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Uvod

Ubrzani razvoj tehnike i tehnologije i turbulentpeomene na globalnom nivou koje su

obelezile dvadeseti vek, veoma su uticale na pinireazvoj zemalja, ali sa druge strane i na
zaostajanje u razvoju pojedinih usled nentogsti prgenja promena. U uslovima razvoja i
primene novih tehnologija, koje zahtevaju velikagdnja, a za koje postéjeoblici kapitala

nisu dovoljni dolazi do pojave franSizinga.

Imajwéi u vidu da franSizing ima veliki z&daj za privredni razvoj na globalnom nivou,
istrazivanje ovog poslovnog modela je od izuzetangaja za njegovo dalje unajenije.
FransSizing, kao poslovni koncept, koji je danavijan i prihvaten u celom svetu, ima veliku
ulogu i zn&aj u savremenom poslovanju zahvaljijdinjenici da poseduje veliki poslovni
potencijal. Predstavlja speciéin oblik saradnje u podfju prodaje roba i usluznih delatnosti.
Primenjuj&i ga kroz svoje poslovanje mnogi privredni subjesti prepoznali mogmost
sticanja profita sa daleko manjim rizicima u odnasa nove poslovne poduhvate koji
podrazumevaju nov, neradimn i trziStu pa i samim korisnicima nepoznat pdsajotek mora
proéi fazu penetracije. Samostalno pokretanje poslai tadrelena znanja, vestine i
sposobnosti, a franSizing nudi svoje viSegodissjaustvo i kompletnu podrsku u obuci i
celokupnom poslovanju. Davalac franSize nudi s\efj @probani sistem poslovanja, robnu
marku, prirgénike, opremu, obuku i usluge podrske. Prednost kajdi ulazak u franSizni
sistem obezhiiju sigurniji i lakSi ulazak na trziSte nego udgju samostalnog zapiojanja

posla.

Ocekuje se, da&e upravo zbog niza prednosti koje obelhe, kako za davaoce tako i za
korisnike sistema, franSizing dastsvoju kulminaciju u narednim godinama i postafilgn

od nageg&ih oblika poslovnog Sirenja.

FranSizing je uspeSan poslovni koncept koji ondaga i ulazak na strana trziSta i

internacionalizaciju poslovanja.

Bitno je napomenuti da su mnoge velike kompanijewup zahvaljujdi franSizingu dostigle

sam vrh uspeSnosti. Svima su nam poznate multinaktie kompanije Coca-Cola,
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McDonald’s, Benetton, Holiday Inn, Microsoft, Pp#i, Diners Club International, OMV i
mnoge druge. Mnogi stuli za njih i koristili njihove usluge ili proizvag pritom ne znajii

da su sve one na nekidra povezane sa franSizingom. Oni koji su bili u idaly Inn-u, znaju

da ¢e u hotelu sa tim nazivom, bilo gde u svetu¢inaa isti kvalitet usluga, isti meni,
jednostavno isti princip funkcionisanja. Amaki restorani brze hrane McDonald’s su Sirom
sveta najpoznatiji primer poslovanja po sistemuadize jer bez obzira na deo sveta u kome
postoji, u svakom od McDonald’s restorana se dabgaticna usluga. | upravo zbog te svoje

medunarodne ekspanzije postao je sinonim za Siresjersa fransizinga na globalnom planu.

U svojoj ekspanziji franSizing kao novi poslovni deb dolazi i na naSe prostore. U Srhbiji
postoji obilje mogtnosti za razvoj franSizinga, ali sa druge stratigjenica da je ova oblast
joS uvek nedovoljno istrazena, pa je iz tog razlogaphodno da se postéj@reduzetnici i
velike kompanije upoznaju sa prednostima franSeikgo modela za poslovno Sirenje. O
aktuelnosti ove teme svetictinjenica da se radi o konceptu koji u velikoj medprinosi
razvoju ekonomije i samog preduzetniStva s obzimento da franSizni sistemi dti na
otvaranje novih radnih mesta i angazovanje d@gakapitala, Sto ima poseban &maza
zemlje poput Srbije koja se su&eesa velikom stopom nezaposlenosti i procesomitrigaz
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| DEO: Metodologija istrazivékog rada

1.1. Predmet i znégj istrazivanja

Predmet istraZivanja ovog rada jesu osnovne karakteristike franSizinggegov razvoj u
Srbiji budwi da u nasSoj zemlji postoji mnostvo ma@gsti za razvoj franSizinga, ali je ovaj
poslovni koncept joS uvek nedovoljno poznat i nediow istrazen. Ovom temom se ne bave
cesto istraziva iz akademskih krugova. Navedeni razlog je bioasepdni povod za izbor

predmeta istrzivanja.

Problem istrazivanja - Uprkos velikom zalaganju i uloZzenom trudu u pfaxanju ove teme,
Zelja da se detaljnije prodre u sustinu nije ispnaj Nedovoljna raspolozivost podataka,
prikriveno i tajno prikazivanje aktivnosti od sandhvalaca i korisnika franSize, doprinele su

da ovaj rad ostane u tom delu ogtami.

Znacaj istrazivanja franSizinga proistie iz toga Sto ovaj poslovni koncept u velikoj meri
doprinosi razvoju ekonomije kroz otvaranje novildnidn mesta, angazovanje doiag
kapitala i efikasnog aktiviranja malih i srednjileduzéa. Uloga franSizinga za privredni

razvoj zemalja je veoma velika, kako za pojedimeeyrednike, tako i za drzavu.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj rada predstavlja pokuSaj osvetljavanja osnovnih karatika franSizinga, s jedne, i
istraZzivanja mesta i uloge franSizinga kao oblik&remenog poslovanja na trzisStu Srbije, s

druge strane, kao i ukazivanje na neophodnostiumtggg razvoja ovog koncepta u Srhiji.

Naucni cilj ovog rada je da se teorijskom i prékthm analizom franSizinga kao poslovnog

koncepta ukaze na neophodnost intezivnijeg raav§ebiji.

DrusStveni cilj je da ovaj rad nekome bude od préhéi koristi, odnosno da pruzi informacije

I nova saznanja onima koji zele da se bavéazanjem navedene teme.
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1.3. Hipoteze istrazivanja

Generalna hipoteza rada:
v" FranSizing je jedan od najuspesnijih poslovnih niendasta kompanije.
Pomoéne hipoteze rada:

v' Razvoj franSiznog koncepta poslovanja u Srbijiigmid zaostaje u odnosu na

razvijene trziSne ekonomije;
v' Mali broj dom&ih fransiza je internacionalizovan;

v' FranSizing omogtava povéani promet roba i usluga, osvajanje novih trzista i

pove&anje profita;

v" FranSizingom se smanjuje rizik pri osnivanju nopdslovnih jedinica, pristupa

trziStu i plasmanu roba i usluga;

v' Razvoj franSizne mreze kompanijedetina povéanje znaaja kompanije na

domaem i melunarodnom trziStu.
1.4. Metode istrazivanja

Uzimajwi u obzir speciiinost predmeta istrazivanja kamhe su razne metode kako bi se
zadovoljili osnovni metodoloski zahtevi: objektivstp pouzdanost, opstost i sistertiadist.
Istrazivaki deo rada ke uspeSan i da dobre rezultate ukoliko se odaberu adekvatne

metode u istrazivanju.

U metodologiji postoji visSe kriterijuma klasifikgei metoda. U literaturi se ri@se susréu
sledee:

v' Osnovne metodeu koje spadaju analiza, sinteza, apstrahovanjekrktizacija,

specijalizacija, generalizacija, dedukcija, indygcikomparacija;
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v OpStenane metode u koje se po pravilu ubrajaju statééth metoda,
aksiomatska, analéko-deduktivha, hipotetko-deduktivna i  istorijsko-

komparativna metoda;

v' Posebne metodel koje spadaju strukturalizam, aksiologizam, ditl&i metod i

sl.;

v' Metode prikupljanja podataka su, kako im samo ime kaze, one metode kojima se
koristimo u prikupljanju podataka. U ove metodeubeajaju: metode ispitivanija,

metode posmatranja i metode eksperiménta.
Pri izradi ovog rada koré&ne su slede metode istrazivanja:

v' Analiza- Analititkom metodom izvrSena je analiza ta€ grae i podataka do kojih
se doslo. Analiza je rastavljanje predmeta ist@f® na njegove sastavne delove,
odnosno n&inioce strukture, funkcije, veze i odnose na ddreom prostoru u
odretenom vremend.

v Metod deskripcije- Ovaj metod predstavlja postupak jednostavnog ogmiga/
¢injenica, procesa i predmeta. Pamamvog metoda prikazani su osnovni pojmovi u

procesu, ugovor o fransizingu i franSizing kao pesl koncept uopsteno.

v" Metod klasifikacije - Smatra se da je metod kl&sifije najstariji i najjednostavniji
nawni metod, jer nauka upravo §oje klasifikacijom. Klasifikacija je sistematska i
potpuna podela opSteg pojma na posebne, koji t@npmbuhvata. Ponéa ovog

metoda u ovom radu Klasifikuju se vrste franSizjrige i vrste ugovora o franSizingu.

v’ Istorijski metod- Istorija definiSe Sta, kako i zaSto se neka pmjdegodila. Metod
kojim se ona sluzi da de do tih saznanja je istorijski metod, pamu se naroto

uzimaju u obzirkinioci, kao Sto su: hronologija, razvoj, uzrok igtedica. Ovaj metod

! Miljevi¢ M. (2012),Uvod u metodologiju drustvenih istraZivanjaniverzitet Singidunum, str. 71

2 Miljevi¢ M. (2007), Metodologija nadnog rada Filozofski fakultet, Pale, str. 120
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je kori&en u radu prilikom objaSnjenja nastanka i evolu@igsSizinga, od njegove

pojave pa sve do danasnjih dana kada predstadjaceoprocesa globalizacije.

v/ Statisttka metodazapravo predstavlja granu matematike, a odnosasistrazivanje
masovnih pojava koje se sastoje iz mnoStva jedirNt=iutim, ova metoda se moze
koristiti i u razlitim teorijskim istraZivanjima gde su podaci sadhiza razlgitim
dokumentima. Takde, tabelarno prikazivanje podataka predstavlija rjedad
postupaka prikazivanja i analize podataka kojiadede moze koristiti u teorijskim

istrazivanjima.

v Komparativha metoda, odnosno, uporedno istrazivgmgedstavlja sastavni deo
svakog istrazivanja. Dakle, nije maguoformiti pojam, stav ili sud bez ove metode,
tako da bez nje nije moduwijedan oblik zakljgivanja, dokazivanja ili opovrgavanja
misljenja. Ova metoda je prisutna u svim istraZjwaa, a u ovom radu se manifestuje

kroz uporedno istrazivanje franSiznih sistema ujiSrb

Primenom navedenih metoda istrazivanja postizespeanvanje natnog i drustvenog cilja
rada.

1.5. Struktura rada

Struktura rada podeljena je na devet poglavija.

U prvom delu rada predstavljen je predmet rada i ukazano jgegon zngaj, ustanovljen je
naweni i drustveni cilj rada, postavljene su hipotezieazivanja, iznete su metode istrazivanja

I opisana je struktura rada.

U drugom delu rada opisane su opste karakteristike franSizingacepsi od njegovog
razvoja kroz istoriju i definisanja od strane bibjautora do klasifikacije franSizinga.

U treéem delu radadefinisani su ugovor o franSizingu i tipovi ugoapkao i prava i obaveze

obe ugovorne strane.

Kompanije u celom svetu séene su sa sporijim rastom, kao i sa démai globalnim

konkurentima koji se viSe ne ponaSaju kao da jdagKodovoljno veliki za sve. Da li je
10
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franSizing jedan od r&na za postizanje prednosti govéetvrto poglavlje ovog rada koje je

posveéeno analizi prednosti i nedostataka franSizingasgeekta davaoca i primaoca franSize.

Analiza franSizinga u bankarstvu i problema finemga franSizinga u Srbiji od strane

bankarskog sektora predstavljeni spatom deluovog istrazivanja.

Moguwnosti primene franSizinga i njegov razvoj u Srigfeciznije su obm@eni u Sestom

poglavlju, gde je prikazana i struktura davaoca franSize yjiSrb

U sedmom deluje dat pregled nekoliko doréia franSiznih sistema koji obo@aju fransSiznu
ponudu Srbije. U ovom poglavlju tabelarno je priéwaa nekoliko dom&h fransiznih sistema

sa njihovom kratkom komparativnom analizom.

U osmom deluizneli smo zakljgak u skladu sa prethodno navedenim hipotezamdizama

razvoja fransSizinga u Srbiji.

U devetom deluizlozili smo kori€enu literaturu u naSem istrazivanju.
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Il DEO: Pojam fransSizinga

2.1. Istorijski razvoj franSizinga

Re&: franSizing potie iz starofrancuskog jezika odrefranchise” koja ozn&ava privilegiju,

slobodu, povlastic8.U srednjem veku z®da je pravo glasa.

lako neki autori smatraju da je prvi koncept lanpradavnica nastao 200 godina pre nove ere
u Kini, kada je lokalni biznismen Lo Kas o da radi sa nekoliko maloprodajnih jedinica u

Kini, prvi tragovi fransizinga mogu se diai srednjevekovnoj Evropf.

U srednjevekovnom periodu fransSizing nije bio nicah onome Sto predstavlja danas.
FranSizing u srednjevekovnom vremenu predstavigoavo koje lokalni vladar moze dati za
organizovanje sajmova ili vaSara, lov na deémoj teritoriji, gradnju puteva, mostova i sl.

FransSizno poslovanje u tom periodu bilo je i pravegulisano.

Vremenom ekonomija evropskih zemalja je napredowalsamim tim i koncept franSiznog
poslovanja poprima nove karakteristike i nove dimien 1840. godine po prvi put se
susréemo sa konceptom koji je najshiji danasnjem konceptu franSizinga. Naime, 1840.
godine jedan vlastelin u Negiaj dao je pravo odrenim barovima da prodaju njegovo

pivo. To se moZe smatrati prében danasnjeg franSizinga.

Medutim, iako se prvi tragovi franSizinga mogucéha srednjevekovnoj Evropi, njegov
danasnji izgled formulisan je u Americi, gde dojavh svoju ekspanziju. FransSizing je nastao
kao rezultat zahteva i mobilnosti savremenog, eelpes ametikog potros&a koji je na

svojim putovanjima trazio poznate nazive i standavhne usluge.

Isaac Meritt Singer, pronalaz&ivate masine i osnivaSinger Sewing Machine Company
smatra se osni¢am modernog franSizinga. Za vreme dgnaskog rata u Americi (1861.-
1865. godine) Singer je davao prava pojedinim tcgona da prodaju njegove masine i

obuwavaju svoje korisnike, a nakon toga otvaraju seg&irSewing centri koji posluju po

? http://www.market-srbija.com/431-boris-popovski-amercial-specialisf/(25.10.2013.)

