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Rezime: Postoje razli¢iti modeli poslovanja privrednih subje-
kata. Prilikom pokretanja vlastitog posla potrebno je imati ra-
zradenu strategiju poslovanja u kojoj privredni subjekti moraju
racunati na to kakvu popularnost ¢e imati njihovi proizvodi ili
usluge. Uspjesno poslovanje zavisi od niza faktora, od kojih su
najbitniji moguénost ulaska na trziste i stepen konkurentnosti
privrednih subjekata koji posluju na tom trzistu. Bez obzira na
strategiju poslovanja privredni subjekti koji posluju samostalno
preuzimaju vedi rizik moguceg poslovnog neuspjeha. Privredni
subjekti koji samostalno krecu sa poslovanjem, ve¢ na startu se
susrecu sa problemima ulaska na trziste. Problemi se uglavnom
odnose na postojanje adminstrativnih barijera, visokih pore-
za, poteskoca u finansiranju, jacini konkurencije, te vremenu
potrebnom za razradivanje poslovanja i izgradnji vlastitoga tr-
ZiSnoga polozaja. Postoji model poslovanja koji moze smanijiti
rizik samostalnog poslovanja, a da pri tom bude profitabilan i
donese poslovni uspjeh privrednom subjektu koji se odluci za
takvu vrstu poslovanja. Radi se o fransizingu kao modelu po-
slovanja koji se odnosi na vodenje vlastitog posla pod imenom
nekog poznatog brenda. U radu e se prikazati i objasniti Sta
je to fransizing, njegov nastanak i razvoj, osnovne karakteristi-
ke i vrste fransizinga, ugovor o fransizingu, zabranjene spora-
zume i izuzeca od zabrane u pravu konkurencije, te fransizing
kao restriktivni vertikalni sporazum i uticaj koji ima na trZiSnu
konkurenciju.

Kljucne rijeci: fransizing, ugovor u fransizingu, trzisna konku-
rencija, zabranjeni sporazumi, restriktivni vertikalni sporazumi.

1. UVOD

Fransizing je nacin poslovanja koji se zasniva na odnosu iz-
medu davaoca fransize, koji uspostavlja zastitni znak ili trgovac-
ko ime brenda i poslovni sistem, i primaoca fransize, koji za to
placa procenat od prodaje (tantijeme), a ¢esto i pocetnu naknadu
za pravo na poslovanje pod imenom i sistemom davaoca fransize.
Tehnicki gledano, ugovor kojim se privredni subjekti obavezuju
na takvo poslovanje se naziva “fransiza”, ali se taj termin ¢esce
primjenjuje na stvarni posao kojim se primatelj fransize bavi.

Sam termin fransizing vuce korijene iz francuskog jezika
kao izvedenica pojma “frank”, $to znaci “slobodan covjek” i en-
gleskog jezika kao “franchise”, $to izvorno znaci “oslobodenje

od zabrane”. U srpskom jeziku nema odgovarajuceg naziva za
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termin fran$izing, zbog ¢ega se upotrebljava izvorni engleski naziv. Ne treba mjesati po-
jam fransize iz ugovora o osiguranju koji ima potpuno drugo znacenje, koje se odnosi na
uceste osigurane osobe u podmirenju Stete u unaprijed odredenom iznosu.

Prema jednoj od definicija fransizing je model poslovanja kojim davalac fransize daje
primaocu fransize dozvolu da moze obavljati poslove pod imenom davaoca i uz koristenje
njegovog znanja i nacina obavljanja poslova ili da moZe prodavati ili proizvoditi proizvode
davaoca pod njegovim zigom ili imenom na nacin koji je razvijen od strane davaoca fran-
Size upravo za tu vrstu proizvoda ili usluga i to na geografski odredenom podrucju.' Prema
drugoj definiciji fransizing predstavlja model poslovanja koji pruza povoljnu kombinaciju
ekonomije obima koju uziva davalac fransize, sa Sirokim moguénostima koje pritom ima
primalac fransize, vezano za moguce prilike na lokalnom trzistu.? Prema tre¢oj definiciji
fransizing predstavlja odnos u kom privredni subjekt davalac fransize licencira svoje trgo-
vacko ime (brend) i svoj sistem poslovanja drugom privrednom subjektu ili grupi privre-
denih subjekata kao primaocima fransize, koji se slazu da ¢e poslovati u skladu s uslovima
ugovora o fransizingu.3

Bez obzira koju definiciju koristili jasno je da fransizing predstavlja specifican na-
¢in poslovanja koji je ugovoren radi postizanja zajednicke koristi u¢esnika u tom poslu.
Najbitnija korist koju fransizing omogucuje davaocu fransize odnosi se na brzi rast i Sire-
nje poslovanja, $to ujedno predstavlja i jednu od glavnih prednosti ovog poslovnog mode-
la. S druge strane, korist koju ima primalac fransize ogleda se u koristenju uspjesnog i po-
znatog brenda i reputacije koju ima davalac fransize. Fransizing primaocu fransize donosi
odredenu sigurnost u uspjeh i zaradu, za razliku od samostalnog poslovanja, pa odgovara
licima koja nisu dovoljno sigurna u pokretanje vlastitoga posla, ali i za one koji tek pokreéu
S$V0j posao, jer se ovim nacinom oslanjaju na ve¢ postojeée uspjesne poslovne modele.

Pored prednosti koje fransizing ima, on ima i odredene nedostatke, koji najvise zavise
0 odnosu izmedu davaoca i primaoca fransize, te odredbama ugovora o fransizingu koji su
zakljudile ugovorne strane.

Glavni nedostatak fransizinga za davaoca fransize je u tome $to on ne vrsi neposredni
nadzor poslovanja primaoca fransize, zbog ¢ega u slu¢aju problema ne moze brzo reago-
vati. Pri tom, lose poslovanje primaoca fransize, pra¢eno zatvaranjem poslovnica, moze
imati negativan uticaj na cijeli brend. Takode, postoji moguénost da primaoci fransize na-
kon $to iskoriste znanje i poslovni sistem davaoca fransize pokrenu vlastiti posao i postanu
konkurencija davaocu fransize.

Sto se ti¢e primaoca fransize, za njega se glavni nedostatak i problem fransizinga
ogleda u izazovu pocetne investicije i moguénosti da se ista vrati u razumnom roku. Pored
toga, primalac fransize preuzima veliki rizik jer se u pocetku mora oslanjati na davaoca
fransize da ga vodi u pokretanju posla, posebno ako je primalac fransize novi ucesnik na
trzistu, gdje nije sasvim jasno kako e to trziste reagovati na njegovu ponudu.

Fransizing kao poslovni model ne garantuje uspjesno poslovanje, pa je potrebno da
se vodi racuna o mnogo segmenata koji se vezu uz takvu vrstu poslovanja, da bi se doslo do
sporazuma izmedu davaoca i primaoca fransize kojim ce se posti¢i maksimalna efikasnost

' Vukmir, B. (2000). Franchising. Pravo i porezi, Zagreb: RRiF-plus, br. 5/2000, 10.

2 Stanworth, J. (1991). Franchising and the Franchise Relationship. International Journal of Re-
tail Distribution and Consumer Research, br. 1 (2), 176.

