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შესავალი 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება საქართველოსთვის, 
ისევე როგორც პოსტსაბჭოთა სივრცის სხვა დანარჩენი 

ქვეყნებისთვის, შედარებით ახალია, თუმცა, ამავდროულად, 
ფრენშაიზული სისტემით ბიზნესის წარმოების ტენდენცია 
საქართველოში სწრაფად მზარდია. მიუხედავად მისი სპეცი- 
ფიკური და ქართული ენისთვის უცხო სახელწოდებისა, რაც 

მის ირგვლივ გარკვეულ ბუნდოვანობას ქმნის საზოგადოების 
დიდ ნაწილში, სინამდვილეში, ფრენშაიზინგთან შეხება გა- 
ცილებით უფრო ხშირად გვიწევს, ვიდრე ეს ერთი შეხედვით 
წარმოგვიდგენია. როგორც რიგითი მომხმარებლები, უცხო 

საწარმოთა სასაქონლო ნიშნით დამზადებული პროდუქცი- 
ის შეძენისას მივმართავთ რა ამავე საფირმო სახელწოდებით 

საქართველოში მოქმედ სავაჭრო ობიექტებს, ხშირად ისინი 

სწორედ რომ ფრენშაიზული გზით გვაწვდიან აღნიშნულ სა- 
ქონელს ან გვიწევენ მომსახურებას, რადგანაც ფრენშაიზუ- 

ლი სისტემა, თავის გლობალური ხასიათიდან გამომდინარე, 
ფართოდ გამოიყენება საცალო ვაჭრობასა და კვების ინდუ- 
სტრიაში, საქონლის წარმოება – გასაღებაში, სარესტორნო 

ბიზნესში, საბანკო მომსახურებასა და მომსახურების სხვა 

სფეროებში.



თავი I. ვრენშაიჯინგის ზოგადი ღახასიათებპბა 

§1. ფრენშაიზინგის მნიშვნელობა თანამედროვე 
სავაჭრო-ეკონომიკურ ურთიერთობებში 

ფრენშაიზინგი შეიძლება განიმარტოს, როგორც ბიზნე- 

სის წარმოებისა და ორგანიზების ისეთი ფორმა, რომლის თა- 
ნახმად მეწარმეთაგან ერთ-ერთი (ფრენშაიზის მიმცემი) შეი- 

მუშავებს რა საქმისწარმოების მოდელს, ყიდის ამ მოდელის 
მეშვეობით ბიზნესის წარმოების უფლებას მეორე მეწარმე- 
ზე (ფრენშაიზის მიმღებზე). უმეტეს შემთხვევაში, ფრენშაი- 
ზის მიმღები მოიპოვებს უფლებას გამოიყენოს სამეწარმეო 

საქმიანობის ესა თუ ის მოდელი გარკვეულ ტერიტორიაზე 

და გარკვეული დროის განმავლობაში. ფრენშაიზინგის ხელ- 
შეკრულებით ფრენშაიზის მიმცემი სთავაზობს ფრენშაიზის 
მიმღებს საქონლის ან მომსახურების გაყიდვის ბიზნეს-კონ- 
ცეფციას, ხოლო ფრენშაიზის მიმღები ყიდულობს ფრენშაი- 
ზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნის, საფირმო სახელწოდებისა 
თუ სხვა გნსაკუთრებულ უფლებათა გამოყენების და საქონ- 
ლის თუ მომსახურების გაყიდვის უფლებას,! განსაზღვრული 

საფასურის გადახდის პირობით. 
შეიძლება გამოვყოთ ფრენშაიზინგის ურთიერთობის შემ- 

დეგი ძირითადი ასპექტები: 1) ფრენშაიზის მიმღები იყენებს 
ფრენშაიზის მიმცემის საქმიან რეპუტაციასა და კომერციულ 

გამოცდილებას გარკვეული მოცულობით, გარკვეულ ტერი- 
ტორიაზე (ხელშეკრულების მიხედვით), გარკვეულ სფეროში, 

ეს იქნება საქონლის გაყიდვა, სამუშაოს შესრულება თუ მომ- 
სახურების გაწევა; 2) ერთ-ერთი მხარე, კერძოდ კი – ფრენ- 
შაიზის მიმცემი, გადასცემს მეორე მხარეს -–- ფრენშაიზის 
მიმღებს განსაკუთრებულ უფლებათა კომპლექსს, მათ შორის 
საფირმო სახელწოდებას ან/და კომერციულ ინფორმაციას; 
3) ფრენშაიზის მიმღები უხდის ფრენშაიზის მიმცემს საზღაუ- 
რს ერთჯერადი ფიქსირებული (პაუშალური) ან პერიოდული 
(როიალთი) გადასახადების სახით, პროცენტს მოგებიდან ან 
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ფასნამატს საქონლის საბითუმო ფასიდან. 
ფრენშაიზინგის მხარეებს წარმოადგენს ფრენშაიზის 

მიმღები და ფრენშაიზის მიმცემი. ფრენშაიზინგი ეხმარება 
ფრენშაიზის მიმცემს, სწრაფად გააფართოოს ბიზნესი სხვა- 

თა კაპიტალისა და ადამიანური რესურსების მოზიდვის ხარჯ- 

ზე, ხოლო ფრენშაიზის მიმღებს საშუალებას აძლევს, გახდეს 
დამოუკიდებელი მეწარმე სუბიექტი და განავითაროს ბიზ- 

ნესი ფრენშაიზის მიმცემის გამოცდილების დახმარებით. ეს 
თავისი ხასიათით უნიკალური, მეტად ექსკლუზიური და სიმ- 

ბიოზური სახის ხელშეკრულება საკმაოდ პოპულარული და 

მოთხოვნადია მთელს ევროპასა და აშშ-ში, ჩვენთან კი ფრენ- 
შაიზული სისტემით სამეწარმეო საქმიანობის განხორციე- 
ლებაზე მოთხოვნა დლითი-დღე იზრდება. განსაკუთრებით 
უნდა ალინიშნოს საერთაშორისო ფრენშაიზინგის მნიშვნე- 

ლობა განვითარებადი ქვეყნების, მათ შორის, საქართველოს 
ეკონომიკაში. გლობალიზაციის პროცესების გათვალისიწი- 

ნებით, ფრენშაიზინგი გვევლინება, როგორც საერთაშორი- 
სო ბაზარზე ინტეგრირების, ისე შიდა ბაზრის განვითარების 

საუკეთესო საშუალება და ინვესტიციების მოზიდვის მნიშვ- 

ნელოვანი წყარო. 
ფრენშაიზინგი უნიკალურია საკორპორაციო საქმიანო- 

ბის სხვა მრავალ სახეებს შორის იმით, რომ იგი შეიცავს სიმ- 

ბიოზურ და კანონით გათელისწინებულ განსხვავებულ ეკო- 
ნომიკურ და სამართლებრივ ფორმებს, გააჩნია რთული და 

კომპლექსური შემადგენლობა, რის გამოც, ყველაზე უკეთ 

აკმაყოფილებს სავაჭრო-ეკონომიკური ურთიერთობების 

სწრაფად მზარდ მოთხოვნებს. ყოველივე ეს კი მოითხოვს სა- 
თანადო საკანონმდებლო ბაზის არსებობას ფრენშაიზინგის 

სამართლებრივი რეგულირების მიზნით, ამ მექანიზმების შე- 
საბამისობას თანამედროვე სტანდარტებთან, საერთაშორი- 

სო პრაქტიკის სიახლეების გათვალისწინებით. 
(ზერმინი „I IC0CIII5C'„ ქართულად -- „ფრენშაიზინგი“ 

ფრანგული წარმოშობისაა, რაც შეღავათს, პრივილეგიას ნი- 
შნავს. ანალოგიური მნიშვნელობის მატარებელია ინგლისური 
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ტერმინი „I'/მიCII5IIნ". ისტორიულ ფესვებს ფრენშაიზინგი 

იღებს შუა საუკუნეებიდან, როდესაც დიდ ბრიტანეთში სამე- 

ფო კარზე ეპისკოპოსებისა და ბარონებისთვის ვაჭრობის ად- 
გილებში გადასახადების აკრეფასთან დაკავშირებით მინი- 

ჭებული პრივილეგიების სახით იყო ცნობილი, თუმცა ისეთი 

მნიშვნელობით, როგორითაც აღნიშნული ტერმინი ატარებს 

სამართლებრივ დატვირთვას დღესდლეოფუჟუთთთოო გავრ- 

ცელება ჰპოვა აშშ-ში XIX საუკუნის მეორე ნახევრიდან და 

შეიძლება, ითქვას, რომ გასული საუკუნის 80-90-იანი წლები- 

დან ამ ქვეყნის ეკონომიკის მამოძრავებელ ძალად იქცა. 

შედარებით თანამედროვე სახით ფრენშაიზინგი !1800- 

იანი წლებიდან იწყებს ჩამოყალიბებას აშშ-ში, სადაც პირვე- 

ლად აღნიშნულისისტემის გამოყენება „ზინგერის" კომპანიამ 
დაიწყო (§Iი9მ0IL 5CVVIII6 I0მCIIIიC CCIXII2მიMX»), 1898 წელს მას მოჰყვა 

„ჯენერალ მოტორსი“, „კოკა-კოლა“, „პეპსი“, „სევენ აპ“, 1930 

წლის ეკონომიკური კრიზისის შემდეგ - ნავთობგადამამუ- 

შავებელი კომპანიების ქსელი. თუმცა არნახული ბუმი 1950 

წლიდან განვითარდა, რასაც ხელი შეუწყო 1946 წელს აშშ- 
ში სასაქონლო ნიშნის შესახებ კანონის მიღებამ. სწორედ ამ 
პერიოდში აღმოცენდა კვების ისეთი ცნობილი კომპანიები, 
როგორიცაა „მაკდონალდსი“, „პიცა-ჰატი", „კენტუკი ფრაიდ 

ჩიკენსი", ასევე ფრენშაიზინგის საშუალებით მოქმედებენ 

სასტუმროს ბიზნესში „ჰილტონი“, „შერატონი", „ჰოლიდეი 

ინ", „ჰაიატი“. რაც შეეხება ევროპასა და იაპონიას, აქ ფრენ- 

შაიზინგი გაცილებით გვიან დაინერგა, მაგრამ მისი როლი 
ეკონომიკურ-სავაჭრო ურთიერთობებში მეტად მზარდია. 

ფრენშაიზინგი სხვადასხვა საშუალებებს სთავაზობს იმ 
ფიზიკურ პირებსა თუ ორგანიზაციებს, რომელთაც სურთ 

გააფართოონ თავიანთი საქონლის თუ მომსახურების მი- 

წოდების სადისტრიბუციო ქსელი, რითაც ის წარმოადგენს 

მნიშვნელოვან სტრატეგიას მსოფლიო ბაზარზე ბიზნესის 
ზრდის, სამუშაო ადგილების შექმნისა და ეკონომიკის განვი- 

თარების თვალსაზრისით.? 
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ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ხდება ფრენშაიზის 

მიმღებისთვის განსაკუთრებულ უფლებათა კომპლექსის გა- 

დაცემა, სადაც შედის უფლება საფირმო სახელწოდებაზე, 
ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშანზე, დაცულ კომერ- 

ციულ ინფორმაციაზე, და სხვა, მათთან ერთად შეიძლება გა- 
დაცემულ იქნეს საქმიანი რეპუტაცია და სამეწარმეო-კომერ- 
ციული ინფორმაცია (ნოუ-ჰაუ). ფრენშაიზის მიმღები, იღებს 

რა ზემოაღნიშნულ განსაკუთრებულ უფლებებს და ვალდებ- 

ულებებს თავის სსაქმიანობაშიიმოქმედოს ფრენშაიზის მიმცე- 

მის სტანდარტებისა და ხარისხის შესაბამისად, უკანასკნელს 
საშუალება ეძლევა, აკონტროლოს ფრენშაიზული ქსელიისე, 
თითქოს ეს მისი საკუთარი საფირმო სადისტრიბუციო ქსელი 

ყოფილიყოს. 

საქონლისა თუ მომსახურების გაყიდვის ორგანიზაციის 
ჩვენს მიერ განსახილველი ფორმა მეტად პოპულარულია 
მსოფლიოს ბევრ ქვეყანაში, განსაკუთრებით აშშ-სა და დიდ 
ბრიტანეთში. ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით წესრიგდე- 

ბა ურთიერთობები, რომლებსაც ადგილი აქვს ძირითადად 
საქონლის გასალებისა და მომსახურების სისტემაში ბენზ- 
ინგასამართი სადგურების, ავტომანქანათა შეკეთების, ავ- 

ტოსკოლების, სალიზინგო პუნქტების, სარემონტო-სამშენ- 

ებლო კომპანიების, მოდის სალონების და კოსმეტიკური 

მომსახურების ცენტრების, აფთიაქების, სამუშაო ძალის 
გადამზადების, კომპიუტერული მომსახურების ცენტრების, 
სარესტორნო და სწრაფი კვების პუნქტების, სასტუმრო ბი- 

ზნესის სფეროში. 

საერთაშორისო ფრენშაიზინგის ასოციაციის საგან- 
მანათლებლო ფონდის მონაცემების თანახმად, 2005 წელს 

აშშ-ში ფრენშაიზინგის სისტემაში ჩართული იყო 5000 
კომპანია ანუ 70%-ით მეტი, ვიდრე 1992 წელს, რომელიც 

მოიცავდა ეკონომიკური საქმიანობის 65-ზე მეტ სახეობას, 

909 000 ფრენშაიზულ საწარმოს (400 000-ით მეტი 1992 
წელთან შედარებით) 11 მილიონი სამუშაო ადგილით, რაც 
კერძო სექტორში დასაქმებულთა საერთო რიცხოვნობის 
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8%-ს შეადგენდა, ხოლო წლის განმავლობაში წარმოებული 

პროდუქციისა და გაწეული მომსახურების საერთო ღირე- 
ბულებამ 880 მილიარდ დოლარს გადააჭარბა. აღნიშნული 

მონაცემები თვალნათლად მიგვანიშნებს ფრენშაიზინგული 

ბიზნესის განვითარების დინამიკაზე. რაც შეეხება საქართ- 
ველოს მაგალითს, ხაზგასასმელია, რომ საქართველოს შიდა 

ბაზარზე ფრენშაიზინგის სისტემა სასტუმრო, სარესტორნო, 

ბენზინგასამართი სადგურების, პარფიუმერიის წარმოებ- 
ისა და მომსახურების ხაზით დღითიდღე ვითარდება და ამ- 

ჟამად შიდა ბაზრის მცირე, მაგრამ მაინც, საერთაშორისო 

სავაჭრო ურთიერთობების განვითარების თვალსაზრისით, 

მნიშვნელოვან ნაწილს იკავებს (იმის გათვალისწინებით, რომ 

ქართულ ბაზარზე უფრო მეტად ჭარბობს საერთაშორისო 

ფრენშაიზინგი). (საქართველოს ტერიტორიაზე აღნიშნული 

სისტემით საქმიანობას ეწევა „შერატონი“, ჰაიატი“, „მაკდონ- 
ალდსი“, „კოკა-კოლა“, პარფიუმერული სალონი „ივ-როშე“ 

(საფრანგეთი), „ისი-პარი",,ვულე-ვუ“, რითეილური მაღაზიე- 
ბი „ნაფ-ნაფი“, „ლინენსი", „დავი“, „ბატა", ბენზინგასამართი 

სადგურების ქსელი „ვისოლი“, „ლუკოილი“ და სხვა. თუმცა 

შეინიშნება მზარდი ტენდენცია აღნიშნული გზით ბიზნესის 
წარმოებისა, რაც, რა თქმა უნდა, გაგრძელდება სტაბილური 

ეკონომიკური გარემოს არსებობის შემთხვევაში., 

ფრენშაიზინგის სისტემა განიხილება, როგორც ურთ- 
იერთდამოკიდებულ ორგანიზაციათა სისტემა, რომლებიც 

ჩართულნი არიან მომხმარებლისთვის ხელმისაწვდომი 

პროდუქციის წარმოებისა თუ მომსახურების პროცესში, მო- 

ლაპარაკებისა და ინფორმაციის გაცვლის გზით. ფრენშაიზის 
მიმცემ-მიმღების ურთიერთობაში ფრენშაიზის მიმღებს ენი- 

ჭება მიმწოდებლის სადისტრიბუციო ქსელისა და სასაქონლო 

ნიშნის გამოყენების უფლება4. ფრენშაიზის მიმცემ-მიმღების 

ურთიერთობის შეზღუდვები კონტრაქტით არის ფორმული- 

რებული, რომლის მოქმედების ვადაც განისაზღვრება 3-დან 

20 წლამდე ან სულაც იდება განუსაზღვრელი ვადით და შეი- 

ძლება მოიცავდეს მრავალგვარ პირობებს. სახელშეკრულებო 
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შეთანხმებები მერყეობს ფართოდ ინტეგრირებულსისტემებ- 

სა და დეცენტრალიზებულ ბაზრებს შორის. მიუხედავად იმ- 
ისა, რომ ფრენშაიზინგის მიმცემ-მიმღების ურთიერთობაში 

შეზღუდვები კონტრაქტითაა გათვალისწინებული, ურთიერ- 

თობები ორ მხარეს შორის თითქმის ექსკლუზიურია. ფრენ- 
შაიზინგის ხელშეკრულებით გათვალისწინებულია გასაყიდი 

საქონლის სახეები, ხარისხის სტანდარტები, ფასები, გაყიდ- 

ვების რაოდენობა თვიურად, კვარტალურად ან წლიურად, 

ფასდაკლებების დრო და ოდენობა, საფირმო ვიტრინისა და 

შეფუთვის ანუ სავაჭრო კაზმულობის დიზაინი, განსახორ- 

ციელებელ ოპერაციათა პერიოდები, პასუხისმგებლობის გა- 

დანაწილების პრინციპები, ასევე ხელშეკრულების მოქმედე- 

ბის ვადა, განახლებისა და შეწყვეტის პირობები." 

ალბათ საინტერესოა, თუ რატომ თანხმდებიან ფრენ- 
შაიზის მიმცემი და მიმღები თავიანთი სადისტრიბუციო 
საქმიანობის კოორდინირებაზე ფრენშაიზული სისტემის 

საშუალებით. ამის არაერთი მიზეზი არსებობს. უპირველეს 
ყოვლისა, ეს ხდება იმიტომ, რომ ფრენშაიზის მიმცემს ამ 

გზით ბაზარზე შეღწევა ბევრად უფრო სწრაფად შეუძლია, 

თანაც ნაკლები კაპიტალითა და რისკით. ფრენშაიზის მიმ- 
ღების კუთვნილი სავაჭრო ობიექტების მეშვეობით ამის გა- 

კეთება უფრო ადვილია, ვიდრე ფრენშაიზის მიმცემის საწარ- 

მოს მიერ ახალი სავაჭრო ობიექტების გახსნის მეშვეობით 
განხორციელდებოდა. თანაც იგი ამას ისე აკეთებს, რომ 

არ კარგავს კონტროლს კონკურენციის არსებით პარამე- 
ტრებზე. აქვე უნდა აღინიშნოს ისეთი დადებითი ფაქტორები 

ფრენშაიზინგის სისტემისა, როგორიცაა: ფრენშაიზის მიმ- 

ღების სასარგებლოდ –- ნაცადი კომერციული საქმიანობა 
მინიმალური რისკ-ფაქტორებით; უკვე აპრობირებული ბი- 
ზნეს-პროცესები, კონცეფციები, ტექნოლოგიები და დან- 

ადგარები; ბაზარზე ცნობადი და ფართოდ რეკლამირებული 

საფირმო სახელწოდება და სასაქონლო ნიშანი; ფრენშაიზის 

მიმცემის სისტემატური მხარდაჭერა; ყოველივე ამის შედ- 
ეგად კი, ბაზარზე სწარაფად დამკვიდრებისა და სამეწარმეო 
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საქმიანობის ეფექტიანად წარმართვის მეტი შესაძლებლობა, 
ხოლო ფრენშაიზის მიმცემის სასარგებლოდ საკუთარი 

სასაქონლო ნიშნით პროდუქციის წარმოებისა თუ მომსახ- 

ურების სწრაფად გაფართოება და მეტი პოპულარიზაცია 

როგორც ეროვნულ, ისე საერთაშორისო ბაზარზე; დამატე- 

ბითი შემოსავლის სწრაფად და შედარებით იოლად მიღების 

შესაძლებლობა აღნიშნული სისტემის გადაცემით, განსა- 

კუთრებით თუ სისტემის გადაცემა ხდება ქვეფრენშაიზინგის 
უფლებითაც; საერთაშორისო ფრენშაიზინგის დროს ადგი- 

ლობრივ ბაზარზე მოქმედი მეწარმეების საკუთარ სისტემაში 

ჩართვით დროის და რესურსების დაზოგვა, ადგილობრივი 
საკანონმდებლო და საფინანსო-საგადასახადო სფეროს 

სწრაფად ათვისების შესაძლებლობა. 

თუმცა ამავდროულად უნდა აღინიშნოს ის რისკ-ფაქ- 
ტორებიც, რაც თან ახლავს ფრენშაიზულ სისტემას, კერ- 

ძოდ, ფრენშაიზის მიმღები ხშირად უჩივის გადამეტებულ 
კონტროლს ფრენშაიზის მიმცემის მხრიდან; ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით თვითბოჭვას „კანონის ფარგლებში"; ასევე 

საერთაშორისო ფრენშაიზინგის დროს ფრენშაიზის მიმცე- 
მის მითითებების შეუსაბამობას ადგილობრივ (რეგიონ- 

ალურ) პირობებთან და საბაზრო მოთხოვნებთან და მათი 

შეცვლის გართულებულ პროცედურებს, ხოლო ფრენშაიზის 

მიმცემი ხშირად დგას ისეთი დილემის წინაშე, როგორიცაა: 
ფრენშაიზის მიმღების კომპეტენტურობის საკითხი, იმის 

საშიშროება, თუ რამდენად შეძლებს ფრენშაიზის მიმღები, 

სრულად დაიცვას ხელშეკრულებით ნაკისრი ვალდებულე- 
ბები, არ შელახოს ფრენშაიზის მიმცემის საქმიანი რეპუტა- 
ცია, თუ რამდენად დაიცავს სახელშეკრულებო ურთიერთო- 

ბების დაწყებამდე განდობილ საიდუმლო ინფორმაციასთან 
დაკავშირებულ ეთიკის ნორმებს, ასევე, შეასრულებს თუ არა 

ხელშეკრულების დადების შემთხვევაში ნაკისრ ვალდებულე- 
ბებს კვალიფიციურად და კეთილსინდისიერად, და ბოლოს, 
როგორ გადაწყდება ლოიალური კონკურენციის საკითხი 

სახელშეკრულებო ურთიერთობების დამთავრების შემდეგ, 
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რაც სწორედ რომ სამართლებრივი ნორმებით უნდა დარეგ- 
ულირდეს, რათა დაცული იყოს ორივე მხარის ინტერესები 

თანაბრობის პრინციპზე დაყრდნობით. 

კფრენშაიზინგის სხვადასხვა სისტემებს შორის შეიძლება 

გამოიყოს ორი ძირითადი ტიპი: ესაა სასაქონლო ფრენშაიზ- 
ინგი, სადაც დისტრიბუციის სახელშეკრულებო კავშირს ქმ- 
ნის ფრენშაიზის მიმცემი, და მეორე – ესაა ბიზნეს-ფორმატის 

ფრენშაიზინგი, სადაც ფრენშაიზის მიმცემი ანიჭებს ფრენ- 

შაიზის მიმღებს ლიცენზიას,რათა ამ უკანასკნელმა გადაიტა- 

ნოს და გამოიყენოს ფრენშაიზის მიმცემის ბიზნეს-კონცეფ- 

ცია სხვა ადგილას. სასაქონლო ფრენშაიზინგის განვითარება 

გამოიწვია საერთო-ეროვნულ ბაზარზე ტექნოლოგიების 
განვითარებამ და წარმოების მოცულობის მნიშვნელოვანმა 

ზრდამ. სასაქონლო ფრენშაიზინგი წარმოადგენდა ბიზნეს- 
ფორმატის ფრენშაიზინგის წინამორბედს. ფრენშაიზინგის 

ეს ორი ტიპი ერთმანეთისგან განსხვავდება სამართლებრივი 
თუ ფუნქციონალური თვალსაზრისით. ბიზნეს-ფორმატის 
ფრენშაიზინგის მიმცემი ყიდის საკუთარი ბიზნესის წარმოე- 

ბის საშუალებებს, მაშინ როცა სასაქონლო ფრენშაიზინგის 

მიმცემი ყიდის საკუთარ საქონელს ფრენშაიზული ქსელის 

სავაჭრო ობიექტების მეშვეობით. ორივე მათგანს საფუძ- 
ვლად უდევს ერთი რამ --- ფრენშაიზის მიმცემის სურვილი, 

ფრენშაიზინგის გაცემის საშუალებით გააფართოოს საკუ- 
თარი პროდუქციის გაყიდვა ან საკუთარი სასაქონლო ნიშნით 

მომსახურება,“ 
ფრენშაიზის მიმცემი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით 

მომსახურების მრავალგვარ სახეს სთავაზობს მის მიმღებს. 

ამ მომსახურებათა ერთობლიობის შეთავაზება ხელს უწყობს 
ფრენშაიზინგის ღირებულების შენარჩუნებასა და გამტკიცე- 

ბას. ფრენშაიზის მიმცემებს შეუძლიათ დახმარება გაუწიონ 
ფრენშაიზის მიმღებებს საკუთარი საქმიანობის წამოწყებაში 

ფინანსური მხარდაჭერით, ადგილმდებარეობის შერჩევით, 
საიჯარო საკითხებთან დაკავშირებული მოლაპარაკებებით, 
კადრების გადამზადებითა და სავაჭრო ქსელის გახსნით. 
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თუმცა მსგავს მხარდაჭერას თან ახლავს ფრენშაიზის მიმცე- 

მის მკაცრი კონტროლი ფრენშაიზის მიმღების საქმიანობაზე, 
რაც ასევე მნიშვნელოვან დანახარჯებთან არის დაკავშირე- 

ბული. თავის მხრივ, აღნიშნული ხარჯების კომპენსირება 
ხდება იმ გადასახადების დაწესებით, რასაც ფრენშაიზის 
მიმღები უხდის ფრენშაიზის მიმცემს, იქნება ეს „როიალთის“ 
სახით გადახდილი პერიოდული გადასახდი თუ ერთჯერადი 
ფიქსირებული ანუ „პაუშალური“" გადასახადი. 

"ფრენშაიზინგის ურთიერთობაში ოთხი ფაზა შეიძლება 
გამოვყოთ. პირველი – ესარის შესავალი ეტაპი,რომლისდრო- 
საც ხელი ეწყობა ურთიერთდამოკიდებულებასა და აზრების 
გაზიარებას წარმატებისა და მოგების მიღწევის მიზნით.” მე- 
ორე ეტაპი შეიძლება დავახასიათოთ, როგორც ზრდის ეტაპი, 

მაგალითად, როდესაც ბიზნესი იწყებს მუშაობას. ამ ფაზაში 
ფრენშაიზის მიმცემი სთავაზობს მხარდაჭერას ფრენშაიზის 
ახალ მიმღებს, რის შედეგადაც ურთიერთობა ღრმავდება და 
ვითარდება. შესაძლოა, ამ ფაზის განმავლობაში ურთიერთო- 
ბებში თავი იჩინოს პრობლემებმაც, თუკი ფრენშაიზის მიმ- 
ცემი არ უზრუნველყოფს მიმღებს სათანადო გადამზადებითა 
და მხარდაჭერით. როდესაც ორივე მხარეს გააზრებული აქვს, 
თუ რა მოეთხოვება თითოეულ მათგანს, შეიძლება ითქვას, 
რომ ურთიერთობათა „სიმწიფის“ ეტაპი უკვე მიღწეულია. ამ 
ეტაპზე უკვე ფრენშაიზის მიმღებს ზუსტი წარმოდგენა აქვს 
ფრენშაიზის მიმცემის კომპეტენციასა და გამოცდილებაზე, 

და შესაბამისად შეუძლია დადებითად შეაფასოს ან კითხვის 

ქვეშ დააყენოს ფრენშაიზის მიმცემის მონაწილეობის მნიშ- 

ვნელობა და წვლილი ფრენშაიზულ ურთიერთობაში. ურთ- 
იერთობის ბოლო ეტაპია ერთ-ერთი მიმართულებით განვრ- 

ცობა. ამ დროს შესაძლო ორი შემთხვევიდან ერთ-ერთი პრე- 

ვალირებს: პირველი, როცა ბიზნესი კარგად ვერ ვითარდება 
და ფრენშაიზის მიმღები იძულებულია შეწყვიტოს ურთიერ- 

თობა, და მეორე, როცა ბიზნესი ყვავის და ურთიერთობები 

ფრენშაიზის მიმცემთან ღრმავდება. 
ფრენშაიზის მიმცემ-მიმღების იდეალური ურთიერთობა 

აგებულია ურთიერთნდობაზე, აზრთა გაცვლასა და თანამ- 
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შრომლობაზე, რასაც სასიცოცხლო მნიშვნელობა აქვს ორივე 

მხარის წარმატებისთვის. ეს ურთიერთობა ოპტიმალურ 
პირობებში ორივე მხარისთვის მომგებიანი უნდა იყოს და 

მოიცავდეს ორივე მხარის შესაძლებლობას, რათა თითოეუ- 

ლი მათგანის საქმიანობის შედეგად გაიზარდოს მოგება, ბა- 
ზარზე მათი წილი,საქონლის გაყიდვისმოცულობადა მოხდეს 
ორივე პარტნიორის ფინანსური ზრდა. ვინაიდან ფრენშაიზის 

მიმცემი რისკის ქვეშ აყენებს თავის ბიზნეს-რეპუტაციას, 

ფრენშაიზის მიმღების მოვალეობები ხშირ შემთხვევაში 
ძალიან დაწვრილებით არის გადმოცემული ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით, მაშინ როცა იგივე ხელშეკრულება შეი- 
ძლება ძალიან ზოგადად გადმოგვცემდეს ფრენშაიზის მიმ- 

ცემის მოვალეობებს. ფრენშაიზინგს, როგორც ბიზნესის გა- 
ფართოების მეთოდს, პოპულარობასთან ერთად გარკვეული 
პრობლემური მომენტებიც ახლავს თან, რომელთაგან ერთ- 
ერთია ფრენშაიზის მიმცემის უკანონო ქმედება ან მისი მხრი- 

დან საქმისადმი არაკეთილსინდისიერი დამოკიდებულება. 

