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FRANSIZING — NACIN ZAPOSLJAVANJA 1
STRATEGIJA RASTA | U DOBA KRIZE

SAZETAK: Sustina i filozofija frandizinga ogledaju se u
ustupanju prava koriS¢enja prepoznatljivog i afirmisanog modela
poslovanja i brenda kroz kloniranje vizuelnog identiteta davaoca
franSizinga koji primaocu obezbeduje inicijalnu i kontinualnu
obuku za vodenje poslovanja, a zauzvrat dobija novcanu
nadoknadu i obavezu posStovanja ugovorenih standarda. Iako je
poslovanje u fran$iznom sistemu u razvijenim privredama sveta
ve¢ decenijama prepoznato kao moguénost za podsticanje
preduzetnicke inicijative i zapoSljavanja, s jedne, i kao strategija
rasta renomiranih kompanija sa druge strane svest o prednostima i
kapacitetu franSizinga u Srbiji nije dovoljno razvijena. Zbog
Cinjenice da je franSizing sektor u periodu finansijskih potresa
pretrpeo najmanje ekonomske Stete, promovisanje i naglasavanje
kljuéne uloge fransSiznog poslovanja u cilju brzeg oporavka
privrede, razvoja preduzetniStva i jaanja konkurentnosti postaje
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vazan zadatak stru¢ne javnosti i drzavnih institucija na svim
nivoima.

Kljucne reci: fransizing, zapoSljavanje, strategija rasta, brend,
promovisanje koncepta franSize;

,, Ko Zeli nesto da uradi, nade nacin,
ko ne Zeli da radi nista, pronalazi
izgovor."

(Pablo Picaso)

uvoD

,Vremenska 1 prostorna kompresija sveta podstaknuta aktuelnim
procesom ekonomske globalizacije 1 inovativnoS¢u informatickih,
komunikacionih i transportnih tehnologija doprinela je pojavi i funkcionisanju
,globalnog sela” i stvaranju osecaja povezanosti sa ostatkom sveta” (Vujovic¢
i dr., 2009, str. 15-28). Na sli¢an nacin, fransizing ,.,kao metod kloniranja
pojavno identi¢nih, a pravno samostalnih kopija uspesnog preduzeca—
originala, doveo je do uniformisanja trziSta, unifikacije proizvoda 1 usluga i
shodno tome do fenomena da je i utisak potrosaca identi¢an, bez obzira nalazi
li se on u Kalkuti, Buenos Ajiresu ili Moskvi” (Milenkovi¢-Kerkovi¢, 2009,
str. 18).

Pod uticajem savremenih trendova poslovanja i ubrzanog tempa zivota
potroSaCi sve manje vremena imaju za ,eksperimentisanje” pri odabiru
neophodnih proizvoda i/ili usluga. Vizuelna standardizacija i kloniranje
poslovnog identiteta davaoca franSizinga garantuju postojanost kvaliteta, pa
opredeljivanjem za franSizne lokacije potrosaci izbegavaju neugodna
iznenadenja i razocarenja, s obzirom da im prepoznatljivi brendovi trgovina,
restorana, hotela, benzinskih stanica garantuju da do njih nece do¢i.

U uslovima koje je globalizacija nametnula, olaksani su imitacija i
kopiranje performansi proizvoda pa se pri diferenciranju izmedu rivala na
otvorenom i dinami¢nom trZiStu akcenat sve vise stavlja na vrednost brenda,
koji postaje glavno konkurentsko sredstvo. S obzirom da vrednost brenda utice
na lojalnost potrosaca i na finansijsku snagu 1 trziSnu poziciju poslovnih
subjekata, ¢lanstvo u sistemu franSizinga, koje inace obezbeduje poslovanje
pod okriljem poznatog brenda, rizik, kao nerazdvojni element svakog biznisa
svodi na minimum. Nema sumnje da se poslovanjem u sistemu fransize
poboljsava startna pozicija neiskusnog preduzetnika pocetnika, a transferom
znanja, putem instrukcija za odrzavanje ustupljenog poslovnog i vizuelnog
identiteta, daju smernice za izbegavanje pocetnickih zamki koje trziste kao
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nemilosrdni sudija nikada ne oprasta i surovo kaznjava. Proizilazi da uspesi
ostvareni ¢lanstvom u sistemu za posledicu imaju, ne samo jacanje pozicije
brenda, ve¢ i razvoj privrede u celini.

Rastu obima internacionalizacije poslovanja prihvatanjem fransizing
koncepta narocito doprinosi Cinjenica da je oblik poslovanja koji nudi
kupovina franSiza najblizi garanciji za uspeh na danasnjem trzistu. Veliki broj
istrazivanja pokazuje da se pokretanje poslovanja u sistemu fransize veoma
retko zavrSava neuspehom, a kada se to i dogodi razlog je najcesce u Cinjenici
da primalac franSize nije u potpunosti postovao ,zadati” sistem rada i
procedura 1 nije ,,naucio” tajnu uspeha na kojoj pocCiva prepoznatljivost 1
trajnost specifi¢nog nac¢ina poslovanja. Praksa je potvrdila da ,,iznajmljivanje”
imidza poznatog 1 uspesnog privrednog subjekta kloniranjem dobro
koncipiranog, standardizovanog i prepoznatljivog modela poslovanja
uglavnom garantuje dugoro¢ni uspeh. Izuzetno fleksibilan i prilagodljiv,
franizing je, kao marketing strategija nastupa na novim trzitima prihvatljiv
za razvoj brendova Sirokog varijeteta proizvoda i usluga. I ne samo to.
FranSizing koncept se na lokalnom 1 nacionalnom nivou, gde generise
otvaranje novih preduzeca, zapoS$ljavanje i stvaranje privrednog bogatstva
potvrdio kao atraktivna solucija razvoja biznisa i rasta zaposlenosti. Otuda se
franSizing u poslovnom svetu razvijenih, a narocito ekonomski nestabilnih
privreda, kao §to su Srbija i zemlje iz okruzenja sve viSe preporucuje kao
reSenje rastu¢eg problema nezaposlenosti, najsigurniji nacin ulaska u
preduzetni$tvo i metod rasta poslovanja. Sti¢e se utisak da se, u uslovima
aktuelizovanja pitanja rodne ravnopravnosti, a posebno jaanja ekonomske
aktivnosti zena 1, s tim u vezi razvoja Zenskog preduzetnistva poslovni model
fransizinga namece kao resenje i perspektiva pri pokretanju sopstvenog biznisa
ne samo iz nuzde, ve¢ i1 onda kada se u korporativnom sektoru dostigne
»stakleni plafon”. ,,U ekonomijama u tranziciji, Zene ulaze u preduzetniStvo
naj¢eS¢e kroz programe podsticanja samozapoSljavanja, $to znac¢i da one,
zapravo, postaju preduzetnice nuzde a ne Sanse, kao $to je slucaj u razvijenim
privredama. Kako se privrede u tranziciji sve vise reformisu u pravcu trzisnih
ekonomija, tako se i samozaposlenost pozicionira kao vid preduzetnistva sa
isklju¢ivo ekonomskom konotacijom, gubeéi postepeno socijalni karakter”
(Popovi¢-Panti¢, 2014, str. 153). S obzirom na to da ne poznaje nacionalne
granice, franSizing omogucava Sirenje poslovne aktivnosti ve¢ oprobanih
privrednih sistema i povecanje trziSne pokrivenosti u medunarodnim, a neretko
i u globalnim razmerama.