* http://www.profitmagazin.com/izdanja/broj_4.44.hf25.10.2013.)
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principu fransizinga. Isaac Meritt Singer je znadd da unapredi prodaju u zemlji pdgooj
ratom i kako da &wrsti svoju konkurentsku prednost na trzi¥0n je imao pisane fransizne
ugovore za koje se mozecreda predstavljaju prete modernih franSiznih sporazuma.
Singerov model bio je kopiran od strane nekolikduistrija na prelazu u XX vek, a bio je i
inspiracija automobilskoj industriji. U tom perioduoizvaiati automobila daju pravo na
prodaju svojinh proizvoda. U ovoj fazi franSizing egstavlja samo davanje prava na
distribuciju i prodaju proizvoda odienog proizvdata. Do pojave koncepta franSize
kupovina automobila bila je prava privilegija, @umom proizvodne trake koju je Henri Ford
uveo u proizvodnju automobila- proizvodnja, prodajeupovina automobila se masovno
poveala. Povéana prodaja automobila stvorila je potrebu za bekan pumpama,
barovima, automehatarskim radionicama koje su otvarane putem franSlzala nastaju
franSize naftnih kompanija Standard Oil-a i Texacdleiutim, vazno je naglasiti da &@a
ranih davaoca fransSize nije kontrolisala uslove kojima su radili korisnici franSize. lako su
korisnici franSiza poslovali pod zajedkim trgovakim imenom imali su slobodu u kreiranju
sopstvenog poslovnog stila. Benzinske pumpe Stdn@aka i Texaco-a nisu imale isti
izgled, a isto vaZi i za barove, motele, autometaske radioniceCak su se i usluge koje su
franSize nudile razlikovale od objekta do objekiedutim, sve se promenilo tokom 50-ih

godina XX veka.

Uspeh ovih ranih primera franSizing poslovanja doye do ekspanzije franSizinga tokom
1950-ih i 1960-ih godina. Pedesetih godina XX vgkdja se novi tip franSizinga- fransizing
poslovnog formatasiji su nosioci Mc Donald’s, Holiday Inn, Pizza Huélr.? Na neki nain
osniva&em modernog franSizinga smatra se Rej Krok, ognieDonald’s korporacije, koji
je lansirao poslovni format franSize kakav danaanzm. Rej Krok je bio uspeSan prodavac
aparata za proizvodnju milk Sejka. Jedan od njdgodjveih kupaca bila je firma koja je
uspesno prodavala hamburgere u Kaliforniji pod iomrMcDonald’s. Podstaknut uspehom

tog restorana Krok je smatrao da moze da ponokiong poslovanje i kopira njihov uspeh

® Isaac Meritt Singer je odobravao pravo prodajejugkio odabranim trgovcima, koji su na konjskim
zapregama i na&ao odrefenim teritorijama vrSili prodaju njegovih masinatd&Jvreme nije znao niti je mogao
znati da svojom inventivnod stvara novi poslovni fenomen, kasnije nazvanSizang

® Spast I. (1996), Fransizing posaplnstitut za uporedno pravo, Beograd, str. 20
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Sirom SAD-a. Stupio je u kontakt sa &wen Dik i Mek Donald iz Kalifornije i zatrazio od
njih fransSizu koja bi poslovala pod imenom McDornsldOvo ime je joS tada u Kaliforniji
bilo sinonim za kvalitetnu brzu hranu i efikasnduge ljubaznih radnika. Danas je uspeh
McDonald’s-a daleko poznat svuda u svetu uprav@zbga Sto je Rej Krokova ideja bila da
se svaki gost u svakom McDonald’s restoranu u swelta oséati isto, p@éevsi od vizuelnog
identiteta, do ukusa jela, serviranja, napanja itd. Rej Krok je osmislio koncept koji
zovemo ,trgovako odelo® kako bi obuhvatio ne samo izgled negwaks detalj na osnovu
kog se poslujé. Krokova teorija postala je veoma uspedna i ube@m®sirila nasitavu
franSiznu industriju, a gotove sve benzinske punieom 60-ih godina p&le su da

prihvataju jedinstveno ,trgovlo odelo” i standardizovale sudiae usluzivanja.

Slika 1. Rej Krok- Osniva modernog fransSizinga

AT B Tl L°F PR

Me {*';i'\i

Izvor: http://www.businesspundit.com/25-businessmen-whokdthe-rules-and-some-

laws/

Coca-Cola, pored McDonald’s-a joS jedan je primeoma uspesSne kompanije u periodu
razvoja franSizinga. Kompanija Coca-Cola je protwo, skladiStenje i distribuciju svog

proizvoda prebacila na lokalne poslovne ljude kajimdala pravo punjenja.

7 www.pks.rs, (30.10.2013.)
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Nakon zavrSetka Drugog svetskog rata doSlo je dspakzije franSizinga kao poslovnog
koncepta. Tada je zbog naglog razvoja, ali i btojaloupotreba formirana Menarodna
franSizing asocijacija (IFA- International Franahigssociation). Ova organizacija odrzava
obuke u svim aspektima franSizinga kako bi kon¢egptSizinga iitavu industriju podigla na

viSi nivo.
2.2. Pojam i definisanje fransSizinga

Re franSizing potie od francuske te franchise,5to u prevodu zra povlastica, dozvola,

lanac ovlagenih radionica ili sistema u kojima postoje gargndace kvalitet biti guvan®
Engleska r&franchise u prevodu na nas jezik aznaa slobodu ili privilegiju.

U teoriji i praksi postoje brojne definicije framiiga. Da bi se razumela sustina franSizinga

najbolje je uporediti viSe definicija.
2.2.1. Definisanje fransSizinga

FranSizing je poslovni model koji priiaveliku paznju istrazivéa. Meiu definicijama

franSizinga najviSe je u primeni definicija Mearodnog udruZzenja za franSizing (
International Franchise Association-IFA): , Fransgje kontinuirana saradnja u okviru koje
franSizer daje pravo franSizantu za prodaju njegopooizvoda (usluge) i pomaze mu u
organizaciji, obgavanju, marketingu i upravljanju uz odemu naknadu od strane

fransizanta ®

Na osnovu definicije moze se zakiji da franSiza stvara preduzetké moguénosti za obe
strane ukljgene u franSizni odnos. Davalac franSize- fran§e@ravno nezavisni privredni
subjekt koji je zahvaljujéi svom dugogodiSnjem poslovnom iskustvu u ddrej delatnosti
razvio uspesnu robnu / usluznu marku i konceptguasija koji se lako moze preslikati na

drugi, pravno nezavisni, privredni subjekt. KorlsfiianSize- franSizant je privredni subjekat

8 Puri¢ Z. (2007),Unaprefivanje prodaje, mekendajzing i fransizingPanevropski univerzitet ,Apeiron“, Banja
Luka, str. 152

° Unkovié M. (2007),Medunarodna ekonomijayniverzitet Singidunum, Beograd, str. 102
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koji posluje u svoje ime i za svoj&an, ali u svom poslovanju koristi prava na robnu /
usluznu marku i pravila poslovanja koja mu dajen$iaer, za Sta on pla ugovorenu
naknadu. Dakle, franSizant je ona strana koja mhaje koncept poslovanja i upravija
franSiznom jedinicom, dok je franSizer ona strangakposeduje koncept, izdaje ga
franSizantima i odgovorna je za celu organizaciju.

Slika 2. Osnovni pojmovi franSizinga

FRANSIZING
v v

Davalac fransSize Primalac fransSize
Poseduje robnu / usluZznu marku Koristi robnu / usluZznu marku
Pruza sled&u podrsku: /
Organizacija, marketing, obavanje... |Razvija posao uz pomdalavaoca fransize

i
Naplatuje naknadu \f—— Plata naknadu

Autor: Jelena Boj

Na osnovu tabele vidi se da franSizing podrazumestapanje postojeg uspesnog modela
poslovanja drugoj firmi uz n@anu nadoknadu. Korisnik/primalac franSize daje ¢aowu
nadoknadu za franSizu i poStuje ugovorene standpodtovanja, a davalac franSize mu
zauzvrat ustupa svoje ime i poslovni model.
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Po definiciji amerikog striénjaka H. Brauna franSizing je usmeno ili pismendgirgan
dogovor na odreno ili neodrédeno vreme, kojim jedno lice drugom licu ustupa mobn
marku, znanja i iskustva neophodna za obdizheje kvaliteta koji ta marka podrazumetfa.

Po dokumentima Evropske Unije franSizing je spomazkojim jedno preduze-franSizant
drugom preduzei, uz posrednu ili neposrednu naknadu ustupa pkavidcenja franSize u

cilju koris¢enja:
v’ Zajedntkog imena ili oznake radnje;
v' Jednoobrazno definisanog, demog i prezentovanog lokala;
v" Know-how-a;
v' Tehnike pomai od strane vlasnika fransize.

Po definiciji V. Kandéa fransSizing je oblik marketinga u kojem ntab preduzée (davalac
franSize) daje pojedincu ili malom preddae(primalac franSize) pravo ili privilegiju da
posluje na propisani e za odrdeni period vremena na speéifom mestu. To pravo moze
biti raznoliko. Davalac franSize moze ustupiti paimeu franSize pravo da prodaje njegov
proizvod, da usvoji njegove metode, da koristi opggsimbole, trgovinske marke, ali fransiza

moze da obuhvati i sva ova prava istovremeno.

Pored navedenih definicija, treba napomenuti i dojed franSizing strateSko partnerstvo, jer
pociva na dugorénom ugovoru i zajedskom interesu i to da je franSizing oblik transfdra
ustupanja prava kokignja intelektualne svojine- robne marke ili Zigalpasno definisanim

uslovima®!

Osnovni uslov koji je neophodan za zasnivanje iatéransSizinga jeste da davalac franSize-
franSizer bude ekonomski snazno predazeoje je steklo veliki poslovni ugled¢iji su
proizvodi ili usluge poznati potro&ana po svom kvalitetu. Upravo ove karakteristike

davaoca franSize predstavljaju i osnovni motiv @aca fransSizinga da se ukdjw fransizni

9 Harold Braun je cenjeni ameki strucnjak za pravo fransizinga
Y Puri¢ Z., op. cit., str.152
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sistem davaoca franSizinga i da olakSa svoje pasjevkoristéi njegovu veé ste&enu
reputaciju.

2.2.2. Vrste franSizinga
Postoje tri osnovne klasifikacije fransizinga, atd?
1. funkcionalna;
2. predmetna (Sira);
3. predmetna (uza).
Funkcionalna klasifikacija polazi od funkcijéasnika u sistemu franSizinga:

1. Proizvafa¢-maloprodavae Proizvaiat daje franSizu za niz maloprodajnih objekata u

kojima se prodaju njegovi proizvodi. Primer: Bepatt

2. Proizvadac-velikoprodavae Proizvalat daje franSizu velikoprodavcima za doradu i

distribuciju proizvoda. Primer: Pepsi i Coca-Cola.

3. Sponzor usluga-maloprodavacOsnovna komponenta ovog odnosa je usluga, oko

koje se gradtitav koncept poslovanja. Primer: McDonald’s, Holidan, Avis.

4. Velikoprodavac-maloprodavac Veleprodavac formira asortiman (miks raitlh
marki proizvoda razditih proizvadaca) i daje franSizu maloprodavcima za distribuciju
asortimana. Primer: Western Auto Stores.

Sira predmetna klasifikacija polazi od ekonomskmista transakcije>

1. FranSizing proizvoda FranSiza obuhvata vizuelni identitet, politiku nee i

reklamiranje vezano za distribuciju proizvoda. Cslnee na dilere automobila,
benzinske pumpe i sl.

12 Kandi V. (1995) Fransizing Institut ekonomskih nauka, Beograd, str. 61
13 Kandi V.(1994),Globalni pristup fransizingu u marketingu uslydgeograd, str. 61
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2. Proizvodni franSizing FranSiza podrazumeva proizvodnju i velikoprodagad
okriljem zajednikog vizuelnog identiteta i reklamiranja. Odnosi rs distribuciju

punjenja.

3. FranSizing poslovnog formataFransiza pored vizuelnog identiteta obuhvataugdr
poslovne aktivnosti tjcitav poslovni koncept. Ovaj tip franSizinga najueprimenu

dozivljava u oblasti hotelijerstva, fast-food restua i sl.

UZa predmetna klasifikacija svodi tipove franSianga dva tipa. Prema Thomasu i Seidu

postoje dva osnovna tipa fransize i, pored njhrjedtadatni tip, a to stf:

1. FranSiza proizvoda ili franSiza distribucije proipda (Product Distribution

Franchise);

2. Cist poslovni fransizing ili fransiza poslovnog forata (Business Format
Franshise).

FranSizing distribucije proizvodaje tradicionalni franSizing koncept i odnosi se na
ustupanje prava u vezi proizvoda i trgovinskog imeiNaime, franSizu distribucije
proizvoda karakteriSe to Sto primalac franSizec¢ibi samo prodaje proizvod koji je
proizveo davalac franSize, a u nekim¢slevima davalac franSize ustupa primaocu i
pravo potpune ili delikne proizvodnje. Proizvodi koji se prodaju u fraasma
distribucije proizvoda mogu zahtevaju neke pripremawdnje od strane primaoca fransSize
pre prodaje, kao Sto je shj sa Coca-Cola-om ili neke dodatne usluge nakodgje kao
Sto je sldaj sa Ford Motor Company. Fransizing distribucijeipvoda podrazumeva da
davalac franSize licencira svoje trgoka ime i logotip primaocu fransSize, ali ne
obezbduje sistem za poslovanje. lako franSiza distriupijoizvoda predstavlja najie
procenat ukupne maloprodaje svih postihjdransiza, véina danas dostupnih franSiza su
franSize poslovnog formata. FranSizing distribugjeizvoda najeke se vezuje za

industriju automobila, kamiona, prodaju osvezagi@junapitaka i sl. Distributeri Coca-

* Thomas D., Seid M. (2000§ranchising for DummiedDG Books, SAD, str. 12
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Cola-e, Goodyear Tires-a, Ford Motor Company-ahnJDeere-a su primeri primaoca

franSize distribucije proizvoda.

FranSizing poslovnog formatali franSizing ,druge generacije” podrazumeva posiu
saradnju izméu davaoca i primaoca franSizinga koja se odnossareo na proizvode,
usluge i zastitni znak, ¥e na celokupno poslovanje- marketing strategijiimrada i
standarde, kontrolu kvaliteta i sl. Ono Sto je adpnje kod ovog tipa franSizinga je da
primalac franSize dobija kompletni sistem za ispwanje proizvoda, usluga i za
celokupno poslovanje. Dakle, u ovom &ju davalac franSize stavlja primaocu na

raspolaganje svoju ,poslovnu formulu®.

Ovaj oblik franSiznog poslovanja je najbrze rastoblik i sve viSe franSiznih sistema
organizuje se po principu franSize poslovnog foem&vaj oblik franSiznog poslovanja
karakteriSu neprekidni poslovni odnosi iztnedavaoca i primaoca franSize. Primalac

franSize ne dobija samo robni/usluzni zig i logptig: i kompletni sistem poslovanja.

Primeri ove vrste franSiznog poslovanja mogu sé maugostiteljstvu, hotelijerstvu,
hipermarketima, poslovnim uslugama (knjigovodstasunovodstvo) i sl. Najzriajniji
primeri franSize poslovnog formata su: Subway, Meé@ld’s, Burger King, Costa Coffee,

MiniPani i sl.

