 2021a).

Globalna kriza sa vodom pokazala se prakti¢no ne-
re$ivom za donatore i medunarodnu zajednicu. Istra-
zivanja Institute for Environment and Development
su pokazala da su projekti koji imaju za cilj obezbe-
denje kvalitetne vode za pice u koje je uloZeno vise od
360 miliona dolara koje finansiraju donatori bili neus-
pesni u 50% slucajeva nakon 2-3 godine, prvenstveno
zbog nedostatka pojedinaca u lokalnoj zajednici koji
bi realizovali te projekte (USAID, 2017; Drew, Wilson,
& Maddocks, 2017). Problem nedostupnosti bezbed-
ne vode za pice siroma$nom stanovnistvu se ¢inio
neresivim. ReSenje su 2012. godine ponudili otac i
sin, Randy i Galen Welsch, osnovavsi preduzece Jibu
(re¢ Jibu na svahiliju znaci “reSenje”). Njihova prica
zapocinje u Maroku, gde je Galen Welsch proveo dve
godine kao edukator u africkim selima, nakon cega je
shvatio da Zeli vise da pomogne siromasnima, da im
pruzi bolje uslove zivota, kroz bolji pristup bezbednoj
vodi za pice. Oni su imali ideju da stvore finansijski
odrziv model koji bi se bavio resavanjem ovog izuzet-
no vaznog socijalnog pitanja, bez iskljucive zavisnosti
od filantropije i javnih investicija. Verovali su da ce
lokalno ,vlasni$tvo“ nad trzisno zasnovanim rese-
njem omoguciti uspeh na polju gde je do tada uloZeno
mnogo novca bez znacajnog uspeha (Ground Up Pro-



ject, 2020; Evans, Ermilina, & Salaiz, 2019). Galen je
od pocetka osnivanja kompanije imao na umu sledece
¢injenice: nephodno je ukljuciti lokalne preduzetnike
u posao, treba kreirati lokalnu mrezu korisnika fran-
$ize 1 pojednostaviti lanac snabdevanja, potrebno je
koristiti visekratnu ambalazu i prodavati vodu po ceni
znacajno nizoj od flasirane vode koja se moze nadi u
maloprodajama (Miller Center for Social Entreprene-
urship, 2020).

Jibu je profitna kompanija sa humanitarnom mi-
sijom. Kompaniju pokre¢e moto da im profit pri-
marno sluzi za drustveno odgovorne svrhe, kako bi
se bezbedna flasirana voda dopremila do onih kojima
je to najpotrebnije. Jibu poslovni model omogucava
korisnicima fransize da generiSu profit, istovreme-
no ostvaraju¢i drustveni uticaj na njihove zajedni-
ce. Kompanija obezbeduje opremu, resurse, obuku i
smernice potrebne za zapocinjanje uspe$nog posla, a
korisnici fransize i zaposleni u Jibu-u koriste svoj ta-
lenat i znanje o svojoj lokalnoj zajednici da postignu
uspeh (Jibuco, 2021d).

Jibu je kompanija koja pruza ¢istu vodu za pice na
trzi§tima u razvoju putem fransiznog modela koji je
uneo revoluciju u nac¢inu na koji se klju¢ni resursi ko-
riste za zadovoljenje osnovnih potreba (World Food
Bank, 2018; Howell, Mani Sinha, Wagner, Doorn, &
Van Beers, 2020). Kompanija trenutno posluje u 7 ze-
malja: Ruanda, Uganda, Kenija, Kongo, Tanzanija, Za-
mbija i Burundi sa 122 fransizne jedinice i preko 174
miliona litara distribuirane vode. Komunalna voda u
vecini podrucja tih zemalja je zagadena i nije bezbed-
na za pice (Jibu, 2021a). Pre osnivanja kompanije Jibu,
veliki deo siromasnog lokalnog stanovnistva u Afri-
ci je morao da pesaci po vise kilometara do lokalnih
izvora kako bi napunili flase vodom koju su zatim mo-
rali da prokuvavaju pre upotrebe (Drew et al., 2017).
Jedinstvenim modelom socijalne fransize, Jibu je ra-
zvio holisticko resenje za zdravstvene, infrastruktur-
ne i izazove zaposljavanja u zemljama u razvoju. Jibu
nudi poslovni model po sistemu ,klju¢ u ruke®, koji
svakoj fransizi daje kompletan paket opreme i obuke

TABELA 2: Komparacija Jibu vode i njenih alternativa

Jibu voda Druge flasirane vode

Pristupacna Skupa

Ekoloski neutralna
Kreira nova radna mesta

Zagadenje zivotne sredine
Kreira nova radna mesta

potrebne za uspe$no poslovanje (Jibuco, 2021a). Jibu
omogucava korisnicima fransize da filtriraju vodu
prikupljenu sa lokalnog izvora u samoj fransiznoj je-
dinici pomocu ultrafiltracione opreme koriste¢i solar-
nu energiju. Kompanija Jibu za filtriranje vode koristi
ultrafiltraciju u saradnji sa kompanijom Healing Wa-
ters International. Ultrafiltracija omogucava prolazak
zdravih minerala prirodnog porekla i filtriranje Stet-
nih bakterija i parazita. Na ovaj nac¢in se moze filtrirati
voda iz gotovo svakog izvora, pri ¢emu voda zadrzava
odli¢an ukus uz nisku cenu. Prodajni objekti se loci-
raju blizu izvora vode i istovremeno blizu strateskih
podrudja sa velikom gustinom naseljenosti (Jibuco,
2020).