Kako statistika pokazuje, veliki potresi koji su u vidu ekonomske krize i
produZene recesije na globalnom nivou obelezili poslednju deceniju, nisu
uticali na razvoj fransiznog sektora. Upravo stabilnost rasta i izuzetno visok
nivo otpornosti u periodima ekonomskih kriza koje se pojavljuju s vremena na
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vreme doprinose popularnosti i konstantnom trendu razvoja postojec¢ih i novih
franSiznih sistema.

DEFINISANJE I RAZVOJ FRANSIZINGA

FranSizing predstavlja strategijsku varijantu internacionalizacije
proizvodnje i prometa koja se zasniva na odnosima kooperacije izmedu
davaoca i primaoca franSize. Fran$izing koncept se potvrdio i kao atraktivna
solucija pri realizaciji strategije globalizacije za koju se u savremenim
uslovima poslovanja opredelio veliki broj mo¢nih kompanija Sirom sveta.
Prema definiciji koju prinvata UNCTAD franSiza se posmatra kao ugovorni
odnos u kome medunarodno preduzece (davalac fransize) dozvoljava stranom
partneru da pokrene posao po uzoru na sistem razvijen od strane davaoca
franSize u zamenu za nov¢anu nadoknadu (fee) ili marzu na robu ili usluge iz
sistema franSize (World Investment Report 2011, str. 128). Analogno tome,
International Franchise Association (IFA) definiSe fransizing kao ,,ugovorni
odnos izmedu davaoca i1 primaoca franSize u kome davalac nudi ili se
obavezuje da odrzi trajan interes u poslovanju primaoca franSize u takvim
oblastima kao §to su know-how i obucavanje, dok se primalac obavezuje da
posluje pod zajednickom firmom, spoljnim izgledom ili postupkom koji
pripada davaocu ili ga on kontroliSe, kao i da iz svojih izvora ulozi osnovni
investicioni kapital u poslovanje”. Na jednoj strani je preduzece ,,Jokomotiva”
koje ima prepoznatljiv imidzZ i poslovni ugled na trziStu, a na drugoj jedno ili
viSe preduzeca u fazi rasta bez uhodane poslovne prakse i bez dokazane
poslovne ideje.

Prema Evropskom etickom kodeksu franSiznog poslovanja koji je
Evropska franSizing federacija prvi put usvojila davne 1972. godine franSizing
se determiniSe kao ,sistem komercijalizacije proizvoda 1i/ili usluga i/ili
tehnologije, koji se zasniva na bliskoj i kontinuiranoj saradnji pravno i
finansijski posebnih i nezavisnih preduzeca, vlasnika franSize i pojedina¢nih
korisnika fransize, pri ¢emu fransizer odobrava svojim franSizantima pravo i
namece obavezu da vode posao u saglasnosti sa konceptom franSizera. Tako
ustupljeno pravo ovlaséuje i obavezuje franSizanta, u zamenu za direktnu ili
indirektnu finansijsku nadoknadu, da koristi obelezje i/ili marku proizvoda i/ili
usluge, znanja (know-how) i druga prava intelektualne svojine, uz
obezbedivanje permanentne komercijalne 1/ili tehnoloSke pomoc¢i 1 podrske, u
okviru i za vreme trajanja pisanog ugovora o fransizingu, koji se, u ove svrhe,
zaklju€uje izmedu stranaka” (European Franchise Federation, 2011).

Mendelsohn (2005, str. 5) zakljucuje da poslovni format fransizinga
podrazumeva odobravanje licence od strane jedne osobe (franSizera) drugoj
osobi (franSizantu) kojom vlasnik franSize dopusta (a obi¢no i zahteva) da
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primalac franSize, inace osoba bez prethodnog iskustva u sprovodenju biznisa
vodi poslovanje pod brendom (markom, zastitnim znakom) davaoca fransize i
da, nakon obavljene obuke koristi fransizni paket, koji sadrzi sve elemente
neophodne za uspostavljanje nezavisne kompanije koja ¢e, uz aktivnu i
kontinuiranu asistenciju davaoca franSize i uz obavezu pla¢anja nadoknade,
poslovati po unapred utvrdenim pravilima.

Inace, sam pojam vodi poreklo od francuske reci franchise sto se prevodi
kao ovlas¢enje ili pravo, ali se u svim zemljama, bez obzira kom pravnom
sistemu pripadaju, ne prevodi, ve¢ se koristi u izvornom obliku u izgovoru
zemlje u kojoj se pojavljuje. FranSizing, dakle, oznaava ugovorni odnos u
kome vlasnik odredenih licencnih prava (zaStienih i nezasti¢enih) i
afirmisanog modela poslovanja, na osnovu ovlaS¢enja ustupa potencijalnom
korisniku pravo koriS¢enja standardizovane poslovne procedure, ali uz
zadrzavanje prava na nadzor i1 vrSenje kontrole nad radom i poslovanjem
primaoca, uz istovremenu obavezu primaoca fransize da sledi jasno definisane
uslove koriSc¢enja.

Kooperativni aranzman u formi franSizinga moze se posmatrati i kao
obligaciono-pravni ugovor sa trajnim dejstvom, koji omogucava prenos prava
industrijske i intelektualne svojine, kao i know-how (tehnoloski metodi
proizvodnje, upotreba recepata, formula, specifikacija, postupaka i metoda
proizvodnje i poslovanja, znanja o metodama pridobijanja potrosaca, znanja o
organizaciji plasmana i prometa) sa davaoca na korisnika fransize, ¢ime je
istovremeno omoguceno i preuzimanje dela potrosaca, kao subjekata traznje
koje je ugledom 1 kvalitetim poslovanja pridobio davalac fransize. Jezikom
laika receno, franSizing predstavlja poslovni koncept preuzimanja, to jest,
iznajmljivanja formule uspeha poznatog i trziSno pozicioniranog privrednog
subjekta, odnosno, kloniranje originalne tehnike i metoda poslovanja uspesne
kompanije sa mati¢ne organizacije na mala i srednja preduzeca u fazi rasta.