Dodatni tip franSizepodrazumeva da nezavisni privredni subjekti trebbae dogovore o
udruzivanju da bi dobili snagu kolektivhog pregarga i zajedriikog brenda. Ovaj tip
franSize se moze oz kao podvrsta franSize poslovnog formata i nazeConversion
Franchise. Najpoznatiji primer za ovu vrstu franSize je komiga Century 21, s obzirom
da je nastala konverzijom nezavisnih agencija zalggu nekretnina u svetski poznati

franSizni sistem.

Prema né&nu Sirenja poslovnih mreza razlikuju se:

1. Jedinéni (direktni) franSizing ( Singl franSiza) korisnik franSize otvara samo jednu

franSiznu jedinicu;

2. Visejedinini franSizing- koji moZze biti:
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v' Razvojni franSizing (Area Development Franchising);
v' Generalni sporazum o franSizingu (Master Fransy)slnsubfransizing.

Najce&a vrsta primaoca franSize se u@peno naziva ,jediini franSizing“ koji obé&no
poseduje i rukovodi jednim do tri franSizna bizniaaakav franSizing se naziva jedmi ili
direktni franSizing. Ovaj oblik franSize je najjeifi s obzirom da podrazumeva franSizni

ugovor za jednu poslovnu jedinicu.

Drugi vid franSizinga se naziva viSejedini franSizing. Bitno je naglasiti da je viSejedimi
franSizing deo modernog franSizinga i da je u SAdSe od 82 % novih restorana u jednom

lancu brze hrane otvoreno od strane poéiojerimaoca fransiz&
ViSejedinina franSiza moze biti Area franSiza i Master fraasi

Area franSiza se odnosi na otvaranje viSe poslojdimica na nekoj teritoriji. FranSizant u
ovom sléaju ima pravo da posluje sa viSe franSiza na dsirem trziStu. Ovo je poslovni
sporazum kod kog franSizer odobrava franSizantwqa posluje sa viSe franSiza koje se
odnose na raglite poslovne delatnosti.

Master franSiza se odnosi na pravo primaoca fran@& prodaje franSizu tiien licima u
podzakup na svojoj teritoriji. Master franSiza pmmirmeva niz obaveza, nedostataka, ali i
prednosti za primaoce franSize, kao Sto su nakmadikori€enje podfransSize, ali i obuka i

trening podfransizanata.
Prednosti viSejeditinog fransizinga:
v' OlakSava brzi rast sistema;
v' Omoguava trziSnu penetraciju;

v' Poveéava konkurentsku prednost.

> popovi N., Jasko O., ProkiS. (2010) MenadZment interorganizacionih odnpBand ,Srpski ekonomski
centar, Beograd, str. 228
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Lovri¢ fran&izno poslovanje deli na 8 osnovnih tipo¥a:
1. Menadzerska franSiza

Primalac franSize u ovom slaju upravlja poslovanjem koje se odvija na nekoliko
podruija. Primalac franSize u ovom ghju je neposredno ukien u poslovanje franSiza.

Najbolji primer za ovu vrstu franSize predstavljfjansize kurirskih sluzbi.
2. MultifransSiza ili master fransSiza

Primalac franSize ima pravo regrutacije drugih @ca franSize za istog davaoca
franSize. Ciljevi ovog tipa franSize su brzo Sieemja odrdenom trziStu, oslonac na
finansijske izvore i kadar inostranog partnera,ghjed rizik ulaska na nepoznato trziste i
poveanje kredibiliteta marke na lokalnom trziStu. Lasteane ove vrste poslovanja su
pojava gubitka kontrole na lokalnom trziStu u kblakalnog partnera koji moze biti vrlo
jak, tesk@ée pri rukovaenju franSiznom mrezom na stranom trziStu, nerbogst
sprovalenja aktivnosti ukoliko se pojavi krSenje ugovaadavalac franSize nije direktni

partner u ugovoru nego je to master primalac feanSi
3. FranSizni korner (Franchise Corner)

Ovaj tip franSiznog poslovanja daje méguost trgovcu da posveti samo jedan deo svoje
trgovine odrdenoj delatnosti u franSizi. Deo te trgovine jedene na nain koji odredi
davalac fransSize kako bi potencijalnim kupcima prepoznatljiv. Ulaskom u ovu vrstu
poslovanja, primalac franSize mora obezbediti kddar ¢e praii obuku kod davaoca

franSize.
4. Co-branding

Ovaj tip franSiznog poslovanja podrazumeva formaiincslobodno udruzivanje vise
zastitnih imena raalitih vlasnika poslovnih koncepata. Takvo poslovasg moze

obavljati pod istim krovom ili pokrivati velike rgg. Davaoci franSize moraju biti pazljivi

18 Lovri¢ P. (2003)Vodic kroz poduzetnistydirvatska udruga za fransize i partnerstva, Zageb64

23



Liniverzite
dunum

I sprovesti istraZivanja pre nego Sto se ¢dlza ovu vrstu franSiznog poslovanja. U
takvom poslovanju mora postojati sinergija zastitimmena i koncepta kako jedna franSiza
ne bi oslabila drugu. Udruzivanje imena treba désoposlovanje.

5. lzvrSna franSiza

IzvrSna franSiza ima oblike u kojem poslovanje viedina osoba ukliena u finansijske
usluge i vaenje projekta. Poslovni prostor nema vaznu ulogusg posao obavlja u
poslovnom prostoru klijenta. Ovaj tip franSiznogsjowanja karakteristan je za agencije

za nekretnine, osiguravéj agencije.
6. Maloprodajna franSiza

Tip franSize u kome primalac ulaze velika sredstyaklamu, opremu i zaposlene kako bi
pomogli u valenju poslovnog sastava sa velikim prihodima. &s#gsnije mogte prodati
ukoliko se primalac franSize zeli paiiuz poslovanja. Osnovna razlika maloprodajne u

odnosu na ulagéu je u tome Sto davaoci franSize imaju glavnume odabiru kupaca.
7. Prodajno-distribucijska franSiza

U ovom sl¢aju primalac franSize je u neprekidnom pokretu padaje/distribuira
proizvode na oddenom podrtju i zapoSljava dodatne osobe po potrebi radi

zadovoljavanja svih podéja uz rastdi broj klijenata.
8. Pokretne usluge

Kod ovog oblika franSize primalac franSize ulazi frianSizni sistem sa manjim
finansijskim ulaganjima i njega obeleZzava pravo baljenje uslugama koje aimo

uklju¢uju samo jednog zaposlenog i prevozno sredstvo.
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[l DEO: Ugovor o franSizingu

Ugovor o franSizingu spada u kategoriju ,novih ug@’. Novi ugovori u méunarodnom
poslovanju nastaju u poslovnoj praksi SAD-a, alubezo Sire i na Evropu. Njihov ekonomski
zn&aj se vezuje za drugu polovinu XX veka. Ovi ugovoastaju da bi se odgovorilo
potrebama tadasnje ekonomske situacije, koja sakiarSe hiperprodukcijom i velikom
ponudom roba i usluga, ali i zaoStrenom konkurentipa trziStu. U cilju j&anja sopstvene
konkurentske pozicije, trgovci kreiraju nove met@adslovanja koji se pravno reguliSu novim
ugovorima. Oni, u ekonomskom smislu, stvaraju nobéke prodaje robe, nove oblike
finansiranja, poslovanja, ali i komercijalizacijowih faktora proizvodnje kao Sto su znanja,
iskustva, informacije i kapital. U poslovnoj praksastaje veliki broj ovakvih ugovora, a

medu njima poseban ekonomski Zagimaju:
v" Ugovor o fransizingu;
v" Ugovor o lizingu;
v" Ugovor o distribuciji;
v" Ugovor o faktoringu;
v" Ugovor o forfetingu;

v" Ugovor o know-how i sl.

3.1. Pojam i elementi ugovora o franSizingu

Kada je ré o ugovorima o fransSizingu, oni su do '90-ih godiX& veka znatno izmenjeni.
Prvobitni ugovori od 3 strane su péaai na 50 i viSe strana i davaoci franSize danas
ugovorima obuhvataju gotovo svaki aspekt odnosanderci franSiza su uvereni da su

franSizni ugovori ,industrijski standard” i kao takih prihvataju.

Ugovor o franSizingu spada u neimenovane ugovdrgeneris, odnosno ugovore koje zakon
nije posebno regulisao. Pomenuti ugovor je meSowgovor koji se sastoji od viSe
26



imenovanih ugovora, koji n&g&e sadrZze elemente ugovora o0 prodaji, ugovora o, delu
ugovora o zastupanju, ugovora 0 ustupanju praviadhsstrijsku svojinu, ugovora o licenci,

ugovora o know-how i dr.

Ugovor o franSizingu se prvobitno razvio u SAD,e& kasnije i u evropskim zemljama. U
SAD-u je 1960. godine osnovano 8mmarodno udruzenje franSizinggi je osnovni zadatak
da definiSe opSte uslove poslovanija, standardipskd ugovore, kodekse poslovne etike i sl.
Dva najznaajnija akta novog autonomnog trgovinskog pravadiirgu stri&njaci u okviru
Medunarodnog instituta za unifikaciju privatnog pral@NIDROIT). Re je o Vodtu za
medunarodne master franSizing aranZmane i Modelu zakonobavezi predugovornog
obaveStavanja kod ugovora o franSizingu. YoUINIDROIT za franSizing je usvojen sa
cilem da pomogne strankama u pregovorima i zaklanju metunarodnih franSizing
ugovora. U okviru Evropske unije 1988. godine sumojena Pravila o primentlana 85/3
Rimskog ugovora na kategorije sporazuma o frangizirPravila o franSizingu koja su

usvojena prvenstveno se odnose na zabranu narjgal@vodne konkurencije.

U vetini zemalja, pa tako i u Srbiji ugovor o franSizingije urelen posebnim nacionalnim
zakonima, a ako postoje posebni pravni propisi neza franSizing, oni se uglavnhom odnose
na ugovorne odnose izue davaoca i primaoca franSize. Ugovor o franSizingg regulisan

u pravnom sistemu Srbije kao poseban imenovani arge& su njegovi izvori opsti uslovi
franSizing kompanija, njihovi tipski ugovori i ops$tgovaki obi¢aji, zbogcega je ugovor o

franSizingu veoma kompleksan.

Kao poma@ ucesnicima u franSiznim poslovnim odnosimaddearodna trgowgka komora iz
Pariza (ICC) donela je 2000. godine Tipskidmearodni ugovor o franSizingu kao set pravila
koji treba da zameni nedostatak nacionalnih obiagaezpravnih normi, kojima se regulisSu

obaveze iz méunarodnog ugovora o frangizindd.

Ugovor o franSizingu predstavlja ugovor o poslovsaradnji kojim se davalac franSize
obavezuje da vrSi periathie isporuke i pojedine privredne usluge, kao i denpse svoje

znanje i iskustvo u proizvodnji i poslovanju nanpaioca franSize, a primalac franSize se

Y www.pks.rs, (08.11.2013)
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obavezuje da isplati naknadu davaocu za izvrSesijga, a isto tako se obavezujeé¢dase u

svom poslovaniju pridrzavati preuzetih obaveza zvoga’®

FranSizing je karakterigtan metod distribucije robe i/ ili usluga kojima stwara simbioza
izmedu uspesnih privrednih subjekata koji imaju uhodamazvijene metode poslovanja, s
jedne i nezavisnog pojedinca koji raspolaze deinem kapitalom i Zeli sopstveno privredno

drustvo, s druge strari@.
Osnovne odredbe koje treba da sadrzi ugovor oifiag$l su sledée:
v" Obaveze davaoca franSize;
v' Obaveze primaoca franSize;
v' Roba i usluge kojée davalac franSize ispativati primaocu franSize;
v' Prava davaoca franSize;
v" Prava primaoca franSize;
v Uslovi platanja za primaoca franSize;
v' Trajanje ugovora o franSizingu;
v Uslovi pod kojimace se sklapati ugovor o produzetku fransize;
v Uslovi pod kojima se moZe raskinuti ugovor o fraimgju.

Predmet ugovora o franSizingu je pravo iskilfe prodaje roba i vrSenja usluga. Osim toga,
PO 0sSnovu 0ovOog ugovora se prenosi i pravo kKenfa robnog ili usluznog Ziga, kao i
poslovno znanje i iskustvo koje se realizuje prenostandarda u poslovanju. Osim toga,
predmet ovog ugovora je i vrSenje usluga i to uslogrketinga, obuke kadrova, servisiranja i
sl. Takale, ovaj poslovni sistem podrazumeva i vrSenje fyaktadzora nad sprodenjem

ugovora od strane davaoca fransize.

18 Kapor V., Cart S. (1976)Ugovori robnog prometeBeograd, str. 453
19 Milenkovi¢-Kerkovi¢ T. (1998),Ugovor o fransizingu-tajna uspeh&tudentski kulturni centar, Ni, str. 9
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Osnovna karakteristika ugovora o franSizingu jedesu subjekti ovog ugovora izrazito
ekonomski povezani i zavisni, i da je time ugovomngsok stepen integracije njihovih
poslovnih funkcija i delatnosti u situaciji kada sba partnera nezavisne organizacije i svaki

za sebe snosi rizik poslovanja i nastupa u svogeiipa svoj raun.

3.2. Vrste ugovora o franSizingu
U pravnoj teoriji i poslovnoj praksi postoji viSesta ugovora o franSizingu.

Najznaajnija podela ugovora o franSizingu je podela meows objekta:

v Ugovor o franSizingu roba(robni fransizing ili franSizing proizvoda) - Kaale vrste
ugovora o franSizingu proizde¢ (davalac franSizinga) ustupa trgovcu (primaocu
franSize) pravo iskljtive prodaje odrédenog proizvoda ili grupe proizvoda na&na
odrelenoj teritoriji, radi prodaje krajnjem korisniku ujcu). FranSizing proizvoda
podrazumeva prodaju standardizovane robe i t@edsg hrane, ode, obue,

automobila i dr.

v' Ugovor o franSizingu usluga (prometno-poslovni franSizing) - U ovom &hju
davalac franSize pruza primaocu fransizav niz (paket) usluga. Ta prava su vezana
za ustupanje prava iskot@/anja poslovnog i tehtkog znanja o oddenom tipu
usluge, kao i prava pruzanja usluga pod trgkwva imenom, Zigom i drugim znakom
razlikovanja. NajeXe se primenjuje u ugostiteljstvu i hotelijerstvurifper: lanci
hotela i restorana).

v" Ugovor o proizvodnom franSizingu (industrijski ili tehnoloSki fransizing) - Predmet
ove vrste ugovora o franSizingu je proizvodnja, asfro, obavljanje nekih faza
tehnoloskih procesa u proizvodnji hrane dgpiNage&e se ostvaruje u industriji ¢@
(Coca-Cola) gde davalac franSizinga oberpe odrelene sastojke, a primalac
franSizinga destvuje u procesu proizvodnje krajnjeg proizvoda dsnovu ovog

modela je nastala industrija punjenja.
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Po drugoj podeli, ugovor o franSizingu se javljadwa osnovna vida, a to su: ugovor o

proizvodnom fran$izingu i ugovor o prometnomsfpenom) fransizingd®

Ugovor o proizvodnom franSizingu se sastoji u tome da proizieg- davalac franSizinga
daje pravo prodaje svog proizvoda ili grupe prodargprimaocu franSizinga, a u nekim
slieajevima i pravo njihove potpune ili delitme proizvodnje na osnovu licence, znanja i
iskustva davaoca franSize. Po pravilu se ustupeopgpeodaje na tano odrelenoj teritoriji ili
trziStu (zemlji). Primalac franSizinga je u obavela nabavlja proizvode koji su predmet
franSizinga iskljdivo od proizvalaca ili isporwioca koga odredi davalac franSize koji ujedno

ima pravo kontrole nad poslovanjem primaoca fran§a

Ugovor o prometnom (poslovnom) franSizinguse sastoji u pruzanju niza (paketa) usluga
koje davalac franSizinga pruza primaocu franSizin@mavalac franSizinga stavlja na
raspolaganje primaocu fransizinga svoju ,poslovieumulu® tj. n&in poslovanja (svoj

.imidz“), svoje st€eno znanje i iskustvo (know-how), robne i usluzigeve i sl¢no.