*  Boroian, Donald D., Boroian, Patrick J. (1987). The Franchise Advantage: Make It Work for
You. Chicago Review Press, 4.
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na obostranu korist. Prije svega, uspje$nost poslovanja zavisi o vrsti i kavaliteti proizvoda,
odnosno usluge, dobro razradenom modelu poslovanja, dobroj organizaciji posla, marke-
tinSkom pristupu, kao i zalaganju u radu korisnika fransize.

Fransizno poslovanje je zadnjih godina veoma popularno i uzima sve vise uceséa u
poslovanju privrednih subjekata. Medutim, to ne znaci da takvo poslovanje ima pozitivne
efekte na trziste 1 trzi$nu strukturu, niti da su u konacnici proizvodi i usluge kod fran-
Siznog poslovanja bolji i povoljniji za potrosace nego $to bi to bilo bez frasizinga. Osnovu
fransizinga ¢ini ekonomija obima, jer dovodi do ¢escih spajanja i preuzimanja privrednih
subjekata, $to za posljedicu ima smanjen broj ucesnika na trzistu. Konkurentske prednosti
sistema za masovnu distribuciju i okrupnjavanje privrednih subjekta vode prema kon-
centraciji trzi$nog udjela i manjem broju privrednih subjekata koji ucestvuju na trzistu.
Ovakve trziSne promjene imaju svoje pozitivne, ali i negativne efekte, kako na trziste i
trzi$nu konkurenciju, tako i na krajnje potrosace, zbog Cega je potrebno pazljivo prouciti
koji uticaj na to ima fransizing.

2. ISTORIJAT NASTANKA FRANSIZINGA

Fransiza se u dana$njem poslovanju smatra modernim konceptom, ali uprkos tome
ovaj koncept datira jo$ od vremena prije nove ere. Takvim konceptom su u Kini 200 go-
dina prije nove ere vozaci riksi dobijali pravo prevoza za odredene rute. U starom Rimu
poceci fransizinga nastaju kada se rimsko plemstvo pocinje pojavljivati u ulozi zakupnika
prava ubiranja poreza u ime vladara na odredenoj teritoriji, uz odredenu naknadu za to.

Kao legalni koncept fransizing se pojavljuje u srednjem vijeku, kao posao kojim se
prenosilo pravo upravljanja odredenim dijelom plemickog imanja na koristenje vitezu ili
sveStenstvu. Poznato je da su sajmovi i trznice u ta doba bile organizovane kao fransize,
kao i neki drugi trgovacki poslovi. Pojava fransizinga koji je slican danasnjem sistemu
poslovanja datira iz sredine 19 vijeka u Njemackoj kada su veliki proizvodaci piva odobra-
vali fran$ize samo odredenim lokalima i taj nacin njihovim vlasnicima davali ekskluzivno
pravo prodaje njihovog piva. Ovakav koncept se ubrzo prenio u SAD, gdje se koristio u
pivarskoj industriji i ugostiteljstvu.s

Smatra se da je prvi komercijalni fransizing razvijen od strane proizvodaca Sivacih
masina Singer, koji je 1858. godine razvio Isaac Singer. Singer je ustupio prava na prodaju
svojih $ivacih masina lokalnom prodavcu, pri tom obucavajuéi njegove radnike kako se
te masine koriste. Prihodi od fransize pomogli su mu u daljem finansiranju vlastite proi-
zvodnje, jer je takvim poslovanjem $tedio novac, s obzirom da nije morao da ulaze novac u
zaposljavanje menadzera prodaje, niti u centre za njihovu obuku.

Na prelazu izmedu 19. i 20. vijeka Singerov model poslovanja kopiralo je nekoliko
kompanija. Jedna od tih kompanija je Coca Cola koja se svoje poslovanjem uspijela pro-
Siriti na nacionalni nivo, tako $to je na lokalne prodavce, kao korisnike fransize, prenijela
pravo punjenja boca Coca Cole, prebacujuéi tako na njih troskove skladistenja i distribuci-
je. Coca Cola je na taj nacin dobijala kapital potreban za njeno $irenje, a lokalni prodavci
su u zamjenu za rizik preuzet na lokalnom nivou dobijali ekskluzivna prava na marketing
i distribuciju za svoju teritoriju.

4 Ani¢, L.D. (2002). Razvitak hrvatske maloprodaje i ekonomsko okruZenje. Ekonomski pregled,

Zagreb, 53 (9-10), 895 — 896.
Alpeza, M., Erceg, A. (2013). Fransiza — naj¢esc¢a pitanja i odgovori. CEPOR Centar za politiku
razvoja malih i srednjih poduzeca i poduzetnistva, Zagreb, 11.
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Fransizing kao model poslovanja koji poznajemo danas, razvija se 50-ih i 60-ih go-
dina 20. vijeka i uglavnom se njegov nastanak veze za poslovanje kompanije McDonalds.
Trgovacki putnik Ray Kroc koji je ranih 50-tih godina bio prodavac blendera za milksejk, a
¢iji je kupac bila i kompanija McDonalds, uocio je veliki poslovni uspjeh McDonalds resto-
rana, pa je pokusao da taj model pobolj$a, ali i prenese na druge vrste poslova. Ray Kroc je
rodonacelnik koncepta koji nazivamo “brend outfit”, a koji ukljucuje prepoznatljiv izgled,
atmosferu poslovnog dekora, kao i sve detalje poslovanja svakog privrednog subjekta koji
posluje pod odredenom fransizom. Raya Kroc je smatrao da su svi aspekti vodenja McDo-
nalds fransize postali dio sistema koji osigurava da iskustvo korisnika McDonalds usluga
mora biti isto u svakom McDonalds restoranu.

Model uspjesnog poslovanja McDonaldsa poceo se 60-ih godina 20. vijeka kopirati i
u drugim poslovnim granama. Prvo su to bile benzinske pumpe, a nakon toga i malopro-
daje u SAD-u, koji su preuzimajuéi taj model standardizovale nacin poslovanja. Fransizing
se danas prilagodava novim trendovima poslovanja, drugacdijim konceptima, novim po-
slovnim tehnikama i tehnologijama. Maloprodajni i usluzni objekti pokusavaju da stan-
dardizuju sve $to moZe da se standardizuje, od izgleda trgovine, do nacina pruzanja usluga,
koristeéi tako sve prednosti fransizinga.

3. VRSTE FRANSIZINGA

Fransizni sistemi poslovanja mogu se klasificirati na razli¢ite nacine i po razli¢itim
kriterijima, ali osnovno je njihovo razlikovanje prema vrsti djelatnosti (poslovne aktiv-
nosti), vrsti znanja (know-how) koje se prenosi primaocima fransize i na¢inu organizacije
sistema poslovanja.®