Pretpostavka za zasnivanje sistema fransizinga, a time i za zakljuéenje
ugovora je da se u ulozi davaoca franSize pojavljuje ekonomski snazno
preduzece, koje je steklo veliki poslovni ugled i ¢ije proizvode 1/ili usluge
potrosaci prepoznaju po kvalitetu, koji vezuju za znak, firmu ili druga spoljna
obelezja preduzeca davaoca franSizinga. I upravo su afirmisanost davaoca
franSizinga 1 prepoznatljivost brenda koji je stekao poverenje i lojalnost
potrosaca primarni motivi primaoca da uklju¢ivanjem u fransizni sistem olaksa
svoje poslovanje koriste¢i njegovu reputaciju i prednosti rada ,,u sistemu”.

Ono $to je tokom americkog gradanskog rata u periodu od 1861-1865.
godine, pronalazac igle za Sivacu masinu, Jevrejin Isaac Merit Singer znao,
kada je izabranim trgovcima ustupao pravo da na konjskim zapregama i na
tatno odredenim teritorijama prodaju njegove Sivace maSine, bilo je da je
pronasao nacin da u zemlji pogodenoj ratom unapredi prodaju i ucvrsti svoju
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konkurentsku poziciju na trzistu. Ono $to u tom trenutku, nikako nije mogao
znati je, da je svojom inventivnos¢u kreirao prvi sistem fransizinga.

Gotovo ¢itav jedan vek kasnije fenomen franSizinga implementiran je u
poslovnu praksu ne samo americkih, ve¢ i evropskih kompanija koje su
primenom novog koncepta ostvarile skoro potpunu globalizaciju svog
poslovanja. Slede¢i primer Singer Sawing Machine Company mnoge
kompanije su postale poznate Sirom zemljine kugle: Coca-Cola, Pepsi-Cola,
Kentucky Fried Chicken, Dunkin’ Donuts, Burger King, McDonald’s, Avis,
Hertz, Intercontinental, Holiday Inn, Hilton.

Neophodno je naglasiti da iako se fransSizing formula nalazi u razli¢itim
sektorima i1 uzima razli¢ite oblike, franSizing koncept nije univerzalno
primenljiv 1 svoju najvecu afirmaciju doZiveo je u domenu distribucije
bezalkoholnih napitaka, poslovanju hotela i motela, fast-food restorana,
benzinskim stanicama, maloprodaji, rentiranju automobila, servisnim,
poslovnim 1 odredenim rekreacionim uslugama, kao 1 raznolikom nizu drugih
usluznih delatnosti od obrazovanja do usluga licne zastite, (World Investment
Report 2011, str. 138) zubarskim i medicinskim uslugama, transportnim
uslugama, pranju i hemijskom ¢iS¢enju, apotekarstvu.

Globalna ekonomska, socijalna i demografska kretanja ukazuju na
tendenciju starenja stanovniStva, stvaranja svesti o zdravom nacinu Zivota 1
zdravoj ishrani i sve vece upotrebe savremenih tehnologija i interneta. Svake
godine otkrivaju se nove oblasti koje nose Sansu za profit. Sve perspektivniji
su programi pruzanja nege starijim osobama, programi fitnesa i zdrave hrane,
programi obrazovanja dece, dok posebno privlacna, u globalno umrezenom
drustvu kada korisnici Zele personalizovane usluge 1 servise postaje oblast
tehnickog konsaltinga, telekomunikacija 1 informacionih tehnologija.
Analogno tome, u vreme kada apeli o zaStiti zivotinja i kuénih ljubimaca
pristizu sa najudaljenijih delova zemljine kugle saloni za ,,grooming” i
industrija zdrave hrane za pse postaju siguran posao na duge staze za mnoge
koji vole Zivotinje i1 razumeju njihove potrebe. Da novi trendovi nude
neslu¢ene moguénosti potvrduje pekara ,,Woof-Woof” koja je nedavno (u leto
2013. godine) otvorena u Mariboru. Za razliku od vecine ostalih pekara, ova je
specijalizovana za proizvodnju poslastica 1 ostalih pekarskih, ru¢no izradenih
proizvoda samo za pse. Proizvodi koje prodaje napravljeni su od razli€itih vrsta
mesa, ali u ponudi se nalaze i poslastice za ,,pse vegetarijance”, kao i hrana za
pse sa posebnim reZimom ishrane. Koncept je ,,izvezen” otvaranjem prve
franSizne pekare za pse, maja meseca 2014. u Zagrebu, a velike su Sanse da
vlasnik pronade primaoce franSize izvan maticnog trziSta, na prostoru
Nemacke, Austrije i Italije (http://franchising.rs/clanak). Trzisnu prihvatljivost
ove ideje potvrdilo je otvaranje prve pekare za pse u Srbiji, u jednom
novobeogradskom naselju, pocetkom 2016. godine ¢ime je Citava paleta
proizvoda ovog brenda postala dostupna svima koji, kroz svakodnevne obroke
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zele da ponude gastronomski raj za svoje kuéne ljubimce. Potrebno je naglasiti
da, ,,s obzirom na sve veCu paznju koja se posvecuje KDO (korporativna
drustvena odgovornost) na globalnom nivou, potencijalni korisnici franSize sve
cesce traze davaoce franSize koji favorizuju drustveno odgovorne inicijative”
(Puri¢-Kuzmanovic i dr., 2017, str. 300).

PREDNOSTI I NEDOSTACI FRANSIZNOG POSLOVANJA

Kao 1 svaki oblik kooperacije franSizing je mogu¢ samo u slucaju da obe
strane ostvaruju odredene koristi. Korisnik franSize uvazavanjem dobijenih
instrukcija u pogledu pravilne primene tehnike 1 pravila poslovanja obi¢no
koristi stvoreni ugled davaoca fransize, iskustvo vezano za marketinski nastup,
pomo¢ u vezi sa obukom personala, savete iz domena upravljanja, $to sve
skupa rezultira u smanjenju troSkova. Jednostavno receno, franSizant
ukljuéivanjem u sistem ima na raspolaganju inicijalnu 1 kontinuiranu
ekspertsku pomo¢ 1 profesionalnu podrsku franSizera (obuka, marketing,
procesi, know-how) S§to smanjuje rizik poslovnog neuspeha i utiCe na
poboljsavanje performansi organizacije.