3.2.1.0baveze davaoca fransSize

Pre nego Sto ustupi prava primaocu franSize, davieinSize mora da ispuni neke opSte

uslove i obaveze, a to su:

v' Davalac franSize mora biti ekonomski snazno pretkjzélasnik trgovinskog imena,

trgovinskog znaka franSizing mreze koju razvija,
v' Davalac franSize mora preispitati svoj konceptimsiakama poslovnog procesa;

v' Ponuda davaoca franSize za prégiaje novih primaoca franSize treba da bude jasna,

istinita, bez dvosmislenih i skrivenih podataka.

Nakon ispunjenja ovih osnovnih uslova, davalac3izatreba da ispuni slegeobaveze, a to

su?!

20 Kapor P. (2002)Export-Import biltenBeograd, br. 82
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v' Ustupanje prava prodaje robe i vrSenja usluga;
v' Ustupanje prava upotrebe robnog i usluznog Ziga;

v' Ustupanje prava upotrebe firme, memoranduma i Hrugoslovnih znakova

preduzéa,

v' Ustupanje know-how-a (tehnoloSki metodi proizvodnjpotreba recepata, formula,

postupaka i metoda proizvodnje i poslovanja i fazmsta znanja);
v" VrSenje nadzora u funkciji zastite ziga, ugledandarda ponude robe i usluga;

v' Pruzanje pom& primaocu franSizinga oko pronalazenja odgovaijuokacije,

poma pri njenom opremanju i udenju;
v' Obuwavanje primaoca franSizinga i njegovog osoblja;
v" Pruzanje pomé@ u upravljanju poslovnom jedinicom primaoca fram$ga;
v Poma@ u vrSenju propagande;

v’ SuzdrZzavanje od davanja bilo kakvog povtatog poloZzaja drugim primaocima

franSizinga.

3.2.2.0baveze primaoca fransSize

Ugovorom o franSizingu, pored obaveza davaoca irteng@ obuhvéene su i obaveze

primaoca franSize, a to su:
v" Primena svih uputstava, standarda poslovanja bteBkih postupaka u poslovanju;
v" Nabavka robe od davaoca franSize ili lica koje ahteva;

v Cuvanje poslovne tajne- Primalac franSize ne smeanireme, niti nakon okéanja

ugovora o franSizingu da otkrije know-how i ostatslovne tajne ti@m licima;

% Popovi N., Jasko O., ProkiS., op. cit. , str. 228
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v' Platanje naknade;

v' Rad na unaprenju plasmana robe i usluga davaoca fransizinga;
v" Dozvola kontrole svog poslovanja od strane davéecgize.

Od svih obaveza koje primalac franSize ima premeadeu franSize, moglo bi se¢reda je
najosetljivije pitanje provizije koje primalac fréi@inga treba da plati davaocu franSizinga.

Postoji nekoliko vrsta provizije koje proi&ti iz ovog ugovornog odnosa, a to su:

v' provizija za ukljgenje u sistem davaoca franSizinga (initial franehfee) koja se
placa jednokratno i ono Sto je karaktesid za ovu vrstu provizije je to da je ne

naplauju svi davaoci fransize;

v rojalitet (royalty fee) koji se pta periodéno, a ta provizija podrazumeva procenat

nedeljnog, mesmog ili godiSnjeg prometa,

v' provizija za oglaSavanje (advertising fee) koja @aca za promociju primaoca
franSizinga u propagandnoj kampanji koju na nivastesna sprovodi davalac

franSizinga.

Dakle, naknada se g@ia kao pausalna naknada (fee) ili kao franSizingnad& (royalty).
PauSalna naknada predstavlja trziSnu vrednost pfemasSizinga, ukljdujuéi i stvarne
troSkove usluga, a franSizing naknada se ugovasdretenom procentu i zavisi od obima
ukupnog prometa (varijabilni deo) ili je delom fikes (naknada za ugovorene posebne

usluge)*

Pored pauSalne naknade ili franSizing naknada, gi@ienfranSizinga ima i druge obaveze

prema davaocu fransSizinga:
v' kupovnu cenu za nabavljenu robu;

v' placanje zakupnine, ako je davalac franSizinga dao kuggooslovne prostorije

primaocu franSizinga,;

22 |sto, str. 230
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v' otplatu kreditnih rata, ako je primalac franSizingarisnik kredita od davaoca

franSizinga radi sopstvenih investicionih ulagampezi sa ugovorom o franSizingu.

Pored provizije, drugo vazno pitanje za primaoan$izinga jeste @ na koji davalac
franSizinga sprovodi kontrolu i u kom obimu. Ovo js@lja u vidu odobrenja lokacije i
prodajnog prostora od strane davaoca franSizingatréle usluga i proizvoda koji se
plasiraju, ogrartienja palete proizvoda i usluga koje primalac frangia moze da plasira,

ograntenja u pogledu teritorije i &aa poslovanja na toj teritoriji.

3.3.Troskovi i naknade u franSizingu

Pre zakljgivanja bilo kakvog franSizing aranZmana, obe ugoeatrane i primalac i davalac

franSize rukovode se svojim ekonomskim i finansijsknteresima.

U izradi kalkulacija davalac franSize rukovodi ssd&fim troSkovima i prihodima:
v troSkovi obrade potencijalnih trziSta i analizetpara;
v’ troSkovi registrovanja robne marke za dato naciromatziste;

v troSkovi razvoja robne marke, standarda i procedagla koje konkretna robna marka

podrazumeva,;

v' troSkovi pruzanja tehtke pomai kod osposobljavanja objekta i kasnije tokom

poslovanja objekta;
v troSkovi osnovnog i ugovorom definisanog propagagdmaterijala;
v’ troSkovi kontrole objekata i poslovanja objekata.
Osnovni prihodi davaoca fransSizinga iz zak§nog fransSizing aranZzmana:

v Licencna taksa- To je jednokratna fiksna naknada ke pléa po potpisivanju

ugovora. Ova naknada Keese od desetak do milion evra.
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v" FranSizing naknada- Ova naknada se&e®@¢ utviduje kao procenat (od 0,5 do
nekoliko procenata). Osnov obuma i pl&danja ove naknade je promet koji se

ostvari u objektu sa konkretnim brendom.
Kompanije imaju raztita pravila po pitanju naplate licence i visiner&ing naknada.

Royalty je naknada za ustupljeno pravo k@miga robne marke ili druge intelektualne svojine

izrazeno u fiksnom iznosu po prodajnoj jediniculprocentu u odnosu na vrednost prodaje.

Fee ozn&ava pausalnu tj. jednokratnu naknadu npr. naknadzbamku menadzmenta objekta

koji ulazi u sistem franSizinga.
Osnovne troskovne stavke primaoca franSizinga su:
v troSkovi pronalazenja i pregovaranja sa davaocansize;
v troSkovi ur@enja i opremanja objekta i promena u tehnologiglpeanja u objektu;

v/ povétani troSkovi drzanja proSirenog asortimana, na kamistira davalac franSize i

pove&ani troSkovi odrzavanja standarda u objektu koppisuje davalac fransize.

Znaajan ¢inilac troSkova primaoca franSize koji proégtiiz ugovornog odnosa primaoca i

davaoca franSize predstavlja i :

v' provizija za uklj¢enje u sistem davaoca franSizinga (initial franehfee) koja se
placa jednokratno i ono Sto je karaktewsid za ovu vrstu provizije je to da je ne

naplauju svi davaoci fransize;

v rojalitet (royalty fee) koji se pta periodéno, a ta provizija podrazumeva procenat

nedeljnog, mesmog ili godiSnjeg prometa,

v' provizija za oglaSavanje (advertising fee) koja gata za promociju primaoca
franSizinga u propagandnoj kampanji koju na nivdstesna sprovodi davalac

franSizinga.

Naknada se pta kao pauSalna naknada (fee) ili kao franSizinghadk (royalty). Pausalna

naknada predstavlja trziSnu vrednost prava framg#i ukljiujuci i stvarne troskove usluga,
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a franSizing naknada se ugovara u ddr@m procentu i zavisi od obima ukupnog prometa

(varijabilni deo) ili je delom fiksna (naknada zgoworene posebne usluge).

Pored pausalne naknade ili franSizing naknada, gaienfransizinga ima i druge finansijske
obaveze prema davaocu franSizinga:

v' kupovnu cenu za nabavljenu robu;

v' placanje zakupnine, ako je davalac franSizinga dao kuggooslovne prostorije
primaocu franSizinga,;

v otplatu kreditnih rata, ako je primalac franSizingarisnik kredita od davaoca

franSizinga radi sopstvenih investicionih ulagampgezi sa ugovorom o franSizingu.

Medutim, pored ovih troSkova, primalac franSize ulaska ovaj aranzman smanjuje
transakcione troSkove. U ove troSkove spadaju:

1. troSkovi pronalaZenja stalno novih trgokién partnera;
2. troSkovi pregovaranja i zakljivanja ugovora sa stalno novim trgdéiam partnerima;

3. troSkovi kontrole i rizici realizacije ugovora savim i neproverenim partnerima.
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IV DEO: Prednosti i nedostaci fransizinga

4.1. Rizici u poslovanju na savremenom trzistu

Rizik je uvek prisutan u poslovhom Zivotu. Preuzmeai upravljanje rizikom deo je
uobiajenog poslovanja kompanija u cilju stvaranja i gg@wja vrednosti svog kapitala.
Mnogi poslovni neuspesi ipak pokazuju da kompangeupravljaju dovoljno dobro rizikom

ili ne razumeju rizik koji preuzimaju.

U finansijskom smislu rizik predstavlja verovaénodace se ostvariti prinos na investiciju
koji se razlikuje od prinosa kojiekujemo da ostvarimo. Na tajdma rizik ukljucuje ne samo
loSe rezultate tj. prinose koji su manji otkkivanih, nego i dobre rezultate tj. prinose kaji s
vedi od acekivanih. Prvi mozemo nazvati rizik gubitka, a druigik dobitka, ali se obe
moguenosti uzimaju u obzir kada se razmatra tj. meikrikoze se ré da rizik predstavlja
kombinaciju opasnosti i mognosti. Svaki investitor i preduze treba da ostvari kompromis
izmedu vete zarade koju donosi mognost i véeg rizika koji treba podneti kao posledicu

izlaganja opasnost?

U narednom poglavlju razmatraju se prednosti i s franSizinga u cilju identifikovanja

mogunosti i opasnosti poslovanja u sistemu fransSizinga.

4.2 .Prednosti i nedostaci franSizinga

Prowavajui raznovrsnu literaturu o franSizingu moze seistgisak da dominira pozitivan
stav prema franSizingu, ali se, tdkg moze otkriti i mnogo nedostataka ovog poslovnog

koncepta.

Najbitniji motiv za koncept franSize jeste ma@gost franSizera da prosiri svoj posao dele

rizike i troSkove poslovanja sa franSizantima.

% Damodaran A. (2007)Korporativne finansije Modus- Centar za statiéta istraZivanja i prognoze,
Podgorica, str. 151
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4.2.1. Prednosti i nedostaci za davaoca fransSize

Za davaoce franSize brojne su prednosti koje me#eaoti ulaskom u franSizno poslovanje:

v' Uspostavljanje prepoznatljivosti marke — Jedan afjatih razloga za franSizing,
imajuéi u vidu to da potroda cene marku, a prepoznatljivost marke je ubrzataka

ekspanzija ide putem franSizinga,

v' Brzo Sirenje na trziStu — FranSizing omégua brZu trZziSnu penetraciju u péeaju sa

punim vlasnistvom;
v Nizi troSkovi nabavke, opreme, promocije zbog kupewelikog obima;

v' Smanjenje poslovnog rizika — Eventualni neuspehsispoimalac franSize, iako

finansijske posledice moze imati i davalac franSize
v Kaoristi od lokalnog znanja;

v' Veca motivisanost (od statusa zaposlenog do statasailh) — Primalac franSizinga
je viSe motivisan u reSavanju problema od zapdslenkompaniji jer je u pitanju
sopstvena investicija. Primaoci franSizinga su g da uloZe viSe napora u razvoj
trziSta koje im je dato, nego Sto je to &y sa menadzerima koje predstavlja

kompanija u objektima koje ona kontroliSe.

Davalac franSize postiZze brzi rast uz manje angaioy kapitala, takie franSiza obezldeje
davaocu minimiziranje poslovnih i finansijskih ka. Davaoci franSize uz manja ulaganja i
manji poslovni i finansijski rizik Sire svoje trZe otvaranjem novih lokala Sto dovodi do
pove&anja prometa, a samim tim i do poaeja prihoda, do uvanja vrednosti franSiznog

sistema, a sve to zajedno vodi ka lakSem pronglazevih primaoca fransize.

Svedoci smo da u ovom vremenu, veliki postaju j@3,\a mali postaju maniji ili propadaju.
Jedan od nana da se opstane na trziStu je saradnja sa firnkajeave® imaju izgraien brand
name. Uz vé izgraien imidz, logististtku podrsku, timove za edukaciju i marketinSku

podrsku franSizera mnogo je lakSe poslovati. Nabwsrgore navedenih prednosti paivju
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se pomone hipoteze da se primenom franSizinga ondaga brza penetracija na trzistu i da

se uz poméfransizinga minimiziraju poslovni i finansijskizici.

Medutim, pored brojnih prednosti koje ostvaruje daval@nsize, franSizno poslovanje sa

sobom nosi i neke nedostatke za davaoce franSiggedl nedostaci za davaoce franSize

mogu se svrstati u sle¢kekategorije:

v

Ostali (ne-franSizni) deo poslovanja moze biti dgmo obrdanjem paznje i

usredsrdivanjem samo na fransizing;
Smanjena mogunost kontrole u odnosu na sopstvenu organizaciju;
Manje profitabilno poslovanije tj. deljenje ostvamgrprofita sa primaocima franSize;

Nedostatak poverenja i nemdagost uticaja na politiku zapoSljavanja primaoca

franSize.

4.2.2.Prednosti i nedostaci za primaoca fransSize

FranSizno poslovanje danas ne bi dostiglo takveneag, da primaoci franSize nisu uvideli

prednosti ulaska u franSizne sisteme. Najajraje prednosti za primaoce fransSizinga su:

v

v

Manje investicije;

Maniji rizik u poslovanju;

Nedostatak znanja i iskustva mégye nadoknaditi obukom davaoca franSize;
Koris¢enje uspesnog i poznatog poslovnog imena i repeataci

Potrebno je manje inicijalnog kapitala za z&apfanje poslovanja;

Grupne olakSice za nabavku;

Maniji rizik od neuspeha,;

Nudi se standardni kvalitet proizvoda kroz pdami sistem poslovanja;
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v

v

v

Poma prilikom odabira lokacije kao i sva ostala panpwe i za vreme poslovanja,
Koristi od razvoja franSiznog sistema davaoca ram$s

Zastita od konkurencije.