უნდა აღინიშნოს, რომ ასეთი აქტიური მიმართვა ფრენ- 

შაიზინგისადმი საქართველოს ადგილობრივ ბაზარზე 
გამოწვეულია საბაზრო ურთიერთობების მზარდი მოთხ- 

ოვნებით. ამიტომ გასაკვირი არაა, რომ ის სამართლებრივი 

ბაზისი, რაც ჩვენს ქვეყანაში დღემდე არსებობს ფრენშაიზ- 
ინგთან დაკავშირებით, მოითხოვს სპეციალურ სამართ- 

ლებრივ რეგლამენტაციას და საკანონმდებლო გაფორმებას. 
ინტელექტუალური საკუთრების მსოფლიო ორგანიზაციის 

(MVIს0) ექსპერტების აზრით, „ფრენშაიზინგის სამართ- 
ლებრივი რეგულირება ხორციელდება სახელშეკრულებო 

სამართლით, ამიტომ მისი ფუნქციების განსაზღვრისათვის 

და შემდგომი განვითარებისათვის არ არის აუცილებელი 
სპეციალური კანონების ან კანონქვემდებარე აქტების მიღე- 

ბა",”' მაგრამ მაინც ვფიქრობთ, რომ სპეციალური კანონის 
მიღება ჩვენს საკანონმდებლო სივრცეში უფრო მეტად შეუ- 

წყობდა ხელს აღნიშნული ურთიერთობების მოწესრიგებას, 

რასაც ადასტურებს თუნდაც ის ფაქტი, რომ მიუხედავად VVI- 
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ჩ0-ს განცხადებისა, ქვეყნების უმრავლესობა მაინც იღებს 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მარეგულირებელ ზოგად 

ნორმებს, მაგალითად იტალიამ არც ისე დიდი ხნის წინ, 2004 

წელს, მიიღო სპეციალური კანონი ფრენშაიზინგის შესახ- 
ებ, რუსეთის ფედერაციაში კი მნიშვნელოვნად განიცდიან 

აღნიშნული სპეციალური ნორმების არარსებობას და სერიო- 

ზული მუშაობა მიმდინარეობს ფრენშაიზინგის შესახებ ფედ- 
ერალური კანონის მიღებაზე. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება შედარებით ახალია 

საქართველოს სამოქალაქო კანონდებლობისთვის და აქედან 

გამომდინარე,ის ძირეული დებულებები,რაც ჩვენს ქვეყანაში 

მოქმედებს, ძირითადად ეყრდნობაიმ ქვეყნების გამოცდილე- 

ბას, სადაც ფრენშაიზინგმა უკანასკნელი 30-40 წლის განმავ- 

ლობაში ყველაზე უფრო მეტად ჰპოვა გავრცელება. ამასთან, 

თავად ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება მოქმედებს საქართ- 

ველოს სახელშეკრულებო სამართლის ფარგლებში, რომლის 

ძირითადი პრინციპები დანერგილია საქართველოს სამო- 

ქალაქო კოდექსით. 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსში მოცემული ხელ- 

შეკრულება იწოდება „ფრენშაიზინგად“, მსგავსად ევროპის 

უმრავლესი ქვეყნებისა და ამერიკის შეერთებული შტატე- 

ბისა, ასევე მოლდოვეთის, აზერბაიჯანის, თურქმენეთის, 

იაპონიის სამოქალაქო კოდექსებისა, თუმცა აღნიშნული 

ხელშეკრულება გვხვდება სხვაგვარი სახელწოდებითაც, 

მაგალითად რუსეთის ფედერაციის, ტაჯიკეთის სამოქალაქო 

კოდექსებში მას უწოდებენ „სავაჭრო კონცესიას“,) ხოლო 

„კომპლექსურ სამეწარმეო ლიცენზიას“ კი – ყაზახეთის, 

უზბეკეთის, ყირგიზეთის, სომხეთის სამოქალაქო კოდექსებ- 

ში. თუმცა უნდა აღინიშნოს, რომ მათი არსი ცნების განმარ- 

ტებისას ფაქტობრივად იდენტურია. 

რაც შეეხება ფრენშაიზინგის სამართლებრივ რეგულირე- 

ბას ქართულ სამართლებრივ სივრცეში, სამოქალაქო კოდექ- 

სით გათვალისწინებული ნორმები უფრო მეტად ლიბერალურ 

16



საწყისებზე არეგულირებს აღნიშნულ ურთიერთობას, რაც 
თითქმის არ ითვალისწინებს ფრენშაიზის მიმღების უფლე- 

ბებს, ხარისხის კონტროლის მექანიზმებსა და ამ უკანასკნე- 
ლიდან გამომდინარე საბოლოო მომხმარებლის უფლებათა 

დაცვას, აქედან გამომდინარე პასუხისმგებლობის გადანა- 
წილების საკითხებს მხარეთა შორის, ასევე ფრენშაიზული 

კომპანიების სავალდებულო რეგისტრაციას, რაც უდავოდ 

მნიშვნელოვანწილად გაზრდიდა აღნიშნული ტიპის სავაჭრო 

ქსელების რეგულირებას ადგილობრივ ბაზარზე, როგორც 

სამართლებრივი, ისე ეკონომიკური თვალსაზრისით. 

მართლაც, თუ ფრენშაიზის მიმღებმა დაამზადა ისეთი 
საქონელი (გასწია მომსახურება ან შეასრულა სამუშაო), რო- 
მელიც უფრო დაბალი ხარისხისაა, ვიდრე ფრენშაიზის მიმ- 

ცემის მიერ წარმოებული, ამით მას მომხმარებელი შეჰყავს 
შეცდომაში, ვინაიდან, საბოლოო მომხმარებელი, ყიდულობს 
რა გარკვეული სასაქონლო ნიშნის ქვეშ წარმოებულ პროდუ- 

ქციას ფრენშაიზული კომპანიისგან, იგი თავისთავად ელოდე- 

ბა იმ ხარისხს, რომელიც ასოცირდება ინდივიდუალიზაციის 
მოცემულ საშუალებებთან (სასაქონლო ნიშანი, საფირმო 

სახელნოდება და ა.შ), რასაც ვერ ღებულობს.M უნდა აღინი- 

შნოს, რომ მოცემული შემთხვევა პირდაპირ არ რეგულირ- 
დება საქართველოს სამოქალაქო კოდექსით, რაც გარკვეულ 

გაუგებრობას იწვევს დავის არსებობისას, კერძოდ, თუ ვის 

მიმართ უნდა შეიტანოს სარჩელი უხარისხო პროდუქტით 
გამოწვეული ზიანისათვის დაზარალებულმა პირმა – ფრენ- 

შაიზის მიმღების თუ მიმცემის წინააღმდეგ? როგორც წესი, 

მას ორივეს მიმართ შეუძლია პრეტენზიის წაყენება. ამასთან, 
საერთაშორსიო პრაქტიკის თანახმად, „პასუხისმგებლობას 
ფრენშაიზის მიმლები და ფრენშაიზის მიმცემი,სოლიდარული 
პრინციპით ინაწილებენ“.! „მოცემული წესის მიხედვით, მხა- 
რეები აღნიშნულ ურთიერთობებში ინაწილებენ როგორც ჯა- 
რიმებსა და კომპენსაციებს, ასევე მოგებასაც “ურთიერთ- 
შეთანხმებული პროცენტული წილის გათვალისწინებით“... 

ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდებლობა ითვალისწინებს 
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მომხმარებლის ინფორმირებულობას, რათა მათ ეცნობოთ, 

რომ პროდუქცია ფრენშაიზული გზით ვრცელდება, მაგა- 

ლითად რუსეთის ფედერაციის სამოქალაო კოდექსის 1032-ე 

მუხლის თანახმად, ფრენშაიზის მიმლები ვალდებულია აცნო- 

ბოს მყიდველს (დამკვეთს) მეტ-ნაკლებად თვალსაჩინო ფორ- 

მით იმის შესახებ, რომ იგი იყენებს საფირმო სახელწოდებას, 

კომერციულ აღნიშვნას, სასაქონლო ნიშანს, მომსახურების 

ნიშანსა თუ ინდივიდუალიზაციის სხვა საშუალებას სწორედ 
რომ კომერციული კონცესიის (ფრენშაიზინგის) ხელშეკრუ- 

ლების საფუძველზე, ასევე უზრუნველყოფილ უნდა იქნეს 
საქონლის, მომსახურებისა თუ სამუშაოს შესრულების ის 

სტანდარტები და ხარისხი, რაც ხელშეკრულებით არის გა- 
თვალისწინებული. აღნიშნული დებულება არ არის ასახული 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის შესაბამის თავში და 
ვფიქრობთ, ამით გარკვეულწილად ირღვევა მომხმარებელ- 

თა უფლებები. იმისთვის, რომ ეს უკანასკნელი გარანტირე- 

ბული იყოს ხარისხიანი პროდუქციის მიწოდებითა თუ მომ- 

სახურების გაწევით, მომხმარებელს უფლება უნდა ჰქონდეს, 

მოითხოვოს ინფორმაცია ზემოაღნიშნულთან დაკავშირებით 

მათი გაუცემლობის შემთხვევაში, რაც თავის მხრივ დაიცა- 
ვს თავად ფრენშაიზის მიმცემის უფლებებსაც მისი საფირმო 

სახელწოდების უკანონო გამოყენების მცდელობების შემცი- 

რების გზით.



თავი II ფრენშაიჯინგის ცნუბა და სახუები 

§2. ფრენშაიზინგის ცნება, არსი და მისი გამიჯვნა 
მსგავსი სამართლებრივი ინსტიტუტებისგან 

ფრენშაიზინგი შეიძლება განიმარტოს, როგორც გრძელ- 

ვადიანი ვალდებულებითი ხელშეკრულება, რომლითაც და- 
მოუკიდებელი საწარმოები ორმხრივად კისრულობენ, საჭი- 
როების მიხედვით, სპეციფიკურ ვალდებულებათა შესრულე- 

ბის გზით ხელი შეუწყონ საქონლის წარმოების, გასაღებისა 
და მომსახურების განხორციელებას.. ფრენშაიზის მიმცემი 
ვალდებულია მის მიმღებს წარუდგინოს არამატერიალური 

ქონებრივი უფლებები, სასაქონლო ნიშნები, ნიმუშები, შეფუ- 

თვა, საქონლის წარმოების, შეძენის, გასაღებისა და ორგანი- 
ზაციის კონცეფცია და სხვა ინფორმაცია, რომელიც საჭიროა 

გასაღების ხელშესაწყობად. 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, საქართველოს სამოქალაქო 

კოდექსით ფრენშაიზინგი გათვალისწინებულია ვალდებუ- 

ლებითი სამართლის ერთ-ერთ თავში, როგორც დამოუკი- 

დებელი სახის ხელშეკრულება. გამომდინარე აღნიშნული 
ხელშეკრულების რთული და სიმბიოზური ფორმიდან, მისი 

შემადგენლობის კომპლექსური ხასიათიდან, ფრენშაიზინ- 
გი ხშირად ემიჯნება ისეთ მსგავს სამართლებრივ ინსტიტუ- 

ტებს, როგორიცაა მარტივი თუ განსაკუთრებული სალიცენ- 

ზიო ხელშეკრულება, საავტორო ხელშეკრულება, უფლებათა 
და მოთხოვნათა დათმობა (ცესია), ნასყიდობა, ქონების მინ- 

დობილი საკუთრებით მართვა, ერთობლივი საქმიანობა (ამ- 

ხანაგობა) და სხვა. 
ვინაიდან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ხდება უფლე- 

ბათა გადაცემა ერთი პირიდან მეორეზე, საჭიროა გავმიჯ- 

ნოთ აღნიშნული ხელშეკრულება უფლებათა დათმობის ანუ 
ცესიის ხელშეკრულებისგან. 

უფლებათა დათმობა უნივერსალური ინსტიტუტია, რო- 
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მელიც უმრავლესობა ქვეყნების კანონმდებლობით გათ- 

ვალისწინებულია სამოქალაქო კოდექსის ვალდებულებით 

ნაწილში. საქართველოს სამოქალაქო კოდექსი აღნიშნულ 

ინსტიტუტს მოიცავს სანივთო სამართლის ნაწილში. „ცე- 

სია“, როგორც ტერმინი, პირდაპირი მნიშვნელობით, გული- 

სხმობს ვალდებულებებთან მიმართებით მოთხოვნათა და 

უფლებათა დათმობას, ამასთან ისეთის, რომელიც შეიძლება 

არსებობდეს კრედიტორისაგან დამოუკიდებლად. განსაკუ- 
თრებულ უფლებათა გადასვლას ფორმალურად, აღნიშნული 

ინსტიტუტი არ ითვალისწინებს. ამასთან, ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით ხდება სწორედ რომ განსაკუთრებულ (აბ- 

სოლუტურ) უფლებათა გადასვლა ინტელექტუალური საკუ- 
თრების ობიექტებზე, რომლებიც განუყრელადაა დაკავშირე- 

ბული მათი მფლობელის პიროვნებასთან“. 

უფლებათა დათმობა, როგორც წესი, გულისხმობს ამ 

უფლებათა გადასვლას იმავე მოცულობით, როგორითაც 

არსებობდნენ კრედიტორის ხელში, და ამასთან, გადასვლა 

ხდება სამუდამოდ. აღნიშნული სამართლებრივი ინსტიტუტი 

უფლებათა დათმობას რაიმე ვადით არ ითვალისწინებს და ამ 

გაგებით ეს პროცესი შეუქცევადია. ამავდროულად, ფრენ- 

შაიზინგის ხელშეკრულებაში თავიდანვე იდება პირობა, რომ 

ფრენშაიზის მიმცემი იტოვებს გარკვეულ უფლებებს, რომ- 

ლებიც არ ექვემდებარება ფრენშაიზის მიმღებზე გადასვ- 
ლას. ამასთან, ფრენშაიზის მიმღებს მისთვის გადაცემული 

უფლებები ეკუთენის მხოლოდ ფრენშაიზინგის ხელშეკრუ- 

ლების მოქმედების განმავლობაში. ხელშეკრულების დასრუ- 

ლებისთანავე აღნიშნული უფლებები წყდება იმით, რომ ისი- 
ნი კვლავ უბრუნდება პირვანდელ მდგომარეობას – გადადის 

ფრენშაიზის მიმცემის, საკუთრებაში. აღნიშნული პროცესი 
ძალზედ წააგავს სხვისი საკუთრებით შეზღუდული სარგე- 

ბლობის –- აღნაგობის, სერვიტუტისა და უზუფრუქტის, წარ- 

მოშობასა და შეწყვეტას. 
ვინაიდან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება ითვალისწი- 

ნებს სარგებლობის უფლების გადასვლას, შესაბამისად, უნდა 
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მოხდეს მისი გამიჯვნა იჯარის ხელშეკრულებისგან. საქარ- 

თველოს სამოქალაქო კოდექსის 581-ე მუხლის თანახმად, 
იჯარის ხელშეკრულებით მეიჯარე მოვალეა გადასცეს მოი- 

ჯარეს განსაზლვრული ქონება დროებით სარგებლობაში და 

საიჯარო დროის განმავლობაში უზრუნველყოს ნაყოფის მი- 
ლების შესაძლებლობა, თუ იგი მიღებულია მეურნეობის სწო- 

რი გაძღოლის შედეგად შემოსავლის სახით. მოიჯარე ვალდე- 

ბულია გადაუხადოს მეიჯარეს დათქმული ქირა“. თუმცა, თუ 
მოვახდენთ ამ ორი ხელშეკრულების ობიექტების შედარებას, 

მათ შორის სხვაობას თვალნათლივ დავინახავთ. კერძოდ, 
იჯარის ხელშეკრულების ცნებიდან ირკვევა, რომ მოიჯარეს 

წარმოეშობა გარკვეული ქონებით სარგებლობის უფლება, 
მაშინ, როცა ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება ითვალისწინებს 
ფრენშაიზის მიმღებისთვის ინტელექტუალური საკუთრების 
ობიექტებზე განსაკუთრებულ უფლებათა დროებით გადაცე- 

მას, რაც, უმეტეს შემთხვევაში, არაქონებრივი ხასიათისაა.) 

თუმცაღა, არსებობს ერთი შემთხვევა, როცა იჯარის 

ხელშეკრულება მოიცავს განსაკუთრებულ უფლებებსაც. 
კერძოდ, რუსეთის ფედერაციის სამოქალაქო კოდექსი ით- 

ვალისწინებს საწარმოს იჯარასაც, ხოლო ამ უკანასკნელის 

შემადგენლობაში -– უფლებებს აღნიშვნებზე, რომლებიც 

ემსახურება საწარმოს საქმიანობის ინდივიდუალიზებას, და 

სხვა განსაკუთრებულ უფლებებს. თუმცა ამ შემთხვევაში სა- 
ქმე ეხება საწარმოს, როგორც ერთიან კომპლექსს, რომელიც 

განხილულ უნდა იქნეს როგორც დამოუკიდებელი ობიექტი. 
ამიტომ, თუნდაც საწარმო შედგებოდეს მარტოოდენ განსა- 
კუთრებული უფლებებისგან, მათით სარგებლობის უფლება 
წარმოიშობა მხოლოდ ერთობლიობაში, და არა ცალ-ცალკე 

უფლებების სახით." მსგავს თვალსაზრისს ავითარებს სამე- 
წარმეო სამართალიც, რომლის თანახმად: საწესდებო კაპი- 

ტალში „შეტანაუნარიან ობიექტებს განეკუთვნება არამატე- 
რიალური ქონებრივი უფლებები, როგორიცაა საავტორო, სა- 

გამომცემლო, სამრეწველო საკუთრების უფლებები...,მაგრამ 

არ შეიძლება არაფულადი შესატანის სახით გამოყენებულ 
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იქნეს სასაქონლო ნიშანი, საფირმო სახელჩოდება, კლიენ- 

ტურა. ისინი შეიძლება მხოლოდ შესაბამის საწარმოსთან 

ერთად იქნეს შეტანილი საზოგადოების კაპიტალში“ და არა 

მისგან განცალკევებულად." თუმცა ამ აზრს არ ეთანხმება 

ბ-ნი დავით ძამუკაშვილი, კერძოდ, „განსაკუთრებულ უფლე- 

ბათა გადაცემა გარიგების საფუძველზე შეიძლება განხორ- 

ციელდეს როგორც სრული მოცულობით, ასევე ნაწილობრივ. 

უფლებების ნაწილობრივ გადაცემა ხდება სალიცენზიო ხელ- 

შეკრულებით, ფრენშაიზინგით, ან უფლებათა გადაცემის შე- 

სახებ უშუალო კონტრაქტით. აღსანიშნავია, რომ მსოფლიო- 
ში ამჟამად უკვე მიღებულ წესად იქცა უფლებების (განსა- 

კუთრებული) გადაცემა საწარმოს გარეშე. საქართველოს 

კანონმდებლობით ეს ნორმა დასაბამიდანვე დაწესდა (1992 

წელს, მაშინ, როდესაც საერთაშორისო დონეზე ამ საკითხზე 

თანხმობა სპეციალისტთა შორის მიღწეული არ იყო)."“ 
განსაკუთრებული უფლებები შეიძლება იყოს ობიექტი 

ქონების მინდობილი საკუთრებით მართვისას, ანუ როგორც 

მას ინგლისურ-ამერიკული სამართლის სისტემის ქვეყნებში 

უწოდებენ, „ტრასტის", დროს. საქართველოს სამოქალაქო 

კოდექსის 724-ე მუხლის თანახმად, „საკუთრების მინდობის 

ხელშეკრულებით საკუთრების მიმნდობი გადასცემს ქონე- 
ბას მინდობილ მესაკუთრეს, რომელიც იღებს და მართავს 

მას საკუთრების მიმნდობის ინტერესების შესაბამისად“. სა- 
კუთრების მინდობის ხელშეკრულების საგანი შეიძლება იყოს 

ნებისმიერი ქონება ე.ი. ყველა ნივთი და არამატერიალუ- 

რი ქონებრივი სიკეთე" და შესაბამისად, მათი გამოყენების 

უფლება შეიძლება გადაეცეს მინდობილ მესაკუთრეს. თუმ- 
ცა ეს უკანასკნელი მოქმედებს სხვისი, როგორც წესი, სა- 

კუთრების მიმნდობის, და არა საკუთარი ინტერესებისთვის, 
ასევე სხვისი რისკითა და ხარჯით. ამასთან აღნიშნული ხელ- 

შეკრულებით, თანახმად საქართველოს სამოქალაქო კოდექ- 
სის 726-ე მუხლისა, არც გასამრჯელო არის სავალდებულო 

პირობად გათვალისწინებული, თუკი მხარეები ამაზე თავად 

არ შეთანხმდებიან. მისგან განსხვავებით, ფრენშაიზის მიმ- 
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ღები მოქმედებს საკუთარი ინტერესებისთვის და საკუთარი 

ხარჯით, უფრო მეტიც, იგი ვალდებულია გადაუხადოს ფრენ- 

შაიზის მიმცემს წინასწარშეთანხმებული საზღაური. საკუ- 

თრების მინდობის დროს ქონების მესაკუთრე არ იცვლება, არ 

ხდება საკუთრების უფლების გადასვლა ერთი სუბიექტიდან 

მეორეზე, არ გადადის ფლობის, სარგებლობისა და განკარ- 

გვის უფლებამოსილებანი (ისინი კვლავაც მესაკუთრესთან 

რჩება), ამ დროს მინდობილი მესაკუთრე აღიჭურვება უფლე- 

ბით, თავისი სახელით განახორციელოს მესაკუთრის უფლე- 

ბამოსილებები (ფლობა, სარგებლობა, განკარგვა), თუმცა, 

მიუხედავად ამისა, ქონების მესაკუთრეს საკუთრების მინ- 

დობის პერიოდში არა აქვს უფლება, თავად განახორციელოს 

მინდობილი მესაკუთრისათვის გადაცემული ქონების ფლო- 

ბა, სარგებლობა და განკარგვა," მაშინ როცა ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების მოქმედების პერიოდში ფრენშაიზის მიმ- 

ცემის მიმართ ასეთი შეზღუდვა არ არსებობს. გარდა ამისა, 

მიღებული სარგებელი სრულად გადაეცემა საკუთრების მიმ- 

ნდობს, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით კი ფრენშაიზის მი- 

მღების მიერ ფრენშაიზული სისტემის გამოყენების შედეგად 

მიღებული შემოსავლის ძირითადი ნაწილი მას რჩება. 

ფრენშაიზული ურთიერთობა ფრენშაიზის მიმღებისა და 

მიმცემის ურთიერთშეთანხმებული და მეტად მჭიდრო თა- 

ნამშრომლობაზე აგებული ურთიერთობაა და ამით ძალიან წა- 
აგავს ერთობლივ საქმიანობას ანუ ამხანაგობას. ერთობლივი 

საქმიანობისას კაპიტალში შეიძლება ჩაიდოს განსაკუთრე- 

ბული უფლებებიც, მაგრამ მათი გამოყენება ხდება საერთო 

მიზნებისთვის მრავალმხრივი ხელშეკრულების საფუძველზე 

ანუ ამხანაგობის ყველა წევრს აქვს საერთო მიზანი. ფრენ- 

შაიზინგის ხელშეკრულებისას კი მხარეებს ურთიერთსა- 

პირისპირო ინტერესი ამოძრავებთ -- თითოეული მათგანი 

ისწრაფვის მიიღოს მაქსიმალური სარგებელი კონტრაჰენტის 

ხარჯზე. მოცემულ შემთხვევაში არავითარი საერთო ქონება 

არ წარმოიშობა. 
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უკეთ რომ ჩავწვდეთ მოცემული შეთანხმების არსს, საინ- 
ტერესოა მასთან არსობრივად ახლოს მდგომი ორი სავაჭრო- 

კომერციული გარიგების განხილვა, რომლებიც თუმცა გან- 

სხვავდებიან ფრენშაიზინგისგან, მაგრამ აქვთ მნიშვნელოვა- 

ნი საერთო მახასიათებლები. ესაა საცალო გაყიდვის შესახებ 
ხელშეკრულება და სტანდარტული სალიცენზიო ხელშეკრუ- 

ლება. 

შეთანხმება საცალო გაყიდვის შესახებ რეგულირდება 

სამოქალაქო და სავაჭრო სამართლის ტრადიციული პრინ- 

ციპებით. მწარმოებელი ან დისტრიბუტორი იღებს მოგებას 

საცალო გამყიდველისათვის თავისი პროდუქციის საკმაოდ 

მაღალ ფასებში მიყიდვით. 

შეთანხმება საცალო გაყიდვის შესახებ გულისხმობს ერ- 

თის მხრივ კონტრაჰენტს, რომელიც ახორციელებს პროდუ- 

ქციის წარმოებას ან/და დისტრიბუციას და მეორეს მხრივ 

კონტრაჰენტს, რომელიც ახორციელებს მის საცალო გაყიდ- 

ვას. გამყიდველი შეიძლება იყოს როგორც მწარმოებლისაგენ- 

ტი, ასევე დამოუკიდებელი მოვაჭრე, რომელიც ყიდულობს 
საქონელს გაყიდვის მიზნით. იმ შემთხვევეში, თუ გამყიდვე- 

ლი დამოუკიდებელი მოვაჭრეა, ის, შესაძლოა, მოქმედებდეს 

„დისტრიბუციის“, ანუ გაყიდვის შესახებ შეთანხმების სა- 

ფუძველზე, რომელიც მან დადო საქონლის მწარმოებელთან, 

ან მიმწოდებელთან. თუ ასეთი გაყიდვა განსაკუთრებულია, 

მოვაჭრე შეიძლება დარწმუნებული იყოს, რომ მწარმოებელს 

ან დისტრიბუტორს მოცემული საქონლის გაყიდვასთან და- 

კავშირებით ხელშეკრულებაში მითითებულ გარკვეულ ტე- 

რიტორიაზე (მაგალითად, პროვინციაში, რეგიონში ან მთელს 

ქვეყანაში) საქმე ექნება მხოლოდ მასთან. როგორც წესი, 

გამყიდველს აქვს ექსკლუზიური უფლება განაცხადოს თავი- 

სი განსაკუთრებული ურთიერთობების შესახებ მწარმოებელ- 

თან ან დისტრიბუტორთან და გამოიყენოს მისი სასაქონლო 

ნიშნები და საფირმო სახელწოდება აღნიშნული რეკლამისა 

და გაყიდვის მიზნით. 

24



მიუხედავად იმისა, რომ არსებობს განსაკუთრებული 

გაყიდვის პრაქტიკა, შეთანხმებები გაყიდვის შესახებ, რო- 
გორც წესი, არ არის ექსკლუზიური. ამ თვალსაზრისით შე- 

თანხმება ფრენშაიზინგის შესახებ შეიძლება უფრო მიმზიდ- 
გელი აღმოჩდნეს. 

ყველაზე გამარტივებული სახის სტანდარტული სალი- 

ცენზიო შეთანხმება ეს ისეთი შეთანხმებაა, რომლის შე- 

საბამისად ერთი პირი (ლიცენზიარი), რომელსაც აქვს სხვა 

პირის მიმართ ინტელექტუალური შრომის გარკვეული შედე- 

გების (მაგალითად, გამოგონების, სასარგებლო მოდელის ან 

სამრენველო ნიმუშების) ან განმასხვავებელი ნიშნების (მაგა- 
ლითად, სასაქონლო ნიშნების და საფირმო სახელწოდებების) 

კომერციული ექსპლოატაციის ან გამოყენების აკრძალვის 

უფლება, უთანხმდება მეორე პირს (ლიცენზიატს), რომ არ 
გამოიყენებს ამ უფლებას მის მიმართ განსაზღვრული სა- 

ფასურის სანაცვლოდ. სასაქონლო ან სხვა განმასხვავებელ 

ნიშნებთან დაკავშირებული სალიცენზიო შეთანხმების შემ- 
თხვევაში ლიცენზიარი, როგორც წესი, არ განახორციელებს 
ლიცენზიატის კონტროლს მეტად, ვიდრე საჭიროა მისი სასა- 

ქონლო ნიშნის გამოყენებით გასაყიდი საქონლის ან გაწეული 

მომსახურების სათანადო ხარისხის ან/და გარკვეულ კონკ- 

რეტულ მახასიათებელთა არსებობაში დასარწმუნებლად. 

დავუშვათ,რომ კომპანია სახელწოდებით „პარკერინკორ- 

პორეიტედ" ფლობს უფლებას სასაქონლო ნიშანზე საქონლის 

გარკვეული სახეობისათვის, როგორიცაა სასაქონლო ნიშანი 

„პარკერი“, ავტოკალამზე. „პარკერ ინკორპორეიტედმა" ნება 
დართო მეორე კომპანიას აწარმოოს და გაყიდოს ავტოკალამი 

სასაქონლო ნიშნით – „პარკერი“ გარკვეული საფასურის სა- 

ნაცვლოდ ყოველ ასეთ წარმოებულ ავტოკალამზე. როგორც 

წესი, „პარკერ ინკორპორეიტედი" ინარჩუნებს უფლებას შე- 
ამოწმოს, რომ ასეთი ავტოკალამი აკმაყოფილებს ხარისხის 

სტანდარტებს, რაც საჭიროა სასაქონლო ნიშნის „პარკერ“-ის 

გუდვილის შესანარჩუნებლად. მან შეიძლება შეინარჩუნოს 
აგრეთვე უფლება გააკონტროლოს, თუ როგორაა ფაქტო- 
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ბრივად გამოსახული სასაქონლო ნიშანი ავტოკალამზე, ეტი- 

კეტსა და შეფუთვაზე და აგრეთვე, თუ როგორ წარუდგენს 

საქონელს ლიცენზიატი საზოგადოებას. 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ფრენშაიზინგი შეიძლება და- 

ხასიათდეს, როგორც შეთანხმება, რომლის მეშვეობით ერთი 

პირი (უფლებამფლობელი იგივე ფრენშაიზის მიმცემი), რო- 

მელმაც შეიმუშავა სისტემა სამეწარმეო საქმიანობის გარ- 
კვეული სახეობის განხორციელებისათვის, ნებას რთავს მეო- 

რე პირს (უფლებამოსარგებლეს იგივე ფრენშაიზის მიმღებს) 

გამოიყენოს ეს სისტემა უფლებამფლობელის მითითებების 

შესაბამისად და გარკვეული ანაზლაურების სანაცვლოდ. 