3.1. Podjela fransizinga prema vrsti djelatnosti
1) Distributivni fransizing je vrsta fransiznog poslovanja kod kojeg davalac fran-
Size prenosi primaocu fransize tehnologiju i poslovno znanje (know how) u obliku i nacinu
prodaje robe. Distributivna fransiza je usmjerena na prodaju robe koju isporucuje davalac
fransize, a koja se prodaje u strogo odredenim objektima koji su sa¢injeni po njegovim
specifikacijama i pod njegovom robnom markom. NajceSce se srece u sljedecim djelatno-
stima: benzinske pumpe, apoteke, kozmetika, bijela tehnika, roba Siroke potros$nje, odje¢a
i obuéa, djecija roba itd.
Proizvodi koji se prodaju putem distributivnog fransizinga, traze od primaoca fran-
Size odredene pripremne radnje prije prodaje. Specifi¢nost ovog fransizinga je u tome $to
davalac fransize prenosi licencu i logotip primaocu fransize bez prenosa sistema poslova-
nja.
Karakteristike distributivnog fransizinga su:
- smanjivanje potreba vlasnik fransize za financijskim sredstvima, s obzirom da ne
trosi sredstva na otvaranje vlastitih poslovni jedinica,
- naglasak je na proizvodu i robnoj marki vlasnika fransize, te njegovoj distribuciji
prema konac¢nim kupcima,
- vlasnik fransize je uglavnom i proizvoda¢ neke poznate robne marke, koji ova-
kvom fransizom $iri distribuciju i svoj uticaj na trzistu,

¢ Wisniewski, M., Bogojevi¢, L. (2013). Vrste fransiza, dostupno na: https:/franchising.ba/abc-
fransiza/142/vrste-fransiza/ [02.04.2024].
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- pogodan je za proizvode koji zahtijevaju odredene postupke prije i poslije prodaje,
jer se te radnje prebacuju na primaoca fransize,

- razlika ovog fransizinga i klasi¢ne distribucije ogleda se u ve¢oj povezanosti izme-
du razli¢itih oznaka robnih marki vlasnika fransize, Sirem uspostavljanju usluzne
djelatnosti koja sluzi kao pomo¢ korisniku fransize, kao i ekskluzivnoj ili djelomic-
noj prodaji proizvoda, $to nije slu¢aj kod klasi¢ne distribucije,

- vlasnik fransize ne mora imati svoju distributivnu mrezu, nego svoje proizvode
prodaje korisnicima fransize koji ih dobijajuci ekskluzivno pravo, dalje prodaju.’

Distributivne fransize pojavile su poslije drugog svjetskog rata u Sjedinjenim Americ-
kim Drzavama i Zapadnoj Evropi, a nakon 9o-tih godina su se proSirile i na zamlje Isto¢ne
Evrope. Pojavile su se prije usluznih fransiza, s obzirom da je distribuciju (trgovinu) lakse
razviti nego usluzne djelatnosti.

Treba razlikovati distributivni fransizing, koji se u osnovi odnosi na komercijalnu
trgovinu proizvodima, od fransizinga distribucije proizvoda, kao potpuno drugacijeg kon-
cepta, koji se odnosi na prenos znanja u okviru tehnika distribucije proizvoda i usluga.

2) Usluzni fransizing je vrsta fransiznog poslovanja kod kojeg davalac fransize
daje primaocu fransize svoj know how kao specifi¢an nacin pruzanja svojih usluga (recep-
tura), zajedno sa procedurom izvrSavanja tih usluga.

Kod ovog oblika fransizinga primalac fransize pruza svoje usluge koristeéi se po-
slovnim znanjem, standardima, zaStitnim znakom i drugim obiljezima davaoca fransize.
Usluzni fransizing se najviSe primjenjuje u oblasti turizma i ugostiteljstva, prilikom bren-
diranja kozmetickih salona, turistickih agencija, restorana, kafica i drugih ugostiteljskih
objekata. Ovakav fransizing sadrzi mnosStvo patentiranih prava, od dizajna prostora, do
kvalitete korisnicke usluge.

3) Proizvodni fransizing, koji se jo$ naziva i industrijski fransizing, je oblik po-
slovanja kod kojeg davalac fransize prenosi primaocu fransize svoj know how u vidu teh-
nologije proizvodnje i tehnickih ekspertiza. Davalac fransize ustupa primaocu fransize dis-
tribuciju robe, ali i pravo delimi¢ne proizvodnje. Tipican primjer ovog oblika fransizinga je
proizvodnja i prodaja Coca Cole, koja se koristi u viSe od 130 zemalja svijeta.

Predmet proizvodnog fransizinga je proizvodnja odredenih proizvoda po specifikaci-
jama i tehnologiji koje pruza davalac fransize. Davalac fransize na taj na¢in unosi svoje ime
iugled, kao i nac¢in na koji posluje.

4) Mjesoviti fransizing predstavlja izvedenicu tri oblika fransiznog poslovanja,
proizvodnje, distribucije i usluga. Najces¢i su kombinacije fransizinga distribucije i uslu-
ga, kod kojih primalac fransize pored distribucije proizvoda pruza i uslugu vezanu za nji-
hovu primjenu (npr. frizerski, kozmeticki saloni, prodaja i ugradnja auto dijelova i sl.)

MjeSovita fransiza je specifi¢na po visestrukoj aktivnosti primaoca fransize, koji upo-
redo obavlja vise fransiznih djelatnosti.

3.2. Podjela fransizinga prema vrsti know how-a koji se prenosi
primaocima fransize
1) Fransizing distribucije proizvoda pojavio se na samom pocetku razvoja fran-

7 Mahacek, D. i Martinko Lihtar, M. (2013). Ulaganje u poslovanje putem fransize. Ekonomski
vijesnik, vol. XX VI, br. 2, 600 — 601. dostupno na: https://hrcak.srce.hr/116459 [03.04.2024].
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Sizinga. Predstavlja poslovni odnos u kojem davalac fransize ustupa primaocu fransize
pravo na prodaju odredenog asortimana proizvoda ili pruzanje usluga, pod svojim zasti-
tinim znakom.

Kao $to je veé reCeno, fransizing distribucije proizvoda ne treba mijesati sa distribu-
tivnim fransizingom, jer fransizing distribucije proizvoda predstavlja prenos tehnologije
i poslovnih znanja koja se odnosi na distribuciju proizvoda i usluga, dok se distributivni
fransizing odnosi na trgovacko poslovanje i ne obuhvata usluge.

Specifi¢nost ovog oblika fransizinga je pravo primaoca fransize na eksluzivnu dis-
tribuciju proizvoda koji su ve¢inom proizvedeni od strane davaoca fransize, na unaprijed
odredenom geografskom podrudju. U ovom slu¢aju davalac fransize ne osigurava prima-
ocu fransize sistem poslovanja, nego samo pravo na koristenje njegovog loga i trgovackog
imena.

2) Fransizing poslovnog formata je danas najces¢i oblik fransizinga. Kod ovog
poslovnog oblika primalac fransize kupuje i poslovni sistem uspje$nog poslovanja. Zbog
toga brend fransize ne mora biti poznat brend, s obzirom da se kupuje nacin poslovanja,
pa se smatra da ¢e se on sam izgraditi.

Fransizing poslovnog formata posjeduje najvisi stepen sveobuhvatnosti fransize, jer
davalac fransize prenosi sve elemente poslovanja primaocu fransize, od dizajna proizvoda,
izgleda i opremanja prodajnog objekta, obuke, nacina prodaje i pruzanja usluga, organi-
zacije poslovanja, pa sve do trzi$ne promocije i marketinga. Primalac franzize na taj na¢in
dobija znanje koje nije vezano samo za prodaju proizvoda i davanje usluge, nego znanje
potrebno za vodenje kompletnog poslovnog sistema primaoca fransize.

3.3. Podjela fransizinga prema nac¢inima organizovanja fransiznog

sistema

1) Direktni fransizing je najjednostavniji fransizni sistem kod koga postoji jedana
davalac fransize, koji fransizu daje samo jednom primaocu na odredenom podrudju. Vrlo
su Ceste kod novih vlasnika fransize koji nemaju iskustva u fransiznom poslovanju.