FranSiza obezbeduje ve¢ afirmisan proizvod ili uslugu ¢iji je brend
prepoznatljiv i Siroko prihvacéen na trzistu. Ovo pruza posebne koristi primaocu
franSize u smislu ve¢ formirane svesnosti i obavestenosti kupaca o datom
proizvodu ili usluzi, za koju su inace potrebne godine da bi se izgradila.
Izvesno je da franSiza znacajno uvecava Sanse za poslovni uspeh primaoca jer
se, u najvecem broju sluc¢ajeva radi o dokazanom i potvrdenom proizvodu i
proverenim metodama poslovanja. FranSizanti imaju mogucnost ,,zamaha bez
lutanja” jer im se putem ,,iznajmljivanja” formule uspeha poverava, ne samo
mo¢ poznatog brenda, ve¢ i kvalitetan sistem poslovanja koji poseduje
dokazanu vrednost za potroSace, goodwill i prepoznatljivost u globalnim
razmerama s obzirom da je sve ,,deCije bolesti” prelezao i pocetnicke greske u
biznisu napravio vlasnik franSize. Samim tim, neuporedivo je lakSe, sigurnije
1 izvesnije razvijati preduzetnicki duh pod plastom ve¢ uhodanog, trziSno
prihvaéenog 1 profitabilnog poslovnog modela.

,»Na drugoj strani, davaocu franSize se pruza mogucnost trziSnog rasta i
ekspanzije bez dodatnog ulaganja kapitala, ostvarenje zadovoljavaju¢eg obima
profita i sticanja reputacije medunarodno priznate kompanije. Davalac se na
ovaj nacin oslobada obaveze prepoznavanja odredenih specifi¢nosti koje treba
uvaziti pri plasiranju proizvoda na nepoznato trziSte, a korisnik je taj koji
poznaje situaciju na konkretnom trzistu i predlaze minorne modifikacije dok
osnovni parametri poslovanja ostaju standardizovani i prepoznatljivi svuda
sirom sveta. Korisnik fransize, iako, u veéini slucajeva, preduzece nevelike
finansijske 1 trziSne snage, osigurava informacije o lokalnom trzistu, deo
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kapitala i potrebno osoblje” (Vujovi¢, 2014, str. 87). Ulaskom u ovakav
poslovni odnos interesi davaoca i korisnika franSize, definisanjem zajednickog
cilja ¢ijem ostvarenju teze postaju komplementarni i oni prestaju da budu
konkurenti.

Stice se utisak da je, pored Cinjenice da su uloge i odgovornosti franSizera
i franSizanta u franSiznoj mrezi razlicite i specificne, njihova veza konstruisana
kao ,,sinergija kolektivne inteligencije” $to samo po sebi predstavlja znacajan
faktor uspeha ,,fransiznog poslovnog modela” i magnet za mnoge koji nikada
nisu vodili posao ili koji ne bi ni razmis$ljali da ga pokrenu ako bi trebalo da
pocnu sami od nule. PocCetne, tekuce obuke 1 ,,0svezavajuce” sesije tipiCne za
franSizna preduzeca doprinose pobolj$anju vestina preduzetnika pocetnika koji
nemaju dovoljno iskustva u vodenju posla, tako da upravo ovaj ,kontekst
ucenja” predstavlja jo$ jedan klju¢ uspeha ,.franSiznog poslovnog modela”.
Isto tako, mogucnost poredenja rezultata svakog operatera u cilju
promovisanja najboljih performansi u sistemu, sagledana kroz ben¢marking
(Benchmarking) i racionalizaciju, a koja je u suprotnosti sa situacijom mnogih
samostalnih nezavisnih preduzetnika koji nemaju elemente direktnog
poredenja neophodne za kritiCku procenu poslovanja, garant je uspesne
teritorijalne 1 trziSne ekspanzije fransSize bilo unutar nacionalnih granica bilo
van njih (European Franchise Federation, 2012, str. 5).

Stranke koje se opredele za partnerski odnos u vidu franSizinga
prethodno procenjuju svrsishodnost i1 uspeSnost buduceg poslovnog 1
ugovornog odnosa sa stanovista odredenih koristi, jer se racionalnost svakog
pravnog posla, zapravo ogleda u konkretnim ekonomskim prednostima ili
dobiti koju njegovi ucesnici ofekuju da ostvare. Osvajanje novih trzista i
povecanje ugleda celokupnog sistema poslovanja, a time i uvecanje profita bez
dodatnih ulaganja (ili uz minimalna ulaganja), osnovni su motiv, odnosno,
ekonomski interes koji jednu ve¢ afirmisanu kompaniju sa brendiranim
proizvodima i/ili uslugama, podstiCe da putem franSize nastupi na novim
trziStima. Tim pre $to ulazak na nepoznata ciljna trzista koja davalac namerava
da osvoji kroz primenu sistema franSizinga, rizik, kao prate¢i elemenat
poslovanja svodi na najmanju mogucu meru. Ovo, pre svega, jer davalac
koristi iskustvo 1 poslovne veze lokalnog preduzeca i pojedinaca, primalaca
franSize koji poznaju lokalne uslove poslovanja, lokalne propise i obicaje,
potrebe 1 o¢ekivanja lokalnih potrosaca, tako da rizik eventualnog neuspeha
prevaljuje na njihov ratun. Na ovaj nacin stvara se ¢vrsta simbioza izmedu
ekonomski snaznih privrednih subjekata, nosilaca velikog poslovnog ugleda,
koji imaju razvijene i Siroko prihvacene metode poslovanja i nezavisnog
pojedinca koji raspolaze odredenim kapitalom i ima Zelju da koriste¢i veé
razradenu poslovnu ideju zapoc¢ne biznis i1 ostvari poslovni uspeh (Joki¢, 2013.,
str. 151-162).

Ugovorom o franSizingu precizno se definiSu obaveze primaoca franSize:
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* primena u poslovanju svih uputstava i propisanih standarda
poslovanja 1 tehnoloSkih postupaka, takozvana unutrasnja
jednoobraznost,

» obaveza spoljnog uniformnog uredenja objekta, odnosno, radnje,
takozvana spoljna jednoobraznost, kako bi se vizuelnom
standardizacijom odrzala prepoznatljivost mreze;

» nabavka robe od davaoca franSizinga ili od subjekata koje je on
odredio;

* odredeno investiranje;

» Cuvanje poslovne tajne, kako tokom trajanja, tako i nakon okoncanja
ugovora o franSizingu;

* placanje naknade;

+ zalaganje, u skladu sa sopstvenim mogucnostima na unapredenju
plasmana robe 1 usluga davaoca franSize 1 razvoju identiteta
celokupne mreZe franSizinga kojoj pripada;

* dozvola kontrole poslovanja davaocu franSizinga 1 pruZanje na uvid
poverljivih podataka 1 trazene dokumentacije u cilju unapredenja
procesa 1 poslovanja celokupne frans§izne mreze;

* obaveza poStovanja razvojnog plana;

» prilagodavanje sistema lokalnim obic¢ajima, kulturi, navikama i
propisima zemlje domacina. Iako sistem mora da bude uniforman,
neophodna su prilagodavanja fransizing sistema lokalnim uslovima, a
te promene najceS¢e odobrava davalac master franSizinga
(Milenkovi¢-Kerkovi¢, 2009, str. 23);

* nezakljucivanje sli¢nih ugovora sa konkurencijom, ali i

* odricanje prava na samostalni preduzetni¢ki poduhvat u istoj oblasti
ili industriji, odredeno vreme nakon isteka ugovora.