ასეთ ურთიერთობებს საკმაოდ ხანგრძლივი ხასიათი აქვს. 

ფრენშაიზის მიმღები მოქმედებს იმ სტანდარტებისა და პრა- 

ქტიკის შესაბამისად, რომლებიც დაწესებულია ფრენშაიზის 

მიმცემის მიერ და რომლებსაც იგი აკონტროლებს, ამ უკა- 

ნასკნელის სისტემატური დახმარებითა და ხელშეწყობით. 

ამგვარად, შეთანხმება ფრენშაიზინგის შესახებ გულისხმობს 

სისტემის არსებობას, რომლის ექსპლოატაციის ნებას ფრენ- 

შაიზის მიმცემი აძლევს ფრენშაიზის მიმღებს ე.ი. გასცემს 

მასზე ერთგვარ ლიცენზიას. მას შეიძლება ეწოდოს ფრენ- 

შაიზინგის სისტემა, ან უბრალოდ „სისტემა“. ფრენშაიზული 

სისტემა წარმოადგენს პაკეტს, რომელიც შეიცავს ინტელე- 

ქტუალური საკუთრების უფლებებს. ეს უფლებები ეხება ერთ 
ან რამდენიმე სასაქონლო ნიშანს, საფირმო სახელწოდებას, 

სამრეწველო ნიმუშს, გამოგონებასა და საავტორო უფლებე- 

ბით დაცულ ნაწარმოებებს, მათთან დაკავშირებულნოუ-ჰაუ- 

სა და წარმოების საიდუმლოებასთან ერთად, რაც გამოიყენე- 

ბა ფრენშაიზის მიმღების მიერ საქონლის გაყიდვის მიზნით, 

ან საბოლოო მომხმარებლისთვის მომსახურების გასაწევად. 
აფაქტორები, ჩვეულებრივ დამახასიათებელი ფრენშაი- 

ზინგისათვის, შემდეგია: 1) ლიცენზია სისტემის გამოყენება- 

ზე –. შეთანხმებული გადასახადის სანაცვლოდ ფრენშაიზის 
მიმღებს ეძლევა ნებართვა ფრენშაიზული სისტემის გამოყე- 

ნებაზე. ფაქტობრივად მას ეძლევა ლიცენზია ფრენშაიზის 
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მიმცემის სისტემის გამოყენებაზე თავისი სამეწარმეო საქ- 

მიანობის განხორციელებისთვის. თუ ფრენშაიზინგის სისტე- 
მის გამოყენება ნავარაუდევია გარკვეულ ადგილას, მაგალი- 

თად, რესტორანში ან მაღაზიაში, მაშინ ასეთ რესტორნებს ან 

მაღაზიებს უწოდებენ „ფრენშაიზულ ერთეულს“. 
2) მუდმივი ინტერაქტიული ურთიერთობა ურთიერ- 

თობა ფრენშაიზინგის მონაწილეთა შორის რეგულარული 
ხასიათისაა, ვინაიდან შეიცავს ფრენშაიზული პროდუქცი- 

ის მრავალგზის გაყიდვას (ან ფრენშაიზული მომსახურების 

გაწევას) ხანგრძლივი პერიოდის მანძილზე. ამასთან, ფრენ- 

შაიზის მიმცემი მუდმივად ეხმარება ფრენშაიზის მიმღებს 

ფრენშაიზული ერთეულის შექმნაში, შენახვასა და რეკლა- 

მირებაში. ასეთი ხელშეწყობა შეიცავს შესაბამის ინფორ- 
მაციას იმისდა მიხედვით, თუ ფრენშაიზის მიმცემი როგორ 
ავითარებს ფრენშაიზული საწარმოს მართვის ახალ ან უფრო 
სრულყოფილ მეთოდებს. ფრენშაიზის მიმღები, თავის მხრივ 

ვალდებულია მუდმივად უხადოს საფასური ფრენშაიზის მიმ- 
ცემს ფრენშაიზული სისტემით სარგებლობისთვის, ან გადაუ- 

ხადოს ფრენშაიზის მიმცემს კომპენსაცია მუდმივი მმართვე- 
ლობითი მომსახურების გაწევისათვის. 

3) ფრენშაიზის მიმცემის უფლებაა დააწესოს ბიზნესის 

მართვის გარკვეული წესი, ფრენშაიზის მიმღები კი თანხმ- 

დება შეასრულოს უფლებამფლობელის მითითებები, რომ- 
ლებიც ადგენენ სისტემის ფუნქციონირების წესს. ასეთი მი- 

თითებები შეიცავს ხარისხის კონტროლს, სისტემის დაცვას, 
ტერიტორიულ შეზღუდვებს, საექსპლოატაციო დეტალებს 

და აგრეთვე სხვა დებულებებს, რომლებიც დაკავშირებულია 
ფრენშაიზის მიმღების მიერ ფრენშაიზინგის განხორციელე- 

ბასთან. 
ზემოთ მოყვანილი იყო ფრენშაიზინგის ტიპიური ხელ- 

შეკრულების სამი განმასხვავებელი მახასიათებელი: ლიცენ- 

ზია ერთგვაროვანი სისტემის გამოყენების უფლებაზე, ურ- 

თიერთობათა რეგულარული და ინტერაქტიული ხასიათი და 
მუშაობის დადგენილი წესის დაცვა. ამ განმასხვავებელი ნი- 
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შან-თვისებების გამოყენება შეიძლება ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულების შესადარებლად საცალოგაყიდვის შეთანხმებასა 

და სტანდარტულ სალიცენზიო შეთანხმებასთან. პრაქტიკაში 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებებს შეუძლიათ მიილონ „ჰი- 

ბრიდული" ფორმაც –- ისესხონ ცალკეული ნიშან-თვისებები 

ორი ან მეტი სხვა ტიპის ხელშეკრულებიდან. უფრო მეტიც, 

მეწარმეებს, რომლებიც მზად არიან დადონ ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულება, როგორც წესი, ბევრად უფრო ნაკლებად 

აწუხებთ მისი იურიდიული ფორმა, ვიდრე გარიგების საქმია- 

ნი ასპექტები. 

„ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ღერძს წარმოადგენს 

ლიცენზია ფრენშაიზინგის გამოყენების უფლებაზე, რომელ- 

საც ფრენშაიზის მიმცემი აძლევს ფრენშაიზის მიმღებს. ეს 

არის მეტად მნიშვნელოვანი პირობა იმისათვის, რომ ფრენ- 
შაიზის მიმღებმა შეძლოს განახორციელოს თავისი სამეწარ- 

მეო საქმიანობა ფრენშაიზის მიმცემის მიერ შემუშავებული 

წესით.” ფრენშაიზინგისგან განსხვავებით, შეთანხმება საცა- 
ლო გაყიდვის შესახებ გულისხმობს საქონლის ჩვეულებრივ 

გაყიდვას და არ მოითხოვს ლიცენზიის აუცილებელ გაცემას. 

ამ მხრივ განსხვავება ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებასა 

და სტანდარტულ სალიცენზიო შეთანხმებას შორის ნაკლე- 
ბად შესამჩნევია. როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ფრენშაიზინგი 

არის სტანდარტული სალიცენზიო შეთანხმების გართულე- 

ბული ფორმა და ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება გულისხ- 
მობს მეტს, ვიდრე ინტელექტუალურ საკუთრებაზე ერთი 

ან მეტი უფლების, მაგალითად სასაქონლო ნიშნის, უბრალო 

ლიცენზირებაა, ვინაიდან ის არის ლიცენზია სისტემის გამო- 

ყენებაზე, რომელიც შეიცავს, მაგრამ არ არის ლიმიტირებუ- 

ლი მხოლოდ უფლებებით ინტელექტუალურ საკუთრებაზე. 
მართლაც, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების შესაბამისად 
ფრენშაიზის მიმღები ახორციელებს მეტს, ვიდრე სხვისი სა- 

საქონლო ნიშნით საქონლის უბრალო გაყიდვას ან მომსახუ- 

რების გაწევას, თუმცა თვითონ იგი შესაძლოა საერთოდ არა- 

ფერს აწარმოებდეს. ფრენშაიზინგი გულისხმობს მეტს,აძლე- 
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ვს რა ფრენშაიზის მიმღებს უფლებას აწარმოოს და გაყიდოს 
საქონელი ან გასწიოს მომსახურება, როგორც უფრო ფართო 
სისტემის შემადგენელმა ნაწილმა. 

მაგალითად კომპანია „პარკერ ინკორპორეიტედის“ მიერ 

ლიცენზიის გაცემა სასაქონლო ნიშნის „პარკერ"-ის მატა- 
რებელი ავტოკალმების წარმოებასა და გაყიდვაზე შეიძლე- 

ბა განხილულ იქნეს როგორც სტანდარტული სალიცენზიო 
შეთანხმება. ამასთან ერთად, თუ კომპანია „საკანცელარიო 
საქონელი ინკორპორეიტედი" გადაწყვეტს შექმნას სისტემა, 
რომელიც შეიცავს მაღაზიების შესაბამის სექციათა ინტე- 

რიერის გაფორმებისა და მარკეტინგის ტექნოლოგიას თა- 

ვისი ავტოკალმების გასაყიდად და ნებას მისცემს სხვა პირს 

გამოიყენოს ასეთი სისტემა „პარკერ"-ის ავტოკალმების გა- 

საყიდად, მაშინ ეს იქნება უკვე ფრენშაიზინგი. 
საცალო გაყიდვების შესახებ შეთანხმების შემთხვევა- 

ში, ერთი მხარე აწარმოებს საქონელს და გადასცემს მეორე 

მხარეს ფასში, რომელიც შეიცავს მის ანუ მწარმოებლის მო- 

გებას, ხოლო მეორე მხარე შემდეგ გადაყიდის ამ საქონელს 
უფრო მაღალ ფასში და ამით გამოიმუშავებს საკუთარ მოგე- 

ბას. ტიპიურ, კლასიკურ სიტუაციაში, ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულების დადებისას ფრენშაიზის მიმცემი განუმარტავს 

ყოველ ფრენშაიზის მიმღებს, თუ როგორ უნდა გამოიყენოს 

მან თავისი სისტემა, და სანაცვლოდ იღებს ფრენშაიზის მიმ- 
ღების შემოსავლიდან ნაწილს, მაგალითად, პროცენტს პრო- 

დუქციის გაყიდვიდან. დამატებით, ფრენშაიზის მიმცემს 

შეუძლია უზრუნველყოს საკუთარი შემოსავალი ფრენშაიზის 
მიმღებისათვის საქონლის მიყიდვის გზით, რომელიც თავის 
მხრივ ხდება ფრენშაიზის მიმცემის მუდმივი „კლიენტი“, 

თანხმდება რა შეიძინოს მისგან გარკვეული საქონელი, რო- 
მელიც საჭიროა ფრენშაიზინგის განსახორციელებლად,. 

საცალო გაყიდვის შესახებ შეთანხმების შემთხვევაში 

მწარმოებელი და გამყიდველი, როგორც წესი, არ არიან ერთ- 
მანეთზე დამოკიდებულნი. სტანდარტული სალიცენზიო და 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებისას მხარეები, მართალია, 

29



ასევე დამოუკიდებელნი არიან, მაგრამ აქვთ მჭიდრო საქმია- 

ნი ურთიერთობა, რომელიც განსაზღვრულია შესაბამისად 
სალიცენზიო შეთანხმებისა და ფრენშაიზინგის ხელშეკრუ- 
ლების პირობებით. თითოეული მხარის შემოსავალი დამოკი- 

დებულია ორივე მხარის გაერთიანებულ ძალისხმევაზე. რაც 

უფრო წარმატებულად იმუშავებს ლიცენზიატის ან უფლება- 

მოსარგებლის საწარმო, მით უფრო დიდი იქნება ორივე კონ- 
ტრაჰენტის შემოსავალი. 

სტანდარტული სალიცენზიო შეთანხმებისაგან განსხვა- 
ვებით, ფრენშაიზის მიმღების წარმატება დამოკიდებულია, 

აგრეთვე ფრენშაიზის მიმცემის უნარზე შექმნას მომგებია- 
ნი სისტემა, შეასწავლოს ფრენშაიზის მიმღებს ამ სისტემით 

სარგებლობა, მუდმივად გააუმჯობესოს და განავითაროს 

იგი, უხელმძღვანელოს და გააკონტროლოს ფრენშაიზის მიმ- 
ღები და დაეხმაროს მას ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მო- 

ქმედების მთელი პერიოდის განმავლობაში, რათა გაზარდოს 

წარმატების შესაძლებლობა. ფრენშაიზინგის ხელშეკრუ- 
ლებისას, ურთიერთობათა მუდმივი ხასიათი განაპირობებს 

ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ფრენშაიზის სისტემის უწყვეტ 
განვითარებას და ფრენშაიზის მიმღებისათვის ამ განვითა- 
რების შედეგების გადაცემას. 

საცალო გაყიდვის შეთანხმების შემთხვევაში საქონლის 

ბითუმად მოვაჭრე არ აკონტროლებს, თუ რა საშუალებებით 

მიჰყიდის მყიდველი მის საქონელს საბოლოო მომხმარებელს. 

სალიცენზიო შეთანხმების შემთხვევაში, რომელიც ანიჭებს 
ლიცენზიატს ლიცენზიარის სასაქონლო ნიშნით სარგებლო- 

ბის უფლებას, სასაქონლო ნიშნის მფლობელი, როგორც ნესი, 

ინარჩუნებს მოცემული ლიცენზიის შესაბამისად წარმოებუ- 
ლი საქონლის ან გაწეული მომსახურების ხარისხის კონტრო- 

ლის განხორციელების შესაძლებლობას. ასეთი შესაძლე- 

ბლობა ლიცენზიარისთვის არის გარანტია იმისა, რომ იგი 

ყოველთვის შეძლებს აარიდოს ნებისმიერი ზიანი სასაქონლო 

ნიშნის ან საფირმო სახელწოდების გუდვილს, რაც შეიძლება 

გამოწვეული იყოს ლიცენზიის შესაბამისად წარმოებული სა- 
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ქონლისან გაწეული მომსახურების ხარისხის დაწევით ან არა- 
სტაბილურობით. ნიშნებთან დაკავშირებით ზოგიერთი ქვეყ- 

ნის სამართლებრივი სისტემები მოითხოვს სალიცენზიო შე- 
თანხმებებში იმ სათანადო დებულებების გათვალისწინებას, 
რომელთა მიხედვით ლიცენზიარმა უნდა განახორციელოს 

საქონლის ან მომსახურების კონტროლი. ასეთ დებულებებს, 
მრავალი ქვეყნის სამართლებრივი სისტემების თანახმად, 

პრინციპული მნიშვნელობა აქვს ლიცენზირებულ ნიშნებზე 
უფლებათა დაცვის უზრუნველყოფისა და ამ უფლებათა და- 
კარგვის თავიდან აცილებისთვის. 

რაც შეეხება ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებას, ფრენშაი- 

ზის მიმცემი არა მხოლოდ ახორციელებს კონტროლს ფრენ- 

შაიზის მიმღების მიერ კონკრეტული უფლებების გამოყენე- 

ბაზე, მაგალითად, როგორიცაა უფლება სასაქონლო ნიშანზე, 
არამედ ადგენს წესს, რომლის მეშვეობითაც ხორციელდება 

და რეგულირდება ფრენშაიზინგის სისტემის ძირითადი ასპჰე- 

ქტები.“ ამრიგად, ფრენშაიზის მიმცემი უფრო მეტ გავლენას 
ახდენს ფრენშაიზის მიმღებზე, ვიდრე ლიცენზიარი ლიცენ- 

ზიატზე. 
ამასთან, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებასა და ნასყი- 

დობას შორის განმასხვავებელი ფაქტორია ის გარემოებაც, 
რომ ნასყიდობის ხელშეკრულება, ამგვარი ხელშეკრულები- 

საგან განსხვავებით, მხოლოდ ქონების სასყიდლიან გადასვ- 
ლას გულისხმობს გამყიდველიდან მყიდველზე. ნასყიდობის 
შემთხვევაში მწარმოებელი არის გამყიდვლის როლში, რო- 
მელიც მის წარმოებულ საქონელს გადასცემს მეორე მხარეს 
გარკვეულ ფასად, ეს უკანასკნელი კი თავის მხრივ, მიყიდის 

სხვას უფრო ძვირად, ასევე მოგების მისაღებად, რომლის ვა- 

დებსა და პირობებსაც თავადვე განსაზღვრავს. ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულების საფუძველზე კი ფრენშაიზის მიმცემი 

აიძულებს ფრენშაიზის მიმღებს გაყიდოს საქონელი გარ- 
კვეული წესების გამოყენებით და მიიღოს მისგან მოგება." 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებასა და სალიცენზიო (საა- 

ვტორო)ხელშეკრულებას შორის განმასხვავებელფაქტორებ- 
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თან დაკავშირებით აღსანიშნავია სხვადასხვა მოსაზრებანი. 
პირველი მათგანის თანახმად, სასაქონლო ნიშნების, საფირ- 

მო სახელწოდებების, მომსახურების ნიშნების და სხვა მსგა- 

ვსი სიმბოლოების მარეგულირებელი ნორმები სხვადასხვა 

ქვეყანაში განსხვავებულია, შესაბამისად, დიდი სირთულეები 
წარმოიშობა ფრენშაიზინგთან დაკავშირებულ საერთაშორი- 
სო ურთიერთობებში. განსაკუთრებული სიძნელეები ექმნება 
ფრენშაიზის მიმცემს, რომლისთვისაც საკუთარი გუდვილის 

დაცვა საზღვარგარეთ არც თუ ისე ადვილია. ფრენშაიზინგის 
ამერიკული კონცეფციის თანახმად, ფრენშაიზინგი წარმო- 

ადგენს სასაქონლო ნიშნების სალიცენზიო ხელშეკრულების 

რთულ ფორმას. ამ დებულებას ამერიკელი მეცნიერები შემ- 

დეგნაირად ასაბუთებენ: თუკი შევაჯამებთ ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების მხარეთა უფლება-მოვალეობებს, დავინა- 

ხავთ, რომ ფრენშაიზინგის ცენტრალურ ელემენტს წარმო- 

ადგენს ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნის, საფირმო 

სახელწოდებისა და სხვა კომერციული აღნიშვნების ლიცენ- 

ზირება. ერთ-ერთ სასამართლო პროცესზე აღნიშნული იქნა, 

რომ საზოგადოება უბრალოდ სასაქონლო ნიშნებისა და სა- 

ფირმო სახელწოდების ასოციაციას კი არ ახდენს ფრენშაი- 

ზინგის მიმღების საქონელსა და მომსახურებასთან, არამედ 
იმ განმასხვავებელ ელემენტთა და ფრენშაიზინგის იმიჯის 

ერთობლიობისა, რომელსაც მოიცავს ფრენშაიზინგის კონკ- 

რეტული სისტემა. 
აშშ-ში განვითარებული ფრენშაიზინგის კონცეფციის შე- 

საბამისად, გერმანელი მეცნიერები ფრენშაიზინგის ელემენ- 

ტებად მიიჩნევენ ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშანს, 

საფირმო სახელწოდებასა და სხვა უფლებებს, ნოუ-ჰაუს 

ხელშეკრულებას, რომელიც შეიცავს ფრენშაიზის მიმცე- 
მის ორგანიზაციულ და მარკეტინგულ კონცეფციებს, კონ- 

გროლს, რომელსაც ახორციელებს ფრენშაიზის მიმცემი, 
როგორც კომერციული აღნიშვნების ისე მარკეტინგის მე- 

თოდების გამოყენებაზე. აღნიშნული კონცეფციის თანახმად, 

“ინტელექტუალური საკუთრების უფლებებთან დაკავშირე- 
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ბით ფრენშაიზინგი შეიძლება ჩაითვალოს სალიცენზიო ხელ- 

შეკრულებად, ვინაიდან ფრენშაიზის მიმცემი ანიჭებს უფლე- 

ბას ფრენშაიზის მიმღებს გამოიყენოს მისი სასაქონლო ნიშა- 
ნი, საფირმო სახელწოდება ან სხვა დაცვადი უფლება. მარ- 

ტივ სალიცენზიო ხელშეკრულებაში, ლიცენზიარს შეუძლია 

გადასცეს უფლება ლიცენზიატს მოახდინოს ლიცენზიარის 

საქონლისა და მომსახურების დისტრიბუცია მისივე სასაქონ- 
ლო ან მომსახურების ნიშნით. ბიზნეს-ფორმატის ფრენშაი- 

ზინგის დროს, ფრენშაიზის მიმცემი უფლებათა საკმაოდ დიდ 
პაკეტს გასცემს, მათ შორის სასაქონლო ნიშანს, საფირმო სა- 

ხელწოდებას, სავაჭრო კაზმულობას და ფრენშაიზინგის იმი- 

ჯის სხვა განმასხვავებელ ელემენტებს. სწორედ ეს დაცვითუ- 

ნარიანი უფლებები ქმნის ფრენშაიზინგის იმიჯს, რომელსაც 

ზედამხედველობს და აკონტროლებს ფრენშაიზის მიმცემი იმ 
მიზნით, რომ დაიცვას ფრენშაიზინგის გუდვილი." 

მეორე მოსაზრების თანახმად, მაგალითად, საავტორო 

ან სალიცენზიო ხელშეკრულებისას, რომლის დროსაც ხდება 
საავტორო სამართლის ობიექტებზე გამოყენების უფლების 

გადაცემა, ლიცენზიის ხელშეკრულებით პატენტმფლობელი 

(ლიცენზიარი) ვალდებულია გადასცეს ლიცენზიატს უფლე- 
ბა გამოგონების, სასარგებლო მოდელის ან სამრეწველო 

ნიმუშის გამოყენებაზე გარკვეული მოცულობით. ასე რომ, 

როგორც ლიცენზიის, ისე ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით 
ხდება ინტელექტუალური სამართლის ობიექტების გამოყე- 

ნების უფლების გადაცემა. თუმცა სხვაობა მაინც არსებობს. 

კერძოდ, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საშუალებით აღ- 
ნიშნულ უფლებათა გადაცემა ხდება მხოლოდ სამეწარმეო 

საქმიანობის ფარგლებში, მაშინ როცა საავტორო და სალი- 

ცენზიო ხელშეკრულებები აღნიშნულ შეზღუდვას არ ითვა- 
ლისწინებს.” არსებითი სხვაობა მაინც ის არის, რომ ფრენ- 

შაიზინგის ხელშეკრულება ითვალისწინებს განსაკუთრებულ 

უფლებათა ერთიანი კომპლექსის გადაცემას, მაშინ როცა, 
ჩვეულებრივი ლიცენზიით ხდება ერთი რომელიმე კონკრე- 

ტული უფლების გადაცემა, ანუ თუ მარტივი ან განსაკუთრე- 
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ბული სალიცენზიო ხელშეკრულება მხოლოდ ინტელექტუა- 
ლური საკუთრების ობიექტებზე უფლებების გადაცემით შე- 
მოიფარგლება, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ეს უფლე- 

ბები მხოლოდ ერთ-ერთი ნაწილია, რომელიც ფრენშაიზულ 
სისტემაში შედის. მეორე მხრივ, მათ შორის განსხვავება ის 

არის, რომ თუ სალიცენზიო ხელშეკრულებით გადაცემული 

განსაკუთრებული უფლებების შეწყვეტა იწვევს სალიცენ- 
ზიო ხელშეკრულების შეწყვეტასაც, ამით ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულებაში წყდება მხოლოდ იმ ნორმების მოქმედება, 

რომლებიც აღნიშნულ უფლებებს ეხება, ხოლო ხელშეკრუ- 

ლების მოქმედება კი გრძელდება. გამომდინარე იქიდან, რომ 

განსაკუთრებულ უფლებათა გადაცემა ინტელექტუალური 
საკუთრების ობიექტების გამოყენებაზე ფრენშაიზინგის სი- 

სტემის ერთ-ერთი საგანია, ვეთანხმებით ზოგიერთ მკვლე- 
ვართა აზრს,”C” რომ, სამართლიანი იქნებოდა, სალიცენზიო 

ხელშეკრულება განგვეხილა ფრენშაიზინგის ხელშეკრულე- 

ბის ერთ-ერთ ნაირსახეობად. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების სხვა ხელშეკრულებებ- 

თან შედარებისას, ნათლად იკვეთება, რომ ფრენშაიზინგის 
დროს ფრენშაიზის მიმცემის გავლენა ფრენშაიზის მიმღებზე 
გაცილებით დიდია, ვიდრე მაგალითად, ლიცენზიარისა ლი- 

ცენზიატზე, ან გამყიდველისა მყიდველზე, ანდაც საკუთრე- 

ბის მიმნდობისა მინდობილ მესაკუთრეზე. ნასყიდობის ხელ- 
შეკრულების დროს მწარმოებელი ან საბითუმო მოვაჭრე ვერ 

აკონტროლებს საბოლოო მომხმარებელზე მიყიდვის წესს, 

სალიცენზიო ხელშეკრულების შემთხვევაში კი ლიცენზიარს 

მხოლოდ იმის უფლება აქვს, რომ შეამოწმოს სასაქონლო ნი- 
შნის გამოყენება, საქონლის ხარისხი და სხვა, რათა არ მო- 

ხდეს მისი სახელის შებღალვა. 

34



§3. ფრენშაიზინგით გადასაცემი 

განსაკუთრებული უფლებები 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საგანს წარმოადგენს 

განსაკუთრებულ უფლებათა კომპლექსი, რომლებიც ეკუთ- 
ვნის ფრენშაიზის მიმცემს. საქართველოს სამოქალაქო კოდ- 

ექსის 608-ე მუხლის | ნაწილის თანახმად „ფრენშაიზის მიმშ- 

ცეში ვალდებულია ფრენშაიზის მიმღებს წარუდგინოს მის 

მიერ გამოყენებული ფორმით არამატერიალური ქონებრი- 

ვი უფლებები, სასაქონლო (სავაჭრო) ნიშნები, ნიმუშები, 

შეფუთვა, საქონლის წარმოების, შეძენის, გასაღებისა და 
საქმიანობის ორგანიზაციის კონცეფცია, ასევე სხვა ინ- 

ფორმაცია, რომელიც საქჭსიროაგასაღებისათვისხელშესან- 

ყობად. “როგორც ჩანს, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით გა- 
დასაცემ უფლებათა აღნიშნულ კომპლექსში შედის საფირმო 

სახელწოდება ან/და სავაჭრო აღნიშვნა, სასაქონლო ნიშანი 
(იგივე მომსახურების ნიშანი), ასევე დაცული კომერციული 
ინფორმაცია, პირველ ყოვლისა, ტექნოლოგიასა და „ნოუ- 

ჰაუსთან“ დაკავშირებით. ხელშეკრულებაში შეიძლება ასევე 

გათვალისწინებულ იქნეს უფლებათა გადაცემა ინტელექ- 

ტუალური საკუთრების სხვა ობიექტებზეც, მაგალითად, სამ- 
რეწველო ნიმუშზე ან კომპიუტერულ პროგრამაზე.“ 

დამატებით, კანონი განსაკუთრებულ უფლებათა კომ- 
პლექსს ასევე მიაკუთვნებს ფრენშაიზული გზით სამეწარმეო 

საქმიანობის ორგანიზებისას ფრენშაიზის მიმცემის საქმიან 
რეპუტაციასა და კომერციულ გამოცდილებას, ასევე აწესებს 

გარკვეულ შეზღუდვას ამ უფლებათა გამოყენებაზე კონკრე- 
ტული სახის სამეწარმეო საქმიანობის შემთხვევაში ტერიტო- 

რიისა და მოცულობის მიხედვით. 
უნდა აღინიშნოს, რომ ფრენშაიზინგის ფინანსური ასპე- 

ქტების გათვალისწინებით, ფრენშაიზის მიმცემის საქმიანი 
რეპუტაციის პირობითმა ღირებულებამ შეიძლება მნიშვნე- 

ლოვნად იმოქმედოს ფრენშაიზინგის ფასზე. აქ შეიძლება 
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მოვიაზროთ საწარმოს გუდვილი, თუმცა რიგი მკვლევარები 

ხაზგასმით აღნიშნავენ, რომ საწარმოს რეპუტაცია და გუდ- 
ვილი თუმცა მჭიდრო კავშირშია ერთმანეთთან, მაგრამ მაინც 

არ წარმოადგენს იდენტურ ცნებებს.” 

განსაკუთრებულ უფლებათა არამატერიალური ბუნების 
გამო შესაძლებელია მათი გამოყენება ერთდროულად პირთა 

განუსაზღვრელი წრის მიერ. ამიტომ ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულების შედგენისას გადასაცემ უფლებათა მოცულო- 

ბა უნდა განისაზლვროს საქმიანობის სახის, გამოსაშვები ან 

გასაყიდი საქონლის რაოდენობის, სამუშაოსა თუ მომსახუ- 

რების მოცულობის, ასევე ფრენშაიზული საწარმოს ექსკლუ- 

ზიური სამოქმედო ტერიტორიის მოცულობის მიხედვით. 