Dva su klju¢na izazova sa kojima se suocavaju
zemlje u razvoju u Africi: pristup bezbednoj vodi za
pice i visoka stopa nezaposlenosti. Zbog visoke cene
komercijalne flagirane vode, samo bogati sloj stanov-
ni$tva u Africi moze sebi priustiti svakodnevnu kupo-
vinu vode za pice. Ostali su primorani da pe$ace do
izvora, a zatim prokuvavaju vodu koja, u krajnjem,
opet moze biti nebezbedna. U mnogim krajevima
Afrike stopa nezaposlenosti je i do 60%, pri ¢emu je
stopa nezaposlenosti posebno visoka kada su u pita-
nju mladi ljudi i Zene. Jibu pomaze u reSavanju oba
izazova osposobljavanjem lokalnih preduzetnika da
stvore mrezu frans$iznih jedinica kako bi obezbedili
trajni pristup vodi siromasnim zajednicama u Africi
(Franchising Gives Back, 2021; Heusler, Hubschmid,
& Garcia, 2016; Jibuco, 2021d).

Proces kljuc¢anja vode $teti Zivotnoj sredini i takva
voda nije 100% bezbedna za pice, imajuci u vidu da
klju¢anjem vode u njoj i dalje ostaje jedan broj bakte-
rija i opasnih hemikalija koje mogu dovesti do zdrav-
stvenih problema ljudi. Stoga je vazno ukazati kupci-
ma da je za njih bolje da predu na upotrebu Jibu vode,
posebno imaju¢i u vidu cenu koja je ispod cene uglja
koji se koristi kao energent za dobijanje kljucale vode.
S druge strane, postoje proizvodaci flasirane vode koji
prodaju svoju vodu po relativno visokoj ceni. Kao re-
zultat toga, vecina ljudi flasiranu vodu vidi kao luk-

Kljucanje vode

Skupa opcija (kada se uzmu u obzir troSkovi
uglja i kljucanja)

Emisija ugljenika

Ne kreira nova radna mesta

Voda je garantovano bezbedna Voda je garantovano bezbedna Voda nije garantovano bezbedna

Dobar ukus vode i kvalitet

Dobar ukus vode i kvalitet

Nedostatak kvaliteta i dobrog ukusa vode

Izvor: Jibuco, 2021d
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suz. Jibu nije direktni konkurent ovim kompanijama
jer ima drugacdije ciljno trziste, Jibu se trudi da vodom
snabde vecinsko, a ne samo bogato stanovnistvo. Jibu
nudi pristupa¢nu vodu, garantovano bezbednu za pice
i dobrog ukusa. Kroz fransizni sistem Jibu kompanije
kreira se veliki broj radnih mesta, pri ¢emu se obez-
beduju fransizne lokacije koje bi opsluzivale sve siro-
masne regione. Do kraja 2016. godine, Jibu je imao 38
fransiznih jedinica, preko 100 mikrofransiznih jedini-
ca i skoro 500 zaposlenih (Jibuco, 2021d) (Tabela 2).
Iako je bezbedna voda za pice u fokusu fransiznog
modela Jibu, njihov krajnji cilj je pokretanje mreze
nezavisnih socijalnih preduzetnika koji ¢e biti spre-
mni da izvr$e revoluciju na africkom trzistu i obez-
bede da osnovni resursi budu efikasno rasporedeni
na svim lokacijama. Najbogatijih 10% populacije u
Isto¢noj Africi moze sebi priustiti komercijalnu fla-
$iranu vodu, tako da oni nisu u fokusu Jibu-a kao
ciljni kupci. Jibu-ovi ciljni kupci su 70% populacije u
Isto¢noj Africi koja nema prodavnice u svojoj blizini
i koji obi¢no piju kuvanu ili neobradenu vodu, jer ne
mogu da priuste redovnu kupovinu bezbedne vode.
Pruzaju¢i bezbednu vodu za pice, Jibu u velikoj meri