Mada u ekonomskoj i pravnoj literaturi postoje razlike izmedu zemalja i
autora oko definisanja pojma fran$izinga, uocava se usaglasenost u stavu da je
re¢ o modelu ugovorne saradnje izmedu pravno i ekonomski nezavisnih i
ravnopravnih privrednih subjekata. Medutim, kako se primalac franSize
obavezuje da koriS¢enjem jedinstvenog i u praksi proverenog poslovnog
sistema, kao 1 istupanjem na trziStu pod jedinstvenim imenom i zaStitnim
znakom sledi poslovnu politiku davaoca franSize, franSizer zadrzava pravo
kontrole nad kvalitetom preuzetog ,,franSizing paketa” i sprovodenjem strogih
standarda i pravila poslovanja. O¢uvati i ni u ¢emu ne narusiti image razvijan
viSegodi$njim opsluzivanjem trziSta i ne izneveriti poverenje potrosaca postaje
krucijalan zahtev koji se bezuslovno ugraduje u sistem franSizinga. Na taj
nacin se obezbeduje standardizovanost osnovnog koncepta, i mogucnost za
korisnike da u istovetnosti usluga i ambijenta uZivaju bez obzira na ¢injenicu
na kom lokalitetu i u kom delu sveta se nalaze. | upravo je McDonald sov lanac
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restorana brze hrane najbolji primer fransSize u globalnim razmerama gde do
izrazaja dolazi kloniranje poslovnog modela, s obzirom na to da ¢e posetilac u
svakom od ovih restorana, bez obzira na deo zemljine kugle na kome se nalazi
dobiti istu uslugu osoblja obucenog u odeéu propisanog kroja i boje, identi¢ni
Big Mac, pomfrit istog ukusa, besprekornu Cisto¢u, a u svakom od njih ¢e ga
docekati 1 pozdraviti maskota kompanije, klovn Ronald McDonald. Sustina
poslovne strategije kompanije odslikava se u obrascu QSC&V, gde je Q
/quality/ oznaka za kvalitetnu hranu, S /service/ za brzu, ljubaznu i prijateljsku
uslugu, C /cleanliness/ za besprekornu d¢isto¢u, a V /value/ znaéi da
kombinacija ovih elemenata pruza maksimalnu vrednost za ciljnog korisnika.

Odsustvo slobode delovanja i poslovanja prema sopstvenom nahodenju,
pored finansijske obaveze prema davaocu franSize koju primalac mora da
placa, bez obzira na stanje profita, ujedno se naglaSava kao primarni nedostatak
kooperativnog aranzmana u vidu franSizinga. S obzirom da postaje deo
uniformnog sistema i da, prihvatanjem poslovne politike definisane od strane
davaoca pristaje da postupa po njegovim nalozima i instrukcijama koji, u
velikoj meri ograniCavaju njegovu ekonomsku samostalnost 1 sopstvenu
inicijativu, korisnik svoju sudbinu neposredno vezuje za sudbinu franSizera.
Isto tako, ukoliko drugi franSizanti loSe upravljaju fransizom ili se franSizer
suoc¢i sa neplaniranom situacijom i problemom koji ugrozava poslovanje,
stvara se negativna slika o celom poslovnom sistemu i svim poslovnim
subjektima uklju¢enim u fransizni sporazum.

,PoSto se u danaSnjim naglaseno nesigurnim uslovima vise ni jedan
nastup na trzistu ne moze prepustiti slucaju, pa ni preduzetnickoj intuiciji, to
je svaku poslovnu ideju, bilo da se ona odnosi na uvodenje potpuno novog
proizvoda ili inovaciju postoje¢ih, neophodno prethodno trzisno proveriti’
(Grandov, i dr., 2016, str. 140). Analogno tome, s obzirom na to da je u slu¢aju
franSiznog poslovanja re¢ o dugoroénom poslovnom odnosu preporucuje se,
kao svrsishodno, prethodno prikupljanje ¢itavog spektra informacija o davaocu
franSizinga i ostvarenom uspehu njegovog fransiznog sistema, kao i 0 broju
primalaca uklju¢enih u mrezu i1 njihovim poslovnim rezultatima, kolike su
provizije i troskovi koje primalac treba da plati, koliko je primaocima
franSizinga bilo potrebno da povrate uloZene investicije i da ostvare
zadovoljavaju¢i prihod, kakvu pomo¢ davalac franSizinga pruZa primaocima 1
da li su oni zadovoljni saradnjom 1 postoje¢com komunikacijom na relaciji
franSizer—franSizant.

Smanjena moguénost kontrole pri sprovodenju standarda koji
determiniSu originalnost identiteta na trzistu i definisane poslovne politike u
odnosu na samostalni preduzetnicki poduhvat, neizbezni problemi u
komunikaciji 1 odnosima sa primaocima franSize 1 nedostatak lojalnosti 1
poverenja medu ugovornim stranama smatraju se najveéim nedostacima
franSiznih aranZmana, posmatrano iz ugla davaoca fransizinga.
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ZASTUPLJENOST FRANSIZINGA U SVETU I U SRBIJI

FranSizing, kao model uspesnog pokretanja i Sirenja posla, svoj puni
razvoj doziveo je u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a zvani¢ni podaci
pokazuju da se 70% ameriCke privrede zasniva upravo na franSiznom
poslovanju. Uvidom u obimnu literaturu jasno je da se u istrazivanju geneze i
rasta franSizinga mora krenuti sa severnoamerickog kontinenta posto su SAD
ne samo ,.kolevka” modernog franSiznog poslovanja, ve¢ 1 najvece trziste za
Sirenje poslovanja po sistemu franSizinga i nesumnjivo najveci ,,izvoznik”
franSizing koncepta. Sa prostora Sjedinjenih DrZava fransizing se prosirio 1 na
prostor starog kontinenta, kao i na ostatak razvijenog sveta i na mnoge zemlje
u razvoju, tako da je danas u razli¢itim formama prisutan u preko 140 privreda
sveta. Vredne pomena su Kanada, Japan, Australija, Francuska, Nemacka i
Velika Britanija (Mendelsohn, 2005, str. 17).