Razmatrajai navedene prednosti mogu se potvrditi pon® hipoteze da se primenom

franSizinga omogtava brza penetracija na trzistu i da se uz goframSizinga minimiziraju

poslovni i finansijski rizici.

v

v

Najveli nedostaci za primaoce franSize koje ostvarujskam u franSizni sistem su:
Velika zavisnost od davaoca fransSize;

Gubitak nezavisnosti;

Neelasttnost poslovnog sistema;

Neprekidno usaglaSavanje sa ugovorima i standarldojeapropisuje davalac franSize

i franSizni sistem;

Finansijske obaveze prema davaocu franSize kojegteic mora pkéati bez obzira na

finansijsku situaciju.
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V DEO: FransSizing i bankarstvo

Odnos franSizinga i bankarstva moze se posmagava aspekta:

v' FranSizing kao poslovna metoda u bankarstvu;

v' Banke kao finansijeri fransizinga.

5.1. FransSizing u bankarstvu

FranSizing kao poslovna metoda u bankarsteunajese primenjuje u izdavanju platnih
kartica svih vrsta (debitnih, kreditnih i poslovpilgde se banke pojavljuju kao primaoci
franSize, dok su davaoci fransSize velike internaaine kompanije poput Visa International-a,
American Express-a, Diner's Club-a, Eurocard-a,tdtaard- a i sl.

FranSizing kao kompletna poslovna metoda preneta pa bankarstvo, mada u dosta
ograntenom obimu. U bankarstvu franSizing je metoda ugwo®] aktivnosti banke, pri
¢emu banka prodaje svoje ime i poslovne metode malimazavisnim bankama. Davalac
franSize dozvoljava da se na osnovu naknade iklposg aranzmana o franSizingu formira
kompanija kojace koristiti ime i poslovne metode davaoca franSiz@vom sldaju banke.
Davalac franSize obeztaje pri tom obuku, opremu, vrSi kontrolu kvalitédao i reklamu na
nacionalnom planu. U zamenu za to obemie proviziju, kao i te&Xe u profitu korisnika
franSize. Korisnik franSize ostaje samostalna bamk#ogledu vilasniStva. Ideja franSizinga
transferisana je i na bankarstvo¢ptkom 1990-tih godina u SAD-u kada je First Interes
Bank of Los Angeles dala franSizu za 28 banaka kogu preko 90 bankarskih sediSta u 8
federalnih jedinica SAD sa ukupnom aktivom od prékmilijarde dolar&® Banke koje su
zahva&ene ovim aranZmanom imale su pravo da koriste iins¢ [Rterest Bank, a mogle su da

koriste i reklamu, obuku menadZzera i poslovne awdtdavaoca franSize, a sve banke koje

24 Jovié Z. (2008) Menadzment finansijskih institucjjainiverzitet Singidunum, Beograd, str. 176
% Hadzt M., BankarstvoUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 311
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su bile primaoci franSize dobile su pravo pristap@zi bankomata i druge pogodnosti. Sve

banke su pritom zadrzale postajevlasnéku strukturu.

5.2. Banke kao finansijeri franSizinga

Za razliku od pokazatelja da &as prvoj godini poslovanja propadne vise od 70 @ost
preduzetnika, statistika u franSizingu je mnogdrogticnija - procenat propalih je manji od
10 posto, a profit je i do 80 posto izvesniji ndgml pokretanja samostalnog posla. Uprkos
tome, banke u Srbiji nemaju posebnu kreditnu limguovakav poslovni model, a krediti koji
se nude za otvaranje franSiza su sa kamatama bdod4to godiSnje. Razlog je, tvrde u
bankama, Sto se u Srbiji uglavnhom otvaraju frangizéo poznatih ili nepoznatih brendova,
pa rizik nije niSta manji nego kod samostalnih pzstnika.

Svetska ekonomska kriza nije mnogo uticala na dajvoj franSizinga u \ni razvijenih
zemalja. Mdutim, u Srbiji je sa padom kupovne éngadala i prodaja u franSizama, ali je
opstanak franSinzinga generalno, a posebno u vigime, mnogo izvesniji u odnosu na
samostalne preduzetnike, jer davaoci franSiza njejdi svoje primaoce kroz franSiznu mrezu
I postizu j&e efekte na trziStu. Pored toga, kroz franSiznuzmmogu se posii nize cene
kod dobavlj&a, Stocini robu ili uslugu prema krajnjem kupcu veoma kordntnom.

Trenutno, jedan od najéd izazova sa kojima se stavaju franSizni sistemi jeste
finansiranje novih projekata. Banke u Srbiji i @i, joS uvek ne prepoznaju fransizing kao
poseban poslovni model koji zahteva visok nivo stvga. To u velikoj meri otezava
dobijanje potrebnih finansijskih sredstava za r@z\&renje poslovanja, nako za domae
franSizne sisteme. Istrazivanja pokazuju da jehijiSea ulazak u franSizu ng&e potrebno
izmedu 10.000 i 100.000 evra. PoSto ovakva investidjmmmala, nedostatak novca je najve
problem preduzetnicima i nezaposlenima, koji zedezdpdnu posao kupovinom franSize.
Imajwéi u vidu trenutno stanje privrede Srbije moZe sesgarnogu zakljwiti da su
nedostajai izvori finansiranja posledica nerazumevanja feigkih institucija u Srbiji za
ovaj vid poslovanja. Naime, u Srbiji ne postoje glose kreditne linije koje bi finansirale
franSizno poslovanje. U drugim zemljama, gde j@3rang razvijen, recimo u ltaliji, drzava

odobrava kredite za petnike i do 100.000 evra, bez dopunskih garandijazenja hipoteka,
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ali je neophodna preporuka i verifikacija kompaninosno davaoca franSize. Takav
davalac fransize mora bitian Nacionalne fransizing asocijacife.

Iskustva banaka ukazuju na to da ovakav tip kredktgeSe zahtevaju novi klijenti malih
preduzeéa, koji zapravo nemaju istoriju poslovanja, a sartimmni kredibilitet koji bi ukazao
na sigurnost investicije. Bankama to predstavljackii rizik i to je razlog zasto su start-up
krediti veoma skupi, jer se nude po visokim kanratetopama.

U najve&em broju sldajeva zahtevi za kreditiranje franSiza odnose senanje poznate ili
nepoznate brendove i to pretezno iz drzava u regi@vakav tip franSiza zahteva najmanje
investicije korisniku franSize, ali zato kod banakaziva najvéu sumnju i strah od rizika da
sredstva ne&e biti vraéena. Sa druge strane, franSize poznatih brendalasitkje u Srbiji
malo, traze i ogromne investicije, pa su predazkoja zahtevaju kredite za ovakav tip
franSiza najese dobro poznata bankama i imaju uspesnu istoriglopanija.

Prema izveStajima konsultantske¢kuza franSizing ,Profit sistem*, franSizing je ol
nepoznanica u Srbiji, dok ugovor o franSizingu zmkare u anglosaksonskim zemljama
ozna&ava sigurnost i olakSavaju okolnost, bankari tamo polaze od pretpostavkecala
franSiza dobro raditi. | poredinjenice da franSiza zfave¢ razraten posao, u Srbiji se
finansiranje franSizinga posmatra kao finansirapije kog drugog biznisa, iZega sledi
zakljutak o veoma visokim kamatnim stopama.

Medutim, bankari u Srbiji ne daju informacije o ovepti. Ono Sto se zna, jeste da se takvi
krediti tretiraju kao start-up krediti i retko kojaanka ih ima u ponudi. A kada se pojave
zahtevi za otvaranje finansiranja neke velike fiam3banke nude kredit za osnovna sredstva
ili investicije, sa kamatama i do 15% godisffje.

Medutim, atekuje se date banke u budunosti sve véu paznju poklanjati finansiranju
franSizinga jer su i davaoci i primaoci franSizeuégni na banke koje dobijaju ulogu
kontrolnog punkta i medijatord.Banke pored funkcije finansiranja treba da imajunikciju
filtera u smislu da u stiaju pokretanja franSizne operacije koja nije pravistruktuirana i
ima neke nezadovoljavaje karakteristike, banke na to ukazu i uskrate sinaku podrsku.

2 http://franchising.rs/clanak/59/mnogo-problemarakiresenja(05.12.2013)
2 Casopis,Biznis i finansije* (2013), Beograd, str. 32
2 Kandié V. (1995),Fransizing Ekonomska politika - Institut Ekonomskih nauk@oBrad, str.109
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Kada kritki preispituju davaoca franSize, banke ustvari nst§avaju da li su spremne da
obezbede finansiranje za niz primaoca njegove iizan§leiutim to ne rade u ime primalaca
franSize, vé u svoje ime i za svoj tan. Svaka pojeditaa franSiza prolazi kroz temeljno

ispitivanje od strane sektora za franSizing u hamoéelu sa menadZerom za fransizing.

Ova evaluacija ukljguje pregledanje pilot operacije, finansijske stadmsti, strukture
menadZmenta, marketing aktivnosti, kvaliteta proday ili usluge i prepoznatljivost

trgovinskog imena i mark@.

Ocenjujii poslovne planove, operativnhe budzZete i projekcgsh-flow-a zajmotraZioca,
banke deluju kao posrednici u usmeravanju stranagitda ka doma@m primaocima
inostranog franSizinga. Za proverene i odobrertersis franSize banke obezogu finansijski

paket sa konkretnim elementima koji su rétlza razlcite sisteme franSizinga.

Globalno gledano, banke su oprezne prilikom progestencijalnih franSiznih poslova, pa
kredite plasiraju samo za priznate franSize saalolposlovnom istorijom. Otuda male firme
koje tek osnivaju sistem fransSizinga imaju problepnepribavljaju sredstva za otfiojanje

franSiznih aktivnosti.

2 Jovié Z., op. cit., str. 177
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VI DEO: Razvoj franSizinga u Srbiji

U Srbiji je ovaj néin poslovanja u razvoju, &emu svedd sve vei broj domaih franSiza i

tek u narednim godinama séetuje prava ekspanzija franSizinga.

6.1. Istorija razvoja franSizinga u Srbiji
Razvoj fransSizinga u Srbiji obelezile su tri faze:
1. Uvoz amertkih fransSiza;
2. Stvaranje domah fransSiznih sistema;
3. lzvoz doméih franSiza.

FransSizing u Srbiju, odnosno u bivSu republiku SFRigao je veoma rano, ¥&a samom
pocetku svoje evropske ekspanzije, sredinom sedamidegetina proslog veka, kadagae
uvoz ameiikih franSiza. Ametike franSizne mreze, Coca-Cola, Avis, Hertz, Intaticental,
Hyatt i McDonald’s, zakljguju veliki broj ugovora sa tadasnjim jugoslovenskim
preduzéima. Tadasnji ugovori nisu nosili naziv ugovor arfgizingu, vé ugovor o¢lanstvu
(Avis — Autotehna), ugovor o punjenju i distribug§oca-Cola-Slovin), ugovor o telthioj
saradnji (Intercontinental — Hotel Espalanade). iNdjveli zna&aj za razvoj franSizinga u
Srbiji u ovoj fazi ima ugovor koji je zakken 1986. godine iznde McDonald’s Corporation

I Genexa i otvaranje prvog McDonald’s restorana8L@@dine.

U drugoj fazi razvoja franSizinga, dot@apreduzéa shvataju prednosti Sirenja svojih sistema
putem ovog koncepta, pa tokom 1980-ih godina, &lpos pdetkom 1990-ih godina, pored
uvoza stranih franSiznih koncepata, novu karakikusazvoja franSize u Srbiji predstavlja
izgradnja domaéh franSiznih sistema u raznim oblastima. Montenegixpress, Tigar,
Pekabeta, Yumco i drugi su u ovom periodéghip sa manje ili viSe uspeha, kreiranje i
prodaju svojih franSiza. Retkom 1990-ih godina, franSizing postaje moda uasagbj
Jugoslaviji. U tom periodu su osnovana i profesioamaudruzenja franSizinga, od kojih je
prvo osnovana, 1991. godine, Srpska federacijaargizing sa sediStem u NiSu. Nakon toga

u Novom Sadu se osniva Jugoslovenska fransSizingijasija kao joS jedno nacionalno
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udruzenje franSizingdjja je uloga bila prvenstveno promocija franSizkancepta i stvaranje
baze podataka o postéia franSizing sistemima koji posluju u zemlji. Naktog inicijalnog
razvoja franSizing organizacija, novi zamah u njibim razvoju je nastao krajem proSle
decenije. Tako je krajem 2007. godine osnovan Cerdgdransizing pri Privrednoj komori
Srbije kao centralno mesto gde svi zainteresovangumdobiti strdne informacije o
frangiznom poslovanju u Srbiff. Pored toga, 2009. godine je osnovano Srpsko udjeiza
razvoj fransizinga (SURB), kao nevladino, nestraéi@ i neprofitno udruZenje koje
promoviSe franSizno poslovanje u Srbiji. Zahvalfujuazvoju ovih organizacija, proteklih
nekoliko godina franSizing u Srbiji obelezZio je dphk nekoliko ménih fransizing sistema,
pre svega u oblasti modne industrije ( Zara, Man@Qwjesse, Springfild, Time-Out,
Accessorize i dr.). 2003. godinu obelezio je ddtaizanSize Office 1 Superstore-a u oblasti
kancelarijskog materijala, namestaja i tehnike, apopularniji i svakako najraSireniji
franSizni sistem, svakako i zbog niske cene, pag®imaarska franSiza za prodaju peciva
Fornetti. U toku 2007. godine deo franSizne ponud8rbiji postaje i ametki Re/Max,
svetski lider na trziStu nekretnina koji predstavjgdnu od deset najbrze rastufranSiznih
koncepata na svetu. U tom periodu dolazi i do iateeg razvoja doméh franSiza pa tako
sopstvene mreze osnivaju (AMC) Affrodite Mode Cdlien u oblasti modne konfekcije, DIS
prvenstveno u oblasti veleprodaje, a kasnije | praldaje, Com Trade u oblasti distribucije
kompjuterske opreme i softvera, zatim Dve SmizkgiR bar, Krofna bar i dr.

Treca faza u kojoj dolazi do stvaranja velikih danmafransSiznih sistema i do njihovog izvoza
u okolne zemlje je faza u kojoj se naSa zemljautrem nalazi. Mdéutim, sa razlogom se moze
re¢i da su doméa iskustva sa franSizingom joS na samondeflau, ali i da se saglasno
kretanjima poslednjih godina otvaraju perspektingezivnijeg razvoja franSizinga u nasoj
zemlji i izvoza u okolne zemlj&J kontekstu franSize i uopsSte franSiznog poslovan§rbiji,

dominira stav da \éna ljudi ne razume Sta je franSizni sistem postjwdi zna tek ponesto

30 http://www.pks.rs/MSaradnja.aspx?id=679&p=084.12.2013.)