smanjuje bolesti koje se prenose vodom, kao i emisiju
ugljenika i respiratorne bolesti izazvane kljucanjem
vode (Jibuco, 2021a). Voda za pice Jibu se prodaje pri-
marno stanovnistvu koje je udaljeno od fransizne je-
dinice oko 2km, po ceni niZoj od cene uglja potrebnog
za kljucanje vode i po mnogo nizoj ceni od najjeftinije
komercijalne flasirane vode (Jibuco, 2021d; Drew et
al., 2017). Cena po litru Jibu vode varira od zemlje do
zemlje, ali u proseku iznosi oko 4-5 centi po litru, od-
nosno manje od 1 dolara za 20 litara, $to petoclanoj
porodici moze trajati oko 3 dana. Pored toga, uveden
je program Water Club za 20% najsiromasnijih kojima
je pomoc¢ najpotrebnija, a ne mogu da priuste sebi Jibu
vodu. Uz subvencije Water Club-a cena vode iznosi
svega oko 5 centi za 20 litara (Jibuco, 2021c). Istrazi-
vanje koje je radeno u Ruandi je pokazalo da gotovo
94% ispitanika pije Jibu vodu u svom domacinstvu, u
kome je prose¢ni dnevni prihod 2,50 US$-5,00US$ i
prose¢na veli¢ina domadinstva od 5-6 ljudi. Cak 78%
kupaca je odgovorilo da su pre kupovine Jibu vode pili
prokuvanu ili neprec¢is¢enu vodu direktno sa izvora.
Kao glavne razloge za prelazak na konzumiranje Jibu
vode ispitanici su naveli bezbednost vode za pice, po-

SLIKA 3: Kako je cena vode Jibu tako niska?

Plazticne flase
52 jednom
kupe i mogu
ze koristiti
vite puta

Ambalzia ze
maois ponovo
koristiti

lzvor: Jibuco, 2021d
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zitivan uticaj po zdravlje ljudi, kao i nizu cenu vode
(Jibuco, 2017).

Jibu, kao fransizno socijalno preduzece, nudi kraj-
njim kupcima bezbednu vodu za pice po pristupacnoj
ceni, uz odrziv poslovni sistem. Tajna Jibu-ovih niskih
cena vode je u efikasnosti decentralizovanog, poslov-
nog modela koji im omogucava niske troskove kroz
(Jibuco, 2021c¢) (Slika3):

1. Direktnu prodaju potro$acima. Jibu prodaje svoju
vodu direktno potro$ac¢ima putem svojih fran-
$iznih jedinica, izbegavajuci posrednicke i malo-
prodajne marze.

2. Decentralizovani sistem distribucije. Filtriranje
vode se vr$i u samim fransiznim jedinicama, ume-
sto u velikoj centralizovanoj fabrici, ¢ime se elimi-
nisu troskovi distribucije. Svaka fransizna jedinica
snabdeva vodom kupce u radijusu od 2 km, ¢ime
se prakti¢no elimini$u troskovi prevoza opsluziva-
njem kupaca u neposrednoj blizini. Pojedini kupci
vise vole da im se voda isporuci na ku¢nu adresu
za $ta placaju malu naknadu. Na isporuku se ne
gleda kao na nacin sticanja dodatnog prihoda, ve¢
kao na nacin da se Jibu voda ucini pristupa¢nijom
za §to vedi broj ljudi.

3. Ambalazu za vi$ekratnu upotrebu. Sve flage Jibu
vode se mogu ponovo koristiti. Kupci Jibu vode
placaju jednokratni depozit za flase, a zatim
prazne boce zamenjuju punim bocama, placajuci
samo vodu. Jibu-ove specijalno dizajnirane poli-
karbonatne boce su lako prenosive i po procena-
ma traju 10 puta duze od standardnih staklenih
boca (Jibuco, 2021d).

Korisnici fransize Jibu imaju pravo preci$¢avanja,
flasiranja i prodaje vode, dok korisnici mikrofransize
kupuju flasiranu vodu i prodaju je iz svojih malopro-
dajnih objekata. Na ovaj nacin Jibu doprema flasiranu
vodu do veceg broja ljudi iz nepristupac¢nih siromasnih
sredina (Jibu, 2021a). Budud¢i da je za uspes$nu fransi-
zu potreban obrtni kapital, umrezavanje i poslovno
iskustvo, Jibu-ova pocetna strategija zaposljavanja bila
je identifikovanje poslovnih lidera u zajednici. Medu-
tim, nakon izbora prvih korisnika fransize zaklju¢ili
su da se ovi korisnici fransize, iako ulivaju poverenje
kupcima kroz status koji imaju u zajednici, nisu iden-
tifikovali blisko sa samim fransiznim konceptom. Oni
su uglavnom bili uklju¢eni u jo$ nekoliko poslovnih
poduhvata pored Jibu-a, te su delegirali odgovorno-
sti menadZzerima fransiznih jedinica i zaposlenima.
Sa jedne strane, nezainteresovanost korisnika fransize
je negativno uticala na ceo fransizni sistem. Sa dru-
ge strane, ovo je stvorilo mogu¢nosti za zaposlene u
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fransiznoj jedinici da nauce dragocene vestine poslov-
nog upravljanja i da postanu i sami korisnici fransize.
Kao rezultat, promenjena je praksa regrutovanja ko-
risnika fransize, uklju¢ujudi i formalizovanje progra-
ma mikrofransize. Dakle, zainteresovani za kupovinu
Jibu fransize najces¢e kre¢u da posluju kao korisni-
ci mikrofransize. Tek kada korisnici mikrofransize
uspostave bazu kupaca i steknu dovoljno poslovnog
iskustva mogu da postanu korisnici fransize. Kroz
program mikrofransize je proslo preko 138 korisnika
mikrofransize i 70% trenutnih korisnika fransize Jibu
su bivs$i korisnici mikrofransize (Jibuco, 2017).