Prodaja preduzec¢a putem fransize u svetu dostigla je gotovo 2,5 triliona
americkih dolara u 2010. godini, od ¢ega je vrednost prekograni¢nih fransizing
aktivnosti na nivou od oko 330 do 350 milijjardi americkih dolara. Udeo
medunarodnog franSizinga znacajno varira od zemlje do zemlje. Dok u
najve¢em broju razvijenih zemalja domace franSize u ukupnom broju fransiza
ucestvuju sa 80-90%, u nekim glavnim privredama u usponu sa liste zemalja
u razvoju evidentan je porast medunarodnih franSiza, mada su i tu uocljive
znacajne varijacije. U Brazilu, na primer, strani fransizni lanci predstavljaju
samo oko 10% ukupnih franSiznih aktivnosti, od 10 najboljih top franSiza sve
su domace. Medutim, pocetni rast franSizinga na trziStima u razvoju ¢esto je
voden od strane medunarodnih franSiznih operatera. Na vecini africkih trzista,
izuzimajuéi Juznu Afriku medunarodni franSizeri ucestvuju sa 80 ili vise
procenata u ukupnom broju, dok je na nekim drugim trzistima u usponu, poput
Meksika, Ruske Federacije i Turske stopa uvek izmedu 30 1 40% (UNCTAD,
World Investment Report, 2011, str. 138).

Zapravo, vec¢ina velikih globalnih operatera franSizinga (franSizera), koji
»presadivanjem” svoje uspesne formule na novim trziStima kreiraju i razvijaju
medunarodni ,,ukus” potrosaca, bilo da preko franSiznih mreza Sire luksuzne i
prepoznatljive brendove u trznim centrima, aerodromima ili restoranima,
potiCe iz razvijenih zemalja sveta.

Na listi petnaest najboljih globalnih franSizera, posmatrano po broju
franiznih jedinica (outlets) osim po jedne sa prostora Japana, Kanade i Velike
Britanije nalaze se samo ameri¢ke kompanije. Vecina njih su lanci brze hrane
kao sto su McDonald's i Pizza Hut (SAD) dok su preostale kompanije izvan
ove grupe uglavnom iz kategorije prodavnice ili hoteli, uklju¢ujuéi 7-Eleven
(Japan/SAD) i InterContinental (Velika Britanija). Pritom, globalni lanci
franSiza su Siroko rasprostranjeni u mnogim zemljama u razvoju. Na primer,
KFC-Kentucky Fried Chicken (SAD) cija je specijalnost priprema przene
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piletine po originalnom receptu ima globalno rasprostranjene franSize u oko
110 zemalja, od kojih su 75 ekonomije u razvoju (Isto, str. 139).

Tabela 1. — FranSizni sistemi u svetu, 2010. godine

Region/ekonomija Fransizni Broj Prodaja Zaposleni Prekograni¢ne
sistemi prodavnica(u | (milijarda$) (u 000) (%)
000)
Svet 30000 2640 2480 19 940 15
Razvijene ekonomije 12 200 1310 2210 12 400 10
Evropa 7700 370 340 2830 20
Japan 1200 230 250 2500 5
Sjedinjene Americke Drzave 2500 630 1480 6 250 5
Ekonomije u razvoju i tranziciji 17 400 1330 270 7540 30
Azija 11 200 1070 170 4810 25
Afrika 1 600 40 30 550 70
Jugoistoéna Evropa i ZND 800 30 5 370 50
Latinska Amerika i Karibi 3800 190 70 1810 20

Izvor: UNCTAD, World Investment Report 2011: Non-Equity Modes of
International Production and Development, str. 138;

Uprkos ekonomskim pritiscima na privredu u celini, broj franSizing
sistema u Velikoj Britaniji poslednjih godina ima tendenciju rasta. Tokom
2012. godine razvijeno je 29 novih fransiza, pa je ukupan broj franSiza porastao
na 929. U odnosu na 2011. godinu ukupan broj fransiznih jedinica je povecan
za 4%, i u 2012. godini iznosi 40.100 poslovnih jedinica. Ukupan ekonomski
doprinos franSizne industrije u Velikoj Britaniji u 2012. godini iznosi 13,4
milijjardi funti, Sto je 8% viSe u odnosu na 2011. godinu. Prose¢an promet po
poslovnoj jedinici je 349.000 funti, dok se istovremeno belezi i veéi procenat
fran$iznih jedinica sa prometom od preko 500.000 funti. Veliki porast broja
franSiznih sistema u Velikoj Britaniji moZe se utvrditi komparacijom sa
raspoloZivim podacima od pre dve decenije, kada je promet u oblasti
fransizinga iznosio nesto vise od 5 milijardi funti i kada je 379 fransiznih
sistema poslovalo u 18.300 poslovnih jedinica (Munitlak-Ivanovi¢, 2014. str.
111-125).

Od zemalja u razvoju, franSizing je najrazvijeniji u Madarskoj 1 Poljskoj
gde je prvi put uveden 1989. godine dolaskom francuskog brenda Yves
Rocher, a nakon Cetvrt veka, 2012. broj franSiznih brendova je iznosio 820 od
cega su gotovo tri Cetvrtine (74%) domace franSize. Od zemalja sa prostora
bivse Jugoslavije ovaj nacin poslovanja je najrazvijeniji u Sloveniji i Hrvatskoj
u kojoj je od ukupnog broja franSiznih brendova vise od jedne cetvrtine
domacih (30%) (European Franchise Federation, 2012, str. 16).

Prema najnovijoj rang listi portala FranchiseDirect.com medu Top 100
Global Franchises 2017. godine nije doslo do ve¢ih promena — bar kada je sam
vrh liste u pitanju. Kao i prosle godine, na samom vrhu najuspesnijih fransiza
rangiran je, drugu godinu zaredom McDonald’s (1). Medu brendovima sa vrha
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liste, visoke pozicije zadrzali su KFC (2), Burger King (3) i Subway (4),
zvani¢no najveci fast-food lanac na svetu, koji je krajem aprila otvorio i prvi
restoran u Hrvatskoj, a kome je u proslogodisnjem izvestaju pripala druga
pozicija; 7-Eleven (5), lanac prodavnica Siroke potrosnje, ujedno i najvecéi
fransizni lanac na svetu po broju jedinica (gotovo 60.000 marketa Sirom sveta);
rent-a-kar fransiza Hertz (6); lanac picerija Pizza Hut (7); kao i tri hotelska
brenda — Marriott International (8), Wyndham (9) i Hilton (10)
(http://www.franchisedirect.com/). Tradicionalno, najveéi broj rangiranih
franSizing sistema posluje u kategoriji gastronomija i ugostiteljstvo — ove
godine ¢ak 39, medu kojima dominiraju restorani brze hrane 1 picerije. Drugi
po zastupljenosti su sistemi iz oblasti ¢iS¢enja (12), a slede sistemi iz
automobilskog sektora (6), hotelijerstva (5), kao i sektora za lepotu i negu tela
(5). Uz cinjenicu da se na godiSnjoj listi 100 najvecih franSiza sveta
pozicioniralo pet hotelskih franSiza, kuriozitet predstavlja to da su se sve nasle
u samom vrhu liste. Medu njima najbolje je plasirana evropska, odnosno,
britanska fransiza InterContinental Hotels&Resorts (12). Kompanije iz
Amerike, kolevke franSizinga, ,zauzimaju“ 80% ovogodiSnje liste
najuspesnijih fransSizing sistema 1 sigurno je da se postoje¢i odnos snaga u
blizoj buduénosti nec¢e promeniti (http://franchising.rs/). Osim americ¢kih
kompanija na listi Top 100 globalnih franSizera nalaze se po jedna sa prostora
Velike Britanije (12), Japana (16), Nemacke (68), Svedske (88), Juzne Koreje
(91) i Australije (92), &etiri iz Spanije i po pet iz Francuske i Kanade.