სამართლებრივი თვალსაზრისით აღნიშნულ საკითხთა 

დაურეგულირებლობამ შეიძლება შექმნას გაურკვევლობა 

მხარეთა შორის ხელშეკრულების საგანთან დაკავშირებით. 
თუმცაღა, ფრენშაიზის მიმღების სამოქმედო ტერიტორიის 

ხელშეკრულებით შეთანხმებულ ფარგლებს გარეთ ფრენ- 

შაიზის მიმცემს უფლება აქვს გამოიყენოს განსაკუთრებულ 

უფლებათა ზემოჩამოთვლილი ობიექტები საკუთარი შეხე- 

დულებისამებრ, ანუ სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ფრენშაიზის 

მიმღები ზემოაღნიშნულ უფლებებს კი არ ყიდულობს, არამედ 

ეს უფლებები მას გადაეცემა ლიცენზიის საფუძველზე, ხელ- 
შეკრულების მოქმედების განმავლობაში. ამ ვადის გასვლის 

შემდეგ ის კარგავს ამ უფლებებს. თუმცა ზოგიერთ ქვეყა- 

ნაში, მაგალითად საფრანგეთში, ზოგადად მიღებულისგან 

განსხვავებული ნორმები მოქმედებს, კერძოდ კი, „ლიცენზი- 
ის საფუძველზე სასაქონლო ნიშნის გადაცემა არ ზღუდავს 

ფრენშაიზის მიმლებს ხელშეკრულების მოქმედების ვადით 

და ამ ნიშნის გამოყენების უფლება მას სამუდამოდ რჩება“. 

გარდა ამისა, უნდა აღინიშნოს, რომ განსაკუთრებული 

უფლებების გადაცემა გარიგების საფუძველზე შეიძლება 

განხორციელდეს როგორც სრული მოცულობით, ასევე ნაწი- 

ლობრივ. უფლებების ნაწილობრივ გადაცემა ხდება სალიცენ- 

ზიო ხელშეკრულებით, ფრენშაიზინგით ან უფლებათა გადა- 
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ცემის შესახებ უშუალო კონტრაქტით. ნაწილობრივია უფლე- 
ბათა გადაცემა, თუ ნიშნის მფლობელი უთმობს სხვა პირს 

უფლებას მის სასაქონლო ნიშანზე რომელიმე ერთი სახის 

საქონელზე გამოყენებისთვის. ამ შემთხვევაში თვითონ უკვე 
ამავე საქონელზე ვეღარ გამოიყენებს ნიშანს.” ნაწილობრივ 

გადაცემა უფლებებისა ხდება სალიცენზიო ხელშეკრულების 

საფუძველზეც, რომელიც შეიძლება იყოს განსაკუთრებუ- 

ლი, რთული ან მარტივი. ამ უკანასკნელ შემთხვევაში ნიშნის 

მფლობელსაც რჩება ნიშნის გამოყენების უფლება იგივე პი- 
რობებით. სრული ლიცენზიის გაცემისას ნიშნის მფლობელს 

რჩება მხოლოდ ტიტულის ფლობის უფლება, ხოლო ფრენ- 

შაიზინგის შემთხვევაში ორივე მხარე ხელშეკრულებისა, 
როგორც ფრენშაიზის მიმცემი, ისე ფრენშაიზის მიმღები, 

უფლებამოსილნი არიან ერთდროულად გამოიყენონ ხელ- 

შეკრულებით გადაცემული განსაკუთრებული უფლებები, 
რა თქმა უნდა, კონკურენციის პირობების და ტერიტორიული 

შეზღუდვების გათვალისწინებით, რაც ხელშეკრულებით გა- 

ნისაზლვრება. ამასთან, საქართველოს სამოქალაქო კოდექსი 

არ შეიცავს რაიმე მარეგულირებელ ნორმას, თუ როგორი სა- 

ხის შეზღუდვა უნდა დაწესდეს მხარეებს შორის. 
ერთ-ერთი ძირითადი საგანი, რომელიც ჩართულია 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში, არის სასაქონლო (მომ- 

სახურების) ნიშანი და საფირმო სახელწოდება (ფირმა). სა- 

ქართველოს კანონით „სასაქონლო ნიშნების შესახებ", სასა- 

ქონლო ნიშანი განიმარტება, როგორც სიმბოლო ან სიმბო- 

ლოთა ერთობლიობა, რომელიც გამოისახება გრაფიკულად 
და განასხვავებს ერთი საწარმოს საქონელს და/ან მომსახუ- 

რებას მეორე საწარმოს საქონლისა და/ან მომსახურებისგან. 
მომსახურების ნიშანი იგივე სასაქონლო ნიშანია, რომელიც 

გამოიყენება მომსახურების სფეროში.” სასაქონლო ნიშნად 
შეიძლება წარმოდგენილი იყოს ნებისმიერი სახის სიმბო- 
ლო, კერძოდ, სასაქონლო ნიშნად შეიძლება წარმოდგენილი 

იყოს სიტყვა, ასოები, გამოსახულება, ფერების კომბინაცია, 

ბგერები, სუნი, ყოველივე აღნიშნულის კომბინაცია და სხვა. 
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უმრავლესობა ქვეყნების კანონმდებლობა არ ითვალისწი- 

ნებს სასაქონლო ნიშნების ამომწურავ ჩამონათვალს, რასაც 
ვერ ვიტყვით საქართველოს კანონმდებლობაზე. თუმცა აქვე 

უნდა დავეთანხმოთ ბატონ დავით ძამუკაშვილის მოსაზრე- 
ბას, რომ ეს ჩამონათვალი არ შეიძლება ამომწურავად მივიჩ- 

ნიოთ და რომ მომავალში იგი კიდევ უფრო გაფართოვდება.» 

სასაქონლო ნიშანზე განსაკუთრებული უფლება მის 

მფლობელს ენიჭება ამ ნიშნის რეგისტრაციის დღიდან,ინტე- 

ლექტუალური საკუთრების ეროვნულ ცენტრ -– „საქპატენტ- 
ში". საყოველთაოდ ცნობილი სასაქონლო ნიშნები კი დაცუ- 

ლია რეგისტრაციის გარეშეც. ზოგიერთ ქვეყანაში განსაკუ- 

თრებული უფლება წარმოიშობა სამოქალაქო ბრუნვაში სასა- 
ქონლო ნიშნის გამოყენების შემდეგ. ამიტომ ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების დადების დროს, ფრენშაიზის მიმცემმა, თუ 
იგი უცხოელია, უნდა გაითვალისწინოს სასაქონლო ნიშნის 

დაცვის მექანიზმები და იმ შემთხვევაში, თუ მისი სასაქონლო 

ნიშანი საქართველოში საყოველთაოდ ცნობილი არ არის, და- 

არეგისტრიროს „საქპატენტში", რითაც თავიდან აიცილებს 
მომავალ შესაძლო გართულებებს. ეს კი მეტად აქტუალურია 

დღეს-დღეობით, იმდენად, რამდენადაც არ ხდება ფრენშაი- 

ზული საწარმოების რეგისტრაცია საქართველოს მასშტა- 
ბით, რის გამოც, ხშირად საქმე გვაქვს არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის ისეთ სახესთან, როგორიცაა სხვისი სასაქონ- 

ლო ნიშნითა და საფირმო სახელწოდებით უნებართვო სარგე- 

ბლობა, იმიტაცია, რაც არ უნდა აგვერიოს კონტრაფაქციაში. 

ვითომდა ფრენშაიზული საწარმოს გახსნით ხშირად მეწარმე 
სუბიექტები სთავაზობენ მომხმარებელს ყალბი სასაქონლო 

ნიშნით დამზადებულ გაცილებით დაბალი ხარისხის საქო- 

ნელს. რა თქმა უნდა, ამის აღსაკვეთად საჭიროა საკანონმდე- 
ბლო ბაზის განვითარება, პირველ ყოვლისა, ფრენშაიზული 

საწარმოს რეგისტრაციის შემოღება, ასევე ფრენშაიზულ სა- 

წარმოთა დავალდებულება, რათა მათ თვალსაჩინო ფორმით 

აცნობონ მომხმარებელს, (ეს იქნება აბრა, ზეპირი შეტყო- 

ბინება თუ სხვა), რომ მათი სავაჭრო ობიექტი წარმოადგენს 
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ფრენშაიზულ საწარმოს და ჩაბმულია ფრენშაიზულ ქსელ- 
ში. შესაბამისად, ნებისმიერ მომხმარებელს შესაძლებლო- 
ბა უნდა ჰქონდეს დარწმუნდეს, რომ აღნიშნული სავაჭრო 

ობიექტი მართლაც ფრენშაიზინგით მოქმედებს. თუმცა აქ 

წარმოიშობა მეორე პრობლემური საკითხ,ი”ი თუ რამდენად 
დასაბუთებულია ამა თუ იმ ფორმით გაკეთებული განაცხადი 

ფრენშაიზინგით საქმიანობის შესახებ და ვინ აგებს პასუხს 

მის უტყუარობაზე. პოსტსაბჭოთა სივრცეში, სადაც ეს საკი- 

თხი ჯერ კიდევ დაურეგულირებელია, მკვლევარები მიუთი- 
თებენ, რომ აბსოლუტურად დარწმუნებული ამაში შეიძლება 
იყო მხოლოდ ერთი გზით -- სათანადო სადამფუძნებლო, 

ასევე სარეგისტრაციო დოკუმენტაციის და ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების უშუალოდ გაცნობით.” 

კანონმდებლობა სასაქონლო ნიშნების დაცვის შესახებ, 
როგორც საერთაშორისო, ასევე ეროვნული, აუცილებლად 

მოიხსენიებს თავის ნორმებში საფირმო სახელწოდებას სასა- 

ქონლო ნიშნების შემადგენელ ნაწილად ან დამოუკიდებლად, 
სასაქონლო ნიშნად დაცვის შესაძლებლობას. ეს შეიძლება 
იმით აიხსნას, რომ მიუხედავად იმისა, რომ სამრეწველო სა- 

კუთრების დაცვის შესახებ პარიზის კონვენცია მოითხოვს, 
რომ მონაწილე ქვეყნებმა უზრუნველყონ საფირმო სახელწო- 

დების დაცვა სპეციალური რეგისტრაციის შემოღების გარეშე 
ფირმის რეგისტრაციის საფუძველზე, მიუხედავად ამისა, 

მასზე უფლებების განხორციელება უფრო გაძნელებულია, 

ვიდრე ნიშნებზე. გარდა ამისა, საფირმო სახელჩოდებას სა- 

საქონლო ნიშანთან ახლო ნათესაობა აკავშირებს (იმდენად, 
რომ მოსახლეობის უმეტესობა, მათ შორის მეწარმეები, ამ 
ორ ობიექტს ერთმანეთში ურევენ), და ამიტომაც, მეწარმეთა 
მხრივ მათი ერთგვაროვანი დაცვისკენ ლტოლვა ბუნებრი- 
ვია.” პრაქტიკულად, საფირმო სახელწოდების სასაქონლო 

ნიშნად დაცვას არც ერთი კანონმდებლობა არ კრძალავს. 

სასაქონლო ნიშნების შესახებ საქართველოს კანონის მე-5 
მუხლის „ვ“ ქვეპუნქტის მიხედვით ნიშნად არ რეგისტრირ- 
დება მხოლოდ ისეთი აღნიშვნა, რომელიც შეიცავს აღრევის 
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გამომწვევ საფირმო სახელწოდებას. მიუხედავად იმისა, რომ 

საქართველოში საფირმო სახელწოდება დაცულია პარიზის 
კონვენციითა და კანონით მეწარმეთა შესახებ, მაინც მრავ- 
ლად არის მისი სასაქონლო ნიშნად რეგისტრაციის შემთხვე- 

ვა. 
ფრენშაიზულ ურთიერთობებში ასევე არსებითი ადგილი 

უჭირავს საფირმო სახელწოდებას. მეწარმეთა შესახებ კანო- 

ნის მე-6 მუხლის თანახმად საფირმო სახელწოდება ანუ ფირ- 

მა არის სახელი, რომლითაც საქმიანობს საწარმო. საფირმო 
სახელწოდების სამართლებრივი უფლებები წესრიგდება სა- 
მოქალაქო კოდექსითა და კანონით „მეწარმეთა შესახებ". 

ინდივიდუალური მეწარმე საქმიან ურთიერთობებში გა- 

მოდის საკუთარი სახელით. დამატებები დაიშვება კანონის 

მე-6 მუხლის მე-5 პუნქტით გათვალისწინებული პირობების 
დაცვით. 

სამეწარმეო ამხანაგობის საფირმო სახელწოდება უნდა 
შეიცავდეს სულ ცოტაერთი მონაწილის სახელს, „სამეწარმეო 

ამხანაგობის" დამატებით. სოლიდარული პასუხისმგებლო- 

ბის საზოგადოების საფირმო სახელწოდება უნდა შეიცავდეს 

სულ ცოტა ერთი პარტნიორის სახელს, „სპს“-ის დამატებით. 

კომანდიტური საზოგადოების საფირმო სახელწოდება უნდა 

შეიცავდეს სულ ცოტა ერთი სრული პარტნიორის სახელს, 

„კს"-ის დამატებით. თუ სამეწარმეო ამხანაგობაში, სპს-სა და 

კს-ში გაერთიანებული არიან მხოლოდ იურიდიული პირები, 

მათი სახელწოდება უნდა შეიცავდეს ერთ-ერთი მათგანის 

საფირმო სახელწოდებას ამ მუხლში აღნიშნული შესაბამისი 

დამატებით. 
პარტნიორთა სახელის გამოყენების შესაძლებლობის 

გარდა, შეზღუდული პასუხისმგებლობის საზოგადოებას, სა- 
აქციო საზოგადოებას, კოოპერატივს შეუძლიათ საფირმო 

სახელწოდება შეარჩიონ მათი საქმიანობის საგნის მიხედვით, 

ან შეიძლება ეს სახელწოდება იყოს ფანტაზიის ნაყოფი, მა- 
გრამ იგი უნდა შეიცავდეს: სააქციო საზოგადოების შემთხვე- 

ვაში ––-– დამატებას „სააქციო საზოგადოება" ან „სს“, ან „კორ- 
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პორაცია"; შპს-ს შემთხვევაში დამატებას „შეზღუდული 

პასუხისმგებლობის საზოგადოება“ ან „შპს“; კოოპერატივის 

შემთხვევაში დამატებას რეგისტრირებული კოოპერატი- 
ვი" ან „რკ“. იმ საწარმოს მიმართ, რომლის სახელწოდებაც 
შეიცავს სიტყვას „საზოგადოება", „საზოგადოების“ ნაცვლად 

შეიძლება გამოყენებულ იქნეს (შესაბამისი სამართლებრივი 
ფორმის მიხედვით) სიტყვა „კომპანია" „შპს"-ის ნაცვლად 

შეიძლება მხოლოდ სიტყვა „კომპანიის“ გამოყენება. (საქარ- 

თველოს კანონი მეწარმეთა შესახებ). 
ფრენშაიზინგის ხალშეკრულების საგანია ინტელექტუა- 

ლური საკუთრების კიდევ ერთი ობიექტი –·- სამრეწველო 

ნიმუში, რომელიც არის ნაკეთობის მხატვრულ-კონსტრუ- 

ქციული გარეგანი სახე, რომელიც გამოირჩევა სიახლით და 

შესაძლებელია მისი მრავალჯერადი დამზადება (კვლავწარ- 
მოება) სამრეწველო წესით. სამრეწველო ნიმუშზე საქართ- 
ველოში გაიცემა პატენტი, რომლის მოქმედების ვადაა 15 

წელი.” მისი დაცვა ხორციელდება საავტორო უფლებებითაც, 
თუ იგი ამ უფლებების დაცვის ობიექტს წარმოადგენს. ვინაი- 

დან სამრეწველო ნიმუში მიეკუთვნება დიზაინის სფეროს, 
ამიტომ დაცვას ექვემდებარება ნაკეთობის დეკორატიული 

და ესთეტიკური სახე. სამრეწველო ნიმუშად ჩაითვლება მა- 

გალითად, ტანსაცმლისა და ფეხსაცმლის ორიგინალური მო- 

დელები რესტორნის თანამშრომელთათვის, აგრეთვე ორიგი- 

ნალური ფორმის დანადგარები შესაფუთად და ა.შ. 
არამატერიალურ ქონებრივ უფლებებში შედის აგრეთ- 

ვე, განსაკუთრებული უფლება გამოგონებაზე, სასარგებლო 
მოდელზე, ამიტომ გამოგონებაც შეიძლება წარმოადგენ- 

დეს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საგანს. გამოგონების 

დაცვა ხორციელდება პატენტით, რომელიც მოქმედებს 20 
წლის განმავლობაში. ამ ვადაში არავის არა აქვს პატენტით 

დაცული საგნის გამოყენების უფლება პატენტმფლობელის 

სპეციალური ნებართვის გარეშე. ანალოგიურად რეგულირ- 

დება სასარგებლო მოდელის სამართლებრივირეჟიმი,ოღონდ 

მისი საპატენტო დაცვის ვადა განისაზღვრება 8 წლით. 
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ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების პირობები შეიძლება 

ითვალისწინებდეს ისეთი გამოგონების გამოყენებას, რო- 

მელიც ეხება, მაგალითად, სამზარეულო მოწყობილობებს 

(ფრენშაიზინგი რესტორნებისათვის), სადიაგნოსტიკო აპა- 
რატურებს ავტომობილებისათვის (ფრენშაიზინგი ავტომო- 

ბილების ტექნიკური მომსახურებისთვის) და სხვ. ფრენშაი- 

ზინგის ხელშეკრულების საგანს შეიძლება წარმოადგენდეს 
აგრეთვე, ფრენშაიზინგის სისტემაში შემავალი ისეთი ხერხი, 

რომლის დაპატენტება შესაძლებელია პატენტუნარიანობის 

კრიტერიუმის არსებობის გამო. მაგალითად, საფირმო კერ- 

ძების მომზადებისათვის, ზოგიერთი ფირმა აპატენტებს ისეთ 

მოწყობილობებს, რომლებიც უზრუნველყოფენ ხარისხისა 

და გემოს დამატებით კონტროლს კერძის მომზადების პრო- 

ცესში. ამ ფირმებისათვის დაპატენტებას დიდი მნიშვნელობა 

აქვს, რადგან მოწყობილობების დიზაინის და კონსტრუქციის 
საიდუმლოდ შენახვა თითქმის შეუძლებელია, ამიტომ მათი 

სამართლებრივი დაცვის ყველაზე საიმედო საშუალებას სა- 

პატენტო დაცვა წარმოადგენს. 

ფრენშაიზინგის საგანია აგრეთვე,ისეთი არამატერიალუ- 

რი ქონებრივი უფლებები, რომლებიც საავტორო სამართლის 
დაცვის ობიექტებს წარმოადგენენ. საავტორო და მომიჯნა- 

ვე უფლებების დაცვის შესახებ კანონით დაიცვება, როგორც 

მხატვრული და ლიტერატურული ნაწარმოებები, ასევე კომ- 
პიუტერული პროგრამები და მონაცემთა ბაზები.2 

ფრენშაიზინგის საგანს წარმოადგენს საავტორო-სა- 

მართლებრივი დაცვის ობიექტი, თუ იგი არის ორიგინალური. 
ამიტომ დიზაინის ელემენტები, მენიუს გარეგანი გაფორმე- 

ბა, ინტერიერის დეკორაცია, ტელე და რადიო რეკლამა და 
სხვა, რომელიც გამოიყენება ფრენშაიზინგის სისტემის გან- 
ვითარების ხელშეწყობისათვის, შეიძლება დაცული იქნეს, 
როგორც „მხატვრული ნაწარმოები", თუ იგი ორიგინალური 

ხასიათისაა. 
კომპიუტერული პროგრამების დაცვა ძალიან მნიშვნე- 

ლოვანია ფრენშაიზინგისათვის, თუ ფრენშაიზის მიმცემს შე- 
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მუშავებული აქვს სპეციალური კომპიუტერული პროგრამა, 

რომელიც წარმატების ერთ-ერთი საწინდარია. ასეთია, მა- 

გალითად, სპეციალური კომპიუტერული პროგრამები კალ- 
კულაციისათვის, დარიცხვებისათვის, გადასახადებისათვის, 

პერიოდული ანგარიშებისათვის, ანაზღაურებისათვის და 
სხვა ქმედებისათვის. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საგნისათვის მნიშვნე- 
ლოვანია აგრეთვე, არაკეთილსინდისიერი კონკურენცია და 

მისი აღკვეთის ღონისძიებები. მიუხედავად იმისა, რომ არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციის აღკვეთა თავისთავად არ 

წარმოადგენს ინტელექტუალური საკუთრების სფეროს, სამ- 
რეწველო საკუთრების დაცვის პარიზის კონვენციით იგი ინ- 

ტელექტუალური საკუთრების ობიექტადაა მიჩნეული და გა- 
ნიმარტება, როგორც კონკურენციის ყოველი აქტი, რომელიც 

ეწინაალმდეგება კერძო, სამრეწველო და სავაჭრო საქმეების 

პატიოსანი კონკურენციის წესებს. 
სამრეწველო საკუთრების დაცვის შესახებ პარიზის კონ- 

ვენციის მე-10 მუხლით განსაზღვრულია არაკეთილსინდი- 

სიერი კონკურენციის შემდეგი სამი სახე: 1. ყველაის ქმედება, 
რომელთა შედეგად მოცემული ფირმის წარმოება, საქონელი, 

სამრეწველო ან კომერციული საქმიანობა მომხმარებელმა 

შეიძლება შეცდომით მიიღოს კონკურენტი ფირმის წარმოე- 
ბად, საქონლად, სამრეწველო ან კომერციულ საქმიანობად: 
2. კომერციული საქმიანობის პერიოდში გაკეთებული ცრუ 

განცხადებები, რომლებმაც შეიძლება გამოიწვიონ კონკუ- 
რენტის წარმოების, საქონლის, სამრეწველო ან კომერციული 

საქმიანობის დისკრედიტაცია: 3. კომერციულ საქმიანობაში 
ისეთი მინიშნებების ან აღნიშვნების გამოყენება, რომლებ- 
მაც პროდუქციის ან საქონლის ხასიათის, დამზადების წესის, 
მახასიათებლების, დანიშნულების შესახებ შეიძლება მომხ- 
მარებელს არასწორი წარმოდგენა შეუქმნას და შეცდომაში 

შეიყვანოს. 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტად მიჩნეულია 
კონკურენტის კომერციული საიდუმლოების უკანონოდ ხელ- 
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ში ჩაგდება, მისი გამოყენება და გათქმა. კომერციული საი- 

დუმლოების შინაარსი განისაზღვრება კონფიდენციალური 

ხასიათის ინფორმაციის საშუალებით, რომელიც მიღებულია, 

მაგალითად, ფრენშაიზის მიმღების მიერ მისი სამეწარმეო 

საქმიანობის პროცესში ფრენშაიზულ სისტემაში ჩართვით, 

რაც აძლევს მას უპირატესობას იმ კონკურენტებთან შედა- 

რებით, რომელთაც ეს ინფორმაცია არ გააჩნიათ, ხოლო ამ 

ინფორმაციის გათქმა კი ზიანს მოუტანს როგორც მას, ასე- 

ვე თავად ფრენშაიზის მიმცემს. ასეთებია, მაგალითად, პრო- 

გრამები, ფორმულები, ნიმუშები, პროცესები, გასაღებისა და 

გავრცელების მეთოდები, ხელშეკრულებათა სახეები, შემო- 
ქმედებითი გეგმები, ცნობები მომხმარებლის შესახებ, ხელ- 

შეკრულების ზოგიერთი ფინანსური პუნქტები, სარეკლა- 

მო სტრატეგია, შემკვეთთა და მიმწოდებელთა სიები და ა.შ. 
უნდა აღინიშნოს, რომ სახელმწიფო ან სამხედრო საიდუმლო- 
ება არ წარმოადგენს არც კომერციულ და არც სამეწარმეო 

საიდუმლოებას. თუ როგორ უნდა იქნეს დაცული აღნიშნული 

კომერციული საიდუმლოება. 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტს წარმოად- 

გენს აგრეთვე, ე.წ. „სავაჭრო კაზმულობის“ ან სხვაგვარად 

„საფირმო ვიტრინის“ მითვისება. ცნობილია, რომ კომერ- 

ციული აღნიშვნების ცალკე ობიექტია საქონლის აღკაზმვა 

გამორჩეული შეფუთვით, მისი გარეგნული გაფორმებით, 

პროდუქციის მოსათავსებლად განკუთვნილი მოცულობის, 

მათ შორის ფლაკონის, კოლოფის და ა.შ. მოცემულ ობიექტს 
ამერიკის შეერთებულ შტატებში მოიხსენიებენ ტერმინით 
„IIL#0L, 011655", ხოლო კანადაში, ინგლისსა და ავსტრალია- 

ში –- ტერმინით „CLI- LL". მათში მოიაზრება საქონლის ან 
მომსახურების საერთო შთაბეჭდილება (იმიჯი და გარეგა- 
ნი სახე, მას განეკუთვნება კონფიგურაცია, ფერი ან ფერთა 

გამა, ტექსტურა. პრევალირებს მოსაზრება, რომ მოცემული 
ტერმინის ქართულ შესატყვისად მისაღები იქნებოდა „სა- 
ვაჭრო კაზმულობა“,“ თუმცა აქვე არსებობს სხვა მოსაზრე- 

ბაც, მაგალითად -- „საფირმო ვიტრინა“, რომლის თანახმა- 

44



დაც საფირმო ვიტრინა არ არის მხოლოდ სასაქონლო ნიშანი 

ან საფირმო სახელწოდება. მაგალითად, ამა თუ იმ ფირმამ 
რესტორნებისათვის, ავტომობილების ტექნიკური მომსახუ- 

რებისათვის შეიძლება გამოიყენოს დიზაინი, მათ შორის სა- 

საქონლო ნიშანი, საფირმო სახელწოდება, ფერთა შეხამება, 

დეკორატიული მორთულობა და ა.შ., რათა მომხმარებელს 
შესაძლებლობა ჰქონდეს ამოიცნოს ამ ფირმის მომსახურება 

და არ აერიოს იგი იმავე სფეროში მოღვაწე სხვა ფირმის სა- 
ქმიანობაში. სწორედ ასეთ დიზაინადაა მიჩნეული „საფირმო 

ვიტრინა“. „საფირმო ვიტრინა“ შეიძლება განხილულ ივნეს, 

როგორც „IV90C 12-05“, რომელშიც იგულისხმება საქონლის 
ან მომსახურების შესახებ შექმნილი საერთო შთაბეჭდილება, 
გარე სახე, კონფიგურაცია და ფერი. ბატონ სანდრო ჯორბე- 

ნაძის აზრით, ბატონ დავით ძამუკაშვილის მიერ შემოღებუ- 

ლი „ IIმძC IX0§ა"-ის ქართული შესატყვისი ტერმინი „სავაჭო 

კაზმულობა" ზუსტად ასახავს მის შინაარსს, და რომ მომსა- 

ხურებისათვის „საფირმო ვიტრინა“ უფრო მისაღები იქნება, 
„სავაჭრო კაზმულობა" კი – ნაწარმისათვისაა შესაფერისი,“ 

თუმცა, ჩვენი აზრით, ორივე შემთხვევაზე „სავაჭრო კაზმუ- 
ლობის" გამოყენება სავსებით მისაღებია. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საგანია აგრეთვე ექ- 

სპლუატაციის ინსტრუქცია, რომელიც ფრენშაიზის სხვა- 

დასხვა მიმლებზე ხელშეკრულებით გათვალისწინებული 

სისტემის გადაცემის ერთ-ერთი ძირითადი საშუალებაა. ინ- 

სტრუქცია უნდა შეიცავდეს ისეთ ინფორმაციას, რომელიც 

აუცილებელია ფრენშაიზის სისტემის ამოქმედებისათვის, 

იგი შეიძლება შეიცავდეს ინფორმაციას საწარმოს ადგილმ- 

დებარეობის შერჩევის, თანამშრომელთა აყვანისა და მომზა- 

დების,მიწოდებისა და მომარაგების კონტროლის, აღრიცხვის 

სისტემის, საკვების მომზადების ტექნოლოგიისა და სხვათა 

შესახებ. ინსტრუქციის გადაცემით ფრენშაიზის მიმღებს სა- 

შუალება ეძლევა გახსნას პატარ-პატარა სავაჭრო საწარმოე- 

ბი, რითაც კონკურენცია გაეწევა უფრო მსხვილ მეწარმეებს. 
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ინფორმაციის გაცემის ხარჯებს ანაზღაურებს ფრენშაიზის 

მიმღები. 