Kao davalac fransize, Jibu finansira izgradnju fran-
$izne jedinice (priblizno 20.000 USD). Korisnik fran-
$ize mora tokom trajanja fransiznog ugovora vratiti
finansirani iznos, plus naknadu koju je odredio Jibu
(Franchising, 2018). Jednokratna inicijalna nakna-
da koju korisnici fransize placaju iznosi 1.000-2.000
dolara. Cilj je da postoji inicijalna naknada kako bi
potencijalni korisnici shvatili ozbiljnost poslovanja,
ali da istovremeno ne bude previsoka kako bi bila do-
stupna $to ve¢em broju ljudi. Pored inicijalne nakna-
de, korisnici fransize placaju i 1.000 dolara za pocetni
inventar. O uspe$nosti ove fransize govori podatak
da vecina korisnika fransize celokupna svoja pocet-
na ulaganja povrati u roku od 3 meseca (World Bank,
2017). Ipak, ustanovljeno je da neki potencijalni kori-
snici fransize koji su kvalifikovani i raspolazu potreb-
nim ves$tinama, ne raspolazu potrebnim finansijskim
sredstvima. Razvoj programa mikrofransize je omo-
gucio da preduzetnici bez znacajnog kapitala po¢nu
da rade kao korisnici mikrofransize i da steceni profit
koji zarade tokom 3-6 meseci uloze u otvaranje fran-
$izne jedinice i postanu korisnici fransize. Program
mikrofransize takode je omogucio kandidatima bez
poslovnog iskustva da steknu prakti¢ne vestine finan-
sijskog upravljanja, marketinga i umrezavanja kako bi
postali poslovni lideri (Jibuco, 2017).

Davalac fransize obezbeduje opremu za filtriranje
vode i ambalazu, razvija brend, postavlja standarde
kvaliteta i pruza poslovne smernice i savete (Welsch,
2021). Jibu obi¢no bira fransizne lokacije sa pristu-
pom populaciji od 30.000 ili vi$e stanovnika kako bi
se obezbedila dovoljno velika potencijalna baza kupa-
ca za svaku lokaciju. Korisnik fransize odgovoran je za
sve aspekte svakodnevnog poslovanja fransizne jedi-
nice: marketinga, zaposljavanja i upravljanja osobljem
i nadzora nad finansijskim izvestavanjem (Drew et al.,
2017). Posveceni Jibu tim pruza inicijalnu i teku¢u po-
drsku korisnicima fransize u vidu obuke, marketinga,
poslovnih konsultacija (Slika 4.). Korisnici fransize
imaju pristup (Jibu, 2021b):
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SLIKA 4: Funkcionisanje Jibu frangize
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Jibu pomaie
preduzetnicima
da uspostave
fransizu koja
prediScéavai
prodaje vodu

®

Korisnici fran3ize
prediscavaju i
flaSiraju vodu

Izvor: Jibuco, 2020

o Operativnom priru¢niku koji omogucava efikasno
svakodnevno upravljanje jedinicom, uklju¢ujuci
informacije o proizvodnji i zdravstvenim i bez-
bednosnim zahtevima;

« Obuci za korisnika fransize kako bi pruzali vrhun-
sku uslugu i kvalitetne proizvode;

« Inovativnoj marketinskoj podrsci koja je prilago-
dena lokalnom kontekstu, sa ciljem fokusiranja na
ciljne kupce i sticanja konkurentske prednosti;

+ Konsultantskim uslugama pri osnivanju i tokom
poslovanja fransizne jedinice.

Korisnici su u sredistu rasta fransize Jibu i imaju 4
glavne funkcije (Jibuco, 2021d):

1. Podizu svest o misiji, poslovnom modelu, proi-
zvodima i uslugama kompanije Jibu u njihovoj
zajednici;

2. Edukuju ljude u svojoj zajednici o negativnim
posledicama koje klju¢anje vode moze da ima po
zdravlje ljudi i ukazuju na proizvode kompanije
Jibu kao resenja problema da se omoguci pristup
bezbednoj vodi;

3. Izgraduju poverenje u svojoj zajednici, upoznajuci
ljude sa kvalitetom Jibu vode;

4. Upravljaju odnosima sa kupcima, bilo da se radi o
pronalazenju novih kupaca ili upravljanju postoje-
¢im kupcima.

Pozitivni socijalni uticaj Jibu-ovog modela socijal-
ne fransize je viSestruk. Zdravstvena situacija u lokal-
noj zajednici se unapreduje, uz obezbedenje egzisten-
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|