Fransizni ugovor se zakljucuje direktno i neposredno izmedu davaoca i primaoca
fransize. Davalac fransize daje primaocu licencu i know-how, pri tom vrseci direktnu i
stalnu kontrolu aktivnosti poslovanja primaoca fransize. Primalac fransize stice ekskluziv-
no pravo koriStenja fransize na nekom podruéju, uz dozvolu da posluje samo na odredenoj
lokaciji.

Ovaj oblik fransizinga se najcesce koristi u samostalnim prodavnicama koje davaocu
fransize, primjenom ovog sistema saradnje, omogucavaju direktan kontakt sa postro$aci-
ma na ciljnom trzistu.®

2) ViSestruki fransizing je nacin poslovanja koji se koristi kada davalac fransize
zeli otvoriti ve¢i broj prodavnica na odredenom prostoru u odredenom vremenu. Primalac
fransize se obavezuje da ¢e otvoriti odredeni broj prodavnica na odredenom i propisanom
prostoru, u ta¢no odredenom vremenskom periodu.

Za otvaranje svake pojedinacne prodavnice potrebno je zakljuéiti direktan ugovor o
fransizingu izmedu davaoca i primaoca fransize. Visestruki fransizing sustinski predstav-
lja okvirni ugovor, s obzirom da se kod njega ne prenosi fransizna licenca.

8 Stankovi¢, M. N., Andzi¢, S., & Kruni¢, N. (2019). Uticaj savremenog medunarodnog market-
inga na poslovne performanse preduzeéa. Vojno delo, 71(6), 340.
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Ovaj model se koristi kada davalac fransize Zeli uspostaviti kontrolu nad organiza-
cionim sistemom tako $to ¢e zakljuciti direktne fransize, a da se pri tome ne zeli baviti
pronalazenjem i obukom veceg broja individualnih primalaca.

3) Master fransizing je model kod kojeg davalac fransize kao krovni privredni su-
bjekt, zaklju¢uje ugovor sa primaocem fransize, koji mu na taj nacin omoguéuje da $iri
fran$izu na odredenom podrudju.

Davalac fransize ustupa primaocu master fransize ekskluzivno pravo da na odrede-
nom ugovorenom podrucju daje podfransizu novim korisnicima zakljuc¢ivanjem fransizing
ugovora sa njima. Kod master fransizinga postoji sloZeniji poslovni odnos koji podrazu-
mjeva postojanje tri ugovorne strane i to: davaoca fransize, primaoca master fransize i
podprimaoca ili podprimalaca fransize, ako ih ima vise.

Ovakvim sistemom, stvara se hijerarhija na ¢ijem vrhu je davalac fransize ispod kojeg
stoji primalac master fransize odgovoran za odredeno podrucje, koji zatim moze regruto-
vati druge, lokalne primaoce fransize, za koje je onda on odgovoran.

Kod ove vrste fransizinga primalac master fransize preuzima veliki broj obaveza na
sebe u skladu sa fransiznim paketom, ali pri tom dobija pravo da predlaze izmjene i do-
pune fransiznog ugovora i fransiznog paketa. Bez obzira na to pravo, davalac fransize ima
potpunu kontrolu nad ovim sistemom, tako $to konac¢no odobrava odluke koje predlaze
primalac master fransize.

Master fransizing se najcesce koristi za stvaranje podfransizinga u poslovnim siste-
mima zemalja koje se znatno razlikuju od sistema zemlje davaoca fransize.®

4) Regionalno zastupnistvo je vrsta fransizinga kod kojeg regionalni zastupnik
(fizicko ili pravno lice), ugovorom o zastupanju dobija pravo da na odredenom podrucju
pronalazi primaoce fransize, sa kojim bi davalac fransize potencijalno mogao zakljuciti
ugovor o fransizi.

Regionalni zastupnik nema pravo potpisivati ugovore sa primaocima fransize. Njego-
ve osnovne duznosti su lokalni marketing, obuka i nadzor nad primaocima fransize.

Ovaj sistem se koristi kako bi se umanjili problemi oko udaljenosti izmedu davaoca i
primaoca fransize, s obzirom da se uvodenjem regionalnog zastupnika zadrzava kontrola
nad sistemom.

Jedan od oblika ovog fransizinga koji se sve ¢esce pojavljuje je tzv. fransizni kutak
(eng. corner franchising). Radi se o metodi kod koje se primaocu fransize ekskluzivna te-
ritorija svodi na minimum, tako $to se prodavcu ustupa fransizni paket, na na¢in da ¢e u
vlastitom prodajnom prostoru napraviti jedan prostor posvecen fransizi, a u drugom dijelu
¢e i dalje obavljati svoju prvobitnu djelatnost.

4. UGOVOR O FRANSIZINGU

Ugovor o fransizingu je neimenovani ugovor koji je u na$ pravni sistem preuzet iz
strane pravne prakse. Ugovor o fransizingu je ugovor novijeg datuma nastanka, koji je
stvorila trgovacka praksa u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a koji se veoma brzo pro-
§irio i na druge drzave.

Ekonomski znacaj ovog ugovora vezuje se za drugu polovinu 20. vijeka, kao odgovor
na potrebe tadas$nje ekonomske situacije, koju karakterise hiperprodukeija sa velikom po-
nudom proizvoda i usluga, uz pojacanu trzi$nu konkurenciju. Kako bi ojacali svoju trzisnu

?  Wisniewski, M., Bogojevi¢, I. (2013). [16.04.2024].
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poziciju trgovci su stvarali nove metode poslovanja, koje su pravno regulisali novim ugo-
vorima, a jedan od njih je i ugovor o fransizingu.

Ugovor o fransizingu u ekonomskom smislu, predstavlja odredenu vrstu poslovne
saradnje, odnosno kooperacije izmedu privrednih subjekta.” To je sloZen pravni posao sa
mjeSovitom gradansko pravnom osnovom, koji sadrzi elemente ugovora o prodaji, ugo-
vora o cesiji, ugovora o zakupu, ugovora o licenci, a zavisno od vrste u njemu mogu biti
prisutni i elementi nekih drugih ugovora, koji mogu da sadrze pravila iz raznih oblasti,
kao $to su finansijske investicije, intelektualna svojina, zastita trzisne konkurencije, zastita
potrosaca i drugih.

Radi se o ugovoru koji se zakljucuje na odredeno ili neodredeno vijeme, kojim se re-
guli$u odnosi izmedu davaoca i primaoca fransize, tako $to primalac fransize dobija pravo
poslovanja pod imenom davaoca fransize i mogucnost da koristi njegova znanja, proce-
dure i nacin poslovanja, uz obavezu placanja odredene nanade za to. To je oblik trajnije
poslovne saradnje, koji sadrzi opis cijele transakcije.

Ugovor o fransizingu u svojoj osnovi bi trebalo da sadrzi sljedeée odredbe:

- pravaiobaveze davaoca fransize,

- pravaiobaveze primaoca fransize,

- robe ili usluge koje ¢e biti date primaocu fransize,

- uslove za pla¢anje robe ili usluge,

- rok trajanja ugovora,

- osnovne elemente za obnavljanje ugovora,

- pravo davaoca fransize na prilagodavanje novim ili izmijenjenim metodama po-

slovanja,

- uslove pod kojim davalac fransize moze prodati ili prebaciti fransizno poslovanje,

odnosno otkupiti fransizu i
- odredbe u slucaju raskida ugovora."