ამასთან, საფირმო სახელწოდებას არ უნდა ერთვოდეს 

რაიმე ისეთი დამატება, რომელმაც შეიძლება შეცდომაში 

შეიყვანოს მესამე პირი ან/და გამოიწვიოს შეცდომა ან/და 

გაუგებრობა საწარმოს ფორმისა თუ საქმიანობის მოცულო- 

ბის ან/და პარტნიორთა ურთიერთობის გამო. 
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§3. „ნოუ-ჰაუს“ გადაცემა ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით 

ფრენშაიზული საწარმოს კომერციულ საიდუმლოებაში 

იგულისხმება ინფორმაცია, რომელიც არ შეიცავს სახელმწი- 

ფო საიდუმლოს და დაკავშირებულია წარმოებასთან, ტექნო- 

ლოგიასთან,ფრენშაიზული ბიზნესის მართვის სისტემასთან, 
ფინანსებთან, რომელთა გადაცემამ ან გათქმამ შეიძლება 

ზიანი მიაყენოს ფრენშაიზულ საწარმოს. ეს არის წინასწარ- 
განზრახულად გასაიდუმლოებული ეკონომიკური ინტერე- 
სები და ინფორმაცია ფრენშაიზული საწარმოს საწარმოო- 

სამეურნეო, მმართველობითი, სამეცნიერო-ტექნოლოგიუ- 

რი და ფინანსური საქმიანობის შესახებ, რომელთა დაცვაც 

განპირობებულია კონკურენციითა და ეკონომიკური უსა- 
ფრთხოებით. როგორც წესი, კომერციული საიდუმლოების 

საფუძველს წარმოადგენს საკუთარი კომერციული ინფორ- 

მაცია, რომელიც ეხება უშუალოდ ფრენშაიზული საწარმოს 

საქმიანობას. კომერციული საიდუმლოება წარმოადგენს სა- 
წარმოს საკუთრებას, რომლის ეფექტურად გამოყენების შე- 

დეგად უფლებამფლობელი იღებს მოგებას. იმისათვის, რომ 
აღნიშნული ინფორმაცია ჩაითვალოს კომერციულ საიდუმ- 

ლოებად, მას უნდა ახასიათებდეს შემდეგი ნიშნები: 
1. აღნიშნული ინფორმაცია არ უნდა იყოს თავისუფლად 

ხელმისაწვდომი; 

2. ალნიშნული ინფორმაცია არ უნდა წარმოადგენდეს 
სახელმწიფო საიდუმლოებას; 

3 ინფორმაცია უნდა განეკუთვნებოდეს ფრენშაიზული 

საწარმოს სამეცნიერო-საწარმოო და სადისტრიბუციო საქ- 

მიანობას; 
4. ინფორმაცია უნდა წარმოადგენდეს უკვე არსებულ ან 

სამომავლო კომერციულ ღირებულებას და ანიჭებდეს ფრენ- 
შაიზულ საწარმოს უპირატესობას კონკურენციაში; 

5. კომერციული ინფორმაციის მფლობელი უნდა ღებუ- 
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ლობდეს ზომებს მისი კონფიდენციალურობის დაცვის მიზ- 

ნით და უნდა ზღუდავდეს მისით სარგებლობას; 
6. კომერციული ინფორმაცია არ უნდა იყოს ცნობილი 

მესამე პირთათვის. აქედან გამონაკლისია ის პირები, რო- 

მელთაც შეიმუშავეს ფრენშაიზის მიმცემის ფრენშაიზული 

სისტემა და მონაწილეობას ღებულობენ მასში; 

7. თუ აღნიშნული ინფორმაცია ცნობილი გახდა ფრენ- 
შაიზული სისტემის მონაწილეებისთვის, როგორც კონკრე- 
ტული თანამდებობის პირებისთვის, მათ მიერ სამსახურეო- 

ბრივი საქმიანობის განხორციელების შედეგად, აღნიშნული 

არ გამორიცხავს მოცემული ინფორმაციის კონფიდენცია- 

ლურად აღიარებას. 

ფრენშაიზის მიმცემი კომერციული ინფორმაციის მი- 

ღებას ფრენშაიზის მიმღებისგან ადასტურებს წერილობითი 

ფორმით. მხარეებს შეუძლიათ გაითვალისწინონ თანხა და 

ვადა იმ ზიანის ანაზღაურებისა, რომელიც შესაძლოა მიად- 
გეთ აღნიშნული ინფორმაციის განზრახ ან გაუფრთხილე- 

ბლობით გათქმისთვის, მათ შორის, სასამართლო წესით გან- 

ხილვის ჩათვლით. „ნოუ-ჰაუ" ინგლისურიდან ითარგმნება, 

როგორც „იცოდე როგორ". არსებითად, ეს არის ტექნიკური, 

ორგანიზაციული ან კომერციული ინფორმაცია, ასევე, ინ- 

ფორმაცია, რომელიც ეხება ფრენშაიზული საწარმოს საწარ- 

მოო კომერციულ და სამეცნიერო-კვლევით გამოცდილებას. 
იგი წარმოადგენს ასევე რამდენიმე თანამშრომლის ინტელე- 

ქტუალური საქმიანობის შედეგს. მასში ასევე მოიაზრება სა- 

წარმოო საიდუმლოებანი, რომლებიც, თავის მხრივ, გვევლი- 

ნება კომერციულ საიდუმლოებად. 

ფრენშაიზული საწარმოები მიმართავენ „ნოუ-ჰაუს“ გა- 

ფორმებას, რათა დაიცვან თავი არაკეთილსინდისიერი კონ- 
კურენციისგან და გაუძლონ თავისუფალი ბაზრის მკაცრ 

პირობებს. „ნოუ-ჰაუს“ დაცვა საჭიროა არა მარტო კონკუ- 

რენტებისგან, არამედ საკუთარი პერსონალისგანაც, ვინაი- 

დან განთავისუფლებულ თანამშრომლებს, რომლებსაც ხელი 

მიუწვდებათ აღნიშნულ ინფორმაციაზე, შეუძლიათ გაიტა- 
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ნონ საიდუმლო კომერციული ინფორმაცია კონკურენტ ორ- 

განიზაციაში, მით უფრო იმის გათვალისწინებით, რომ მსგა- 

ვსი ინფორმაციის ამოღება ასეთი პერსონალისგან რეალუ- 
რად შეუძლებელია. საწარმოთა 60%, რომელიც საიდუმლო 

კომერციული ინფორმაციის 20%-ს კარგავს, კოტრდება. აღ- 

ნიშნული ინფორმაციის გადინების წყარო კი მრავალგვარია, 

თუმცა მათგან აღსანიშნავია თავად საიდუმლო ინფორმაციის 

მფლობელი საწარმოს თანამშრომლები. განსაკუთრებით ეს 

ეხება განთავისუფლებულ თანამშრომლებს. 2009 წელს აშშ- 

ში ჩატარებულმა კვლევამ აჩვენა, რომ განთავისუფლებულ 

თანამშრომელთა 60%-ს თან მიაქვს საწარმოს საიდუმლო 
კომერციული ინფორმაცია, როგორც წესი, მისი კონკურენტ 

საწარმოსთვის შეთავაზებისა და საპასუხო ვაკანსიის მიღე- 

ბის მიზნით. მიზეზი კი, თუ რატომ დასახელდა ინფორმაციის 

გადინების შესაძლებლობის ესოდენ მაღალი პროცენტული 

მაჩვენებელი, აღმოჩნდა საიდუმლო კომერციული ინფორ- 

მაციის კონტროლის მექანიზმების არქონა ან მათი სისუსტე. 
კერძოდ, ამავე გამოკვლევამ აჩვენა, რომ მოცემულ კომპა- 

ნიათა მხოლოდ 15% აწარმოებდა საიდუმლო კომერციული 
ინფორმაციის ერთიან აღრიცხვასა და მკაცრ კონტროლს მათ 

ხელმისაწვდომობაზე. უდავოდ, აღნიშნულ ფაქტორებს დიდი 

მნიშვნელობა აქვს ფრენშაიზული სისტემის ეფექტურად მუ- 

შაობისთვის. 
“ნოუ-ჰაუ“ განსხვავებით გამოგონებისაგან, არ ექვემდე- 

ბარება რეგისტრაციას, ვინაიდან, აღნიშნული ინფორმაციის 

დაცვა, იმისდა მიხედვით, თუ რა გზით წარმოიშობა ფრენ- 
შაიზულ კომპანიაში, ხდება ხელშეკრულებაში მისი გათქმის 
ამკრძალავი დებულებების ჩადებით. აღნიშნული პროცედუ- 
რა მოიცავს შემდეგ ეტაპებს: 1. ხდება „ნოუ-ჰაუს“ ობიექტე- 

ბის განსაზღვრა, რომელიც ექცევა სამსახურებრივი ან კო- 

მერციული საიდუმლო ინფორმაციის სფეროში. 2. ფრენშაი- 

ზულ საწარმოში გამოიცემა ბრძანება მოცემული ჩამონათვა- 
ლის სამსახურებრივ ან კომერციულ საიდუმლოდ აღიარების 

თაობაზე. 3. განისაზღვრება იმ პირთა წრე, რომელთაც ხელი 
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მიუწვდებათ აღნიშნულ ინფორმაციაზე. 4. ხდება სხვა და- 

ნარჩენ პირთა მიმართ აკრძალვა აღნიშნული ინფორმაციის 
გამოყენებაზე. 5. ინიშნება პასუხისმგებელი პირი, რომელიც 

ვალდებულია კონტროლი გაუწიოს ბრძანების შესრულებას 

და თითოეული პირი, რომელიც მითითებულია მასში, ხელს 

აწერს, რომ გაეცნო ამ ბრძანებას. 

აღნიშნული ბრძანება იცავს „ნოუ-ჰაუს“ არასანქცირე- 

ბული ხელმისაწვდომობისგან და არ აძლევს უფლებას ინსპე- 
ქტორს საგადასახადო თუ სხვა შემოწმებისას გაეცნოს „ნოუ- 

ჰაუს“. 

ფრენშაიზული საწარმოს იმ თანამშრომელთა ვალდებუ- 

ლებებიდან, რომლებსაც ხელი მიუწვდებათ კომერციულ საქ- 

მიანობაზე, შეიძლება გამოვყოთ შემდეგი: 

1. არ გათქვან ინფორმაცია, რომელიც მათთვის განდო- 
ბილი იქნება ან რაიმე გზით გახდება ცნობილი და რომელიც 

წარმოადგენს კომერციულ საიდუმლოებას; 
2. არ გადასცენ ეს ინფორმაცია მესამე პირებს; 

ვ. არ გამოიყენონ კონფიდენციალური ინფორმაცია პი- 

რადი მიზნებისათვის და სხვა სახის საქმიანობაში. აცნობონ 

ხელმძღვანელობას მესამე პირთა ყველა იმ მცდელობის თა- 
ობაზე, რომელთაც ადგილი ჰქონდათ აღნიშნული ინფორმა- 

ციის ხელში ჩაგდების მიზნით, ასევე აცნობონ იმ ფაქტების 

თაობაზე, თუკი ადგილი ჰქონდა მოცემული ინფორმაციის 

რაიმე სახით დაკარგვას (ადამიანი, დოკუმენტი, ნიმუში და 
ინფორმაციის ელექტრონული მატარებლები). 

4. შეასრულონ ყველა მოთხოვნები იმ განკარგულებები- 
სა და სხვა დოკუმენტებისა, რომლითაც უზრუნველყოფილია 

კონფიდენციალური ინფორმაციის დაცვა. ხანგრძლივი მი- 

ვლინების ან სამუშაო ადგილის შეცვლის შემთხვევაში გადა- 

სცენ მოცემული კონფიდენციალური ინფორმაცია უფლება- 
მოსილ პირს. 

როგორც წესი, მოცემული ვალდებულებები უნდა აისა- 

ხოს ან შრომით ხელშეკრულებაში, ან ცალკეული სახის დო- 

კუმენტებში, რომელიც შემდგომში განიხილება, როგორც 
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შრომითი ხელშეკრულების განუყოფელი ნაწილი. აღნიშნუ- 
ლი ინფორმაციის გათქმის შემთხვევაში ზემოაღნიშნული 

დოკუმენტები იქნება იურიდიული საფუძველი კონკრეტუ- 
ლი თანამშრომლის პასუხისგებაში მიცემისა და მიყენებული 

ზიანის ანაზღაურების დაკისრებისა. ასევე პერსონალურად 
ეკისრება პასუხისმგებლობა ფრენშაიზული საწარმოს უსა- 

ფრთხოების სამსახურის დირექტორსაც, რომელსაც ევალე- 

ბა წინასწარ განსაზღვროს დაცული მონაცემების გაჟონვის 

სავარაუდო არხები და მათი წარმოშობის მიზეზები, რათა შე- 
მუშავდეს მათი აღმოფხვრის ეფექტური მეთოდები. 

როგორც წესი, მოლაპარაკების სტადიაზე „ნოუ-ჰაუს" 

გადაცემა ფრენშაიზის მიმღებიდან ფრენშაიზის მიმცემზე არ 

ხდება, არამედ განიხილება მისი მოცულობა და გამოყენების 

შედეგები. იმ შემთხვევაში, თუ აუცილებელია „ნოუ-ჰაუს“ 
შესახებ ინფორმაციის ნაწილობრივ გახსნა მოლაპარაკების 

სტადიაზე, ფრენშაიზინგის მიმცემს შეუძლია მოითხოვოს 

გარკვეული თანხის შეტანა მის დეპოზიტზე, რაც უზრუნვე- 

ლყოფს კონფიდენციალური ინფორმაციის გამოუყენებლო- 
ბის ვალდებულებას დათქმულ დრომდე. თუ დაიდება ხელ- 

შეკრულება, აღნიშნული თანხა ჩაითვლება ფრენშაიზინგის 
მიმღების პირველად შენატანში, ხოლო თუ ხელშეკრულება 
არ დაიდება, აღნიშნული თანხა გადაეცემა ფრენშაიზის მიმ- 
ცემს ინფორმაციის განზრახ ან გაუფრთხილებლობით გათქ- 
მის შემთხვევაში, ან დაუბრუნდება უფლებამოსარგებლეს, 
იგივე ფრენშაიზის პოტენციურ მიმღებს უფლებამფლობელ- 
თან შეთანხმებულ ვადებში. 

ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებისას კომერ- 
ციული ინფორმაციის განზრახ ან გაუფრთხილებლობით გა- 
ცემისთვის, პასუხისმგებლობა ეკისრება ფრენშაიზინგის ძი- 
რითად მიმღებს, ანუ იგივე ქვეფრენშაიზინგის მიმცემს. 

როგორც წესი, ქვეფრენშაიზინგის დროსაც, კომერციუ- 
ლი ინფორმაციის გადაცემის წესი და პირობები იგივეა, რაც 
ფრენშაიზინგის ძირითადი ხელშეკრულების დადებისას, და 
თუკი ფრენშაიზის ძირითად მიმღებს უფლება აქვს დადოს 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება, მას ამავე დროს უფლება 
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უნდა ჰქონდეს გადასცეს საბოლოო მოსარგებლეს ანუ ქვემი- 
მღებს კომერციული ინფორმაციაც. როგორც წესი, მხარეები 
ვალდებულნი არიან ერთმანეთს გადასცენ წინასწარი კომერ- 
ციული ინფორმაცია ძირითადი ხელშეკრულების ხელმოწე- 
რამდე ორი კვირით ადრე, ხოლო ფრენშაიზულ ურთიერთო- 
ბებში ეთიკის დაცვის შესახებ საერთაშორისო ფრენშაიზული 
ორგანიზაციის სარეკომენდაციო აქტით კი – 7 დღით ადრე 
მაინც. ფრენშაიზის მიმცემი, როგორც წესი, ვალდებულია 
გადასცეს ფრენშაიზის მიმღებს ინფორმაცია შემდეგზე: 

1, ფრენშაიზული სისტემის მონაწილეთა რაოდენობის 
შესახებ; 

2. ფრენშაიზული სისტემის სასაქონლო ნიშნისა და მომ- 
სახურების ნიშნის შესახებ; 

3. ფრენშაიზული საწარმოს სტრუქტურის შესახებ; 
4. ერთჯერადი შენატანის ოდენობის შესახებ, რომელიც 

საჭიროა ფრენშაიზულ სისტემაში შესვლისთვის; 
5, ინფორმაცია კაპიტალის შესახებ, მათ შორის შენატა- 

ნების ჩათვლით, რაც საჭიროა ფრენშაიზული საწარმოს შე- 
ქმნისა და საქმიანობისთვის; 

6. ფრენშაიზინგის სისტემის სამომავლო განვითარების 
შესახებ; 

7. ფრენშაიზის მიმცემის ფინანსური მდგომარეობის შე- 
სახებ; 

8. ფრენშაიზის მიმცემის გამოცდილების შესახებ მოცე- 
მულ სფეროში. 

თუ ფრენშაიზის მიმცემმა მოისურვა კომერციულინფორ- 
მაციაში გარკვეული სიახლეების შეტანა და მისი გაუმჯობე- 
სება, როგორც წესი, იგი ვალდებულია აცნობოს ამის შესახებ 
ფრენშაიზის მიმღებს. მისი გადაცემა ხდება იმავე წესითა და 
პირობებით, როგორც პირველადი ინფორმაციის გადაცემი- 
სას. ხოლო თუ სიახლეების შეტანა მოისურვა ფრენშაიზის 
მიმღებმა, ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ასეთი გაუმჯობესე- 

ბული კონცეფციის დანერგვის შემთხვევაში, ფრენშაიზის მი- 

მღებს უფლება აქვს მოითხოვოს გარკვეული თანხა ჯილდოს 

სახით. 
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§4. გუდვილის გადაცემა ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით 

ფრენშაიზინგით გადასაცემ განსაკუთრებულ უფლებათა 

განხილვისას მნიშვნელოვან ადგილს იკავებს გუდვილი და 

მის გასხვისებასთან დაკავშირებული საკითხები. აღნიშნუ- 
ლი განპირობებულია იმით, რომ ფრენშაიზინგის ხელშეკრუ- 

ლების საგანს წარმოადგენს არამატერიალური ქონებრივი 

უფლებები – სასაქონლო (სავაჭრო) ნიშნები, ნიმუშები, შე- 

ფუთვა, საქონლის წარმოების, შეძენის, გასაღებისა და სა- 
ქმიანობის ორგანიზაციის კონცეფცია, ასევე სხვა ინფორ- 
მაცია, რომელიც საჭიროა გასაღების ხელშესაწყობად, მათ 

შორის კი მოიაზრება გუდვილიც, რომელიც მკვლევართა 
აზრით, წარმოადგენს საფირმო სახელწოდებისა და სავაჭრო 

ნიშნის ერთობლიობით საწარმოს შესახებ შექმნილ დადებით 
რეპუტაციას, რაც მნიშვნელოვნად აისახება საწარმოს არა- 

მატერიალური თუ მატერიალური აქტივების ღირებულება- 
ში და თავად ფრენშაიზინგის არჩევის განმაპირობებელ თუ 
ფრენშაიზინგის ღირებულების განმსაზღვრელ მნიშვნელო- 

ვან კრიტერიუმს წარმოადგენს. 
გუდვილის ერთიანი, ზოგადად მიღებული ცნება არ არ- 

სებობს. ქართული ინტელექტუალური საკუთრების განმარ- 

ტებითი ლექსიკონის თანახმად „გუდვილი, როგორც არამა- 
ტერიალური აქტივი, განისაზღვრება როგორც პრესტიჟი, 

რეპუტაცია, კეთილგანწყობა, რომელიც არახელშესახები 
ღირებულების აქტივს წარმოადგენს და რომელსაც დამოუ- 

კიდებელი საბაზრო ღირებულება არ გააჩნია."%) შეიძლება 

ითქვას, რომ გუდვილი არის ხანგრძლივი საქმიანობის შე- 

დეგად მოპოვებული კარგი რეპუტაცია, რომლის მეშვეო- 

ბითაც გუდვილის მფლობელი იზიდავს მომხმარებლებს და 
რომელიც წარმოადგენს მომავალი საქმიანობის წარმატებით 

განხორციელების წინაპირობას. გუდვილი ეს არის საწარმოს 
კარგი სახელის, რეპუტაციისა და ურთიერთობების უპირა- 
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ტესობა და სარგებელი. ეს არის ის, რაც განასხვავებს ადრე 

დაფუძნებულ საწარმოს ახლად დაფუძნებულისაგან, ვინაი- 

დან ამ უკანასკნელს საქმიანობის დასაწყისში შეუძლებელია 

ჰქონდეს გუდვილი. 
თუ გავითვალისწინებთ იმას, რომ ფრენშაიზის მიმღები, 

როგორ წესი, ირჩევს ისეთ საწარმოს, რომელიც გამოირჩე- 

ვა ბაზარზე ცნობადობითა და კარგი საქმიანი რეპუტაციით, 
ასევე პოპულარულია მომხმარებელთა შორის, თავისთავად 
ცხადია, რომ საწარმოს ინდივიდუალიზაციის საშუალებე- 
ბის გასხვისებასთან ერთად ფრენშაიზის მიმღები ღებულობს 
ფრენშაიზის მიმცემის საწარმოს გუდვილსაც. საქონლის 
წარმოების, შეძენის, გასაღებისა და საქმიანობის ორგანი- 

ზაციის კონცეფციაც საწარმოს მიერ გუდვილის მოპოვების 
მნიშვნელოვანი ფაქტორია, შესაბამისად, მის გაყიდვას თან 

სდევს გუდვილის გადაცემა. 
გუდვილი მოიცავს ყველაფერს, რაც კი ხელს უწყობს სა- 

წარმოს ღირებულების ზრდას. გუდვილი არის უპირატესობა 
ან მოგება, რომელსაც საწარმო მოიპოვებს არსებული კაპი- 
ტალის, აქციების, ფულადი სახსრების ანდა მთლიანად საწარ- 
მოში შემავალი ქონების ღირებულების ზევით. ყოველივე ზე- 
მოაღნიშნული მუდმივი კლიენტების მხარდაჭერის შედეგია. 
საწარმო მის მიერ გარკვეული (დადებითი) რეპუტაციის მო- 
პოვებისას, საქონელზე აწესებს ისეთ ფასებს, რომელიც აღე- 
მატება მასში დაბანდებული ქონების ღირებულებას. ეს კი 
სწორედ რომ გუდვილის არსებობით არის განპირობებული.% 

გუდვილის კავშირი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებასთან 
მეტად მჭიდროა, ვინაიდან ამ ხელშეკრულებით, ფრენშაი- 
ზის მიმცემი გადასცემს ფრენშაიზის მიმღებს უფლებასა და 
ვალდებულებას აწარმოოს ან გაყიდოს პროდუქცია, აგრეთვე 
გაუწიოს მომხმარებელს მომსახურეობა ფრენშაიზის მიმცე- 
მის საფირმო სახელწოდებით, სასაქონლო ნიშნით, სავაჭრო 
კაზმულობით და სხვ., გარდა ამისა, ფრენშაიზის მიმცემი 
ფრენშაიზის მიმღებს გადასცემს ტექნიკურ ან კომერციულ 
ნოუ-ჰაუს. შესაბამისად, აღნიშნულ განსაკუთრებულ უფლე- 
ბებთან ერთად, თავისთავად, მიმღებ საწარმოზე გადაინაცვ- 
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ლებს ძირითადი საწარმოს ანუ ფრენშაიზის მიმცემის გუდ- 
ვილიც. ამგვარი აღნიშვნების გამოყენება შესაძლებლობას 
აძლევს ფრენშაიზის მიმღებს საქმიანობის დაწყებისთანავე 
გახდეს ფრენშაიზის სისტემის გუდვილის მფლობელი, ისე, 
რომ თავად არ სჭირდება ძალისხმევა კარგი რეპუტაციის 
მოსაპოვებლად. ეს კი, თავის მხრივ, განპირობებულია იმით, 
რომ როგორც წესი, საწარმოს სასაქონლო ნიშანი და საფირ- 
მო სახელწოდება ერთობლიობაში, მომხმარებელთა აზროვ- 
ნებაში, ასოცირდება სწორედ რომ საწარმოს გარკვეულ რე- 
პუტაციასთან, ეს შეიძლება იყოს როგორც დადებითი, ისე 
უარყოფითი რეპუტაცია. მომხმარებელი ამა თუ იმ საწარმოს 

შეფასებისას, ძირითადად, ორიენტირს იღებს საფირმო სახე- 
ლწოდებითა და სასაქონლო ნიშნით, როგორც ყველაზე კარ- 
გად ალსაქმელი საშუალებებით. შესაბამისად, მათი მეშვეო- 
ბით, მომხმარებელი ადვილად ცნობს ფრენშაიზის მიმღების 

საწარმოს, მაღაზიას, რომელიც ფრენშაიზის მიმცემის უკვე 
კარგად ცნობილი საფირმო სახელწოდებითა და სასაქონლო 
ნიშნით მოქმედებს.ამიტომ, ფრენშაიზის მიმცემი, გადასცემს 
რა ფრენშაიზის მიმღებს განსაკუთრებულ უფლებებს, მათ 
შორის ამ ორ ზემოაღნიშნულ უფლებას, ამით ფრენშაიზის 
მიმლები იზიარებს ფრენშაიზის მიმცემის საწარმოს გუდ- 
ვილს, რის გამოც, მიმღების ფრენშაიზულ საწარმოსადმი ინ- 

ტერესიც, ბაზარზე დამკვიდრებული შეხედულებებიდან გა- 

მომდინარე, იზრდება. 
გუდვილს დიდი მნიშვნელობა ენიჭება თანამედროვე სა- 

ვაჭრო-ეკონომიკურ თუ სამართლებრივ ურთიერთობებში. 
იგი საგრძნობლად ცვლის საწარმოს საერთო ღირებულებას. 

ვინაიდან გუდვილის მოპოვება საწარმოს დაფუძნებისთანა- 

ვე, მომენტალურად არ ხდება, ნებისმიერმა მეწარმემ საქ- 

მიანობის დასაწყისშივე უნდა იზრუნოს, რომ დროთა განმა- 

ვლობაში მოიპოვოს გუდვილი. იმ შემთხვევაში, თუკი პირი 

მოიპოვებს გუდვილს, მან უნდა იზრუნოს, რომ შეინარჩუნოს 

იგი, ვინაიდან, რამდენადაც რთულია გუდვილის მოპოვება, 

იმდენად ადვილია მისი დაკარგვა. 
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შესაძლებელია, რომ გუდვილი ერთობლივად რამდენი- 

მე საწარმოს ეკუთვნოდეს. კოლექტიურ საქმიან რეპუტა- 
ციას ადგილი აქვს ფრენშაიზინგის დროსაც. უფრო მეტიც, 

შეიძლება ითქვას, რომ კოლექტიური გუდვილის დაცვა ერთ- 
ერთ ცენტრალურ საკითხს წარმოადგენს ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებაში. გამომდინარე იქიდან, რომ ფრენშაიზის 

მიმღები, ფრენშაიზინგის სისტემაში შეღწევით,ხდება სისტე- 

მის მიერ მოპოვებული გუდვილის მონაწილე, შესაბამისად, 

ფრენშაიზის მიმცემის გუდვილი, რომლის მოპოვებას წლები 

დასჭირდა, გარკვეული საფრთხის ქვეშ დგება. თავისთავად 

ცხადია, რომ ფრენშაიზის მიმცემი გარკვეულწილად კარგა- 

ვს სისტემაზე კონტროლს იმასთან შედარებით, რა მოცუ- 
ლობითაც იგი გააკონტროლებდა მას, ისევ დამოუკიდებელი 

მფლობელი რომ ყოფილიყო. თავად ფრენშაიზის მიმღები კი 

ნაკლები დამოუკიდებლობით სარგებლობს, ვიდრე თავისუ- 

ფალი მეწარმე, ვინაიდან, ძირითადად ფრენშაიზის მიმცემის 

მითითებებზე და მის მიერ წაყენებულ მოთხოვნებზეა დამო- 

კიდებული, რომელთა შეცვლაც და მისადაგება ფრენშაიზის 

მიმღებთა ტერიტორიისთვის დამახასიათებელ სპეციფიურ 

პირობებთან ფაქტობრივად არ ხდება. 

თუმცა კოლექტიური გუდვილის თვალსაზრისით, ვფი- 

ქრობთ, რომ ამ შემთხვევაში, შეიძლება მეტად დაზარალდეს 

ფრენშაიზის მიმცემი, ვიდრე ფრენშაიზის მიმღები, იმ შემ- 

თხვევაში, თუ ადგილი ექნება ფრენშაიზის მიმღების არა- 

მართლზომიერ ქმედებებს. ამიტომ, ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულებებში, როგორც წესი, შეტანილია პირობები, რომ- 

ლებიც ეხება საქონლისა და მომსახურების ხარისხის კონ- 
ტროლს, ფრენშაიზის მიმღები პირების მიერ არასათანადო 

ხარისხის საქონლისა და მომსახურების მიწოდება ფრენშაი- 
ზინგის სისტემას ფაქტობრივად ანადგურებს. ამის თავიდან 

ასაცილებლად აუცილებელია ფრენშაიზის მიმცემის მხრი- 

დან მკაცრი კონტროლის განხორციელება, რაც ემსახურება 
არა მხოლოდ ფრენშაიზის მიმცემის ინტერესებს, არამედ 

ასევე ფრენშაიზის მიმღებებისა და საბოლოო მომხმარებელ- 
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თა უფლებების დაცვას. თუმცა მეორეს მხრივ, ფრენშაიზის 
მიმღები, ირჩევს რა კონკრეტულ ფრენშაიზულ სისტემას, 

რათა მისი საქმიანობა ამ სისტემაში ჩართვით გააგრძელოს, 

თავადაც კარგად ესმის, რომ საჭიროა ერთობლივი ინტერე- 

სების დაცვა, რათა აღნიშნული სისტემა ორივესთვის წარმა- 
ტებული ალმოჩნდეს. თითოეული საწარმოს მფლობელს კარ- 
გად აქვს გაცნობიერებული, რომ ნებისმიერი მათგანისათვის 
ზიანის მიყენება ავტომატურად გამოიწვევს მათი საწარმო- 

ებისთვის ზიანის ერთობლივად მიყენებას. აღნიშნულიდან 

გამომდინარე, კოლექტიური გუდვილის მფლობელი თითო- 

ეული საწარმოს მესაკუთრე ცდილობს დაიცვას როგორც თა- 

ვისი საწარმო,ისე გუდვილის თანამესაკუთრეები. 

უმრავლეს შემთხვევაში ის, თუ ვის ეკუთვნის გუდვილი, 

ადვილი გასარკვევია. თუმცა საქმე რთულდება,როდესაც სა- 
ქონლის ბაზარზე მიწოდების საქმეში ორი ან მეტი საწარმოა 

ჩართული. ამ დროს აუცილებელია გაირკვეს, თუ რომელ მა- 

თგანს ეკუთვნის გუდვილი ან როგორ უნდა გაიყოს იგი. რო- 

გორც წესი, ამგვარი ვითარება სახეზეა, როდესაც საწარმო- 

თა გარკვეული ჯგუფის საქმიანობა უკავშირდება ერთსა და 
იმავე ნაწარმს, ან ერთი საწარმო მოქმედებს როგორც მეორე 

საწარმოს დისტრიბუტორი ანდა ლიცენზიარი. 7 
გამომდინარე იქიდან, რომ სასაქონლო ნიშნების, საფირ- 

მო სახელწოდებების, მომსახურების ნიშნების და სხვა მსგა- 

ვსი სიმბოლოების მარეგულირებელი ნორმები სხვადასხვა 

ქვეყანაში განსხვავებულია, დიდი სირთულეები წარმოიშობა 
ფრენშაიზინგთან დაკავშირებულ საერთაშორისო ურთიერ- 

თობებში. ეს ეხება ისეთ შემთხვევებს, როდესაც ფრენშაიზის 
მიმცემი და ფრენშაიზის მიმღები სხვადასხვა ქვეყნის ტერი- 

ტორიაზე იმყოფება, ან თავის მხრივ ფრენშაიზის მიმღების 

სათაო ოფისი და სავაჭრო ობიექტები სხვადასხვა ქვეყანაშია, 
რის გამოც ფრენშაიზის მიმცემისთვის საკუთარი გუდვილის 

დაცვა საზღვარგარეთ არც თუ ისე ადვილია. 