Medutim, iako ¢e zasigurno jo§ dugi niz godina franSizni sistemi sa
severnoamerickog kontinenta dominirati na rang listama tipa Top 100 i Top
500, ipak je, zahvaljuju¢i znacajnom porastu udela franSizinga u svim
ekonomijama sveta, nezanemarljiv evidentan rast udela ,neamerickih”
kompanija koje beleze uspeh na globalnom nivou.

Globalno posmatrano, franSizing kao forma poslovanja veoma je
razvijen i identifikovan je kao mocan generator privrednog razvoja. Medutim,
iako je prepoznat kao model rasta postojeCeg malog biznisa 1 veStina
zapoS$ljavanja, prodor franSizinga na domacu privrednu scenu nije imao
dinamiku i intenzitet kakav je imao u razvijenim privredama sveta. Zapravo,
za razliku od razvijenih trzi$nih ekonomija, Srbija jo$ uvek znacajno zaostaje
u primeni franSiznih sistema s obzirom da svest o prednostima i potencijalu
franSiznog poslovanja i dalje nije na adekvatnom nivou. Domaca preduzeca
postepeno uvidaju prednosti 1 znaCaj Sirenja poslovne mreZe putem
franSizinga. Skromni poceci franSiznog poslovanja u Srbiji datiraju iz
devedesetih godina proslog veka, ali je ovaj model trziSne ekspanzije domacih
preduzeca narocito dobio na atraktivnosti sa pocetkom novog milenijuma.

U poredenju sa drugim zemljama u tranziciji, na prostoru Srbije posluje
manji broj franSiznih mreza, s obzirom da je franSizing kao poslovni model jo§
uvek u pocetnoj fazi razvoja. Uprkos €injenici da se broj franSiza iz godine u
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godinu postepeno povecava i da znac¢ajno raste interesovanje za kooperativne
aranzmane u vidu fransizinga, evidentno je da prema broju primalaca i davaoca
fransize Srbija znacajno zaostaje za ostalim privredama Evrope. Isto tako, dok
u razvijenim zemljama Zapada u strukturi franSiznih brendova preovladavaju
nacionalne fransize, u Srbiji je situacija potpuno suprotna, jer u odnosu na
nacionalne franSize na trziStu dominiraju strani fransizni brendovi.

Prema podacima konsultantske firme Profit system, specijalizovane za
pruzanje usluga iz oblasti fransizinga, u Srbiji je tokom 2012. iu prvoj polovini
2013. godine poslovalo ukupno 164 fransiznih sistema, od Cega su 54
nacionalnog porekla (33%), a 110 inostrani franSizni brendovi (67%). Kada je
re¢ o domacim sistemima fransizinga, sektorski posmatrano vise od polovine
njih, 56% posluje u oblasti trgovine, dok se preostalih 44% (24) bavi usluznom
delatnoséu (http://franchising.rs/clanak).

Evidentno je da u ovom trenutku najve¢i broj domacih franSiznih
brendova posluje samo unutar nacionalnih granica zemlje, mada postoje retki
primeri internacionalizacije poslovanja putem franSizinga. Kompanija Dve
Smizle je pored domaceg trziSta svoje prisustvo ostvarila 1 na trziStima
susednih, pre svega bivsih republika nekadaSnje zajednicke drzave, dok je
Rakia bar specifican i autenti¢an ugostiteljski koncept, koji promovise
tradicionalno srpsko pi¢e i1 kuhinju, putem fransize ,,izvezao” na trziSte
Kanade, u Toronto, a od sredine 2014. godine i u prestonicu Austrije. Mini
Pani franSiznom sistemu je tokom 2013. pristupilo osam novih ¢lanova u
Bosni i Hercegovini i po Sest u Crnoj Gori 1 Makedoniji. Ovaj franSizni koncept
se od nedavno prosirio 1 na trziSte Evropske unije, u Madarsku, Sloveniju i
Hrvatsku, kao 1 na trziSte Ujedinjenih Arapskih Emirata 1 Malezije
(http://www.minipani.com). Medutim, uprkos tendenciji stvaranja velikih
domacih franSiznih sistema i njihovog postepenog Sirenja na trziStima izvan
nacionalnih granica, prvenstveno okolnih zemalja, u najve¢em broju slucajeva
preduze¢a svoje poslovanje fokusiraju i1 realizuju samo na franSiznim
lokacijama unutar srpskog trzista.

ZAKLJUCAK

Ozbiljna drustvena i ekonomska kriza na prostoru Republike Srbije
inicirana nizom turbulentnih dogadaja koji su se, od devedesetih godina
proslog veka nizali jedan za drugim, urezala je duboke oziljke na privredu
teritorijalno ,,0sakacene” zemlje. Stotine hiljada radnih mesta u industriji je
izgubljeno a problem nezaposlenosti je dostigao enormne razmere. U situaciji
kada su, usled pada ekonomske aktivnosti i industrijske proizvodnje,
pogorSanja Zivotnog standarda, porasta siromastva i1 povecanja stope
nezaposlenosti, i roditelji i deca, bez obzira na generacijski jaz ujedinjeni u
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brizi za egzistenciju i buduénost, franSizing se namece kao atraktivan model
preduzetnistva 1 samozapoSljavanja, ali i strategija rasta renomiranih
kompanija. Ulaskom u svet franSizinga pruza se moguénost da se i tehnoloski
viskovi radnika, iznedreni neuspesSnim privatizacijama transformisu u uspesne
preduzetnike. Isto tako, uklju¢ivanjem u ve¢ oprobani koncept biznisa
populacija mladih, koja ¢ini najveéi procenat nezaposlenih dobija $ansu da,
pod okriljem poznatog brenda ovlada preduzetnickim vestinama i otkrije
formulu za trajanje na trziStu, ¢ime bi se sprecio odlazak velikog broja mladih,
obrazovanih i talentovanih ljudi u svetske obrazovne centre i strane firme
(brain drain). U narednom periodu bilo bi realno ocekivati da fransizing bude
identifikovan kao forma zaposSljavanja ranjivih kategorija stanovnistva, pre
svega Zena 1 pripadnika nacionalnih manjina, ¢ije bi poslovno angazovanje u
okviru postojecih fran$iznih sistema sa izvesnijim ishodom poslovanja tokom
vremena doprinelo povecanju njihove ekonomske nezavisnosti i1 sticanju
zadovoljavajuce trzisSne pozicije. U skladu sa savremenim trendovima najvece
mogucnosti, kada su Zene preduzetnici u pitanju pruzaju fransizni sistemi koji
postaju sve popularniji 1 zahtevaju preduzetni¢ku inicijativu u oblasti zdrave
hrane, fitnesa, pruzanja nege starijim osobama.