Ugovor o franSizingu je sui generis ugovor mjeSovite prirode koji treba razlikovati
od ugovora koji se odnose na slicne pravne poslove, a to su: ugovor o know how, ugovor
o distribuciji, ugovor o licenci Ziga, ugovor o kupoprodaji, ugovor o zastupnistvu i ugovor
o radu.” On ima sli¢nosti sa navedenim ugovorima, ali je potpuno zaseban pravni posao,
koji se sastoji od mnogo razli¢itih elemenata, koji takvu cjelinu ¢ine zasebnim ugovorom.

Republika Srpska nije uredila fransizing svojim pozitivnim propisima. Na njega se
primjenjuju postoje¢i pravni propisi, prije svega Zakon o obligacionim odnosima, koji
sadrzi opste odredbe o ugovorima, kod koga se odredeni dijelovi, kao $to su pretpostavke
valjanosti, mogu primjeniti i na fransizing. Pored toga, primjenjuju se i osnovni pojmovi
koji se koriste kod zakljucivanja ugovora, a koji su regulisani Zakonom o privrednim drus-
tvima.* Odredbe Zakona o konkurenciji — ZOK, koje se odnose na narusavanje trzisne

Spasi¢, 1. (1996). Fransizing posao, Beograd: Institut za uporedno pravo, 14.

1" Raffelli, B. (2009). Ugovor o fransizingu, Fircon, Mostar, ISSN-1512-827X, 72.

Parivodi¢, S. M. (2003). Pravo medunarodnog fransizinga, Sluzbeni Glasnik, Beograd, 36.

13 Zakon o obligacionim odnosima. Sluzbeni list SFRJ, br. 29/78, 39/85, 46/85, 45/89 i 57/89 i
Sluzbeni glasnik RS, br.17/93, 3/96, 39/03 i 74/04.

14 Zakon o privrednim drustvima. Sluzbeni glasnik RS, br.127/08, 58/09, 100/11, 67/13, 100/17,
82/19117/23.

15 Zakon o konkurenciji. Sluzbeni glasnik BiH, br.48/05, 76/07 i 80/09.
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konkurencije, kao i odredbe Zakona o trgovini — ZOT,* koje se odnose na opste odredbe
o trgovini, te odredbe o nepostenim trgovackim radnjama, takode se mogu primjenjivati
na ugovore o fransizingu.

Na osnovu navedenog mogu se izvesti osnovne karakteristike ugovora o fransizingu:

poslovni sistem kod kojeg jedan uspjesan privredni subjekt prenosi svoj uspjeh na
drugi privredni subjekt,

trajnije poslovno povezivanje nezavisnih privrednih subjekata, koji pri tom zadr-
Zavaju pravnu samostalnost tokom trajanja ugovora o fransizingu,

kompleksan ugovor sa mjeSovitom gradansko pravnom osnovom, koji u sebi sadzi
elemente raznih ugovora,

ugovor koji se javlja u viSe oblika (robni, usluzni, proizvodni i dr.),

neimenovani ugovor, kojeg nas pravni sistem ne poznaje,

formalni, dvostrano obavezujudi i teretni ugovor sa trajnim ¢injenjem,

ugovor kod kojeg davalac fransize ima dominantan polozaj i trudi se da ugovorom
$to vise veze primaoca fransize, uglavnom odredbama o poslovnoj tajni, naknada-
ma, posljedicama kasnjenja i drugim strogim odredbama.

Predmet ugovora o fransizingu se najjednostavnije defini$e kao ekskluzivno pravo
prodaje proizvoda ili usluga na odredenom podrudju. Sira definicija predmeta ugovora
odnosi se na sljedece:

ustupanje prava prodaje robe i vr$enja usluga na ugovornom podrudju,
ustupanje prava koriStenja zastitnog znaka, uzorka modela i firme,
ustupanje prava iskoristavanja poslovnog znanja (know-how),
obavljanje usluga zavisno o ugovorenoj podjeli rada,

obavljanje nadzora u postupku kontrole kvaliteta prodaje roba i usluga.

Davalac i primalac fransize su obostrano obavezni na odredena ¢injenja koja se ugo-
Vorom propisuju.
Obaveze davaoca fransize su:

da preda, odnosno ustupi predmet fransizinga (prodaja robe ili usluga, stru¢na
znanja i iskustva, sistem upravljanja),

da stavi na uvid podatke o strukturi trzista,

da pruzi odgovarajuéu pomo¢ primaocu fransize koja treba da obezbjedi odgova-
rajuci kvalitet ugovorenih aktivnosti,

da ukoliko je ugovoreno primaocu fransize isporucuje odredenu robu ili pruzi
odredenu uslugu koja je vezana za obavljanje delatnosti iz fransizing posla.

Obaveze primaoca fransize su:

da plati naknadu za prijem fransize koja se najcesée sastoji od dijela koji se placa
unaprijed, u vidu pristupne naknade, i varijabilnog dijela naknade, koji zavisi od
ugovorenog procenta u prihodu koji na trzistu ostvari primalac fransize,

da u fransiznom poslu postupa po nalozima davaoca fransize, koji se ogledaju prije
svega u odrzavanju kvaliteta roba i usluga, marketingu, sistemu poslovanja i dru-
gim radnjama,

16 Zakon o trgovini. Sluzbeni glasnik RS, br.105/19.
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- da obezbijedi i opremi poslovni prostor za rad na fransizi, a u skladu sa poslovnim
sistemom, brendom, i marketingkim pravilima davaoca fransize,

- da obavlja poslove u svoje ime i za svoj ra¢un,

- danabavlja robu od davaoca fransizinga i obezbijedi uslove za njeno skladistenje,

- da davaocu fransize omoguci obavljanje kontrolne funkcije nad fransiznim po-
slom,

- da fransizni posao osigura svim potrebnim vidovima osiguranja,

- da ne zakljucuje sli¢ne ugovore sa konkurencijom davaoca fransize.

Navedenim obavezama davalac fransize uslovljava primaoca fransize na nacin na koji
¢e obavljati fransizno poslovanje, a $to se primarno odnosi na isklju¢ivu nabavku njegovih
proizvoda i usluga, te postavljanjem ograni¢enja oko podrudja fransiznog poslovanja, kao
i ograniCenja kojima se $titi od potencijalne konkurencije u slu¢aju da primalac fransize
napusti njegov sistem fransize.

Kao $to je vec receno ugovor o fransizingu je ugovor trajnije prirode, koji se uobicaje-
no zakljucuje od jedne godine pa do 25 godina, ili se zakljuCuje na neodredeno vrijeme, a
Sto zavisi o djelatnosti obavljanja fransiznog posla, vremenu za ostvarenje svrhe ugovora,
ciljevima i na¢inu ostvarenja ugovora.

Razlozi prestanka ugovora o fransizingu mogu biti razli¢iti, a najcéesce se navode:
istek vremena na koji je ugovor zakljucen, sporazumni raskid ugovora izmedu stranaka,
otkazom jedne od stranaka kada je ugovor zakljuéen na neodredeno vrijeme, otkazom
jedne od stranaka kada je ugovor zakljucen na odredeno vrijeme, ako su ispunjeni uslo-
vi predvideni ugovorom ili zakonskim odredbama, prodajom poslovnog prostora koji je
predmet ugovora o fransizingu, kao i smréu primatelja fransize.