შეიძლება ითქვას, რომ ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება- 
ში წამყვან როლს გუდვილი ასრულებს. ფრენშაიზის მიმცემი 
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ამგვარი ხელშეკრულებით ცდილობს გააფართოოს საკუთა- 

რი ქსელი, რითაც თავისთავად აძლიერებს გუდვილსაც, გან- 

საკუთრებით გეოგრაფიული არეალის გაფართოების თვალ- 

საზრისით, ხოლო ფრენშაიზის მიმღები მიზნად ისახავს გაი- 
ზიაროს ფრენშაიზის მიმცემის კუთვნილი გუდვილი, ამით კი 

სწრაფად განავითაროს საკუთარი სამეწარმეო საქმიანობა 

და ადვილად „გაუმკლავდეს“ ბაზარზე არსებულ მკაცრ კონ- 
კურენციას. 
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§5. ფრენშაიზინგის სახეები და 

მათი თავისებურებანი 

ფრენშაიზინგი, როგორც უკვე აღვნიშნეთ, არის ბიზნე- 

სის წარმოებისა და ორგანიზების ისეთი ფორმა, რომლის თა- 
ნახმად მეწარმეთაგან ერთ-ერთი (ფრენშაიზის მიმცემი) შეი- 
მუშავებს რა საქმისწარმოების მოდელს, ყიდის ამ მოდელის 

მეშვეობით ბიზნესის წარმოების უფლებას მეორე მეწარმე- 

ზე (ფრენშაიზის მიმღებზე). უმეტეს შემთხვევაში, ფრენშაი- 
ზის მიმღები მოიპოვებს უფლებას გამოიყენოს სამეწარმეო 

საქმიანობის ესა თუ ის მოდელი გარკვეულ ტერიტორიაზე 
და გარკვეული დროის განმავლობაში. ფრენშაიზინგი – ეს 

არის ბიზნესის წარმოების განსაკუთრებული ფორმა. გან- 

სხვავებით ბიზნესის წარმოების ტრადიციული ფორმების- 
გან, რომლის დროსაც მონაწილეობს არსებითად ორი მხარე 

(მყიდველისა და გამყიდველის სახით), ფრენშაიზული გზით 

წარმოებული ბიზნესის დროს გამყიდვლის ფუნქციებს ერ- 

თდროულად ასრულებს ფრენშაიზინგის ორი პარტნიორი: 

ფრენშაიზის მიმცემი და ფრენშაიზის მიმღები. 

ამავდროულად, ერთის მხრივ, პარტნიორთაგან თითო- 

ეულს ამოძრავებს საკუთარი მიზნები და ამოცანები, რომე- 
ლიც ყოველთვის არ ემთხვევა ფრენშაიზინგის მეორე პარტ- 

ნიორისას, მეორეს მხრივ კი, ფრენშაიზინგის ორივე მონაწი- 

ლე ერთობლივი ძალისხმევით ცდილობს მიაღწიოს ერთიან 
მიზანს --– ბაზრის კონკრეტულ სეგმენტზე მომხმარებელთა 

მოთხოვნის მაქსიმალურ დაკმაყოფილებას. 
ზემოაღნიშნულთან დაკავშირებით, ფრენშაიზინგის, რო- 

გორც ერთიანი მოვლენის, ცალსახად კლასიფიცირება საკმა- 

ოდ რთულია, ვინაიდან: 

· ფრენშაიზის მიმცემის აზრით, ფრენშაიზული 

საქმიანობა წარმოადგენს საქონლის თუ მომსახურების 

მიწოდების ერთ-ერთ არხს და, რა თქმა უნდა, განეკუთ- 
ვნება მარკეტინგულ სფეროს. ასე თვლის ფრენშაიზინ- 
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გის პროფესიონალ-მკვლევართა უმრავლესობა: ენდრიუ 

შერმანი, ჟან-ჟაკ ლამბენი და სხვები. 
· ფრენშაიზის მიმღების აზრით, ფრენშაიზინგი 

ეს არის ბიზნესის წარმოების ისეთი საშუალება, რომე- 

ლიც თავის თავში აერთიანებს ცალკე აღებული ფრენ- 

შაიზული საწარმოს დამოუკიდებელი სამეწარმეო საქ- 

მიანობისა და კორპორაციული ფრენშაიზული სისტემის 

ფარგლებში მოქმედი საწარმოს საქმიანობის ელემენ- 

ტებს, როგორც ამტკიცებენ ჯოზეფ მანკუზო, დონალდ 

ბოროიანი და სხვები. 

სხვადასხვა საერთაშორისო მკვლევარების მიერ შემო- 

თავაზებული ფრენშაიზინგის სახეების მიხედვით შეიძლება 

მათი კლასიფიკაცია მოვახდინოთ ისეთი კრიტერიუმებით, 

როგორიცაა: 1. ფრენშაიზინგის ობიექტის საქმიანობის ხა- 

სიათი; 2. ფრენშაიზინგის რაოდენობა; 3. ფრენშაიზული ბიზ- 

ნესის გაფართოების სტრატეგია; 4. ფრენშაიზული სისტემის 

სტრუქტურული აგებულება; 5. ფრენშაიზის მიმცემის ად- 
გილმდებარეობა საქონლის მიწოდების სისტემაში; 6. ინვე- 

სტორის პოზიციიდან გათვლილი ფრენშაიზინგის ღირებუ- 

ლება.% 
როგორც წესი, ტერმინს „ფრენშაიზინგი“ იყენებენ ორი 

ტიპის ფრენშაიზული სისტემის აღსანიშნავად: ესაა ბიზნეს- 

ფორმატის ანუ საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი და სა- 

საქონლო ფრენშაიზინგი. 

თავის მხრივ, ფუნქციების მიხედვით, საქმიანი ფორმა- 

ტის ფრენშაიზინგი შეიძლება დაიყოს სამ ძირითად სახედ: ა) 

ფრენშაიზინგი გადამუშავებაზე (წარმოება), ბ) ფრენშაიზინ- 
გი მომსახურებაზე (სერვისი) და გ) ფრენშაიზინგი საბითუმო 

ვაჭრობაზე (განაწილება). გარდა ამისა, ფრენშაიზინგის კლა- 
სიფიცირება შეიძლება ფრენშაიზის მიმცემისა და მიმღების 

შესაძლო ურთიერთობების სახეების მიხედვით. ეს შეიძლება 
იყოს ურთიერთობები მწარმოებელსა და საბითუმო მოვაჭ- 
რეს, მწარმოებელსა და საცალო მოვაჭრეს, მომსახურების 

ინდუსტრიასა და საცალო მოვაჭრეს შორის.“ 
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კლასიფიკაცია შესაძლოა მოხდეს სხვადასხვა კრიტე- 
რიუმების მიხედვითაც. 

ფრენშაიზინგის ობიექტის საქმიანობის მიხედვით 

შეიძლება გამოიყოს ფრენშაიზინგის სამი სახე: I. მზა საქონ- 

ლის გაყიდვის ფრენშაიზინგი, რომელსაც ასევე უწოდებენ 

„სასაქონლო ფრენშაიზინგს" ან „პროდუქციის ფრენშაი- 
ზინგს“ (I#0ძV0CL M2CIII50). 2. საქონლის წარმოების ფრენშაი- 

ზინგი, რომელსაც სხვაგვარად უწოდებენ ასევე „წარმოების 

ფრენშაიზინგს“" ანდა „სასაქონლო ნიშნის ფრენშაიზინგს" 

(1M8ძლ-იიIი6 II090MICIM15C), 3. ფრენშაიზინგი საქმიანობის გარ- 

კვეულ სახეობაზე, მაგალითად, „სერვისული ფრენშაიზინ- 
გი“, „საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი“, ანდა სხვაგვარად 

„ბიზნეს-ფორმატის ფრენშაიზინგი“ (ხს5(0655-(0ოთმ! ICმ)1511156). 

სასაქონლო ფრენშაიზინგი ეს არის ბიზნესის წარმოების 

ისეთი საშუალება, რომლის დროსაც ფრენშაიზის მიმცემი, 

როგორც პროდუქციის დამამზადებელი გადასცემს საკუთა- 

რი პროდუქციის გაყიდვის უფლებას, ხოლო ფრენშაიზის მი- 

მღები (ფრენშაიზის მფლობელი) ღებულობს ამ ექსკლუზიურ 

უფლებას, შეზღუდულს კონკრეტული ტერიტორიით, ფრენ- 

შაიზის მიმცემის სავაჭრო ნიშნით წარმოებული მზა პროდუ- 

ქციის გაყიდვაზე ფრენშაიზის შესყიდვის გზით. თუ გამოშვე- 

ბულ საქონელს არ გააჩნია სასაქონლო ნიშანი, მაშინ იგი არ 

არის ჩართული ფრენშაიზინგის მოცემულ კატეგორიაში. 

წარმოების ფრენშაიზინგი ეს არის ბიზნესის წარმოე- 

ბის ისეთი საშუალება, რომლის დროსაც ფრენშაიზის მიმცე- 

მი, როგორც პროდუქციის საწყისი კომპონენტის წარმოების 

ტექნოლოგიის პატენტის მფლობელი, გადასცემს უფლებას, 

ხოლო ფრენშაიზის მიმღები (ფრენშაიზის მფლობელი) ღებუ- 

ლობს კონკრეტული ტერიტორიით შეზღუდულ ექსკლუზიურ 
უფლებას ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნით საქონ- 

ლის წარმოებასა და გასაღებაზე, რომლის დროსაც ხდება 

მისთვის საფირმო ნედლეულის, მასალის და ტექნოლოგიის 

კომპონენტების მიწოდება. 
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საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი ეს არის ბიზნესის 

წარმოების ისეთი საშუალება, რომლის დროსაც ფრენშაიზის 

მიმცემი, რომელიც ფლობს ფრენშაიზული ბიზნესის მის მიერ 

შემუშავებულ წარმატებულ მოდელს, გადასცემს უფლებას, 
ხოლო ფრენშაიზის მიმღები (ფრენშაიზის მფლობელი) ღებუ- 
ლობს ამ ექსკლუზიურ უფლებას, შეზლუდულს ფრენშაიზის 

მიმცემის გარკვეული ტერიტორიით, რათა გახსნას ანალო- 

გიური პროფილის მქონე საკუთარი საწარმო და ღებულობს 

ვალდებულებას ფრენშაიზის შესყიდვის გზით, მოახდინოს 

ფრენშაიზის მიმცემის ბიზნეს-ფორმატის ფრენშაიზინგის 

სრული მოცულობით გადატანა (კოპირება) გარკვეული მო- 
დელის სახით ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნით წარ- 
მოებული მომსახურების გარკვეულ სფეროში. 

უფრო დეტალურად თუ განვიხილავთ, სასაქონლო 

ფრენშაიზინგით ხდება ფრენშაიზის მიმღებზე ფრენშაიზის 

მიმცემის მიერ წარმოებული პროდუქციის რეალიზაციაზე 

განსაკუთრებული უფლების გადაცემა, თუმცაღა, ფრენშაი- 

ზის გაყიდვით უფლებამფლობელი-მწარმოებელი გადასცემს 

საკუთარი პროდუქციის გაყიდვის უფლებას -- ბუნებრივია, 

მხოლოდ საკუთარი სასაქონლო ნიშნის გამოყენების პირო- 

ბით - მხოლოდ მკაცრად განსაზღვრული ტერიტორიის 

ფარგლებში, რომელიც მთლიანად ექვემდებარება ფრენშაი- 

ზის მიმღებს. 

ფრენშაიზის მფლობელი ამ შემთხვევაში უკვე წარმოად- 
გენს რა მოცემული საქონლის ერთადერთ გამყიდველს და 

ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნის ექსკლუზიურ წარ- 

მომადგენელს, ვალდებულებას ღებულობს შეიძინოს პრო- 

დუქცია გაყიდვის მიზნით მხოლოდ მოცემული ფრენშაიზის 

მიმცემისგან და სრულ უარს აცხადებს იმ საქონლის რეალი- 

ზაციაზე, რომელიც ზემოაღნიშნულ პროდუქციას გაუწევდა 
კონკურენციას.“ 

მოცემული კლასიკური ფორმით სასაქონლო ფრენშაი- 

ზინგი იდეალურია ისეთი საქონლით ვაჭრობისთვის, რომელ- 
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თა გაყიდვაც მოითხოვს გამყიდველისგან გარკვეულ ცოდნას: 

ერთის მხრივ, პროდუქციის სპეციფიკური მახასიათებლების 

და მისი ექსპლუატაციის თავისებურებების, ხოლო, მეორეს 

მბრივვ მყიდველის ფსიქოლოგიის გამო. 

ავიღოთ, მაგალითად, ბინის რემონტისთვის აუცილებე- 

ლი საქონელი. გარკვევა იმაში, რომ კედლების შეღებვისთვის 

უკეთესია გორგოლაჭიანი შესაღები, ხოლო ფანჯრის რაფე- 

ბისთვის კი –- ფუნჯი, სირთულეს არ წარმოადგენს. მაგრამ, 

თავად საღებავის შერჩევა უკვე მოითხოვს სპეციფიურ მიდ- 

გომას და ამ დროს მყიდველს ყოველთვის არ შეუძლია და- 

მოუკიდებლად მიიღოს კვალიფიციური გადაწყვეტილება. 

თუ მოცემულ მაგალითთან დაკავშირებით დავსვამთ შე- 
კითხვას, თუ როგორი საქონლის გაყიდვაა ყველაზე უფრო 
პერსპექტიული ფრენშაიზული სისტემით, პასუხად მივი- 

ღებთ, რომ ეს არის ლაქირებული საღებავის პროდუქცია, ამ 

შემთხვევაში მიმწოდებელ-ფრენშაიზის მიმცემად შეიძლება 
გამოვიდეს საწარმო-დამამზადებელი ისეთი ცნობილი სასა- 

ქონლო ნიშნით, როგორიცაა „ვერნილაკი", „პიგმენტი“, „პა- 

ლიტრა“ და სხვ. თუმცა, უნდა ითქვას, რომ ადგილობრივი 

წარმოების მსგავსი პროდუქციისადმი მომხმარებლის დამო- 

კიდებულება არც იმდენად დადებითია, და ფსიქოლოგიურად 

უფრო მეტად განწყობილია უცხოური წარმოების პროდუ- 

ქციის საფირმო მაღაზიებისადმი: მათგან ელიან უფრო ფარ- 

თო არჩევანს და უფრო დაბალ ფასებს საცალო ვაჭრობის 

სხვა საწარმოებთან შედარებით. 
ამასთან, სასაქონლო ფრენშაიზინგის გამოყენებით სა- 

წარმო-დამამზადებელი არა მარტო მთლიანობაში ზრდის 

საკუთარი პროდუქციის რეალიზაციას, არამედ ფრენშაიზის 
მიმღების გასაღების სისტემაში ჩართვით და მისთვის გან- 

კუთვნილი კონკრეტული ტერიტორიის დაქვემდებარებით 

საშუალება ეძლევა არეგულიროს გაყიდვების მოცულობის 

თანაბარი განაწილება სხვადასხვა რეგიონებს შორის, რითაც 

გააფართოვებს გასაღების ბაზრის გეოგრაფიულ არეალს." 
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ამგვარად, სასაქონლო ფრენშაიზინგი, რომელიც წარმო- 
ადგენს ფრენშაიზინგის უძველეს სახეობასა და მის საწყის 
ფორმას, დღემდე არ კარგავს აქტუალობას. 

სასაქონლო ფრენშაიზინგის გამოყენების საერთაშორი- 

სო გამოცდილება მეტად დიდია, განსაკუთრებით საავტომო- 

ბილო ბიზნესში. მაგალითად, აშშ-ში მის წილზე მოდის ფრენ- 
შაიზული სექტორის საერთო ბრუნვის 25%, თუმცა, აქვე 

უნდა აღინიშნოს, რომ ეს ხდება ძირითადად ავტომანქანების 
–-- ამ სფეროში უცვლელი ლიდერის, მაღალი ღირებულების 

ხარჯზე. აშშ-ში ავტომანქანებით ვაჭრობას ტრადიციულად 
თან ახლდა მომსახურების ფართო სპექტრი, როგორც გაყიდ- 

ვებამდე, ისე გაყიდვების შემდეგ. გარდა საგარანტიო მომ- 

სახურების შეთავაზებისა, დიდი მნიშვნელობა ენიჭებოდა 

კლიენტთან ურთიერთობასაც. როგორც დაკვირვებამ აჩვე- 

ნა, არც ისე ბევრი მყიდველი აცნობიერებდა საწყის ეტაპზე, 

თუ როგორი მოდელის ავტომობილის შეძენა სურდათ (განსა- 

კუთრებით ეს ეხებოდა ქალებს, რომლებიც ნაკლებად იყვნენ 

გათვითცნობიერებულნი ავტომანქანის ტექნიკურ მახასია- 

თებლებში), და მათი საბოლოო არჩევანი ბევრად იყო განპი- 
რობებული გამყიდვლის კომპეტენტურობითა და თავაზიანო- 

ბით. საავტომობილო წარმოების მიზანმიმართულმა ზრდამ 
1890-იან წლებში მწარმოებელთა წარმატება დამოკიდებული 

გახადა გასაღების ეფექტიანობაზე. თავისუფალი საშუალე- 
ბებისა და კვალიფიციური პერსონალის არარსებობამ გასა- 

ღების საკუთარი სისტემის მქონე ორგანიზაციები აიძულა 

გამოეყენებინათ სასაქონლო ფრენშაიზინგი. შეძლებული 

დილერები, რომელთაც ააშენეს სათანადო ნაგებობები საკუ- 

თარ მიწის ნაკვეთებზე, ყიდულობდნენ მწარმოებლებისაგან 
ავტომანქანებსა და სათადარიგო ნაწილებს მნიშვნელოვანი 
ფასდაკლებით. დაახლოებით 1920-იან წლებში აღნიშნული 

სისტემა წარმატებით შეეთვისა ისეთ კომპანიებს, როგორი- 

ცაა „ჯენერალ მოტორსი“, „ფორდი", „კრაისლერი“ და სხვ. 
თუმცა სასაქონლო ფრენშაიზინგის ჩანასახოვან საწყისს 

წარმოადგენს არა ზემოაღნიშნული რომელიმე კომპანია, 
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არამედ „ზინგერ სოუინგ მაჩიინ კომპანი“ -- ავტომატური 

საკერავი მანქანების პირველი გამომგონებელი და გამსაღე- 

ბელი. უკვე 1850-იან წლებში აღნიშნულმა კომპანიამ დაიწყო 

სავაჭრო აგენტების საქმიანობის შეზღუდვა გარკვეული ტე- 

რიტორიით და იმის დათქმით, რომ ნაწილობრივ შეესყიდათ 

მისი სასაქონლო ნიშანი, ხოლო შემდგომი ათი წლის განმა- 

ვლობაში ყველგან აფუძნებდა წვრილ ფირმებს, რომლებიც 

უფლებამოსილნი იყვნენ მისი პროდუქციის გაყიდვაზე. 

განსხვავებით წინამდებარე მაგალითებისა, ნავთობგა- 

დამამუშავებელი კომპანიების მიერ (“შელი“ და სხვ.) ფრენ- 

შაიზინგის გამოყენება, რომლებიც თავდაპირველად საკუ- 
თარ პროდუქციას ანაწილებდნენ მხოლოდ საკუთარი საწარ- 

მოების მეშვეობით, იყო იძულებითი პროცესი. ერთის მხრივ, 

უმკაცრესმა კონკურენციამ დამოუკიდებელ ოპერატორებ- 

თან ცხადყო კომპანიების უუნარობა მოქნილად დაერეგუ- 

ლირებინათ ფასები, მეორეს მხრივ, აშშ-ს ზოგიერთ შტატში 

ყოველ ბენზინგასამართ სადგურზე ლიცენზიის დაწესებამ, 

ასევე სოციალურ დაზღვევაზე ფედერალური გადასახადისა 

და ზეგანაკვეთურ სამუშაოებზე სავალდებულო ანაზღაურე- 

ბის შემოღებამ მნიშვნელოვნად შეარყია ნავთობკომპანიების 

ფინანსური მდგომარეობა. ბენზინგასამართი სადგურების 

ფრენშაიზული გზით გადაცემა მათი ყოფილი მმართველები- 

სათვის იმდენად ეფექტური აღმოჩნდა, რომ 1935 წლისთვის 

ბენზინის პრაქტიკულად მთელი გაყიდვის ორგანიზება ერო- 

ვნულ მასშტაბში ამ გზით ხდებოდა. 

სასაქონლო ფრენშაიზინგის ფარგლებში შესაძლოა წარ- 

მატებით იმუშაონ მსხვილმა საცალო და საბითუმო საწარ- 

მოებმა, მარკეტებმა პროდუქციის ფართო ასორტიმენტით, 

მაგრამ იმ პირობით, რომ მათ ექნებათ მომსახურების რაიმე 

საერთო სტილი და საერთო ფორმა. მნიშვნელობა არ აქვს, 

თუ ვინ არის მათი მესაკუთრე --- ცალკეული პირები თუ სხვა- 

დასხვა კომპანიები, --- ყველა მათგანი უნდა გაერთიანდეს 

ერთი დასახელების ქვეშ.“? 
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მნიშვნელოვანი კითხვა ისმის იმის თაობაზე, თუ როგორ 

გავიგოთ, ეკუთვნის თუ არა ესა თუ ის საფირმო მაღაზია (ან 

რესტორანი) იმ ფრენშაიზულ კომპანიას, რომლის სასაქონ- 
ლო ნიშანსაც იგი ატარებს. იმის დადგენა, ეს არის საერთო 

საკუთრებაში მყოფი, თუ ფრენშაიზული კომპანია, შეიძლება 

მხოლოდ უშუალოდ მისი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ან 

სადამფუძნებლო დოკუმენტების გაცნობით. 

რაც შეეხება წარმოების ფრენშაიზინგს, იგი წარმოად- 

გენს წარმოების დაპატენტებული ტექნოლოგიის ან პროდუ- 

ქციის საწყისი კომპონენტების გადაცემას ფრენშაიზის მიმ- 

ცემიდან მიმღებზე, ხშირად შესაფუთ მასალასთან ერთად. 
რა თქმა უნდა, ამ დროს პროდუქციის წარმოებისთვის აუცი- 

ლებელი ნედლეულისა და მასალის ერთადერთ მიმწოდებელს 

ფრენშაიზის მიმცემი წარმოადგენს.) 
აღნიშნული სახის ფრენშაიზინგის საუკეთესო მაგალითს 

წარმოადგენს სიროფები და კონცენტრატები. მართლაც, რა 

აზრი აქვს თანხის დახარჯვას მზა სასმელების მიწოდებაზე 

(ტრანსპორტირებაზე), რომელთა შემადგენლობის 95%-ს 

წყალი შეადგენს, როცა ფრენშაიზის მიმცემს შეუძლია სტა- 

ბილური შემოსავალი მიილოს საფირმო კომპონენტების ად- 

გილზე წარმოებაზე უფლების გადაცემითაც. 

ყველა მსხვილი კომპანია, რომელიც აწარმოებს არაალ- 

კოჰოლურ სასმელებს, მაგალითად „კოკა-კოლა“, „პეპსი" და 

სხვ., სწორედ აღნიშნული პრინციპით მუშაობს. კერძოდ კი, 

მზა პროდუქტის ტრანსპორტირებაზე უარის თქმით, ფრენ- 
შაიზის მიმცემმა კომპანიებმა ამჯობინეს ფრენშაიზის მიმღე- 

ბისთვის მიეყიდათ დაპატენტებული სიროფები და კონცენ- 

ტრატები ან მათი ფორმულები და მათთან ერთად გადაეცათ 

ამ ნედლეულისგან საფირმო სასმელების წარმოების უფლე- 
ბაც. დამატებით ფაქტორად მოგვევლინა ის, რომ მოცემულ 

პერიოდში (ადრეული ფრანშაიზინგის ხანა – XIX ს-ის ბოლო 
XX ს-ის დასაწყისი) ჯერ კიდევ იწყებოდა სასმელების ბოთ- 

ლებში ჩამოსხმის პრაქტიკა, და სკეპტიკურად განწყობილი 

მწარმოებლები უფრთხოდნენ თანხის ჩადებას ამგვარი პრო- 
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დუქციის ჩამოსხმისთვის აუცილებელი ნაგებობების მშენე- 
ბლობაში, რითაც საშუალება მისცეს ფრენშაიზის მიმღებებს 
გაერისკათ ბიზნესი ეწარმოებინათ ამგვარი ფორმით. 

პირველი ინიციატორი 1899 წელს იყო „კოკა-კოლა“, 

ხოლო XX საუკუნის დასაწყისში მისი მაგალითი წარმატე- 

ბით გაიზიარა „პეპსიმ“, „დოქტორ პეპერმა" და „როიალ 

ქროუნმა". ჩამოსხმის ახალი ფორმა მალე დამკვიდრდა ბა- 
ზარზე, ხოლო ფართო გავრცელება კი ჰპოვა ექვსბოთლიანი 

ტევადობის კორდონის მასალისგან დამზადებული შეფუთ- 
ვის წყალობით, რომელიც ევროპაში დღემდე პოპულარულია. 

ჩამოსხმის ტრადიციული ფორმის აღდგენა კი უკავშირდება 
სოდიანი წყლის ავტომატების შემოსვლას 1933 წელს, რომ- 
ლის პრეზენტაცია მოეწყო საერთაშორისო ბაზარზე ჩიკაგო- 

ში და რამაც გზა მისცა ფრენშაიზინგის გამოყენების ახალ 
შესაძლებლობებს. 

საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი წარმოადგენს ბიზ- 

ნესის წარმოების ისეთ საშუალებას, რომლის დროსაც ფრენ- 
შაიზის მიმღები უფლებას იძენს, გარკვეული ტერიტორიის 
ფარგლებში გახსნას ანალოგიური პროფილის საკუთარი სა- 

წარმო ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნის (მომსახუ- 
რების ნიშნის) გამოყენებით და იღებს ვალდებულებას, სრუ- 

ლი სახით გადმოიტანოს ფრენშაიზის მიმცემის მიერ შემუ- 

შავებული ფრენშაიზული ბიზნესის ფორმატის გარკვეული 

მოდელი.“ 
ყველაზე უფრო წარმატებულ სფეროს ბიზნეს-ფორმატის 

ფრენშაიზინგისთვის წარმოადგენს მომსახურების სფერო და 

სარესტორნო ბიზნესი. 
არნახული აღმასვლის დასაწყისი ბიზნეს-ფორმატის 

ფრენშაიზინგის განვითარებაში მეორე მსოფლიო ომის შემ- 

დეგ განაპირობა, უპირველეს ყოვლისა, მისი სწრაფი ადაპტა- 
ციის უნარმა ახალ გარემოებებთან. ომისშემდგომი პერიო- 

დის ეკონომიკურ პირობებში ამ ფორმამ მცირე ბიზნესის სხვა 
ფორმებთან შედარებით ყველზე მეტად შეუწყო ხელი კაპი- 

ტალის მფლობელების, მცირე ბიზნესმენებისა და მომხმარე- 
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ბელთა ინტერესების დაახლოება-გაერთიანებას. ამ პერიოდ- 

ში აშშ-ში არსებითი მნიშვნელობა ჰქონდა სოციალურ-დე- 

მოგრაფიულ ფაქტორებს, როცა მოსახლეობის განსახლების 
ზრდის კვალობაზე იზრდებოდა მოთხოვნები ყოველდღიური 

საჭიროების საქონელსა და მომსახურებაზე, და ქვეყანა მწვა- 
ვედ განიცდიდა არსებული ბაზრის შემოთავაზების უკმარი- 

სობას. ახალგაზრდა ოჯახების ზრდამ და მათმა გადასვლამ 

ქალაქიდან გარეუბნებში გამოიწვია ყოველდღიურ ცხოვრე- 

ბაში ავტომანქანის ყოლის აუცილებლობა, საქმიანი ფორმა- 
ტის ფრენშაიზინგის ფარგლებში კი აქტიურად ვითარდებო- 

და ავტოსერვისის ცენტრები და ტექმომსახურების მცირე 

პუნქტები. აღნიშნული სახის ფრენშაიზინგმა განსაკუთრე- 

ბით ჰპოვა გავრცელება 1980-იან წლებში, როცა მანქანებზე 

ფასები მკვეთრად გაიზარდა და საჭიროებამ მოიტანა ძველი 

ავტომანქანების ექსპლუატაციის ვადების გახანგრძლივება 

შესაბამისი სერვისული მომსახურებით. აღნიშნულმა ფაქტო- 
რებმა გამოიწვია ცვლილებები ავტომანქანათა გაქირავების 

სფეროშიც. ამერიკელთა მისწრაფებამ ხანგრძლივი მოგზაუ- 

რობებისადმი სამუშაოსა თუ შემოსავლის ძიების მიზნით გა- 
მოავლინა საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგის კიდევ ერთი 

ნიშა -- სასტუმრო ბიზნესი. საჭირო იყო საშუალო ფენის 

წარმომადგენლებისთვის სასტუმროში ისეთი პირობებისა და 

მომსახურების შეთავაზება, რომელიც მიახლოებული იქნე- 

ბოდა სახლის ჩვეულ გარემოს. მომსახურების სრული კომ- 
პლექტი, რომელიც შეიცავდა უფასო პარკირებას და ბავშვე- 
ბის ცხოვრებას მშობლებთან, ტელეფონსა და ტელევიზორს, 

აუზსა და სხვ., მომხმარებელს პირველმა შესთავაზა სასტუ- 
მროთა ქსელმა „ჰოლიდეი ინნ". საშუალო ფენის ზრდასთან 

ერთად ადგილი ჰქონდა ქალის როლის მნიშვნელოვან ზრდას 

შრომის ბაზარზე, რამაც საბოლოოდ განაპირობა ფრენშაი- 

ზინგის სისტემაში ისეთი საყოფაცხოვრებო მომსახურების 
საწარმოთა შემოსვლა, როგორიც იყო სამრეცხაოები, ქიმწ- 
მენდები, დასუფთავების სააგენტოები, საბავშვო ბაღები, 

რაც მოიტანა 1950-იან წლებში „ბეიბი ბუმის" სახელით ცნო- 
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ბილმა დემოგრაფიულმა აფეთქებამ. ხოლო ქალთა ფართო 

დასაქმებამ ცხოვრების რიტმის ზრდასთან ერთად გამოიწვია 
სწრაფი კვების ობიექტების ე.წ. „ფასტ ფუდის" წინ წამოწევა, 
რომელთაგან უნდა აღინიშნოს: „ მაკ-დონალდსი", „კენჩუკი 

ფრეიდ ჩიკენსი“, „ვენდის“ და სხვ.” 