31 http://www.franchiseserbia.rs/index.pt4.12.2013.)
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0 njemu, ne razumevajumogunost franSiznog poslovanja kao vrste pémo razvoju
srpske privrede. Isto tako, iako model franSizikgapnim koracima ulazi u Srbiju, prednost
ovog n&ina poslovanja u srpskim poslovnim krugovima i éatjje na potrebnom nivou.
U tom smislu, popularizacija koncepta franSiznoglpeanja u Srbiji predstavlja jedan od
klju¢nih aspekata brzeg ekonomskog razvoja srpske gevirajenog ukljgivanja u svetske i
evropske tokove i poboljSanja konkurentske pozidigen&e privrede. Svrha istrazivanja i
analize postojgeg franSiznog poslovanja ogleda se u podizanjutiswegprednostima i
potencijalnim mogénostima franSiznog poslovanja u Srbiji. Trenutngve& broj domaih
franSiza posluje samo na teritoriji naSe zemljediien, neke kompanije, kao Sto je na primer
kompanija Dve Smizle, je pored doéeg trziSta, prisutna i u susednim zemljama. Saearug
strane, kompanija Rakia bar, pored trziSta Srkyejim franSiznim sistemom osvaja i trziste
Kanade. Mdutim, uprkos tendenciji Sirenja fransSiznih sistegd@maih kompanija, véina

njih jos uvek posluje samo na trzistu Srbije.

6.2.Struktura davaoca franSize u Srbiji

U poretenju sa drugim zemljama u tranziciji, Srbija imamnaroj inostranih i doméh
franSiznih mreza, jer je franSizing kao poslovnidelgos uvek u razvoju. Mieitim, ono Sto je
mogue zapaziti je da se broj franSiza iz godine u godmostepeno povava i da raste
interesovanje za franSizno poslovanje, ali je firoji koje posluju po ovom modelu i dalje
mMNogo manji nego u svetu. Strani franSizni brendadalje su daleko brojniji od dondi.
FranSizni model poslovanja je trend u svetu. Uazjijenijim delovima sveta, ovaj koncept
poslovanja je dominantan. U SAD-u postoji 3.60h&ianih brendova, 60% maloprodaje

realizuje se kroz franSizne trgovine. Ali, franSjeave prisutnija i u zemljama Evrope.

Prema broju primaoca i davaoca franSize Srbijatgna zaostaje za ostalim zemljama
Evrope. Prema istrazivanjima Centra za franSizingré&dne komore Srbije, u firmama u
Srbiji koje posluju po franSiznom modelu, zaposlga@ko 10 000 ljudi. U odnosu na broj
radno sposobnog stanovniStva taj broj je malijeafiealno ¢ekivati dace se broj zaposlenih

u franSizama Srbije povavati.
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U Srbiji je nepovoljna i struktura franSiznog posioja. Dok u razvijenim zemljama Evrope
preovilaiuju doma&e franSize, u Srbiji je mnogo &iebroj stranih u odnosu na dotea

franSize.

Tokom 2012. i u prvoj polovini 2013. godine, prepradacima Profit system-a, koji u svim
zemljama u kojima posluje priprema i objavljuje gmje izveStaje o franSizingu, u Srbiji je
ukupno poslovalo 164 sistema. Od tog broja 54 miatpripada dondam sistemima, a 110

stranim sistemima.

Grafikon 1. Struktura davaoca franSize u Srbiji

Struktura davaoca fransize u Srbiji

‘I:l Domadi sistemi 33% B B Strani sistemi 67 % ‘

Izvor: http://franchising.rs/clanak/391/prvi-izvestaj-aitu-fransizinga-u-srbiji/

lako rezultati potwtuju da u Srbiji dominiraju strani franSizing sistema osnovu prikazanog

grafikona moze se zapaziti i Z@no Wwese domaih fransizing sistema na naSem trzistu.

Sektorski posmatrano, od 164 sistema koja poslajoasem trziStdak 111 sistema posluje u
oblasti trgovine, dok se preostalih 53 bavi usludndelatnogu. Da trgovéki sistemi
dominiraju u odnosu na usluzne i kod dérha a posebno stranih sistema jéekivani
rezultat, budéi da je franSizing ipak lakSe implementirati utdisuciji proizvoda nego Sto je

to slutaj sa usluznim delatnostima.
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Grafikon 2. Sektorska struktura fransizing sistema u Srbiji

O TRGOVINA 68 % B B USLUGE 32 %

Izvor: http://franchising.rs/clanak/391/prvi-izvestaj-aifitu-fransizinga-u-srbiji/

Kada se posmatraju samo damfaansSizing sistemi, istrazivanja pokazuju da bigukupno
posluje 54 doma franSizing sistema, od kojih se 30 franSiza ba@avinom, a preostalih 24
sistema pripadaju usluznom sektoru. U sektoru irgowajveéi broj sistema pripada
delatnosti obée i od€e (10), zatim slede sistemi iz oblasti prodaje robpreme za kéu i
dvoriste (8), 6 iz oblasti robe Siroke potroSnjdraéhsSizna sistema iz oblasti prodajetikiln
aparata, tehnike i IT, 2 u branSi kozmetike i jeffanSizni sistem iz branSe benzinskih pumpi

i auto opreme.

Grafikon 3. Struktura domah trgovinskih fransiza

Kuéni aparati,
tehnika, IT; 3; Kozmetika, nakit,
10% pokloni; 2; 7%

Benzinske pumpe
iauto oprema; 1;
3%

Izvor: http://franchising.rs/clanak/394/prvi-izvestaj-ordacim-fransiznim-sistemima-u-srhbiji/
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Kod usluznih sistema viSe od polovine pripada delsti gastronomija i ugostiteljstvo sa 15
franSiza, zatim slede turizam i hotelijerstvo sgdslovne usluge i internet sa 3 sistema i 1

franSizni sistem u oblasti frizerski, kozniddi saloni i fitnes.

Grafikon 4. Struktura doméh franSiza koje se bave usluznim delatnostima

Poslovne usluge i
Internet; 3; 13%

Frizerski,
kormetickisaloni
1Fitnes; I; 4%

B Ostale usluge; 1;
A%

Izvor: http://franchising.rs/clanak/394/prvi-izvestaj-ordacim-fransiznim-sistemima-u-srhbiji/

Da je franSizing jedan od najuspesSnijih modela aslqgvno Sirenje i pov@nje prometa, a
samim tim i poslovnog prihoda sveilastrazivanje nedeljnika NIN sprovedeno za 2013.
godine koje pokazuje da je rhe kompanijama koje su se naSle na listi 500 r#jve
preduzéa u Srbiji,cak 18 kompanija koje posluju i u franSizingu. ddekompanijama koje
svoje poslovanje Sire i kroz franSizu na listi TG®0 najvéih preduzéa u Srbiji najbolju
poziciju zauzeo je Mercator S. Ova kompanijageaajbolje kotirana na listi jer zauzima
sedmo mesto, u okviru svoje maloprodajne mrezéjeafransSizni sistem Roda partner. Od
franSiznih sistema na listi se nasla i kompanijdtdelolding ucijem sastavu posluje Delta
sport kao primalac franSize nekoliko modnih breradd&ao Sto su Aldo, Nike, Monsoon,
Accessorize, Sergent Major i jedne kafeterije Cd3tdfee. Nakon kompanija Mercator i
Delta holding, na listi se nalaze i Lukoil i OMWiga, zatim MPC holdingsiji je deo
kompanija Iksel koja je primalac master franSizeraih Spanskih brendova Springfield,
Cortefiel i Pedro del Hierro za trzZiSte Srbije Zifite regiona. Ova kompanije je poznata po
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tome Sto je putem franSize dovela poznatu Spanskiku Mango na trziste Srbije i Crne
Gore. Metro Cash& Carry, take se naSao na ovoj listi kao najv&ansizni lanac u zemlji
po broju poslovnica. Metro uspesno Siri franSizrmeZo pod brendom Moja radnja, i za sada
broj prodavnica koje posluju pod tim brendongivje od hiljadu. Naravno, poslovni prihodi
primalaca franSize ne ulaze u poslovni prihod kamjpaMetro Cash& Carry, ali svakako
doprinose rastu poslovanja ove kompanije kudla su primaoci franSize duzni da deo
asortimana nabavljaju preko ovog nekwy trgovca. Ove kompanije zauzele su \wade
mesta na TOP 500 listi najib preduzéa u Srbiji, a pored njih na listi su se naSle i
kompanije PTP DIS, JP PTT Srbija, Simpo, Formaliegportina, Office Shoes i dr.

Tabela 1.NIN TOP 10 preduza u Srhiji po poslovnim prihodima (u milionima ey2013. godine

Naziv preduzeca Prihod u milionima evra

Telekom Srbija
Delhaize Srbija
N{JIEXES
Tarkett

Mercator S

Delta Holding

Victoria Group

Koncern Farmakom MB

Na osnovu analize tabele moze se z&kijua su setak dva franSizna sistema naSladme
prvih deset naju@h preduzéa u Srbiji po poslovnim prihodima u 2013. godini.
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VIl DEO: Analiza franSizing sistema u Srbiji

7.1. Fran3iza kompanije DVE SMIZLE

Emizle

Dve Smizle su brend koji se plasira kroz lanac ma&dajnih objekata specijalizovanih za
prodaju nakita i buzuterije. Brend je @@ sa razvojem 2002. godine kada je otvorena prva
radnja u Beogradu. Vrlo brzo veliku popularnostjdwand je stekao ne samo u Srbijéveu
drugim zemljama bivie SFRJ. Siroka mreZa franSizailmji rasprostranjena je u svimgéira
gradovima u Bosni i Hercegovini, Crnoj Gori, Hndadgsi Makedoniji. Ova kompanija bavi se
proizvodnjom, maloprodajom i veleprodajom modnodkitaa kao i prodajom Swarovski

elemenata i repromaterijala za izradu nakita.

Kada je ré o franSizi kao konceptu poslovnog Sirenja Dve $nizude sledi&e oblike

poslovne saradnje:

« FranSizna radnja;

«  Fransizni korner?

Pod ovim brendom trenutno radi oko 30 franSiznitinfai kornera, a vlasnice kompanije

isticu da postoji stalno interesovanje za zZam@anje posla pod ovim brendom.

Minimalna investicija za otvaranje franSizne radbjee Smizle krée se od 5.500 do 6.500
evra, dok je za otvaranje franSiznog kornera potelpola manje novca. FranSizni ugovor
traje godinu dana, ali postoji mamost da se zaklii i na duzi period, sa klauzulom koja
omogava i primaocu i davaocu da ga raskinu pre isteka.

%2 hitp://www.dvesmizle.rs/fransiz®4.12.2013.)
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Medutim, franSiza brenda Dve Smizle besplatna je mamgwce u Srbiji. Jedina finansijska
obaveza koju moraju da ispune primaoci franSizdajeeklamiraju brend na lokalnom nivou.
Takade, primaoci franSize imaju obavezu da obezbedd lkalobro pozicioniranom mestu,
veli¢ine od 15 do 25 kvadratnih metara. FranSizni pradajostor treba u potpunosti daili

na radnje davaoca franSize.
Prednosti pristupanja sistemu franize Dve Smizlslsdée:

razratena tehnologija poslovanja i&esvojeno trziste;
ugled i prepoznatljiv kvalitet;

brz povratak uloZenih sredstava, sigurno posloviesijenje posla;

S X X

marZza — razlika u ceni izrde nabavne i prodajne ostavlja dovoljno prostora za

isplatu svih troSkova i ostvarenje dobiti;

<

edukacija o metodama prodaje i poslovanja, kaakalprodavaca ;

v' podrSka u radu i denju prodajnih objekata, u Sirenju maloprodajnognisia i
otvaranju novih prodavnica;

v najpovoljniji uslovi nabavke robe;

v' nema sezonskih artikala — celokupan asortimana#aje tokom cele godine.

Za inicijalno ulaganje u fransSizni sistem Dve Smjadakle, potrebno je izrde 5.500 i 6.500
hiljada evra, dok je za prvo punjenje robom poteedrD00 evra i 1.000 evra za d@imanje
lokala. Metutim, cinjenica koja govori datak 80 % novoosnovanih firmi, koje nisu

franSiznog tipa, propadne u prvim godinama posl@aataje prednost franSizingu.

Upkos zn&ajnim ulaganjima, banke u Srbiji nemaju posebnudikne liniju za finansiranje
ovakvog poslovnog modela, a krediti koji se nudewaranje franSiza kao start-up krediti su

sa kamatama i do 15 %.
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7.2. FranSiza kompanije Battery centar

BATTERY | =

CENTAR

Battery centar je najée centar baterija i akumulatora u Srbiji koji naf@m mestu nudi
maloprodaju, servis, veleprodaju i obuku. Ova komijpasarduje sa najv&m svetskim
proizvadacima akumulatora i baterija i omog@uje visoke standarde genja inovativnhog
razvoja proizvoda. Prvi Battery centar otvoren (& godine, a za 7 godina rada kompanija
je uspela da razvijéitav lanac centara za prodaju i servis svih vrgtgefja i akumulatora.
StrateSki partneri ove kompanije su svetski pozpatizvaiaCi baterija (Tudor, Yuasa,

Powersonic, Unibat, Ansmann, GP Batteries, UnirGssyn)>?

Kompanija Battery centar posvetila je veliku pazrgavoju svoje kompanije putem franSize,
pa je stoga ovaj koncept detaljno razradila. Vieskompanije napisali su veoma detaljan i
precizan protokol pristupanja sistemu. Potencijgmimaoci franSize od popunjavanja
upitnika do zvarinog otvaranja franSizne radnje morajudpevet koraka i imaju najmanje
dva sastanka sa predstavnicima kompanije Battertacelako strog i zahtevan koncept, za
franSizu Battery centra postoji velika zainteresmst. Vazno je naglasiti da potencijalni
primaoci franSize Battery centra ne moraju znaitanb ovoj bransi jer kompletnu edukaciju
kroz razne vidove obuke imaju od strane davaocaSiza. Primaoci franSize mogu da
ratunaju na potpunu podrsku i sigurnost koju im gargnbvaj vé dokazani koncept. Pored
toga, primalac ne dobija samo brend i Sirok as@mimazIEitih vrsta baterija, v@i siguran
lanac snabdevanja, kompletan ¢uaovodstveno-finansijski softver, kao 1 nekoliko
specijalizovanih softvera za servisiranje i konirddvaliteta proizvoda. Pored svega toga,
primalac franSize dobija i on-line sistem prod@&emaocima franSize se nudi poékoja je

fokusirana na sistem prodaje preko zajeéklng informacionog sistema, poznavanje

% http://www.batterycentar.r§06.12.2013)
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proizvoda, postavljanje finansijskih ciljeva, maikg logistiku, obuku, pomb u odabiru

lokacije, dizajn enterijera i eksterijera.

Ulazna naknada za franSizu se¢pl®.000 evra, préemu se 20 % pta odmah, a ostatak
sume se razlaze na 86 rata. Ugovor o franSizingsklsgpa na sedam godina, a u inicijalnu
naknadu ulaze i licence za softvere koji su neophodposlovanju. Méutim, pored ove
inicijalne naknade, primalac treba da ima dovoljnansijskih sredstava za @enje posla tj.
za prvu nabavku robe za koju je neophodno @m#0.000 i 100.000 evra u zavisnosti od
cilinog trzista. Primalac franSize, tal® pla&a i redovnu naknadu od 2 % prometa na

godiSnjem nivou.