Dok traje fransizni posao kod fransizinga je moguc¢a promjena jedne od ugovornih
strana. Tako je bitan li¢ni odnos i povjerenje medu ugovornim stranama, na izri¢itu sagla-
snost druge strane moze do¢i do promjene ugovorne strane. Kod promjene na strani dava-
oca fransize potrebno je da novi vlasnik privrednog subjekta davaoca fransize prihvati sve
obaveze prema postoje¢im primaocima fransize koje je na sebe preuzeo prethodni davalac
fransize, a identicna je situacija i kad se radi o promijeni na strani primatelja fransize.

5. FRANSIZING I TRZISNA KONKURENCIJA

Pravo trzi$ne konkurencije u Bosni i Hercegovini regulisano je Zakonom o konku-
renciji, kojim se ureduju pravila, mjere i postupci zastite trzisne konkurencije, nadleznosti
i nacin rada Konkurencijskog savjeta na zastiti i promociji trzi$ne konkurencije u Bosni i
Hercegovini.'” Na entitetskom nivou nema zakona koji regulise oblast trzi$ne konkuren-
cije, mada se pojedini oblici zabranjenog konkurencijskog djelovanja, koji se odnose na
diskriminaciju uslova za obavljanje trgovine ili narusavanje ravnopravnosti trgovaca, ne-
postenog postupanja u trzisnoj konkurenciji, zabrani ogranic¢avanja trzista i narusavanju
konkurencije, ureduju i Zakonom o trgovini Republike Srpske.'*

5.1. Zabranjeni sporazumi i izuzeca od zabrane
Poseban segment zastite trzisne konkurencije, koji predstavlja zabranjeno konkuren-

17 ZOK, é&l. 1.
8 ZOT, ¢l. 4, 5. 106.
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cijsko djelovanje, a koji se u odredenim sluc¢ajevima moZe povezati sa fransizingom, odnosi
se naradnje vezane za zabranjene sporazume privrednih subjekta. Radi se o sporazumima
koji za cilj i posljedicu imaju sprecavanje, ograni¢avanje ili narusavanje trzi$ne konkuren-
cije na trzistu, a koji se odnose na nametanje kupovnih i prodajnih cijena ili trgovinskih
uslova, na ogranicavanje i kontrolu proizvodnje i trzista, podjelu izvora snabdijevanja ili
trzista, primjenu razlicitih uslova poslovanja kod jednakih transakeija i uslovljavanje dru-
ge strane u sporazumu da prihvati dodatne obaveze koje po svojoj prirodi i trgovinskim
obicajima nemaju veze sa predmetom sporazuma.'

S obzirom da se zabranjenim sporazumima namecu ogranicenja konkurencije, isti
se jos nazivaju ogranicavajuci ili restriktivni sporazumi. Iako su takvi sporazumi po svojoj
definiciji zabranjeni, isti pod odredenim uslovima mogu biti dozvoljeni. U pravu Evropske
unije restriktivni ugovori se mogu dozvoliti ako doprinose poboljsanju proizvodnje ili dis-
tribucije robe ili unapredivanju tehnickog ili privrednog razvoja, a da pri tom potrosacima
omoguéuju pravedan dio koristi koja iz njih proizlazi, te koji tim privrednim subjektima
ne nameéu ogranicenja koja nisu nuzna za postizanje zadatih ciljeva i ne omogucuju isklju-
¢ivanje konkurencije s trzista, s obzirom na znatnu koli¢inu njihovih proizvoda.? Sli¢ne
odredbe nalaze se i u nasem ZOK-u.”

Izuzimanje restriktivnih sporazuma od zabrane moze se vrsiti postupkom grupnih
izuzecta pojedinih vrsta sporazuma ili postupkom pojedina¢nog izuzeca sporazuma. Medu-
tim, kada sporazumi sadrze teSka ogranicenja konkurencije kao $to su karteli, isti ne mogu
biti izuzeti i smatraju niStavim. Takvim sporazumima se smatraju sporazumi o podijeli
trzista izmedu trzi$nih konkurenata ili sporazumi kojima se dogovaraju pozicije u postup-
cima javnih nabavki.

Grupna izuzeca sporazuma ne moraju se podnositi konkurencijskom organu na ocje-
nu, ako se radi odredenoj vrsti sporazuma i ako sporazum ispunjava propisane uslove.?

Grupna izuzeca sporazuma odredena su za sljedece vrste sporazuma:

- horizontalni sporazumi koji se prvenstveno odnose na istrazivanje, specijalizaciju

i razvoj,

- vertikalni sporazumi koji se prvenstveno odnose na isklju¢ivu i selektivnu

distribuciju, isklju¢ivu kupovinu i fransizing,

- sporazumi o transferu tehnologije, licenci i know how sporazumi,

- sporazumi o distribuciji i odrZzavanju motornih vozila i

- sporazumi o osiguranju.

Blize definisanje navedenih sporazuma, posebno ogranic¢enja i ugovornih
odredbi koje mogu, ali i koje moraju imati, njihovo trajanje i druge uslove koji se
moraju ispuniti, ureduju se podzakonskim propisima.+

Pojedinacna izuzeca sporazuma od zabrane odnose se na sporazume koji nisu obu-
hvadeni grupnim izuze¢ima i koji se na zahtjev ucesnika u sporazumu podnose konku-

9 ZOK, ¢l. 4, st. 1.

20 Ugovor o funkcionisanju Evropske unije (preciscen tekst) — UFEU. Sluzbene novine Evropske
unije, C 202/01, 7.6.2016, ¢l. 103, st. 3.

2 ZOK, ¢l. 4, st. 3.

2 ZOK, ¢l. 7, st. 3.

» ZOK, ¢l 7, st. 1.

2 ZOK, ¢l. 7, st. 2.
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rencijskom organu na njegovu ocjenu. Za razliku od propisa Evropske unije o zastiti kon-
kurencije, gdje je koncept pojedinaénih izuze¢a napusten prilikom reforme 2003/2004.
godine, u pravu konkurencije Bosne i Hercegovine, pored grupnih izuzeéa od zabrane
restriktivnih sporazuma, zadrzan je i postupak pojedinacnih izuzeca od zabrane.?® Po-
stupak pojedina¢nih izuzeca od zabrane restriktivnih sporazuma zadrzan je i u zemljama
okruzenja, prije svega u Srbiji¥’ i Crnoj Gori.?

Pored ova dva nacina izuzimanja sporazuma od zabrane, postoji i tre¢i nacin, a on se
odnosi na primjenu pravila de minimis, odnosno na sporazume male vrijednosti. Radi se
o sporazumima koji sadrze takva ogranicenja trziSne konkurencije da ne ispunjavaju opste
uslove za izuzete, ali ipak nisu nedopusteni jer su ih zakljucili privredni subjekti relativno
male trziSne snage, pa se pretpostavlja da ne mogu imati znacajnijeg efekta na trziste.