საქართველოს დღევანდელი ეკონომიკის პირობებში საქ- 
მიანი ფორმატის ფრენშაიზინგს ორმაგი უპირატესობა აქვს: 

პირველი, ეს ფორმა ხელს უწყობს სწრაფად დაინერგოს ახა- 

ლი, მათ შორის დასავლური ტექნოლოგიები და ცოდნა, და 

უზრუნველყოფილიქნეს მენეჯერებისა და პერსონალის ეფე- 
ქტიანი სწავლება, მეორეც, იგი ხელს უწყობს ინვესტიციების 
მოზიდვას. 

საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი აუცილებლად მოი- 
ცავს ფრენშაიზის მიმცემსა და მიმღებს შორის თანამშრომ- 

ლობის პრაქტიკულად ყველა შესაძლო ასპექტებს. ეს არის 
მომავალი ფრენშაიზული საწარმოსთვის ადგილის შერჩევა, 

ნაგებობის სარემონტო-აღდგენითი სამუშაოების და შიგ არ- 
სებულ მოწყობილობათა განახლება, საჭირო ტექნოლოგიუ- 

რი ხაზის მიწოდება, ნედლეულით მომარაგებასა და პროდუ- 

ქციის გასაღებაში დახმარების გაწევა, ფრენშაიზის მფლო- 

ბელისა და მისი თანამშრომლების სწავლება, კრედიტები და 
მოწყობილობათა ლიზინგი –– ანუ ყველაფერი ის, რაც საჭი- 

როა დამწყები მეწარმისთვის. 

თუმცა, უნდა აღინიშნოს ჩვენს ქვეყანაში ფრენშაიზინ- 
გის სამართლებრივი რეგულირების ზოგიერთი უარყოფითი 

მხარეც. კერძოდ, ევროპულ ქვეყნებთან შედარებით, სადაც 
მკაცრი კონკურენციის კვალობაზე ფრენშაიზის მიმცემი, 
რომელსაც სურს გამოირჩეოდეს ბაზარზე და დააინტერე- 

სოს მეწარმეები, მომხმარებელს ერთდროულად სთავაზობს 
სულ უფრო მეტ მომსახურების სახეს, საქართველოს მაგა- 

ლითზე ადგილი აქვს კონტროლისა და პარტნიორის ფინან- 
სური შესაძლებლობების გადამოწმების მექანიზმის არარსე- 

ბობას, რაც აისახება ფრენშაიზის მიმცემი ორგანიზაციების 

სავაჭრო-კომერციულ პოლიტიკაზეც. უარყოფით ფაქტორს 

69



საზღვარგარეთელი ფრენშაიზის მიმცემებისთვის წარმოად- 

გენს ასევე ის, რომ საქართველო მოწყვეტილია ფრენშაიზინ- 

გის საერთაშორისო ბაზარს, რის გამოც საზღვარგარეთელი 

ფრენშაიზის მიმცემნი ერთის მხრივ, იძულებულნი არიან გა- 
მოიჩინონ ზედმეტი სიფრთხილე, ხოლო მეორეს მხრივ, მათი 

მხრიდან დასაშვებია ადგილობრივ ფრენშაიზის მიმღებებთან 

მიმართებაში უგულისყურო დამოკიდებულება. ამიტომ აზრს 

კარგავს ისეთი მოთხოგნების წაყენება ფრენშაიზის მიმცემე- 

ბის მიმართ, როგორიცაა ფინანსური შეღავათები, კრედიტე- 

ბი ანდა გადახდის გადავადება, რაც რისკთან არის დაკავში- 

რებული,თუკი ამასთან ერთად გავითვალისწინებთ არასრულ 

კანონმდებლობასაც. ამიტომაც არის, რომ საერთაშორისო 

ფრენშაიზული კომპანიების უმეტესობა ჩვენს ბაზარზე შე- 
მოდის და საქმიანობას იწყებს საპილოტო პროგრამით, ანუ 

თავიდან იხსნება მათი ფილიალები ან ერთობლივი კომპა- 
ნიები, რომლებიც თანდათანობით ეგუებიან ადგილობრივი 

ბაზრის გარემოს. ასეთი ორგანიზაციები, შემოდიან რა ჩვენს 

ბაზარზე, უმეტეს შემთხვევაში, მზად არიან შემოგვთავაზონ 

მომსახურების სტანდარტული პირობები, რეგიონალური 

ფრენშაიზის მიმღებებთან ერთად. 

„ბასკინ რობინსი“, მაგალითად, თავდაპირველად განიხი- 

ლავს ყველა შესაძლო ფრენშაიზულ წერტილებს, და სთავა- 

ზობს მიმღებს ყველაზე უფრო ხელსაყრელსა და მომგებიანს, 

უწევს ტექნიკურ მომსახურებას მოწყობილობის დასამონტა- 

ჟებლად, ამზადებს პერსონალს და ღებულობს ვალდებულე- 

ბას პროდუქციის მიწოდებაზე. 
თუმცალა, ზოგიერთ ქვეყნებში, მაგალითად რუსეთის 

ტერიტორიაზე,ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებისას, 

ფრენშაიზის მომავალ მფლობელს წინასწარ აფრთხილებენ, 
რომ გაუმართლებლობისას მოწყობილობა-დანადგარები მას 

უკან არ უბრუნდება, ასევე შეუძლებელია ფრენშაიზინგის 

უკან გამოსყიდვა, რასაც დასავლეთში, საკუთარი პრესტიჟის 

შესანარჩუნებლად, ფრენშაიზის მიმცემნი ხშირად მიმარ- 

თავენ. მიუხედავად ამისა, დღეისათვის რუსეთში 250-მდე 
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ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაა დადებული. აღნიშნული 

საკითხი ჩვენთან არ არის დარეგულირებული. არ არის აღ- 
რიცხული, თუ კონკრეტულად რამდენი ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულება დაიდო საქართველოში 1997 წლიდან დღემდე, ეს 

რიცხვი შეიძლება მერყეობდეს 20-დან 30-მდე. ერთადერთი 

თავისებურება, რაც შეიმჩნევა ჩვენს ფრენშაიზულ ბაზარზე, 
მოთხოვნის სიმცირისა და ზოგადად ქვეყნის მასშტაბების გა- 

თვალისწინებით, ფრენშაიზის მიმღებნი უფრო მეტად მიმარ- 
თავენ არა მონობრენდული მაღაზიების გახსნას, არამედ ნიუ- 

თრენდების, სადაც ერთდროულად რამდენიმე ცნობადი სა- 

ფირმო სახელი იქნება წარმოდგენილი, რომლებიც, რაოდენ 

გასაოცარიც უნდა იყოს, თავად მოითხოვენ იმავე სფეროში 

არსებული ცნობილი სხვა საფირმო სახელის მქონე კომპანიე- 

ბის პროდუქციის წარმოდგენას მოცემულ სავაჭრო ობიექტ- 

ში, რათა დათანხმდნენ ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაზე. 

ესეც, ალბათ, ჩვენი ქვეყნის ბაზრით ნაკლებად დაინტერე- 

სებისა და გარკვეული უნდობლობის მაჩვენებელია, რაც სა- 
მომავლოდ აუცილებლად მოითხოვს საკანონმდებლო ბაზის 

დახვეწას და საერთაშორისო ურთიერთობების გაღრმავებას 

საზლვარგარეთელ პარტნიორებთან. 
წარმოებაზე ფრენშაიზინგის დროს ფრენშაიზის მიმცე- 

მი მიაწოდებს მწარმოებელს მნიშვნელოვან ინგრედიენტს ან 

უზრუნველყოფს მას ტექნიკური ინფორმაციით. იგი აძლევს 
ფრენშაიზის მიმღებს უფლებამოსილებას საქონლის წარმოე- 

ბასა და გაყიდვაზე, თავის სასაქონლო ნიშანთან ერთად. ზო- 
გიერთ შემთხვევაში, ფრენშაიზის მიმღებს შეიძლება გადაე- 

ცეს ლიცენზია იმ საიდუმლო კომერციული ან დაპატენტებუ- 

ლი ობიექტის ინფორმაციის გამოყენებაზე, რომელიც ეკუთვ- 

ნის ფრენშაიზის მიმცემს. ამგვარი ლიცენზიების გამოყენება 
ხდება, მაგალითად, სწრაფი მომსახურების რესტორნებში. 

გასაღებაზე ფრენშაიზინგის დროს ფრენშაიზის მიმცე- 
მი ან სხვა პირი, რომელიც მოქმედებს მისი სახელით, აწარ- 

მოებს საქონელს და მიჰყიდის მას ფრენშაიზის მიმღებს. ეს 

უკანასკნელი კი ყიდის საქონელს ფრენშაიზის მიმცემის სა- 
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საქონლო ნიშანთან ერთად მყიდველზე, თავისი გეოგრაფიუ- 

ლი ტერიტორიის ფარგლებში. ასეთი სახის ფრენშაიზინგით 

შეიძლება გაიყიდოს მაგალითად საავტომობილო საწვავი, სა- 

ყოფაცხოვრებო ელექტრონიკა, კოსმეტიკა და სხვ. 

მომსახურებაზე ფრენშაიზინგის დროს ფრენშაიზის 
მიმცემი შეიმუშავებს მომსახურების განსაზღვრულ სისტე- 

მას, რომელიც ხელშეკრულების თანახმად მან უნდა გაუწიოს 

თავის მომხმარებელს. მაგალითად, ავტომობილების ტექ- 
მომსახურებისა და რემონტის, ან საკრედიტო მომსახურების 

ფრენშაიზინგი. 

რაც შეეხება ფრენშაიზინგის დაყოფას ბიზნეს-ფორმა- 
ტისა და სასაქონლო ფრენშაიზინგის ფორმებად, მაგალითი- 

სთვის, კომპანია „მაკ-დონალდსის“ საქმიანობა წარმოადგენს 

ბიზნეს-ფორმატის ფრენშაიზინგის კლასიკურ მაგალითს, 
ხოლო მანქანებით მოვაჭრე სააგენტოების საქმიანობა 
სასაქონლო ფრენშაიზინგის ტიპიური მაგალითია. იმ კომპა- 

ნიისთვის, რომელიც საქმიანობს ბიზნეს-ფორმატის ფრენ- 

შაიზინგის პრინციპით, მომხმარებლამდე საქონლის მიწოდე- 

ბის ფორმა და გზა იმდენადვე მნიშვნელოვანია, რამდენადაც 

თავად საქონელი.“ მაგალითისთვის შეიძლება მოვიყვანოთ 

„მაკდონალდსის“ სწარფი კვების რესტორნების შენობათა 

წითელი სახურავები და ასო „M“-ის ოქროსფერი არკები (რაც 

იზიდავს მომხმარებელს და ცნობადს ხდის ამ კომპანიას). იმ 

კომპანიის საქმიანობის ძირითად საფუძველს, რომელიც მო- 

ქმედებს საქონლის ფრენშაიზინგის პრინციპით, შეადგენს 

სწორედ რომ საქონელი (და არა მისი სათანადო ადრესატთან 

მიტანა). „აუდის“ ფირმის ავტომანქანები შეიძლება გაიყი- 

დოს როგორც სპეციალიზირებული მაღაზიების საშუალე- 

ბით, რომლებიც სწორედ ამ მარკის ავტომანქანების გაყიდ- 

ვით არიან დაკავებული, ასევე ავტოსალონების საშუალები- 
თაც, რომლებშიც სხვადასხვა მარკის ავტომანქანები იყიდე- 

ბა, კომპანიებში, რომლებიც მოქმედებენ ბიზნეს-ფორმატის 
ფრენშაიზინგის პრინციპით, შეიმჩნევა საქმიან პარტნიო- 

რებთან უფრო მეტად ხისტ ურთიერთობათა ფორმირების 
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ტენდენცია. აღნიშნული პროცესისთვის დამახასიათებელია 
იმ ვალდებულებათა მოცულობის ზრდა, რომლებიც არეგუ- 

ლირებს ფრენშაიზის მიმღების საქმიანობას. ამავდროულად, 

თანდათან ხდება დაახლოება-შერწყმა და ზღვარის წაშლა 

ბიზნეს-ფორმატისა და საქონლის ფრენშაიზინგის ფორმებს 
შორის." 

სამეწარმეო საქმიანობის ორგანიზების ფრენშაიზული 
სისტემის ძირითადი თავისებურება მდგომარეობს იმაში, 
რომ ფრენშაიზის მიმცემს უნარჩუნდება უფლება სასაქონ- 

ლო ნიშანზე. გარდა ამისა, ფრენშაიზის მიმცემის მოვალე- 

ობებში შედის პროდუქციის მომხმარებლის საცხოვრებელ 

ადგილამდე მიტანის სისტემის შემუშავება, ფრენშაიზის მიმ- 

ღების მოვალეობებში კი შედის საქმისწარმოების შესაბამისი 
კონცეფციის პრაქტიკული რეალიზება. უმეტეს შემთხვევაში 

მომხმარებლისთვის მომსახურების გაწევა ან პროდუქციის 
მიწოდება ხდება იმ სავაჭრო ორგანიზაციების მიერ, რომლე- 

ბიც გვევლინებიან ფრენშაიზის მიმღებად, ანუ სხვაგვარად 
რომ ვთქვათ, ფრენშაიზის მიმღების მფლობელობაში არსე- 

ბული მაღაზიების საშუალებით. მეორეს მხრივ, ფრენშაიზის 
ზოგიერთი მიმღები საქმიანობს იმგვარად, რომ ან საერთოდ 

არ გააჩნია სავაჭრო ფართი, ან მეტად შეზღუდული მოცუ- 

ლობის უძრავ ქონებას იყენებს ამ სახის საქმიანობისთვის. 

რაც შეეხება ფრენშაიზინგის სახეების კლასიფიკაციას, 

ის კიდევ უფრო დეტალურად იყოფა ცალკეული სახის ფრენ- 
მაიზული სისტემის შიგნით, მაგალითად, სარესტორნო ფრენ- 

შაიზინგის სისტემაში ანსხვავებენ შემდეგ სახეებს: 
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ცხრილი 1. ფრენშაიზინგული სისტემით მოქმედი რე- 

სტორნების სახეები ( რაოდენობა 243) 

  

  

  

  

  

  

სეგმენტი პროცენტი 

სზრაფი მომსახურება (ბურგერები, ზლვის 
1 პროდუქტი, ფრინველი, იტალიური, მექსიკური 12.8% 

ა დესერტის) 

2 სენდვიჩები 57% 

ვ პიცერია 14% 

4 სრული მომსახურება (სტეიკი, ყავა, საოჯახო თუ (45% 
ჩვეულებრივი სასადილო ) 

5 სხვა დანარჩენი 1.7%         
  

აღსანიშნავია, რომ სხვადასხვა სფეროებს შორის, სადაც 

ყველაზე მეტად ჰპოვა გავრცელება ფრენშაიზულმა სისტე- 

მამ, ლიდერობს სარესტორნო ბიზნესი. მაგალითად, ამერი- 
კული ჟურნალის „1'+0ი01)15C IIოC"-ის 2006 წლის მონაცემებით 

ფრენშაიზინგის სფეროში გამოიკვეთა შემდეგი წამყვანი 

დარგები: 

ცხრილი 2. ფრენშაიზინგის სფეროში სამეწარმეო საქ- 

მიანობის წამყვანი დარგები აშშ-ში (2006 წ) 

  

  

  

  

  

  

  

  

          

რენშაიზ რგების სამეწარმეო საქმიანობის ფ ი ობიექტები. · მიხედვით ზრდის 
დარგი პროცენტულად პროცენტი 

რესტორნები 40% 5% 

სამეწარმეო საქმიანობის სხვა 9 9 
დანარჩენი დარგები 21% 16% 
საცალო ვაჭრობა (რითეილი) 18% -5% 

კვება ადგილზე მიტანით 8% , 9% 

სასტუმროები 6% 15% 

რიელტორული მომსახურება 4% 22% 

ავტოსერვისი და იჯარა 2% 8% 

ტურისტული მომსახურება 1% 31% 
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ფრენშაიზინგის კლასიფიკაცია შეიძლება მოხდეს ფრენ- 

შაიზინგის რაოდენობის მიხედვითაც. კერძოდ, ამ მხრივ გა- 
ნასხვავებენ ორი სახის ფრენშაიზინგს: 

1) ცალკეული საწარმოს ფრენშაიზინგი 

2) კორპორაციული ფრენშაიზინგი 

ცალკეული საწარმოს ფრენშაიზინგი აშშ-ში ისტორიუ- 

ლად დაკავშირებულია საოჯახო ბიზნესთან ( მაგალითად: 
„CI? მII9 000"), ფრანშაიზის ინდივიდუალურ მფლობელსათუ 

ხშირ შემთხვევაში ოჯახურ წყვილთან, რომლებიც ითავსებენ 

მმართველი მენეჯერისა და თანამშრომლების ფუნქციებს, 
და რომელთათვისაც მათი ცალკე აღებული ფრენშაიზული 

საწარმო წარმოადგენს დასაქმების ძირითად ფორმასა და შე- 

მოსავლის მთავარ წყაროს.“ 
კორპორაციული ფრენშაიზინგი კი ისტორიულად 

დაკავშირებულია გარდამავალ პერიოდთან საოჯახო ბიზნე- 

სიდან ე.წ.კორპორაციულ ფრენშაიზულბიზნესთან (აშშ-ში –- 

1980-იანი წლების პერიოდი), რომლისთვისაც დამახასიათე- 

ბელია ფრენშაიზინგის მფლობელთა ახალი სახის შემოსვლა: 

ეს არის კომპანიები, საინვესტიციო ჯგუფები თუ ცალკეული 
პირები, რომლებიც არა მარტო მზად არიან ჩადონ ინვეს- 

ტიციები ცალკეულ ფრენშაიზულ კომპანიებში, არამედ ასევე 

დაინტერესებულნი არიან შექმნან რეგიონალური ფრენ- 

შაიზული ქსელები დაქირავებული შრომის დახმარებით. 

უნდა აღინიშნოს, რომ კორპორაციული ფრენშაიზინ- 
გის ფარგლებში გამოყოფენ განვითარების ორ ძირითად მი- 

მართულებას: 
· პირველი მიმართულება ფრენშაიზული 

სისტემის განვითარება როგორც წესი შემოიფარგლება 
ერთი რომელიმე სფეროთი, სადაც უმეტეს შემთხვევაში 
ფრენშაიზინგის მფლობელი უშუალოდ მონაწილეობს, 

როგორც გენერალური მენეჯერი. 
· მეორე მიმართულება --- ფრენშაიზის მიმღე- 
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ბის საქმიანობა მოიცავს ერთდროულად სამეწარმეო 

საქმიანობის რამდენიმე სფეროს რომლის დროსაც 
ფრენშაიზულ სისტემაში ხშირად ჩართულია ერთდროუ- 

ლად საქმიანი ფორმატისა და საქონლის, ანდა საქმიანი 
ფორმატისა და წარმოების ფრენშაიზული კომპანიები: 
სწრაფი კვების რესტორნები, ავტომობილებით მოვაჭრე 

კომპანიები და ა.შ. 
ნაკლებად ცნობილი ფაქტია, რომ, მაგალითად, ისეთი 

მსხვილი კომპანიები, როგორიცაა „პიცა ჰატი“ და „კენჩუკი 

ფრეიდ ჩიკენსი „ (საქმიანი ფორმატის ფრენშაიზინგი) უკვე 

30 წელზე მეტია ეკუთვნის კომპანია „პეპსი-კო"-ს (წარმოე- 

ბის ფრენშაიზინგი). 

კორპორაციული ფრენშაიზინგის გავლენას სხადასხვა 

ფრენშაიზული სისტემის მონაწილეებზე შეიძლება მოყვეს 
როგორც დადებითი, ისე უარყოფითი შედეგები. მაგალი- 

თად, ფრენშაიზული სისტემის მფლობელისთვის სარგებელი 

აშკარაა, ვინაიდან კონკრეტულ რეგიონზე გარკვეული პრო- 

ფილის ფრენშაიზული საწარმოების სრული კონტროლით მას 

ეძლევა უპირატესობა კონკურენციაში, მაგალითად, ფასე- 

ბის დადგენისას. თუმცაღა, ფრენშაიზის ცალკეულმა მფლო- 

ბელებმა შეიძლება უარყოფითი შედეგებიც განიცადონ, 

ვინაიდან საცალო ვაჭრობაში ინდივიდუალური ფრენშაიზ- 

ინგის ბაზარი მცირდება, რადგანაც ფრენშაიზის მიმცემები 

ბოლო პერიოდში ამჯობინებენ ახალ რეგიონში აგრესიული 

შეჭრის მიზნით, პირველ რიგში, გაყიდონ ფრენშაიზინგი რე- 

გიონალური პაკეტებით ქსელის შექმნაზე და საქმე იქონიონ 

მსხვილ ინვესტორებთან, და არა მცირე მეწარმეებთან, რომ- 
ლებიც პოტენციურად მხოლოდ ერთი ფრენშაიზული საწარ- 

მოს მფლობელები არიან. ამიტომ, შემთხვევითი არ არის, რომ 

ამერიკელ ფრენშაიზის მიმცემთა 25% სწორედ რომ კორპო- 

რაციული ფრენშაიზინგის ქსელების მფლობელია.“ 
ფრენშაიზული ბიზნესის გაფართოების სტრატეგიის 

მიხედვით გამოყოფენ ოთხი სახის ფრენშაიზინგს: 
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1) კლასიკური ფრენშაიზინგი ოფციის პირობით ( იჯ- 

(იი (0 |)VICI95C წწიიCII151Mდ ) 

2) კონვერსიული ფრენშაიზინგი ( იიიVიაყჯიი წწგიCხ(ვ- 

Iიდნ) 
3)შვილობილი ფრენშაიზინგი ( ხ”იი”ხ ნწიიილჩ9ი ) 

4)მენეჯმენტის ფრენშაიზული ხელშეკრულება (თაი- 

ილლიიი! ლ00I1L2C1) 

კლასიკური ფრენშაიზინგი ოფციის პირობით – ეს 

არის ბიზნესის წარმოების ისეთი გზა,რომლის დროსაც ფრენ- 

შაიზის მიმღები დებს ხელშეკრულებას ოფციის პირობით, 

და გარდა გარკვეულ ტერიტორიაზე ერთი ფრენშაიზული 

საწარმოს შექმნისა, უპირატეს უფლებას იძენს, შეღავათიანი 
პირობებით დააფუძნოს ფრენშაიზის მიმცემის სავაჭრო ნიშ- 

ნით მოქმედი კიდევ რამდენიმე საწარმო. ფრენშაიზის მიმ- 

ღების შემდგომი საქმიანობა ფრენშაიზული ბიზნესის გა- 
ფართოებასთან დაკავშირებით ბევრად არის დამოკიდებული 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების იმ პირობებზე, რომლითაც 

განისაზღვრება კონკრეტულ რეგიონში ასათვისებელი ტერი- 

ტორია, ფრენშაიზული ობიექტების რაოდენობა და მათი გახ- 

სნის გრაფიკი. 

კონვერსიული ფრენშაიზინგი -- ეს არის ბიზნესის წარ- 
მოების ისეთი გზა, რომლის დროსაც ფრენშაიზულ სისტე- 
მას „ფრენშაიზის მიმცემის საფირმო სახელწოდების ქოლ- 

გის ქვეშ" უერთდება დამოუკიდებელი საწარმო (რა თქმა 

უნდა ანალოგიური ან მომიჯნავე პროფილის მქონე), რომ- 

ლის მფლობელიც დებს ფრენშაიზის მიმცემის კომპანიასთან 
ხელშეკრულებას ფრენშაიზინგის გადაცემაზე. 

კონვერსიული ფრენშაიზინგის მხრივ პიონერები გახდნენ 

ნავთობგადამამუშავებელი კომპანიები, რომლებიც 1920-იან 

წლებში სთავაზობდნენ ტექმომსახურების სადგურებს გამო- 
ეყენებინათ მათი საფირმო სახელწოდებები. ამის მაგალი- 

თია უძრავი ქონებით ვაჭრობის სააგენტო „სენჩერი 21 რიალ 

ისთეითი" (ნიუ ჯერსის შტატი). როგორც წესი, კონვერსიული 
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ფრენშაიზის მიმღებებმა იციან, როგორ მართონ სავაჭრო 

ობიექტები ბიზნესის საკუთარ სფეროში, ვინაიდან მოცემულ 
ფრენშაიზულ ქსელში ჩართვამდე ისინი მანამდეც ახორ- 

ციელებდნენ ანალოგიურ საქმიანობას მრავალი წლის მან- 

ძილზე. გარდა ამისა, კონვერსიული ფრენშაიზინგი უზრუნ- 
ველყოფს სავაჭრო ობიექტს მრავალწლიანი ფუნქციონირე- 

ბის შედეგად მიღებული გამოცდილებით, რაც აუმჯობესებს 

მისი საქმიანობის ეფექტიანობას. 
კონვერსიული მეთოდის ფართოდ დანერგვა საზღვარგა- 

რეთ 1970-იან წლებში დაიწყო. ეს იყო შედეგი ფრენშაიზინგის 

ახალი და უფრო პერსპექტიული ფორმების ძიებისა, რომელ- 

იც უპასუხებდა თანამედროვე პირობათა მოთხოვნებს. ით- 

ვლება, რომ კონვერსიის სტრატეგია პირველად შეიმუშავა 

კომპანია „რედ ქარფით რიალ ისთეითმა" უძრავ ქონებასთან 

დაკავშირებულ ოპერაციებზე, რომელიც ახორციელებდა 
ბიზნესის გაფართოებას ინტენსიური მეთოდით, კერძოდ კი, 

სთავაზობდა მრავალრიცხოვან, უძრავი ქონების ბაზარზე 

დაქსაქსულ საბროკერო ფირმებსა და სააგენტოებს გაერ- 

თიანებულიყვნენ ფრენშაიზული სისტემით. ყველაზე უფრო 
ეფექტური საშუალება დარწმუნებისა ეს იყო თავად პირველი 

კონვერსიული საწარმოების წარმატებული მაგალითები, 

რომლებმაც ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაზე გადასვ- 

ლიდან ძალიან მოკლე დროში შეძლეს მიეღწიათ მოცემულ 

დარგში გაყიდვების მოცულობის არნახულ ზრდას. ამაში 

დიდი როლი ითამაშა თავის მხრივ კარგად შემუშავებულმა 

მარკეტინგმა. მასიური რეკლამის წყალობით –- პრესისა და 

ტელერეკლამის სინთეზით -–- „რედ ქარფით რეალ ისთეითმა" 

მნიშვნელოვნად გაამყარა ბაზარზე როგორც საკუთარი, ისე 

მისი მიმღებების პოზიციები. მისი არსებობის მანძილზე მას 
არ დასჭირვებია არც ერთი საკუთარი საწარმოსა თუ ფილ- 

იალის გახსნა. შემდგომში ბროკერების მაგალითს მიჰყვნენ 

სადაზღვევო აგენტები, ინტერიერის გაფორმებისა და დაგეგ- 

მარების დიზაინერები, ასევე სხვადასხვა ფინანსური სამსახ- 
ურების სააგენტოები, მათ შორის საბუღალტრო აღრიცხვის. 
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ანალოგიური სქემით ხდებოდა სასაქონლო ფრენშაიზ- 
ინგის ფარგლებში გასაღების არასასელექციო სისტემის გა- 
დასვლა სასელექციოზე, რომლის დროსაც მწარმოებლები 

ყიდდნენ თავიანთ პროდუქციას უკვე არა ერთოდროულად 
როგორც საცალო, ისე საბითუმო მოვაჭრეებზე, არამედ მხ- 

ოლოდ საცალო ან მხოლოდ საბითუმო მოვაჭრეებზე, რომ- 

ლებიც მათთან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საფუძ- 

ველზე თანამშრომლობდნენ. 

უნდა აღინიშნოს, რომ შეინიშნება კონვერსიული ფრენ- 
შაიზინგის პოპულარობის ზრდა, და დღესდღეობით კონვერ- 

სიული ფრენშაიზული კომპანიები აქვთ ფრენშაიზის მიმცემ- 
თა 40%-ს." 