Trenutno kompanija Battery centar ima franSiznenj@du Beogradu, Subotici, Kraljevu i

Leskovcu, a u toku su pregovori i sa primaocimiiga i Kragujevca.

.Dostupno traicta
¥4 Batterycentar

Slika 3. Trziste kompanije Battery centar

Sto se tie internacionalizacije poslovanja ova kompanija plenove za prosirenje svoje

mreze putem franSize u Makedoniji i Crnoj Gori.

3 http://franchise.batterycentar.rs/article/Dostup@a¥szista/aid/11%06.12.2013.)
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7.3. FranSiza kompanije DIS

7.3.1. Istorija nastanka kompanije DIS

Istorija kompanije DIS p#inje 12. februara 1991. godine kada je osnovanapvetiajna
firma pod nazivom DISKOMERC koja je imala samazeposlena radnik3.

Medutim, u periodu od 1994. do 1996. godine kompaligkomerc pdinje intezivnho da se
razvija. Povéani obim poslovanja pratio je ujedno i porast zégroh, a u stopu sa razvojem
tekla je i modernizacija svih poslovnih segmenafalo brzo Diskomerc se razvio u
veletrgovinu koja kroz mrezu od 3.000 kupaca paktiavo trziSte Srbije i istovremeno

saraiuje sa oko 500 proizvaa, distributera i uvoznika.

2005. godine kompanija Dis je primenom principa§iainga zap&ela razvoj maloprodajne
mreze, da bi we 2006. godine otvorila svoj prvi maloprodajni olgekDis-market u

Smederevu.

DIS je danas kompanija koja u svom sastavu imailoigivni i logisticki centar na povrsini
od 15 000 kvadratnih metara i u svom maloprodajtesmau poseduje 16 sopstvenih objekata-
marketa i to u Pozarevcu, Smederevu, Velikoj PléniSevcu, Jagodini, Mladenovcu,
Lazarevcu, Smederevskoj Palanci, &am, Kragujevcu, Krnjevu, Beogradu, Novom Sadu,
NiSu, Kraljevu i VrScu. Sto se¢e marketa u Beogradu, Novom Sadu i NiSu oni spadaju

nedavno uspostavljenu kategoriju DIS+, s obziromsv@u veltinu i asortimansku ponudu.

Objekat u Beogradu otvoren je 2010. godine, u liautoputa za Zagreb. On je ujedno i

najveti objekat trgovinskog lanca DIS. Beogradski DIS+ogiire se na 22 000 metara

% http://www.disyu.com/onama.ph5.12.2013.)
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kvadratnih, sa ukupnim asortimanom od preko 30 &fi@ala, a kupcima je na raspolaganju
1 500 parking mest&.

2012. godine otvoren je market u Novom Sadu, dabgekat u Vojvodini, posle marketa u
Partevu, a jedanaesti objekat u sastavu kompanije NESpovrSini od 4 000 kvadratnih
metara sa 16 kasa kupcima se nudi preko 10 OOkaktiPored krajnjih potro&a, DIS
posebnu paznju poklanja i profesionalnim kupcimamBn tim DIS je od p&etka ponudio

odlicne uslove i za tu grupu klijenata na teritoriji MgvSada i okoline.

Objekat u NiSu, koji ptinje sa radom aprila 2013. godine lkmn je nastavak poslovne
strategije kompanije DIS, koja se fokusira na ppstne cene, Siroku ponudu doéia
proizvoda i ponudu prilagienu najvéem broju potroS& u Srbiji.

7.3.2. DIS ifranSizing

Od septembra 2005. godine DIS je zsmofranSizno povezivanje sa svojim najkvalitetnijim
I najvetim kupcima. Naime, svojim najboljim kupcima u velegaji DIS je ponudio podrsku
I poseban oblik partnerskog odnosa koji im je po¥iSe pogodnosti nego dotadasnja
poslovna saradnja. Sa ovim partnerskim odnosom ikapcdobili mogénost da imaju
prepoznatljive brendirane objekte i posebno powlgislove kao Sto je npr. redovna, 15-
dnevna prodajna akcija sa veoma konkurentnim cenBi@daj n&in kompanija DIS svojim

franSiznim partnerima omoguje da su cenovno konkurentni i da imaju stabilosi@vanje.

Takva vrsta ponude vazila je samo za najlikvidkiyece, najexe porodéne firme sa kojima
je DIS ostvario dugogodisSnju saradnju. Da bi nekst@o DIS-ov partnerski kupac potrebno
je da pre svega sal@e sa ovom kompanijom kroz veleprodaju am@ vremenski period, u
kom se prati poslovanje tog potencijalnog franSigmpartnera i sagledava viSe aspekata
njegovog poslovanja. Minimalni period saradnje pl&ska u franSizni sistem je 90 dana Sto

% http://www.dis.rs/ovo-smo-mi/kako-smo-rasli.php5.12.2013.)
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ne mora da bude pravilo. Bitno je naglasiti da mijegiute otvoriti maloprodajni objekat i
odmah postati DIS partner. Uslov koji je potrebspuniti da bi se uslo u DIS sistem jeste da
firma bude likvidna i da ne uzima previSe robe kezAoga, da ima dobar | redovan promet i
da redovno izmiruje obaveze prema svom franSizedaskom u sistem DIS-a buéiu
franSizant obavezuje se da 80 % svog asortimana nabavljati od svog frandipds-a, dok
¢e ostatak m@ da kupuje od dobavlia sa kojima DIS ne ostvaruje saradnju. U preosgfih
% spadaju tzv. dnevne nabavke: hleb, cigarete arkbju DIS ne poseduje u svom
asortimanu, a Sto je bio deo ponude maloprodajeulargka u sistem fransize ili roba koju
franSizant Zeli da poseduje zbog potraznje lokaltragta. DIS partneri nemaju nikakve
finansijske obaveze prema kompaniji DIS kao davdmmsize i sami su apsolutno odgovorni
za materijalno i robno poslovanje u svom malopnoday objektu. U sléaju krSenja
dogovorenih obaveza DIS zadrzava apsolutno pravgedaostrano raskine saradnju sa
partnerom koji se nije pridrzavao dogovorenih uald¥ao Sto je wereceno, DIS je zapteo
razvoj ovog vida saradnje 2005. godine i kao tajeaini se odrzao na teritoriji Srbije, Sto
ukazuje na ozbiljan pristup kompanije DIS ovom kepta koja neguje i konstatno razvija

partnerski odnos sa svojim kupcima.

lako su na dom@m terenu v& postigli i dokazali uspeh, kompanija DIS joS uve&
razmislja o Sirenju franSizne mrezZe u inostranstada su 2005. godine zamh Sirenje
maloprodajnih objekata uz pohéransize, DIS je u prvoj godini imao 40 primaldcansSize,

a danas mreza obuhvata 428 primalaca koji posegifumaloprodajnih franSiznih objekata.
Dakle, uz pomé fransSize DIS je uspeo da poveze preko Sest statadaprodajnih objekata
Sirom Srbije, koji su postali prepoznatljivi po @utrvenoj boji, jer u okviru sistema
sopstvenog franSizinga, DIS pruza svojim franSipaat prepoznatljivi ,DIS" vizuelni
identitet. Naime, objekti se brendiraju bojama [RI$-na objekte se postavljaju tende sa
logotipom DIS-a. Sastavni deo DIS-ovog vizuelno@nioteta jesu i svette reklame i

uniformisanje radnika.
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Slika 4. Mapa DIS-ovih franSiza u Srhbiji
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Izvor: http://www.dis.rs/dis-partner/dis-partner.php

62



Univerzitet
dunum

Slika 5. Vizuelni identitet DIS-ovih frangizanata

DIS franSizanti imaju povlggéne uslove pri kupovini u veleprodaji, Sto im prudaglutnost
da budu povoljniji od svoje konkurencije i da nan&iin privuku sve véi broj kupaca u
svoje objekte. Takie, svakog meseca tokom akcije ,,180 proizvoda® krgotroSa&i mogu u
DIS-ovim franSiznim objektima Sirom Srbije da kyp®izvode po 25 % niZoj ceni u odnosu

na uobéajene.

DIS-ov sistem franSizinga odlikuje 1 spe¢ifa cenovna politika. Naime, za razliku od
standardne varijante po kojoj se cene u franSizammjama formiraju tako da budu iste kako
bi se izbegla nelojalna konkurencija, u DIS sistefranSizinga ne primenjuje se takva
cenovna politika. Svaki vlasnik maloprodajnog olgekoji je uSao u DIS-ov sistem

franSizinga sam slobodno formira marze i cene obe koja nije na akciji.

37

https://www.google.rs/search?g=dis%20partneri&bav2mr.r cp.&bvm=bv.57752919,d.Yms,pv.xjs.s.en_US.
JVi-ZNOrCA0.0&biw=1536&bih=628&dpr=1&wrapid=tlif136861622642811&um=1&ie=UTF-
8&hl=sr&tbm=isch&source=o0g&sa=N&tab=wi&ei=ohWmUq6K&VyywPT74GIDA
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Grafikon 5. Rast kompanije DIS primenom fransizifga
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7.3.3.Uv@anje profita kroz franSizu

Svaka kompanija koja ima uspesno poslovanje i nameasta i Sirenja trebala bi da uzme u
obzir franSizu kao modmost za svoje Sirenje. Prednosti koje taj sistemzagr su
mnogobrojne, a jedna od kéuih je i korig&enje resursa drugih ljudi za otvaranje svojih novih
poslovnica, Sto zriada se poslovanje moze brze Siriti uz visoko mséwe ljude investitore-
budwe primaoce franSize kojée voditi sopstvene poslovnice. Istovremeno se ask
rukovodé€eg kadra u upravi i na terenu smanjuju u gergu sa trosSkovima za ienje

sopstvene mreze.

Sledei grafikon upravo dokazujéinjenicu da se primenom franSize kao modela posigvn
Sirenja dolazi do uv@nja prometa, a i profita kompanije. Kompanija 2Epd@ela je Sirenje

svoje partnerske mreze 2005. godine, a od taddibeleci promet.

3 Autor- Jelena Bofi, Grafikon je rezultat sumiranja podataka sa zusoy sajta kompanije
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Grafikon 6. Promet DIS-a od 2002. do 2012. godthe
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Naravno, takvo poslovanje ima i svoju drugu straaup jecinjenica dace poslovanije i
Sirenje poslovne mreze kroz franSizu uvek ostvériveanji profit u vlasnistvu, zatim va
pocetna ulaganja za projektovanje franSize i razvogzeri dr. Osim toga bududavalac
franSize¢e morati da se nosi sa neizbeznim problemima kokagij)e i rada sa primaocima
franSize. Zato sav taj postupak projektovanja fin&eba prepustiti sttnjacima jer se mora

biti svestan da se stvara formula kégatrajati godinama, uz male izmene.

Dakle, inicijalno ulaganje moze biti veliko, ali sluge strane dugotno reSava problem

Sirenja poslovanja i problem nedostatka tri osnofaikdéora za poslovanje, a to su: vreme,
novac i motivisana kadrovska struktura. Ulaskonram3izu sva ta tri faktora daje primalac
franSize. Projektoveete franSizu ukoliko Zelite znatno da proSirite jgvosao, odnosno ako

Zelite da povéate posao do optimalne wghe i maksimalne profitabilnosti. Mnogima je
kupovina franSize bila temelj za njihovo bogatstab,tome prethodi rad, ulaganje novca,
energije i volje. Prvi korak je transformacija pmaiog koncepta u franSizni paket i razvijanje

mreZe davaoca franiZ2.

%9 http://www.dis.rs/dis-u-brojkama/dis-u-brojkama.pi®%.12.2013.)

“0veljkovi¢ S. (2009)Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd
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7.4. FranSiza kompanije MiniPani

Delatnost kompanije MiniPani je proizvodnja i dilstrcija duboko smrznutog peciva u
sklopu franSiznog sistema koji je osnovan radiepga peciva u prodajnom prostoru partnera-
primaoca franSize. Do septembra 2012. godine obatgka firma je bila vlasnik master
franSize za trziSte Srbije marskog brenda Fornetti. Ova kompanija je nakon tdgsdina
poslovanja, izgradnje uspeSne franSizne mreze ajasja dominantne pozicije na trziStu
hrane sa brzom uslugom donela odluku da se osalniostzvije sopstveni brend MiniPani i
da dodatno o postojéu franSiznu mrezu novim imenom i modernizovanimnidam. Do
sada je MiniPani svoju franSiznu mrezu, kdjni viSe od 500 prodajnih mesta, razvijao u
Srbiji i okolnim zemljama, kao Sto su MakedonijadBa i Hercegovina i Crna Gora. Danas i
na trziStu Evropske Unije moZete videti MiniPanarf§izne objekte budu da je ova

kompanija zapela svoju delatnost u Marskoj.**

MiniPani se u poslovanju oslanja na sopstvenoastaaje i razvoj Sto je garancija kvaliteta
proizvoda, a veliku popularnost stekla je razviganjSirokog asortimana proizvoda, u cilju
zadovoljavanja sve ¥ zahteva kupaca. Najpoznatiji proizvodi koje nitiniPani su: Mini
peciva (20 vrsta slatkih i slanih, posnih i mrspéciva koja se pripremaju od kvasnog i
beskvasnog lisnatog testa i prodaju na meru), Duoaina peciva koja su meSavina dva
razlicita ukusa, Maxi peciva bez nadeva u dva ukusa $®jprodaju na komad, Punto peciva
koja su bogata nadevom, Mini burek po potpuno ndebjologiji sa rtno pravljenim
korama i povéanim procentom fila i MiniPani pizza @& u dva ukusa.

“ http://www.minipani.com/index.php?g=0-nama.hi(5.01.2014.)
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MiniPani brend obezleije za primaoca:

« robnu marku i vizuelni identitet;

« opremu zarad i digitalne spotéméce;

« razvijen i siguran metod rada, iskustvo i znanje;

+ obuku i stalno savetovanje;

« podrSku u vidu besplatne tebke i tehnoloSke usluge - besplatno servisiranjé-spo
pecnice;

« marketinSku podrsku;

+ besplatnu dostavu robe;

+ zasStitu od konkurencije - teritorijalna ekskluzigho

Ne morate imati nikakvo prethodno iskustvo da bststali MiniPani partner, a osnovni

zahtevi sistema za primaoce franSize su:

« dabudu lojalni i da Zele biti deo i raditi unusgstema po unapred zadatim pravilima;
« da poseduju prodajni prostor od min. 20 m2 na feekwom mestu (moze i zakup);
« daraspolazu minimalnim potrebnim sredstvima katepom kapitalom.

Za ulazak u sistem franSize ove kompanije potrgbrabezbediti depozit od 1250 eura kao
garanciju za uredno izvrSenje ugovorenih obaver@, de vraa primaocu franSize nakon
raskida ugovora. Pristup MiniPani franSizi je bé&k@nja inicijalne tj. ulazne naknade. Pored
depozita, neophodne su investicije za tekuroskove kod pfetka poslovanja i zakup,
ukoliko primalac ne poseduje sopstveni lokal.