Izuzeca sporazuma male vrijednosti koristi se kako u konkurencijskom pravu Evrop-
ske unije,? tako i u nasem pravu,3° i pod uslovom da nemaju za cilj ograniciti trzisnu kon-
kurenciju zavise prvenstveno od trzi$nog udijela ucesnika u sporazumu, koji u slu¢aju kon-
kurenata ne smije da prelazi 10% trzi$nog udijela, odnosno u sluc¢aju nekonkurenata, ne
smije da prelazi 15% trzi$nog udijela.

5.2. Restriktivni vertikalni sporazumi i ugovor o fransizingu

Ugovor o fransizingu potpada pod vertikalne sporazume koji se u pravu konkurencije
definiSu kao sporazumi izmedu privrednih subjekata koji posluju na razli¢itim nivoima
proizvodnje ili distribucije i kojima se ureduju uslovi pod kojima privredni subjekti mogu
kupovati, prodavati ili preprodavati odredene proizvode ili usluge.3' Vertikalni sporazumi
mogu biti zakljuceni izmedu proizvodaca i njihovih zastupnika, distributera ili veleproda-
vaca, kao i izmedu distributera, ili veleprodavaca i prodavaca na malo.

Vertikalni sporazumi mogu imati pozitivne, ali i negativne efekte. Pozitivni efekti
mogu biti niZe cijene proizvoda ili usluga, poticanje necjenovne trzisne konkurencije, po-
dizanje kvaliteta proizvoda ili usluga, dok negativni efekti mogu biti ogranicenja pristupa
trzistu drugim dobavlja¢ima ili drugim kupcima stvaranjem barijera za ulazak na trziste ili
Sirenje trzista, ograni¢enjem izbora potrosaca ili povecanjem cijena roba ili usluga.

Sa gledista prava konkurencije restriktivni vertikalni sporazumi se mogu podijeliti
na cjenovne i necjenovne sporazume. Cjenovni sporazumi su sporazumi kod kojih pro-
izvodac¢ odreduje minimalnu, maksimalnu ili preporucenu cijenu proizvoda za njihovu
dalju prodaju. Necjenovni sporazumi odnose na dodjeljivanje prava ekskluzivne prodaje

% Uredbom Savjeta EU br. 1/2003 (Sluzbene novine Evropske unije, L 1, 4.1.2003), koja je do-
nesena 4. januara 2003. godine, a stupila na snagu u maju 2004. godine, ukinuta je obavezna
notifikacija sporazuma i umjesto sistema pojedina¢ne ocjene sporazuma uveden je sistem samo-
procjenjivanja sporazuma od strane privrednih subjekata.

% ZOK, ¢l 5.16.

27 Zakon o zastiti konkurencije. Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br. 51/2009 i 95/2013, ¢l. 12.

28 Zakon o zastiti konkurencije. Sluzbeni glasnik Republike Crne Gore, br. 44/2012, 13/2018 i

145/2021, ¢l. 12.

Obavjestenje de minimis. Sluzbene novine Evropske unije, C 291, 30.8.2014, odjeljak 2, tac. 8.

0 ZOK, ¢l. 8.

Odluka o grupnom izuze¢u sporazuma izmedu privrednih subjekata koji djeluju na razli¢itim

nivoima proizvodnje odnosno distribucije (vertikalni sporazumi) — Odluka o grupnom izuzecu

vertikalnih sporazuma. Sluzbeni glasnik BiH, br. 18/06, ¢l. 2.
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na odredenoj teritoriji koje proizvodac daje distributeru ili maloprodavcu, obavezivanjem
distributera ili maloprodavca da ¢e prodavati proizvode samo jednog proizvodaca, ili u
kombinovanom obliku, $to je slucaj kod fransizinga. Obe vrste sporazuma ogranic¢avaju
konkurenciju i podlijezu ocjeni nadleznih konkurencijskih organa.

Necjenovnim restriktivnim vertikalnim sporazumima, kakav je i fransizing, dolazi do
ogranicavanja konkurencije unutar robne marke (intrabrend competition), ali ne dola-
zi do ograni¢avanja konkurencije izmedu robnih marki (interbrend competition). Praksa
je pokazala da ée postojanje sporazuma o ekskluzivnoj prodaji odredenih proizvoda ili
usluga, dovesti do jacanja konkurencije na trzistu, $to se dovodi u vezu sa veéim obimom
prodajnih aktivnosti.

Ovakvi sporazumi uglavnom dovode do povecanja cijena, ali i do boljeg kvaliteta pro-
izvoda i usluga $to potro$ac¢ima moze biti veoma bitno, ¢ime se takva korist kompenzuje sa
viSom cijenom koju placaju. Fransizing i ostali necjenovni restriktivni sporazumi prven-
stveno pogoduju proizvodacu, koji ¢e imati veéu potraznju za svojim proizvodima i pri tom
smanjiti troskove, jer se izdvajanja za marketing povecavaju i prebacuju na distributera ili
maloprodavaca, koji imaju ekskluzivne ugovore.

Da bi se, u skladu sa odredbama ¢lana 101. stav 3. UFEU-a, utvrdilo da se vertikal-
nim sporazumom narusava trzi$na konkurencija, u pravu Evropske unije primjenjuje se
Uredba o primjeni ¢lana 101. stav 3. UFEU-a na kategorije vertikalnih sporazuma i usagla-
Senih praksi zajedno sa provedbenim Smjernicama o vertikalnim ograni¢enjima kojima su
utvrdena osnovna nacela za njihovu ocjenu, a koja prevashodno zavise od toga da li trzi$ni
udijeli dobavljaca i/ili kupca prelaze 30%.3* Radi se o uslovu koji je vezan za pretpostav-
ku grupnih izuzeca vertikalnih sporazuma, gdje se se smatra da privredni subjekti koji
ucestvuju u sporazumu sa trzisnim udijelom ve¢im od 30% imaju trziSnu mo¢ koja moze
ugroziti konkurenciju na trzistu.

Fransizni sporazum kao restriktivni vertikalni sporazum potpada pod sporazume na
koje se primjenjuje grupno izuzete. Medutim, ne potpada svaki sporazum o fransizingu
pod grupna izuzeca, nego isti mora ispuniti odredene uslove da bi se smatrao takvim spo-
razumom. Sporazum o fransizingu koji potpada pod grupna izuzeéa definise se kao spo-
razum kojim davalac fransize, u zamjenu za finansijsku naknadu daje primaocu fransize
pravo na iskoristavanje fransizinga, kao paketa industrijskog ili intelektualnog vlasnistva
(brend, robni zig, model, dizajn, know how) koji ¢e se koristiti za dalju prodaju proizvoda
ili usluga koji su predmet sporazuma, sa izuzetkom sporazuma o industrijskom fransizin-
gu, na koji se ta izuze¢a ne primjenjuju.33

Drugi uslovi za grupna izuzeca koji moraju ispuniti vertikalni sporazumi, pa i fransi-
zing, zavise od pravne regulative kojom su isti odredeni. Jedan od bitnijih uslova za grupna
izuzeca vertikalnih sporazum je da se radi o sporazumima izmedu privrednih subjekta koji
nisu medusobni konkurenti, s tim da i tu postoje odredena odstupanja. Odstupanja se od-
nose na to da su izuzetno moguci i sporazumi izmedu konkurenata kojima se ne garantuju
jednaka prava i obaveze stranama u sporazumu (nereciprocni vertikalni sporazumi), pod
uslovom da kupac ostvaruje odredeni godi$nji prihod ili da je dobavlja¢ ujedno proizvodac

32 Uredba Komisije (EU) 2022/720 od 10. maja 2022. o primjeni ¢lana 101. stav 3. Ugovora o funk-
cionisanju Evropske unije na kategorije vertikalnih sporazuma i usaglasenih praksi. Sluzbene
novine Evropske unije, L 134/4, 11.5.2022, ¢l. 3 1 Smjernice o vertikalnim ograni¢enjima.
Sluzbene novine Evropske unije, C 248/2,30.6.2022, odjeljak 1.2, tac. 7.