Korisnici mikrofransize
kupuju flasiranu vodu o
korisnika fransize

Potrosaci kupuju
d vodu od korisnika
mikrofransize

Potrosaci kupuju
vodu direktno od
korisnika fransize

cije domacinstava. Jibu fransizni poslovni model kreira
mogucnosti za mikro preduzetnike, sa fokusom na zZene
i mlade. Od samog nastanka Jibu kompanije, jedan od
njihovih ciljeva je bio ekonomsko osnazivanje socijal-
no ugrozenih i marginalizovanih ¢lanova zajednice.
Stoga je postavljen cilj da 50% svih zaposlenih u Jibu
kompaniji budu mladi i Zene. U kategoriji mladih, cilj
je relativno lako ispunjen, delom i zbog brzog rasta
urbane populacije i obrazovane omladine koja ima
potrebno znanje i tezi ostvarenju uspeha ulaskom u
Jibu fransizni sistem. Na primer, u Ugandi svake godi-
ne na trziSte rada ude preko 400 000 novih diploma-
ca, koji se takmice za samo 9 000 dostupnih radnih
mesta. Stoga su mladi usmereni ka trazenju poslovnih
$ansi koje ¢e im pruziti priliku za uspeh (Business Call
To Action, 2018). Osnazivanje Zena u Isto¢noj Africi
je od posebnog znacaja za zajednicu u celini. U kom-
paniji Jibu oko 40% radnih mesta zauzimaju Zene. Po-
red toga, ¢ak trecina fransiznih jedinica i vise od tre-
¢ine mikrofransiznih jedinica je u vlasni$tvu Zena. Pri
tome, tezi se i dalje da bar polovina korisnika fransize
i mikrofransize budu zene (Jibuco, 2021¢). Kompanija
Jibu je u saradnji sa kompanijom Spring razvila pro-
gram mikrofransize za tinejdzerke, u okviru koga se
mlade Zene obucavaju da nakon zavrietka svog $kolo-
vanja otpo¢nu poslovanje u okviru fransiznog sistema
Jibu (Jibuco, 2017).



4.2, Ciljevi i izazovi rasta kompanije Jibu

Krajem 2019. godine, ekonomska predvidanja su
ukazivala na moguce usporavanje globalne ekono-
mije, kao i ekonomija vodecih zemalja, tokom 2020.
godine. Globalna ekonomska perspektiva se dodatno
pogorsala kada se u Kini pojavio virus SARSCoV-2
izazivajuc¢i bolest pod nazivom COVID-19. Obja-
va pandemije nove bolesti COVID-19 nagovestila je
znacajan uticaj i na ekonomska kretanja, prvenstveno
kroz mogucu pojavu ekonomske recesije (Prascevi¢,
2020). Pandemija je uticala na poslovanje kompanija
u svim sektorima, a posebno su pogodene kompanije
u nedovoljno razvijenim zemljama. Ipak, kompanija
Jibu je imala dobar odgovor na novonastalu situaciju
izazvanu pandemijom. Galen Welsch, osniva¢ kom-
panije Jibu je istakao da se bore sa pandemijom kroz
decentralizaciju frans$izne proizvodnje. Decentralizo-
vano vlasni$tvo omogucava fleksibilne odgovore na
COVID-19 na nivou zajednice. Tokom ¢itave pande-
mije Jibu je nastavio da obezbeduje svojim kupcima
pristup bezbednoj vodi za pic¢e. Pandemiju su videli
kao priliku da podrze lokalnu zajednicu, pri ¢emu
su donirali znacajnu pomo¢ lokalnim zajednicama i
zdravstvenim radnicima besplatno im isporucuju-
¢i vodu (Jibuco, 2020). Pored toga, Jibu je edukovao
svoje zaposlene o bezbednosnim i higijenskim mera-
ma kako bi obezbedili ¢istu vodu onima koji zive u
najtezim uslovima. Jibu je oznacen kao preduzece za
pruzanje ,osnovnih usluga® u svim zemljama u koji-
ma posluje, $to znaci da je mogao da nastavi sa ispo-
rukom vode, mada uz zadtitne mere, u vreme kada je
vec¢ina drugih preduzeca u regionu prestala sa svojim

poslovnim aktivnostima (Ground Up Project, 2020;
Drew et al., 2017; World Food Bank, 2018) (Tabela 3).