FranSiza MiniPani je pravo reSenje u vreme krizesjgada u grupu low cost franSiza tj.
povoljna je i ne zahteva velika ulaganRrimaoci MiniPani franSize su i pravno zéstii.
Odnos izmdu primaoca i davaoca je regulisan na osnovu Ugowodsstribuciji u sistemu
MiniPani franSize. Taj dokument je u skladu sa pgiom etékim kodeksom Sto potduje |
sertifikat izdat od strane Srpskog udruzenja zaajalzanSize koje j&lan Evropske franSizne
asocijacije.
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7.5. FranSiza kompanije Rakia bar

N

RAKIA BAR®

Rakia bar je nastao 2006. godine kao jedinstverdqoinpo kome se najpoznatije srpskéepi
pije uz kreativno osmisljeno meze u prijatnom i e osmisljenom prostoru. Prvi Rakia
bar otvoren je 2006. godine u centru Beograda itadh je nezaobilazna stanica na
gastronomskoj karti glavnog gratfakao $to i sam naziv govori Rakia bar ima u svojoj
ponudi viSe od stotinu razltih vrsta srpskih, ali i inostranih tradicionalnpiita koja se sluze
uz tradicionalno srpsko meze. Speawf i autentian ugostiteljski koncept koji tradicionalno
srpsko pte promoviSe na specaiin n&in, ubrzo je proSiren, tako da se Rakia barovi dana
nalaze i u Kragujevcu, Novom Sadu, ali i Kanadordntu, pa se moze zakijti da je Rakia
bar jedan od retkih dondgn kompanija koja je svoje franSizno poslovanje Smita i u
inostranstvu. Spajadu tradicionalno i moderno Rakia bar je postao peeyadljiv doméi
brend koji je pored trzista Amerike, uskoro pt&sui u Austriji i Svajcarskoj. Naime,
kanadska firma Rakia bar North America otvorilpijei Rakia bar u Torontu 2012. godine po
franSizi beogradskog Rakia bara. Kompletan invendaopremu lokala uvezen je iz Srbije, a

u baru se sluzi oko 40 vrstadroh rakija.

Pored Rakia bara, ova kompanija osmislila je i gpgw Rakia&co prodavnicu poklona koja
je nastala 2007. godine, a danas posluje u Beogfdtiu. U prodavnicama Rakia&co mogu
se kupiti réno pravljene praline sa rakijom, liker od malin&,iajvari, dZemovi, slatka i

kompoti pripremljeni po starim srpskim receptima.

“2 http://www.rakiabar.com/kontakt.7.htrf7.01.2014.)
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Pored Rakia bara i prodavnica Rakia&co, 2009. gogiokrenuta je i proizvodnja Rakia bara,
kao mala porodna destilerija pod nazivom ,Golomeja“. Od ¢éaiz sopstvenih zasada
proizvode se rakije od Sljive, dunje i gdaz kao i specijalne travarice, medovine |
tradicionalni likeri. Poznati proizvodi Rakia basa ,Selekcija“, ,Vilina trava“, ,Malena*,

.Partizanova rakija“ i ,BGD rakija“.

7.6. FransSiza kompanije UNIQA osiguranje

Q.

UNIQA

osiguranje

Kada je ré o razvoju franSizinga u Srbiji, bitno je pomendtigalaj koji je obeleZio razvoj
franSizinga u proteklom periodu i koji u Zi@noj meri utte na dalji razvoj franSizinga u
nasoj zemlji, a to je pojava prvog franSiznog smeu svetu finansijskih usluga. Naime,
UNIQA je zapdela franSizno Sirenje otvaranjem nekoliko ekskla#ivpartnerskih agencija.
Ovo je vrlo bitan korak u razvoju franSizinga u iirb obzirom na to da skoro nigde u regiji
nema banaka, paak ni osiguravajéih kompanija koje svoje poslovanje Sire putem fizasl

u slikaju banaka, i u sti@ju osiguranja samo trziste je strogo regulisanatvoreno. Uslovi
za otvaranje banke i osiguravégukute su vrlo rigidni, pa je to jedan od razloga za®ma

mnogo primera finansijskih institucija koje negfijansizno poslovanje.

UNIQA je austrijska kompanija koja je poslovanjeStbiji formalno zapeela 2006. godine
osnivajii dve kompanije - UNIQA zivotno osiguranje a.d.oj&se bavi poslovima zivotnog
osiguranja i UNIQA neZivotno osiguranje a.d.o. Martain UNIQA je prva u Srbiji uSla u
zavrsnu fazu podele poslova Zivotnog i nezivotnsiguranja, u skladu sa propisima Narodne
banke Srbije.
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UNIQA osiguranje, pored sopstvenih poslovnica, $imju poslovnu mrezu putem generalnih
agencija za ekskluzivno zastupanje UNIQA osiguraffaneralne agencije su registrovane
kod Narodne banke Srbije i imaju licencu da se baeslovima zastupanja u osiguranju.
Generalne agencije posluju kao posebno pravnopioe,franSizom UNIQA osiguranja i kao
takve imaju mogénost ekskluzivne prodaje svih proizvoda iz paleteizvoda UNIQA
osiguranja I ne mogu da zastupaju druga osiguréaaprustva. Razvoj prodaje kroz
generalne agencije predstavlja dobru predudetnimogu¥nost za razvoj privatnog i
porodinog biznisa i jedinstvenu inicijativu na nasSem dtdi osiguranja nude moguwnost

ekskluzivnog partnerstva sa jednom od najvesiguravajdih kuca u Evropi.

Za primaoce franSize UNIQA osiguranje obehlge:

v' podrSku i pomé prilikom osnivanja pravnog lica i zastupnistva;
poma u izboru prodajnog prostora,

poma u opremanju i brendiranju prodajnog prostora;
programe obuke;

finansijsku podrsku;

poma: u regrutaciji zaposlenih;

AN N N N NN

pravnu i finansijsku podrsku.

Osnovni zahtevi koje treba da ispuni primalac fram&NIQA osiguranja su sledie

v' mora posedovati dozvolu NBS da se bavi posloviasdLpanja u osiguranju;
v' mora posedovati prodajni prostor u vlasnistvu iiakupu koji mora da ima teltkie
mogunosti za uvdenje interneta;

v' pozeljno je da primalac franSize poseduje iskustpoodaji osiguranja.

Inicijalno ulaganje za ulazak u sistem franSize QNI osiguranja krée se od 5.000 do
10.000 eura. U navedeno ulaganje uklpi su i troSkovi opremanja lokala, IT opreme,
marketing i sl. Pored inicijalnog ulaganja primafeansize ima i obavezu ganja meséne
provizije davaocu franSize u zavisnosti od proizvediguranja, kao i naknadu za marketing.

UNIQA osiguranje trenutno poseduje 18 sopstvensgiqumih jedinica i 5 franSiznih jedinica.
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7.7. Komparativna analiza franSizing sistema u Srbi

Tabela 2.Pregled odabranih fransiznih sistema u Stbiji

Broi Inicijalna Postojanje
Delatnost Pocetak oslo \J/ nih naknada za franSiznog
Ime franSiznog p‘e dinica ulazak u sistem sistema u
kompanije poslovanja J franSize inostranstvu
(godina)
DVE Izrada i Crna Gora,
SMIZLE prodaja 2002. 6 Makedonija,BiH
nakita 4 500 — 6 500 € i Hrvatska
Prodaja i
BCAETJ':'E ARg servis baterija| 2006. 3 Samo Srbija
i akumulatora 5000 €
PTP DIS Trgovina 2005. 16 Bez naknade Samo Srbija
Makedonija,
. 1250 € Bosna i
MINI PANI Pfg\"j‘g" 2002. 500 Hercegovina,
P (depozit) Crna Gora,
Madarska
Austrija,
RQXQ Kafeterija/bar 2006. 4 15-30 000 Svajcarska,
Kanada
Zivotno i
UNIQA nezivotno 2012. 6 5-10 000 Austrija, Srbija
osiguranje

Na osnovu podataka predstavljenih u tabeli vidiraanicijalni troSkovi za osnivanje franSize

variraju od sistema do sistema i u zavisnosti ddtdesti kojom se kompanija bavi. Mnogo

“Autor: Jelena Boi, Prilagaieno prema izvoru: Stefan@vg., Stankowi M. (2013),Marketing Ekonomski
faklutet, Nis, str. 124
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vece iznose novca su spremni da izdvoje korisnicidiaau inostranstvu nego u Srbiji. Moze
se réi da su inicijalni troskovi relativno niski u patenju sa sredstvima koje je neophodno
obezbediti za poslovanje strane franSizne poslgedaice. Inicijalna suma novca koju
korisnik treba da izdvoji u Srbiji za neku od ddfimafranSiza moZe iznositi od 4 do 15.000
evra, kao u skaju kompanije Dve Smizle, pa sve do 10-80.000 k&da je u pitanju franSiza
kompanije Battery centar. Svakako, za&ljjemo da su ove inicijalne sume znatno nize u
odnosu na troSkove koje bi korisnik imao ucsiu kupovine neke od inostranih fransSiza.
Medutim, u Srbiji postoje i oblici franSizing partnera kod kojih ne postoji obaveza péaja
inicijalne naknade za ulazak u sistent w& odnos zasniva na obavezi korisnika franSize da
nabavku proizvoda vrSi iskifivo od davaoca franSize, kao Sto je¢sjusa franSizom
kompanije DIS.

Ukoliko posmatramo donda franSize u smislu broja poslovnih jedinica moZerakljwiti da
broj poslovnih jedinica zavisi od delatnosti kojeskompanija bavi. U poslednjih par godina
se belezi trend porasta poslovnih jedinica kompakipje primenjuju franSizni koncept.
Medutim, na osnovu podataka se moZe z&kijula najvei broj domaih kompanija koje su
se opredelile za primenu franSiznog sistema, jo8kuimaju tek po nekoliko svojih
poslovnica. Na osnovu tabele moze se videti da malizranih kompanija naj\ée broj
poslovnih jedinica poseduju kompanije Mini PanilS35to nijecudno s obzirom da franSiza
Mini Pani spada u low cost franSize, dok kompabi|& ne napléuje inicijalnu naknadu za

ulazak u sistem.

Vecina svetski poznatih kompanija ima svoje franSiagds Sirom sveta. Internacionalizacija
franSizinga je ovim kompanijama omdga da budu prisutne na globalnom nivou i da
ostvare mnogo & prihode. Nasuprot tome, na osnovu prikazanih tagkdamoze se doneti
zakljwak da je poslovanje ¢me domaih franSizing sistema usreddemno uglavnom na
trziSte Srbije, ali u poslednjih par godina pojedikompanije proSiruju svoje franSize i na
okolne zemlje kao Sto je slaj sa kompanijom Dve Smizle i Mini Pani. Od 2012dmpe
kompanija Rakia bar putem franSize prisutna jeradttt Kanade. Dakle, mozZe se zakifu
da je internacionalizacija franSiza u Srbiji joSekvu pd&etnoj fazi, pa se potiduje
pretpostavka da je mali broj dotita franSiza internacionalizovan.
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Zakljucak

Danas, u savremenom svetu uspesne kompanije gotmuone postavljaju pitanje da li je
neophodno m#unarodno poslovno angaZzovanje,¢v&ojim je formama najefikasnije

uklju¢ivanje na globalno trziste.

Jedan od oblika vertikalne saradnje, koji je pagjiddgodina dobio na zgaju ne samo u
pojedinim zemljama \Wei u melunarodnoj razmeni, je franSizing. U uslovima raavoj
primene novih tehnologija koje zahtevaju ogromnagahja, za koje su postéjeoblici
kapitala postali nedovoljni, kao i pod delovanjeazmosti osvajanja novih i udaljenih trziSta
dolazi do pojave franSizinga. ZahvaljgjufranSizingu mnoga preduge sa ografenim
finansijskim sredstvima, uspela su da pod ,plaStorelikih i uspesnih preduza steknu

povoljnu poziciju na trzistu.

Danas je méunarodnim franSizingom obuhéen Sirok krug delatnosti: prodaja automobila,
benzina i opreme, bezalkoholnih napitaka,éed®bue, hotelijerstvo, turizam, restoraterstvo
(posebno oblast brze hrane) itd. d&dém, bilo bi pogresno izviati zakljucak da je franSizing
univerzalno primenjiv u svim savremenim uslovimalpganja. Uslove za njegovu primenu i
realizaciju ne ispunjavaju sva predéaeFransSizing je samo jedna od mégosti, koja dobija
na zn&aju i koja pokazuje konkurentsku prednost u uslaviglobalizacije trzista i

poslovanja.

Kompanije se opredeljuju za franSizing sistem ksel@ceni da je taj oblik saradnje jeftiniji i
efikasniji u odnosu na samostalni rad ili spajapjeduzéa (fuziju). MoZe se k@ da se
partneri opredeljuju za ulazak u fransSizni sistekikada prednosti koje takva saradnja donosi
prevazilaze utvene troSkove ulaska u franSizing poslovni sisterendgalno, prednosti
franSizing poslovnog sistema se mogu klasifikovatri grupe: viSe prihode, niZe troskove i

nizi rizik.

Medunarodni franSizing ima veliki zgaj, jer pruza nove poslovne madgwsti, poboljSava
pristup inostranim trziStima i smanjuje vreme kgaeophodno da proizvod bude lansiran na
trzistu.
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FranSizing poslovi obezligju potencijal za ostvarivanje strategijskih cigeyartnera. U
uslovima velike neizvesnosti poslovanja na trzigtidiugih zemalja, oni mogu biti pogodan

poslovni aranzman ili alternativa za smanjenje stiega i poslovnog rizika.

Neosporna je€injenica da fransSizing predstavlja jedan od modtditsavremenog poslovanja
na metunarodnom trzistu, jer dovodi do rasta konkurengsiesinosti poslovnih partnera kroz
obostranu primenu iskustva i ostalih poslovnih resw procesu proizvodnje i plasmana roba

i usluga.

Analizom razvoja franSizinga u Srbiji moze sec¢iddo sledéih zakljuwaka. Prvenstveno,
komparativhom analizom pojedinih franSizing sistem&rbiji, moZe se potvrditi da franSiza
predstavlja jedan od najuspesSnijih modela za posloSirenje. Zatim, od krucijalnog je
zn&aja ukazati na neophodnost intezivnijeg razvojadianog koncepta u Srbiji. Za razliku
od razvijenih trziSnih ekonomija, Srbija joS uve&ozstaje u primeni franSizing sistema.
Nedovoljna pravna regulacija i nedostatak informésdi gralana, a i kompanija u Srbiji o
franSizingu razlozi su za usporen razvoj ovog posdg koncepta u nasoj zemlji. ¥ea
velikih kompanija koja svoju poslovhu mrezu Siri yzoma franSiza izvrSila je
internacionalizaciju franSizinga koja je danas glob tendencija. M&itim, na osnovu
analize koja je prikazana u tabeli 2. se moze makljda se domé franSizni koncepti joS
uvek u najvéem broju sldajeva baziraju samo na trziSte Srbije. Dalji razfrajnSiznih

sistema u Srbiji treba da se vrSi po uzoru na pagisije globalno priznate i poznate franSize.

Generalni zakljsak ovog istrazivanja bi mogao biti da na promofiginSizinga treba jo$

puno raditi. S obzirom na to da se radi o vrlo wad konceptu za razvoj ekonomije svake
zemlje u kojoj se razvija, kao takav bi trebao e ipodrSku Sirokog kruga institucija koje
sada nedostaju, jer su podaci o uspeSnosti fravgigrosiovanja nesto Sto ne treba

zanemarivati, véslediti.
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