Odluka o grupnom izuzeéu vertikalnih sporazuma, ¢l. 3, st.1, tac. e).
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i distributer proizvoda, dok je kupac samo distributer proizvoda, a da pri tom ne proizvodi
konkurentske poizvode ili kada je dobavlja¢ davalac usluga na nekoliko nivoa trgovine,
dok kupac ne pruza konkurentske usluge na nivou trgovine na kojoj kupuje usluge vezane
za zakljuCeni sporazum.3+

Ako fransizni sporazum ne ispunjava uslove za grupno izuzeée od zabrane onda se ta-
kav sporazum ocjenjuje pojedinac¢no.? Pojedina¢nu ocjenu sporazuma provode konkuren-
cijski organi pokretanjem postupka ocjene pojedinog sporazuma ili postupkom za ocjenu
izuzeca sporazuma po zahtjevu stranke, kao sto je to regulisano u Bosni i Hercegovini.3

6. ZAKLJUCAK

Fransizing poslovni model se smatra veoma stabilnim na¢inom poslovanja i bitnim
segmentom ekonomije, koji posljednih godina dozivljava ekspanziju. Prednost koju po-
slovni subjekti vide u fransizingu ogleda se u ¢injenici da se radi o metodu koji se koristiti
kako bi se osigurala sredstva za ubrzano Sirenje poslovanja. Osnovu fransizinga predstav-
lja poslovni model jednog privrednog subjekta, koji je uspjesan u svom poslovanju i koji
prava za poslovanje tog modela prodaje drugom privrednom subjektu, koji je primalac
fransize.

Fransizni koncept poslovanja kreiran je tako da ga je lako nauciti, kopirati i provoditi,
pa se on danas primjenjuje u skoro svakoj djelatnosti. Narocito je pogodan za privredne
subjekte koji ne Zele preuzeti rizik samostalnog ulaska na trziste sa novim poslovnim pro-
jektom. Praksa je pokazala da je prezivljavanje privrednih subjekata koji primjenjuju fran-
$izno poslovanje na trziStu, znatno vece od privrednih subjekata koji samostalno pokrecu
svoje poslovanje.

Iz svega $to je navedeno u ovom radu, moze se zakljuciti da je fransizing vrlo koristan
model za postizanje efikasnosti poslovanja. Prije svega, odli¢an je nac¢in za ulazak na trzi-
$te novih privrednih subjekata koji nemaju dovoljno iskustva i finansija da se samostalno
izbore sa trzi$nom konkurencijom. Fransizing je odli¢an nacin za pocetak poslovanja, ali i
metod koji omoguéava napredovanje u poslovanju.

Primjena fransizinga u Bosni i Hercegovini je na znatno manjem nivou od primjene
u Evropskoj uniji i Sjedinjenim Americkim drzavama koje prednjace u tome. U tom smi-
slu se u Bosni i Hercegovini treba jo$ puno raditi na promociji fransizinga, posebno zbog
toga $to se radi o konceptu koji ima uticaj na razvoj ekonomije svake drzave u kojoj se isti
razvija.

Fransizni poslovni model je investicioni metod koji u savremenim trzi$nim okolno-
stima na svim trziSnim nivoima ima veliki uticaj na stanje konkurencije. Konkurencija
je trzi$no nadmetanje u postizanju $to povoljnijih uslova razmjene izmedu ponudaca na
jednoj strani i kupaca na drugoj strani, gdje ponudac pokusava da nizim cijenama i boljim
kvalitetom robe i usluga osigura prodaju, dok kupac ponudom povoljnijih cijena i uslova
platanja pokusava doéi do potrebnih proizvoda i usluga. U poslovnom okruzenju konku-
rentnost privrednih subjekata raste svakodnevno, posebno s trendovima otvaranja novih
trzista i ukidanja poslovnih barijera za ulazak na ta trzista.

Specifitnost ugovora o fransizingu ogleda se u tome da spada u red vertikalnih spo-
razuma koji sadrze ograniCenja trzisne konkurencije. Ogranicenja trziSne konkurencije u

# TIbid., €l. 6. st. 2.
% Smjernice o vertikalnim ogranicenjima, odjeljak 4.6.3, tac. 165.
3¢ Qdluka o grupnom izuzecu vertikalnih sporazuma, ¢l. 15.
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ugovoru o fransizingu se smatraju dozvoljenim ako se njima $titi intelektualno vlasnistvo
davaoca fransize, Cuva identitet i reputacija fransizne mreze, te ako doprinose pobolj$anju
proizvodnje i distribucije robe i usluga ili unapredivanju tehnickog razvoja, a da pritom po-
tro$a¢i imaju pravedan dio koristi. Ovdje se radi o okvirnim kriterijumima, jer je nemoguce
stvoriti univerzalne kriterijume za sve ugovore o fransizingu, pa se ocjena svakog ugovora o
fransizingu vrsi pojedinacno, od slucaja do slucaja. Da li odredene odredbe ugovora o fransi-
zingu imaju za posljedicu sprjecavanje, ogranic¢avanje ili narusavanje trzisne konkurencije u
svakom pojedina¢nom slucaju ocjeniée organi za zastitu trzi$ne konkurencije.

Iz svega navedenog mozemo zakljuditi da je fransizing veoma uspjesan poslovni mo-
del, ali da se pri njegovom koristenju, mora voditi racuna da ogranicenja konkurencije
koja namece nisu veéa od koristi koja iz njega proizilaze. U skladu sa dana$njim trendom
fransizing se kao poslovni model sve vise $iri, kako u svijetu, tako i u Bosni i Hercegovini,
pa je shodno tome potrebna posebna paznja prilikom njegove primjene, da ne bi doslo da
ozbiljnijeg narusavanja trzisne konkurencije.
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Summary: There are different business models of business entities. When starting your own
business, it is necessary to have an elaborate business strategy in which business entities must
count on what popularity their products or services will have. Successful business depends on
a number of factors, the most important of which are the possibility of entering the market
and the degree of competitiveness of business entities operating in that market. Regardless of
the business strategy, business entities that operate independently take a greater risk of possi-
ble business failure. Business entities that are independently starting business, already at the
beginning, are faced with problems of entering the market. The problems are mainly related
to the existence of administrative barriers, high taxes, difficulties in financing, the strength of
competition, and the time needed to develop a business and build its own market position.
There is a business model that can reduce the risk of independent business, while being profi-
table and bring business success to an economic entity that opts for this type of business. It is
about franchising as a business model that refers to running your own business under the name
of a well-known brand. The paper will show and explain what franchising is, its emergence and
development, the basic characteristics and types of franchising, the franchising agreement, the
prohibited agreements and exemptions from the prohibition in competition law, and with that,
franchising as a restrictive vertical agreement and the impact it has on market competition.

Keywords: franchising, franchising agreement, market competition, prohibited agreements, re-
strictive vertical agreements
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