Plan rasta kompanije Jibu se moze ¢initi vrlo am-
bicioznim na prvi pogled, ali je u potpunosti u skladu
sa mogu¢nostima kojima raspolaze ova fransiza ve¢
sada. Fran$izni sistem Jibu je ve¢ testiran na nekoli-
ko trzista u razvoju i pokazao se kao izuzetno uspe-
$an, te nema sumnje da ¢e ostvariti rast u buduc¢nosti.
Planira se rast u smislu broja korisnika fransize, ali i
korisnika mikrofransize, kao i Sirenje poslovanja na
trzista zemalja na kojima do sada Jibu nije poslovao.
Trenutno Jibu planira Sirenje na Tanzaniju, Zambiju,
Juzni Sudan, Burundi i Etiopiju. IstraZivanje u Tanza-
niji pokazuje da je 2,65 miliona ljudi nezaposleno, a
otprilike 8 miliona ljudi u urbanim sredinama nema
pristup bezbednoj vodi za pice, $to je ¢ini vrlo atrak-
tivnim trziStem za Jibu (Heusler et al., 2016; Drew et
al., 2017, str 4) (Tabela 4.).

Rast uvek sa sobom nosi i odredene rizike. Ge-
neralno, Jibu je kompanija koja je dobro pripremlje-
na za suocavanje sa rizicima koji se mogu ocekivati
u skladu sa definisanim planom rasta do kraja 2022.
godine. Jibu ne samo da detaljno analizira rizike koji-
ma moze biti izloZen, ve¢ i reSenja koja mogu pomoci
da se ti rizici ublaze ili eliminiSu. Jedna od klju¢nih
snaga kompanije Jibu je da se brzo prilagodava novim
izazovima sa kojima se suocava i da u¢i na svojim ra-
nijim greskama, te se trudi da ih u budu¢nosti ne po-
navlja. Jibu ni po koju cenu ne Zeli da zrtvuje kvalitet
svoje vode radi rasta. Stoga se primenjuju vrlo stroge
mere kontrole kvaliteta vode koja se isporucuje kraj-
njim kupcima. Dobavlja¢i u lancu vrednosti kompa-
nije Jibu mogu biti tesko dostupni, te je veoma vazno

TABELA 3: Uticaj frangize Jibu u kontekstu cilieva odrzivog razvoja Ujedinjenih nacija

Pristup kompanije Jibu

Smanjenje siromastva ) )
mogucnosti

PoboljSanje kvaliteta

Zivota pristupacnim cenama

Rodna ravnopravnost i
osnhazivanje

Pristup bezbednoj vodi

za pice konzumiranja nebezbedne vode za pice
Inkluzivni ekonomski  Poveéanje ekonomske mobilnosti kroz
rast kreiranje poslova i povecanje poslovnih Sansi

Borba protiv klimatskih

promena P
pre pica

Povecanje zaposlenosti i poslovnih

Obezbediti visokokvalitetnu vodu po

Jednak pristup resursima i osnazivanje zena

Smanjenje smrtnosti i bolesti usled

Uticaj kompanije Jibu

Kreirano preko 556 novih radnih mesta u
Istocnoj Africi

UsluZzeno 541.200 potroSaca koji su
ranije prokuvavali vodu pre pica
Partnerstvo sa Spring Girls programom
je obezbedilo kreiranje 222 nova radna
mesta za Zene u Istocnoj Africi

FlaSirano i prodato preko 45 miliona
litara Ciste pijace vode

Kreirano preko 556 novih radnih mesta u
Isto¢noj Africi

Smanjenje emisije ugliendioksida kroz
smanjenje neophodnosti prokuvavanja vode

Sprecavanje emisije 9.799 tona CO2

IzvoRr: prilagodeno prema Drew et al., 2017; World Food Bank, 2018.
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TABELA 4: Plan rasta kompanije Jibu do kraja 2022. godine

Varijabla Plan do kraja 2022. godine

Vise od 1.000 korisnika fransize

Otvaranje 2-3 fransSizne jedinice mesecno

Vise od 3.000 korisnika mikrofranSize

Otvaranje 8-9 mikrofransiza mesec¢no

Prisustvo u 9 zemalja

Sirenje poslovanja na po jednu novu zemlju godisnje
Vise od 8.000 kreiranih radnih mesta

Svaka franSiza ima bar 8 zaposlenih

Vise od 360 miliona ukupno prodatih litara vode
Svaka franSiza prodaje 1.750 litara vode dnevno
Jibu zaraduje 0,02 US$ po litru vode

Stabilne cene vode na dugi rok

Zdravlje Za 50% smanjenje bolesti prouzrokovanih konzumiranjem nebezbedne vode

IzvoRr: Prilagodeno prema Heusler et al., 2016, Drew et al., 2017.

Korisnici fransize
Korisnici mikrofransSize
Zemlje

Kreiranje radnih mesta
Prodaja vode

Prihodi

angazovati eksperte i uspostaviti $to bolje odnose sa
dobavlja¢ima. Odrzavanje lanca snabdevanja na trzi-
$tima u razvoju je veliki izazov. Jibu stoga razmislja da
ulaze u proizvodnju ambalaze kako bi smanjio zavi-
snost od drugih dobavljaca. Veliki broj potencijalnih
korisnika fransize je zainteresovan za ulazak u Jibu
frandizni sistem. Ipak, Jibu se trudi da privuce vrhun-
ske talente sa internacionalnim iskustvom upravljanja
i fransiznim iskustvom koje ¢esto sti¢u kroz upravlja-

nje mikrofransizom. Jo$ jedan od rizika sa kojim se
Jibu fransiza suocava je izostanak pravne regulative u
domenu fransizinga, te je od izuzetnog znacaja anga-
zovanje advokata i fransiznih konsultanata pri pisa-
nju dobrog fransiznog ugovora kao kamena temeljca
fransiznog odnosa. Pored navedenih, Jibu fransiza se
suocava i sa eksternim i regulatornim izazovima koje
se trudi da resi proaktivnom politikom odnosa sa kre-
atorima politika (Heusler et al., 2016) (Tabela 5.).