Medutim, za razliku od privreda trziSno razvijenih zemalja gde je
fransinzing izuzetno razvijen i ve¢ decenijama zastupljen kao atraktivan model
pokretanja 1 ekspanzije poslovanja, franSizing koncept u Srbiji nije naiSao na
Siroku primenu. Dosadasnje aktivnosti na popularizaciji franSiznog poslovanja
nisu dale znacajne rezultate s obzirom da franSizing nije prepoznat kao oblik
samozaposljavanja koji pruza vece Sanse za uspeh u odnosu na samostalni
nastup na trziStu. U datim uslovima izuzetno je vazno da drzava, uporedo sa
kreiranjem atraktivnog i stimulativnog poslovnog ambijenta postavi kvalitetne
osnove za pokretanje i unapredenje uspeSnih poslovnih formata u vidu
franizinga i u sklopu informativno-edukativnih programa predstavi prednosti
poslovanja u sistemu trziSno potvrdenog 1 profitabilnog brenda. Dakle,
primarni cilj afirmacije franSiznog poslovanja u Srbiji ogleda se upravo u
stvaranju uverenja da iznajmljivanje poslovnog i vizuelnog identiteta
obezbeduje ¢itav niz prednosti kako za davaoca, tako i za korisnika franSize.

Prilikom pokretanja novog posla u koji preduzetnik ulazi sa odredenom
dozom nesigurnosti i visokim stepenom poslovnog (trziSnog, marketinskog 1
finansijskog) rizika franSizni aranzmani nude vece Sanse za opstanak na
odabranom ciljnom trZiStu. Statistika kaze da je u franSiznom poslovanju,
dakle, kada se preduzetnik ukljuéuje u veé¢ postojeci i uhodan posao, procenat
onih koji iz bilo kog razloga tokom prve godine propadaju — manji, od deset
posto u odnosu na samostalno lansiranje neproverene poslovne ideje i
neprepoznatljivog brenda. S tim u vezi, buduce aktivnosti treba da budu
usmerene na bolju edukaciju potencijalnih korisnika franSizinga i aktivno
pruzanje pomoc¢i pri odabiru kvalitetnih i low cost fransiznih sistema. U tu
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svrhu nezamenljivu ulogu odigralo bi organizovanje seminara i poseta
sajmovima koji se odrzavaju na regionalnom, evropskom i svetskom nivou
tokom cele godine.

Na drugoj strani, edukacijom i podizanjem privredne svesti o
prednostima i moguénostima koje pruza razvoj poslovanja u sistemu fransize
neophodno je podsticati preduzetnike u Srbiji koji poseduju jedinstven,
profitabilan, sistematizovan, lako prenosiv i, s aspekta troskova dostupan
koncept da prihvate franSizing kao strategiju trziSne ekspanzije i postanu
konkurentni na nacionalnom i regionalnom nivou. Shodno tome neophodno je
sistematizovanom ponudom u publikovanim ili internet prezentacijama
preduzetnicima u fazi razvoja, koji razmisljaju o stvaranju sopstvenog
franSiznog sistema ili rastu 1 internacionalizaciji uspostavljanjem franSizne
mreze, pruziti priliku da svoje koncepte predstave ve¢em broju potencijalnih
primalaca. Afirmaciji franSizinga doprinelo bi organizovanje Dana za
upoznavanje (Discovery Day), koji bi, po ugledu na praksu ukorenjenu u
svetskim metropolama predstavljao idealnu priliku da se po prvi put uzivo
sretnu, upoznaju 1 medusobno predstave kandidati zainteresovani za kupovinu
1 izdavanje franSize. Povecanje broja preduzetnika koji bi se odlucili da
transferom znanja 1 presadivanjem specificnog modela poslovanja na
odabranim fransiznim lokacijama prosire svoj posao, imalo bi za posledicu
transformaciju jednog dela nezaposlenih u uspesne preduzetnike.

Nemoguce je ne pomenuti da u Sirokoj lepezi faktora koji stimulativno
deluju na stvaranje povoljne poslovne klime pa samim tim i na obim i dinamiku
Sirenja franSizing sektora, znacajno mesto pripada zakonskoj regulativi.
Cinjenica je da se poslednjih godina intenzivno sprovode reforme u pravcu
harmonizacije domac¢eg zakonodavstva sa propisima Evropske unije tako da
su postojeca zakonska reSenja podlozna ¢estim promenama. Imajuéi u vidu da
preduzetnici 1 oni koji imaju nameru da to postanu Zele jasan, stabilan i
predvidiv zakonodavni i institucionalni okvir, potrebno je stvoriti uslove koji
¢e osigurati efikasnu primenu usvojene regulative koja u duzem vremenskom
periodu garantuje pravnu sigurnost i postovanje ugovora u celini.

Namece se kao zakljucak da bi ekspanzija franSizinga u Srbiji bila u
funkciji reSavanja enormnog problema nezaposlenosti, brzeg ekonomskog
oporavka celokupne privrede i pobolj$anja nezavidne konkurentske pozicije u
regionalnim i globalnim razmerama. Zbog ¢injenice da je franSizni sistem
poslovanja u periodu finansijskih potresa pretrpeo najmanje ekonomske Stete 1
u najvec¢oj meri ostao imun na udare krize, promovisanje i naglasavanje
klju¢ne uloge franSiznog poslovanja postaje vazan zadatak drZavnih institucija
na svim nivoima.
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SUMMARY
FRANCHISING - WAY OF EMPLOYMENT AND GROWTH
STRATEGY EVEN IN TIME OF CRISIS

The essence of franchising is reflected in the assignment of rights to use
recognizable and affirmed business model and visual brand identity through
cloning franchiser that the recipient provides initial and continuous training to
conduct business, and in return receives financial compensation and the
obligation to respect the agreed standards. Although business in the franchise
system in the developed economies of the world for decades has been
recognized as an opportunity to encourage entrepreneurial initiative and
employment on the one hand and as a growth strategy reputable companies on
the other hand, awareness of the benefits of franchising and capacity in Serbia
is not sufficiently developed. Due to the fact that the franchising sector has
suffered the least economic damage in the period of financial turmoil,
promoting and emphasizing the key role of franchising for the purpose of faster
recovery of the economy, entrepreneurship development and strengthening of
competitiveness is becoming an important task for the professional public and
state institutions at all levels.

Key words: franchising, employment, growth strategy, brand, promoting the
concept of franchise;
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