TABELA 5: Rizici povezani sa planom rasta kompanije Jibu do kraja 2022. godine

Jibu resenje

Rizik Opis
Kvalitet i reputacija su kljucni resursi fransize
Odrzavanje Jibu.

kontrole kvaliteta

NaruSavanje standarda kvaliteta u jednoj

Obuka za kontrolu kvaliteta
Politika nulte tolerancije za pitanja kvaliteta

fransizi moze uticati negativno na Citav brend.

Lanac vrednosti Kvalitetni.

Prijem novih

korisnika fransize .
opasnosti.

Pravna regulacija fransizinga je joS uvek u
razvoju ili je uopSte nema na vecéini trziSta u

Pravna pitanja
razvoju.

Dobavljaci su teSko dostupni ili nedovoljno

Ako nema dovoljno pogodnih i pouzdanih
korisnika fransize, rast kompanije Jibu je u

AngaZovanje strucnjaka za lanac
snabdevanja za Isto¢nu Afriku

Razvoj ¢vrstih odnosa sa dobavljacima

Za dobijanje Jibu fransize aplicira mnogo vise
potencijalnih korisnika franSize nego Sto Jibu
moZze da prihvati.

Sistem mikrofransize omogucava testiranje
potencijalnih kandidata za korisnike fransize,
na taj nacin Sto prvo postaju korisnici
mikrofransize, pa zatim korisnici fransize.
Angazovanje advokata i franSiznih
konsultanata u svakoj zemlji za pisanje
dobrih fransSiznih ugovora koji su u skladu sa
lokalnim zakonima

Eksterni i
regulatorni izazovi

TrziSta u razvoju se brzo menjaju i izlozena su
rizicima nepredvidivih egzogenih dogadaja koji
mogu nastetiti poslovnoj aktivnosti preduzeca.

Proaktivho gradenje odnosa na visokom
nivou sa kreatorima politika

IzvoRr: Heusler et al., 2016.
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Uprkos promenljivim trzi$nim uslovima i nepred-
vidivim ekonomskim kretanjima, kompanija Jibu za-
drzava stabilnu poziciju na trzistu uz dobar odgovor
na situaciju izazvanu pandemijom Covid-19. Jibu ima
izuzetno ambiciozan plan rasta, koji je uskladen sa
moguc¢nostima kompanije, te se ocekuje povecanje
broja korisnika fransize, ali i korisnika mikrofransize,
kao i $irenje poslovanja na nova trzista. Iako rast nosi
i odredene rizike, Jibu detaljno analizira sve rizike ko-
jima moze biti izloZen, ali i resenja koja mogu pomoci
da se ti rizici ublaze ili eliminisu.

ZAKLJUCAK

Socijalni fransizing je poslovni model koji moze do-
prineti re$avanju brojnih socijalnih i ekonomskih
problema sa kojima se suocavaju milioni ljudi $irom
sveta. U protekloj deceniji se javio novi oblik fran-
$iznog poslovanja — mikrofransizing, koji je posebno
zastupljen u zamljama u razvoju, gde ljudi nemaju do-
voljno vestina ni resursa da otpo¢nu svoj biznis. Soci-
jalne mikrofransize kombinuju prednosti i drustvene
ciljeve socijalne fransize i mikrofransize, pri ¢emu
istovremeno pruzaju potrebne proizvode i usluge si-
romasnima i stvaraju poslovne prilike za najsiromas-
nije u zajednici.

Socijalna mikrofrandiza predstavlja vazan korak
ka reSavanju dva klju¢na izazova sa kojima se zemlje
u razvoju u Africi suocavaju: pristup bezbednoj vodi
za pice i visoka stopa nezaposlenosti. Kompanija Jibu
osposobljava lokalne preduzetnike da stvore mrezu
frandiznih jedinica koje obezbeduju trajni pristup
zdravstveno bezbednoj i ekonomski pristupa¢noj vodi
za pice. Znacajan doprinos kompanije Jibu se ogleda
u smanjenju siromastva stanovnistva kroz povecanje
poslovnih mogu¢nosti za korisnike fransize i pove-
¢anje broja radnih mesta u svojim fransizama. Svo-
jim razvojnim programima doprinosi ekonomskom
osnazivanju specifi¢cnih marginalizovanih grupa po-
put Zena i mladih. Kompanija Jibu unapreduje kvali-
tet zivota siromasnih ljudi u Africi kroz obezbedenje
visokokvalitetne vode po pristupa¢nim cenama.

Plan rasta kompanije Jibu, iako ambiciozan, uskla-
den je sa kapacitetima kojima raspolaze. Nema sumnje
da je kompanija Jibu ostvarila jedan od svojih klju¢nih
ciljeva koji se odnosi na osnazivanje marginalizova-
nih grupa ljudi u zajednici, te kreiranje moguc¢nosti

Socijalna mikrofranSiza u sluzbi zajednice: ,ReSenje” je JIBU model

za mikro preduzetnike. Brojni ciljevi su ve¢ dokazani
u praksi, te je opravdano ocekivati dalji rast fransize u
budu¢nosti. U radu je potvrdena polazna pretpostav-
ka o doprinosu modela socijalnog mikrofransizinga
kompanije Jibu re$avanju brojnih drustvenih proble-
ma, kao i o njenom Sirem socijalnom uticaju, kroz
povecanje broja zaposlenih, narocito Zena, u Isto¢noj
Africi, obezbedenje zdrave pija¢e vode za ugrozeno
stanovni$tvo i smanjenje emisije $tetnih gasova. Kom-
panija Jibu planira dalji rast broja korisnika fransize,
ali i korisnika mikrofransize, uz $irenje poslovanja na
trzite Tanzanije, Zambije, Juznog Sudana, Burundija
i Etiopije. Iskustva kompanije Jibu mogu biti putokaz
kako efektivna primena koncepta socijalne mikro-
fransize moze biti uspesan odgovor za re$avanje broj-
nih problema sa kojima se suocavaju brojne drustvene
zajednice u mnogim delovima sveta, §to ukazuje na
globalne implikacije i uticaj ovog fransiznog poslov-
nog modela.

Ukoliko se osvrnemo na razvoj fransizinga u Re-
publici Srbiji, istrazivanja ukazuju da fransizni nacin
poslovanja jo$ uvek nije dovoljno razvijen (Stefanovi¢
& Stankovi¢, 2013). Informisanost gradana o znacaju
fransiznih sistema u Republici Srbiji je mnogo manja
nego u zemljama u okruZenju, te je neophodno inten-
zivnije raditi na popularizaciji koncepta fransizinga.
Posledi¢no, socijalne mikrofransize su jo$ uvek nepo-
znanica za vecinu ljudi u Republici Srbiji, te se ne sa-
gledava u dovoljnoj meri njihov potencijalni doprinos
razvoju srpske privrede. Iako se sve ve¢i znacaj pri-
daje aktuelizaciji teme socijalnog preduzetnistva, ono
je jos uvek nedovoljno prepoznat poslovni model za
reSavanje drustvenih problema sa kojima se suocava
Republika Srbija. Ovo, tim pre, §to problemi siromas-
tva i nezaposlenosti, kao i teSkog ekonomskog poloza-
ja marginalizovanih grupa, poput Zena, mladih, osoba
sa invaliditetom i nacionalnih manjina, nisu strani
na$oj drustvenoj stvarnosti. Sa ciljem podizanja svesti
preduzetnika i potencijalnih preduzetnika o znacaju
socijalnih mikrofransiza, vazno je promovisati niz
prednosti koje ovaj poslovni koncept nudi, te imple-
mentirati ovu temu u edukativne programe obrazov-
nih institucija i obezbediti institucionalnu podrsku.
Povecanje informisanosti stanovni$tva, edukacija,
programi podrske, kao i promocija mogucnosti koje
ovaj fransizni poslovni model pruza bi bili prvi koraci
ka stvaranju podsticajnog okruzenja za pokretanje so-
cijalnih mikrofransiza u Republici Srbiji.
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Abstract

Social Microfranchise Serving the
Community: JIBU Model is a “Solution”

Suzana Stefanovi¢, Milica Stankovi¢

Social entrepreneurship is becoming increasingly impor-
tant for the franchise business model. Social franchising
is a useful strategy for growth and sustainability of social
enterprises based on practices of corporate social respon-
sibility (CSR). The paper starts from the basic assumption
that global social goals can be achieved by using social
microfranchise as a modern form of franchise business.
Social microfranchises combine benefits and social goals
of a social franchise and a microfranchise, while providing
the necessary products and services to the poor and creat-
ing business opportunities for the poorest in the commu-
nity. The aim of this paper is to point out the importance
of social franchising and microfranchising as new forms
of franchising that contribute to the wider community,
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focusing on the business example of Jibu social micro-
franchise operating in Africa and its global social impact.
There are two key challenges facing developing countries
in Africa: access to safe drinking water and high unem-
ployment. Our research has shown that Jibu helps address
both challenges by training local entrepreneurs to create a
network of franchise units that provide permanent access
to drinking water, which can have positive implications
for solving other social problems of local communities in
many underdeveloped and developing countries.

Key words: social entrepreneurship, social franchising,
social microfranchising, Jibu, drinking water
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