მიზეზი იმისა, თუ რატომ ურჩევნიათ დამოუკიდებელ 
მეწარმეებს დათმონ თავისუფლება და გადავიდნენ ფრენ- 
მაიზის მიმცემთა კონტროლის ქვეშ, ხოლო მეორეს მხრივ, 

რატომ ცდილობენ ფრენშაიზის მიმცემები საკუთარ სისტე- 
მაში ჩართონ წვრილ-წვრილი მეწარმეები, აიხსნება კონვერ- 

სიული ფრენშაიზინგის მთელი რიგი დადებითი ფაქტორე- 

ბით: დამოუკიდებელი მეწარმისთვის ეს არის შესაძლებლო- 
ბა გადაჭრას მარკეტინგის ბევრი პრობლემური საკითხი, 
მათ შორის უპირველეს ყოვლისა აღიარებული სასაქონლო 

ნიშნის, გასაღების ნაცადი გზების გამოყენებითა და უფრო 

მაღალი ხარისხის საქონელსა და მომსახურებაზე გადასვ- 
ლით. ერთი შეხედვით, თითქოს ამ გზით მოცემული მეწარმის 

ფინანსური დანახარჯები იზრდება სისტემატური გადასახ- 
ადის –- როიალთის ხარჯზე, თუმცა, რეალურად ხარჯვითი 

ნაწილი მცირდება რეკლამისა და ნედლეულის ცენტრალიზე- 
ბული სისტემით შეძენაზე გაწეულ დანახარჯებში კუთვნილი 

წილის შემცირების კვალობაზე. 
ფრენშაიზის მიმცემი კომპანია ერთის მხრივ, ამდიდრებს 

თავის ფრენშაიზულ ქსელს, იძენს რა კომერციული საქმი- 

ანობის გამოცდილებისა და კონკრეტული ბაზრის ცოდნის 

მქონე ფრენშაიზის მიმღებს, და მეორეს მხრივ, თავიდან იცი- 

ლებს საშიშ კონკურენტს. 

79



რაც შეეხება შვილობილ ფრენშაიზინგს, ეს არის ფრენ- 

შაიზული საწარმოს შექმნის ისეთი ფორმა, რომლის დროსაც 

ასევე ადგილი აქვს კონვერსიას, მხოლოდ ფრენშაიზის მიმ- 

ღებად ერთვება გამოცდილი მეწარმე თავიდანვე ორგანიზე- 

ბული ბიზნესით. 
ცნობილ ფრენშაიზულ სისტემაში გაერთიანება „ფრენ- 

შაიზის მიმცემის საფირმო სახელის ქოლგის ქვეშ" მოცემულ 

შემთხვევებში ნაკარნახევია უფრო განსხვავებულიმიზნებით: 
როგორც წესი, ეს არის სურვილი, გამოვიდეს საერთონაციო- 

ნალურ ბაზარზე და აიმაღლოს თავისი კონკურენტუნარი- 

ანობა ფართოდ აღიარებული სავაჭრო ნიშნისა თუ კონკრე- 

ტული სტრატეგიის, სამეცნიერო კვლევისა და კონცეფციის 

უპირატესობის წყალობით. ბუნებრივია, რომ მსგავსი ფრენ- 

მაიზის მიმღები უმრავლეს შემთხვევაში დამოუკიდებელია 
ფრენშაიზის მიმცემისგან და ხშირად ამჯობინებს შეინარჩუ- 

ნოს საკუთარი საფირმო სახელწოდება როგორც დამატები- 

თი, ანდა სულაც ძირითადი დასახელების სახით. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება მენეჯმენტზე ეს არის 
ფრენშაიზის მიმცემისა და მიმღების ურთიერთობის ფორ- 

მა, რომლის დროსაც ფრენშაიზის მიმღები სინამდვილეში 
მონაწილეობს როგორც ინვესტორი, რომელიც ჯერდება პა- 

სიურ როლს და მთლიანად ენდობა მოცემულ ფრენშაიზულ 

საწარმოში ფრენშაიზის მიმცემის მიერ განხორციელებულ 
მენეჯმენტს. 

ფრენშაიზული სისტემის აგების სტრუქტურის მიხედ- 
ვით განასხვავებენ ორი სახის ფრენშაიზინგს: 

1)ინდივიდუალური ფრენშაიზინგი 

2) რაიონული ფრენშაიზინგი, რომელიც თავის მხრივ 
იყოფა სამ ქვესახედ: (9+X02) 

ა) ქვეფრენშაიზინგი (§სხწ-გიიჩ!ყით) 

ბ)რაიონის ათვისება (2+ლ2 ძCV0C10ი#იCIL) 

გ) რეგიონალური წარმომადგენლობა (3X09/”0-თ10121 
ჯლი”ი0500ი14(IVC) 
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ინდივიდუალური ფრენშაიზინგი ეს არის ბიზნესის 
ორგანიზების ისეთი ფორმა, როცა ფრენშაიზინგის მიმღები 

უფლებას იძენს ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნით 
კონკრეტულ ტერიტორიაზე შექმნას მხოლოდ ერთი ფრენ- 

შაიზული სანარმო. როცა საკითხი ეხება ფრენშაიზული 

საწარმოს ორგანიზებას, წინ წამოიწევს უკვე ნახსენები 

ტრადიციული სქემა: მეწარმე ყიდულობს ფრენშაიზინგს, 

ფრენშაიზის მიმცემის დახმარებით ქმნის ახალ ფრენშაიზულ 
კომპანიას და იწყებს მოცემული ბიზნესის გაფართოებას. 

საქმის შემდგომი განვითარება-გაფართოება მნიშვნელოვან- 
წილად დამოკიდებულია ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების 

პირობებზე: ინდივიდუალური მფლობელი შეიძლება შემოი- 

ფარგლოს ერთი საწარმოთი ანდა შექმნას ფრენშაიზინგის 
მთელი ქსელი და ამით უკვე გადავიდეს რაიონულ ფრენშაიზ- 

ინგზე. 

ახალი საბაზრო სეგმენტების, განსაკუთრებით საზღ- 

ვარგარეთულის, ათვისებამ აჩვენა, რომ ფრენშაიზის მიმ- 

ცემ კომპანიებს უძნელდებათ ყველა პრობლემური საკითხ- 

ის გადაჭრა, განსაკუთრებით ეს ეხება მსხვილ ფრენშაიზის 

მიმცემ კომპანიებს, რომლებიც იფართოებენ გეოგრაფიულ 

არეალს. იქმნება საფრთხე იმისა, რომ შეიძლება შესუსტდეს 

მათი მხრიდან ფრენშაიზის მიმღებთა კონტროლი, რამაც 

შეიძლება თავის მხრივ განაპირობოს ფრენშაიზის მიმცემის 

სასაქონლო ნიშნის ავტორიტეტის დაკარგვა. რა თქმა უნდა, 

ასეთი ვითარების გადაჭრის ერთ-ერთი გზა იქნებოდა ფრენ- 

შაიზის მიმღებთა მცირე რაოდენობის შენარჩუნება, მაგრამ 

ბაზრიდან ნებაყოფლობით გასვლას, ამით დამატებითი მოგე- 

ბის დაკარგვასა და შესაბამისად, კონკურენტებისთვის ხელ- 

საყრელი მდგომარეობის შექმნას არც ერთი მეწარმე არ მოი- 

სურვებს. ამიტომ, რაიონული ფრენშაიზინგი ეს არის სწორედ 

ისეთი ფორმა, რომლითაც ფრენშაიზის მიმცემი ახერხებს 

სათანადო კონტროლის განხორციელებას ფრენშაიზული 

სისტემის შემცირების გარეშე. 
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რაიონული ფრენშაიზინგი ეს არის ფრენშაიზული ბი- 

ზნესის წარმოების ისეთი ფორმა, როცა ფრენშაიზინგის მიმ- 

ღები უფლებამოსილია აითვისოს გარკვეული ტერიტორია და 

შექმნას ამ ტერიტორიაზე ფრენშაიზული კომპანიების ქსელი 

კომპანიათა შეთანხმებული რაოდენობითა და დაფუძნების 

მიმდევრობის გრაფიკის მიხედვით. თავის მხრივ რაიონული 

ფრენშაიზინგის შიგნით გამოყოფენსამ ქვესახეს: 1, ქვეფრენ- 

შაიზინგი, 2. რაიონის ათვისება და 3. რეგიონალური წარმო- 

მადგენლობა. არსი აღნიშნული ფორმისა მდგომარეობს იმა- 

ში, რომ ფრენშაიზის მიმცემი კომპანია დებს ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებას ფრენშაიზის ერთ მიმღებთან გარკვეული 

რეგიონის სრულად ათვისებაზე, რომლის დროსაც, როგორც 

წესი, წინასწარ ათანხმებენ დასაფუძნებელ ფრენშაიზულ 

კომპანიათა რაოდენობასა და მათი გახსნის გრაფიკს. 

მსხვილი რაიონული ფრენშაიზის მიმღები კომპანიები 

გვევლინებიან ფრენშაიზის მიმცემ კომპანიათა ერთგვარ 

პარტნიორებად, რომელთაც წამყვანი ფუნქციები ენიჭებათ 

ბაზრის გარკვეულ სეგმენტზე ფრენშაიზინგის სტრუქტურის 

ორგანიზებისას და მასზე კონტროლის განხორციელებისას. 

ფრენშაიზინგის ასეთი ფორმის წყალობით გაცილებით იოლ- 

დება სიახლეებისა და ცვლილებების დანერგვის პროცედუ- 

რა, ხოლო თუ ამა თუ იმ მიზეზით, ფრენშაიზის რაიონული 

მიმღები უარს ამბობს განაგრძოს მოცემული ფრენშაიზუ- 

ლი ბიზნესი, ფრენშაიზის მიმცემ კომპანიას შესაძლებლობა 

აქვს გამოისყიდოს რაიონული ფრენშაიზული ქსელი უკვე 

მზა ადმინისტრაციულ-მმართველობითი აპარატით. თუმ- 

ცა, უნდა აღინიშნოს, რომ ხშირად რაიონული ფრენშაიზის 

ხელშეკრულება საკმაოდ მკაცრ პირობებს უყენებს ფრენ- 

შაიზის მიმღებს მოცემული ტერიტორიის ათვისებისას და 

ამავე დროს ითვალისწინებს მასზე უფლების ჩამორთმე- 

ვასაც, თუ არ შესრულდება წინასწარშეთანხმებული კვოტე- 

ბი მოქმედი ფრენშაიზული საწარმოებისა, ან თუ დაირღვევა 

მათი დაფუძნებისათვის გათვლილი ვადები. ბუნებრივია, 

ასეთი სქემით საქმიანობა მხოლოდ მსხვილ კომპანიებს 
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ძალუძთ, რომლებიც, მიუხედავად მათი კაპიტალისა, ხშირად 

მიმართავენ ინვესტორებს მოცემულ რეგიონში ტერიტო- 

რიის ასათვისებლად. მაგალითად, აშშ-ში აშკარად შეიმჩნევა 

საოჯახო ფრენშაიზული ბიზნესიდან კორპორაციულ ფრენ- 
შაიზინგზე გადასვლის ტენდენცია, რომელიც მიმზიდველია 
ახალი ტიპის მეწარმეებისათვის - ეს იქნება კომპანიები, სა- 
ინვესტიციო ჯგუფები თუ მსხვილი მეწარმეები. ყოველი მათ- 
განი დაინტერესებულია ინვესტიციები ჩადოს არა ცალკეულ 
ფრენშაიზულ კომპანიებში, არამედ, შექმნას ერთდროულად 
ფრენშაიზული ქსელი დაქირავებული მუშახელით გარკვეუ- 
ლი რეგიონის ტერიტორიაზე, რომელიც ერთდროულად 
მოიცავს ფრენშაიზული ბიზნესის რამდენიმე სფეროს, მათ 
შორის ჰიბრიდული ელემენტების ჩართვით, რომლის დრო- 

საც იქმნება ფრენშაიზული ქსელები საქმიანი ფორმატისა და 

სასაქონლო ფრენშაიზინგის, ან საქმიანი ფორმატისა და წარ- 
მოების ფრენშაიზინგის ერთობლიობით. 

რაიონული ფრენშაიზინგის ერთ-ერთ ქვესახეობას წარ- 
მოადგენს ქვეფრენშაიზინგი – სახელშეკრულებო ურთიერ- 
თობის ფორმა ფრენშაიზის მთავარ მიმცემსა და ფრენშაიზის 
მთავარ მიმღებს ანუ ქვემიმცემს შორის, რომლის დროსაც 
ფრენშაიზის მთავარი მიმცემი გადასცემს ფრენშაიზინგზე 
განსაკუთრებულ უფლებებს ფრენშაიზის მთავარ მიმღებს 
იმ ქვეყნის ტერიტორიაზე, სადაც იმყოფება ეს უკანასკნელი, 
რომელსაც თავის მხრივ უფლება ეძლევა მიყიდოს ქვეფრენ- 
შაიზინგი ფრენშაიზის ქვემიმღებებს, რომლის საპასუხოდაც 
იგი ვალდებულია გადაუხადოს ანაზღაურება ფრენშაიზის 
მთავარ მიმცემს და გახსნას ფრენშაიზული კომპანიების 
გარკვეული რაოდენობა შეთანხმებულ პერიოდში და განას- 

ორციელოს მასზე კონტროლი. 

ზემოაღნიშნულ შემთხვევაში, ფრენშაიზის მთავარი მიმ- 

ცემი - როგორც წესი, წარმატებული საზღვარგარეთული 
ფრენშაიზული კომპანიაა, რომელსაც აქვს განშტოებული 

საერთაშორისო ფრენშაიზული ქსელი, ირჩევს გარკვეულ 

გეოგრაფიულ არეალს შემდგომი განვითარებისათვის, უმ- 

ეტესად ეს არის რომელიმე ქვეყნის მზარდი ბაზარი, სადაც 
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სთავაზობს მომავალ ფრენშაიზის მიმღებს დადოს მასთან 

ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულება. 
ფრენშაიზის მიმღები ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრუ- 

ლებით უფლებას იძენს ფრენშაიზის მთავარი მიმცემისგან, 

რათა მან გაყიდოს ფრენშაიზინგი ფრენშაიზის ქვემიმღებე- 
ბზე საკუთარი ქვეყნის ტერიტორიის ფარგლებში და აწარ- 

მოოს აღნიშნულ კომპანიებზე კონტროლი. ქვეფრენშაიზის 

ახალი მფლობელები ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების 

თანახმად იწყებენ საქმიანობას ფრენშაიზის მთავარ მიმ- 

ღებთან ახალგახსნილ ფრენშაიზულ საწარმოებში და უხდიან 

მას ფრენშაიზული სისტემის პირველად შენატანს და ყოვ- 
ელთვიურ როიალთის. თავის მხრივ, ფრენშაიზის მთავარი 

მიმღები ძირითადი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების თანახ- 

მად, ყოველთვიურად უხდის ფრენშაიზის მთავარ მიმცემს 

პირველადი შენატანის ნაწილს და ნაწილს როიალთური გად- 

ასახადიდან, რომელსაც თავის მხრივ,იღებს ქვეფრენშაიზინ- 

გის ხელშეკრულებით ფრენშაიზის ქვემიმღებებისგან. 

ამ პროცედურის განხილვის შედეგად ჩვენ ვხედავთ, რომ 

ფრენშაიზინგის რაიონული ქსელის მფლობელი მომგებიან 

მდგომარეობაშია, ვინაიდან კონკრეტულ რეგიონში მოცემუ- 
ლი პროფილის ფრენშაიზულსაწარმოთასრული კონტროლით 

მას ენიჭება მთელი რიგი უპირატესობები, მაგალითად, ფასე- 

ბის დაწესებისას გადაწყვეტილების მიღების უფლება. 
თუმცა, რიგ ქვეყნებშიი რაიონული ფრენშაიზული 

ქსელების საქმიანობა ხშირად მიიჩნევა ანტიმონოპოლიური 

კანონმდებლობის დარღვევად, რომელსაც ხშირად ეჯახება 

საზღვარგარეთული ფრენშაიზინგი. ამიტომაც, რაიონული 
ფრენშაიზინგის ქვესახეობათა ფარგლებში წარმოიქმნა ქვე- 

ფრენშაიზინგი – ისეთი ქვეფრენშაიზული სისტემა, რომლის 
დროსაც რაიონული ფრენშაიზის მფლობელი უფლებამოსილ- 

ია თავის მხრივ, გაყიდოს ქვეფრენშაიზინგით იგივე უფლება- 
თა კომპლექსი, რითაც თავად სარგებლობს ძირითადი ფრენ- 

შაიზინგის ხელშეკრულებით. აღნიშნული უფლება ცნობილია 

გენერალური ფრენშაიზინგის სახელით.“ 
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გამოდის რა ფრენშაიზის მიმცემი კომპანიის ერთგვარი 
აგენტის სახით,ფრენშაიზის მიმღები ხდება რაიონული ფრენ- 
შაიზული სისტემის ქვემფლობელი. სწორედ ამგვარი სქემის 
წყალობით ვრცელდება ფრენშაიზინგი მთელს მსოფლიოში. 

უდავოა, რომ ყველაზე მეტი უპირატესობით ქვეფ- 
რენშაიზინგის დროს სარგებლობს შუალედური რგოლი -– 

ფრენშაიზის მთავარი მიმღები, რადგანაც ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებათა დადებით იგი იზიდავს დამატებით კაპი- 
ტალს. ეს თავის მხრივ, შეიძლება წარმატებით იქნას გამოყ- 

ენებული საკუთარი რაიონის შემდგომი ათვისებისთვის, ანუ 

საკუთარი ფრენშაიზული ქსელის განვითარებისათვის, რა 
თქმა უნდა, თუ ეს ნებადართულია ძირითადი ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით. 
რაიონული და კორპორაციული ფრენშაიზინგის ფორმე- 

ბის საშუალებით მსხვილი ფრენშაიზის მიმღებები, რომელთ- 

აც მნიშვნელოვანი ფინანსური კაპიტალი და საქმიანი 

გამოცდილება აქვთ, შესაძლებლობა ეძლევათ სწრაფად და 
დამოუკიდებლად განავითარონ ფრენშაიზული ქსელი. აღნიშ- 

ნული პროცესი წარმოუდგენელია მმართველობით ფუნქციე- 

ბში ჩარევის გარეშე, რაც ხშირად იწვევს ფრენშაიზის მიმცე- 

მისა და ფრენშაიზის მიმღების ინტერესთა დაპირისპირებას. 

ხშირად ფრენშაიზის მიმღებებს არ სურთ უსიტყვოდ, წინას- 

წარი განხილვის გარეშე დაემორჩილონ ფრენშაიზის მიმცემს, 

რაც ხელს უშლის ადგილობრივი ბაზრის პირობებზე ფრენ- 

შაიზული სისტემის სწრაფ რეაგირებას, ამიტომ, არსებობს 

საშიშროება იმისა, რომ რაიონულ ფრენშაიზის მიმცემთა 

გადამეტებულმა უფლებამოსილებამ შეიძლება უარყოფითი 
გავლენა იქონიოს ფრენშაიზული სისტემის ფუნქციონირე- 

ბაზე მთლიანობაში. შესაბამისად, საჭიროა ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებით დეტალურად დარეგულირდეს ორივე მხ- 
არის უფლებები და ურთიერთკონტროლის პირობები რაიონ- 

ული ფრენშაიზინგის მოცემული სახეობის გამოყენებისას. 

შესაძლოა ერთი მხრივ, ირღვევა ფრენშაიზის მიმცემის ინ- 

ტერესები, მაგრამ ზოგჯერ მისი მითითებების „ბრმად" გათ- 
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ვალისწინება ფრენშაიზის მიმღების მიერ შეიძლება არანაკ- 

ლებ უარყოფითი შედეგების მომტანი გახდეს ფრენშაიზული 

სისტემისთვის. 
ამასთან, ფრენშაიზის მთავარი მიმცემი შეიძლება ალ- 

მოჩნდეს რთულ მდგომარეობაში, როდესაც მოუხდება არ- 

ჩევანის გაკეთება: მიანიჭოს ფრენშაიზის მიმღებს ფრენ- 

შაიზულ სისტემაზე სრული კონტროლი საკუთარი კონ- 

ტროლის უფლების დაკარგვის სანაცვლოდ, ან აღმოჩნდეს 

იურიდიული სირთულეების, კერძოდ, უფლებამოსილებათა 

დელეგირების პრობლემის პირისპირ. 

მაგალითად, სასაქონლო ნიშნის გამოყენებაზე კონტრო- 

ლი კანონით ეკისრება ფრენშაიზის მიმცემს, მიუხედავად 

იმისა, რომ არ იმყოფება პირდაპირ სახელშეკრულებო ურთ- 

იერთობებში საბოლოო მოსარგებლესთან – ქვეფრენშაიზის 

მფლობელთან (ანუ იგივე ფრენშაიზის ქვემიმღებთან) და 

არა აქვს უფლება ჩაერიოს ფრენშაიზის მთავარ მიმღებსა და 
ფრენშაიზის ქვემიმლებს შორის არსებულ ურთიერთობებ- 

ში.) 
აღნიშნული ფაქტორის გამო შესაძლოა რთულ მდგო- 

მარეობაში აღმოჩნდნენ ინდივიდუალური ფრენშაიზინგის 

პოტენციური მყიდველები. ყველაზე უფრო პერსპექტიული 
ფრენშაიზინგის საცალო გაყიდვები კლებულობს: ფრენ- 

შაიზის მიმცემი კომპანიები, რომლებიც შეგუებულნი არ- 

იან გარდაუვალ ფასდაკლებებს, ამჯობინებენ ფრენშაიზინგი 

გაყიდონ სრული პაკეტით და საქმე იქონიონ მსხვილ ინვეს- 

ტორებთან, რომლებმაც შესთავაზეს საკუთარი თავი ამა თუ 
იმ ბაზარზე. შემთხვევითი არაა, რომ ამერიკელ ფრენშაიზის 
მფლობელთა 25%-ზე მეტი კორპორაციული და რაიონული 

ქსელების მფლობელებად გვევლინებიან. 
რაც შეეხება რაიონული ფრენშაიზინგის მეორე სახეს 

– რაიონის ათვისებას, ეს არის სახელშეკრულებო ურთ- 

იერთობის ფორმა ფრენშაიზის მიმცემსა და იმ პირს შორის, 
რომელსაც უფლება აქვს განავითაროს მოცემული ტერი- 
ტორია (ტერიტორიის ინვესტორი) და რომლის დროსაც 
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ფრენშაიზის მიმცემი გადასცემს ზემოაღნიშულ ინვესტორს 

ექსკლუზიურ უფლებას მოცემული გეოგრაფიული რაიო- 
ნის განვითარებაზე, ხოლო საპასუხოდ, ინვესტორი უხდის 
ფრენშაიზის მიმცემს ანაზღაურებას და იღებს ვალდებულე- 

ბას გახსნას გარკვეული რაოდენობის საწარმოები მხარეთა 
შორის შეთანხმებული პერიოდის განმავლობაში. მოცემული 
ფორმატით ურთიერთთანამშრომლობის ეტაპები შემდეგ- 

ნაირად გამოიყურება: ფრენშაიზის მიმცემი თავის რეგიონ- 

ალურ ქსელში ირჩევს გარკვეულ გეოგრაფიულ რაიონს 
შემდგომი განვითარების მიზნით, სთავაზობს ტერიტორიის 

მომავალ ინვესტორს დაიდოს მათ შორის ხელშეკრულება 

მის მიერ შერჩეული ტერიტორიის განეითარებაზე, რათა ეს 
უკანასკნელი გახდეს ფრენშაიზული სისტემის ოფიციალური 

წარმომადგენელი მოცემული ტერიტორიის ფარგლებში. თავ- 

ის მხრივ, ტერიტორიის ინვესტორი ამ ხელშეკრულების სა- 
ფუძველზე ყიდულობს ფრენშაიზის მიმცემისაგან გარკვეულ 
ტერიტორიაზე ფრენშაიზული საწარმოების გახსნის უფლე- 

ბას და შეუძლია შეარჩიოს ინდივიდუალური ფრენშაიზინ- 
გის პოტენციური მიმღებები. თავის მხრივ, ინდივიდუალური 

ფრენშაიზინგის ახალი მფლობელები ფრენშაიზის მიმცემთან 

დადებული ხელშეკრულების თანახმად იწყებენ საქმიანობას 
ახლადგახსნილ ფრენშაიზულ საწარმოებში, უხდიან ფრენ- 

შაიზული სისტემის პირველად შენატანს და ყოველთვიურ 

როიალთის უშუალოდ ფრენშაიზის მიმცემს. ტერიტორიის 

ინვესტორს არა აქვს ქვეფრენშაიზინგის გაყიდვის უფლება 

და მხოლოდ მონაწილეობას ღებულობს ხელშეკრულების თა- 

ნახმად მის მიერ გახსნილი ინდივიდუალური ფრენშაიზული 

საწარმოების რენტაბელობაში. 
რაიონული ფრენშაიზინგის მესამე სახეს წარმოადგენს 

რეგიონალური წარმომადგენლობა – ეს არის რეგიონ- 
ალურ წარმომადგენელსა და ფრენშაიზის მიმცემს შორის 

სახელშეკრულებო ურთიერთობის ისეთი ფორმა, რომლის 

დროსაც რეგიონალური წარმომადგენელი იღებს ვალდებ- 

ულებას შეარჩიოს პოტენციური ფრენშაიზის მიმღებები იმ 
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კონკრეტულ ტერიტორიაზე, სადაც ფუნქციონირებს მისი 

საკუთარი ფრენშაიზული საწარმო. 

რეგიონალური ფრენშაიზინგის დროს, მხარეთა ურთიერ- 

თობა შემდეგ ეტაპებს მოიცავს: ფრენშაიზის მიმცემი თავის 
რეგიონალურ ქსელში გამოცდილ ფრენშაიზის მიმღებთა 
რიცხვიდან ირჩევს წარმატებულ ფრენშაიზულ საწარმოს და 

სთავაზობს ინდივიდუალური ფრენშაიზინგის მფლობელს 
მასთან ხელშეკრულების დადებას რეგიონალურ წარმომად- 

გენლობაზე, (Iიტ 2-0Cმ (CიI050018წ0ი 2910C6ი10ი1), რათა გახდეს 

მისი წარმომადგენელი განსაზღვრულ ტერიტორიაზე (მICგ 

LX00IC65CიIმIIV6). თავის მხრივ, გამოცდილი ფრენშაიზის მიმღე- 

ბი, უკვე როგორც რეგიონალური წარმომადგენელი, მოცე- 

მული ხელშეკრულების საფუძველზე ყიდულობს უფლებას 
ფრენშაიზის მიმცემისგან, რათა განსაზღვრულ ტერიტორი- 

აზე შეარჩიოს პოტენციური ფრენშაიზის მიმღებები, ჩაატა- 
როს მათთან შესამზადებელი სამუშაოები, რომელიც წინ უძ- 

ღვის მათი მხრიდან ფრენშაიზის ყიდვის გადაწყვეტილების 

მიღებას და დაეხმაროს შემდგომში ფრენშაიზული საწარმოს 

ამოქმედებაში. ფრენშაიზინგის ყიდვაზე გადაწყვეტილების 

მიღების შემდეგ, ფრენშაიზის ახალი მიმღები ხელშეკრულე- 

ბას დებს უშუალოდ ფრენშაიზის მიმცემთან, (რეგიონალური 

წარმომადგენლის მონაწილეობის გარეშე) და მასვე უხდის 

პირველად შენატანს და ყოველთვიურ როიალთის. თავის 

მხრივ, ფრენშაიზის მიმცემი უხდის რეგიონალურ წარმომად- 

გენელს კომპენსაციის ნაწილს პირველადი შენატანისა და 

როიალთიდან მიღებული ანაზღაურებიდან მის მიერ მოძიე- 

ბული თითოეული ფრენშაიზის მიმცემისთვის. 

საქონლის მიწოდების წყაროების მიხედვით განასხვავე- 

ბენ ოთხი სახის ფრენშაიზინგს: 

1) სისტემის ტიპი: „მწარმოებელი –> საცალო მოვაჭრე“, 

სადაც „მწარმოებელი“ გამოდის ფრენშაიზის მიმცემის 

როლში, ხოლო „საცალო მოვაჭრე" – ფრენშაიზის მიმღების 
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როლში, მაგ: „ზინგერი“ (აშშ), „ივ როშე“ (საფრანგეთი). 

2) სისტემისტიპი: „მწარმოებელი – საბითუმო მოვაჭრე“, 

სადაც „მწარმოებელი" გამოდის ფრენშაიზის მიმცემის 
როლში, ხოლო „საბითუმო მოვაჭრე" – ფრენშაიზის მიმღე- 

ბის როლში, მაგ: „კოკა-- კოლა", „პეპსი -- კო“ (აშშ). 

ვ) სისტემის ტიპი: „საბითუმო მოვაჭრე >. საცალო 

მოვაჭრე“, სადაც „საბითუმო მოვაჭრე" გამოდის ფრენ- 
შაიზისმიმცემისროლში,ხოლო „საცალომოვაჭრე" – ფრენ- 

შაიზის მიმღების როლში, მაგ: „რექსალ დრაგ სთორსი" (აფ- 
თიაქების სისტემა)", ქრისტიანსენს" (საბავშვო სათამაშოე- 

ბის მაღაზიათა ქსელი) „იუნიკი" (კვების პროდუქტები). 
4) სისტემის ტიპი: „მომსახურების გამწევი –·. საცა- 

ლო მოვაჭრე", სადაც „მომსახურების გამწევი“ გამოდის 

ფრენშაიზის მიმცემის როლში, ხოლო „საცალო მოვაჭრე“ 
– ფრენშაიზის მიმღების როლში, მაგ: „ჰოლიდეი ინ", „მარი- 

ოტი“ (სასტუმროთა ქსელები). 

და ბოლოს, ფრენშაიზინგს ყოფენ მისი ღირებულების 

მიხედვით, კერძოდ, პირველ ჯგუფად გამოყოფენ ფრენ- 
შაიზულ სისტემებს, რომელთა ღირებულება განისაზღვრება 

10 000 აშშ დოლარით. 
I ჯგუფად 10000 აშშ დოლარიდან 24 999 აშშ დოლა- 

რამდე ღირებულების ფრენშაიზულ სისტემებს 
II ჯგუფად -– 25 000-დან6 49 999 აშშ დოლარამდე ღირებ- 

ულების ფრენშაიზულ სისტემებს 
IV ჯგუფად 50 000-დან 99 999 აშშ დოლარამდე ღირებ- 

ულების ფრენშაიზულ სისტემებს 

V ჯგუფად 100 000-დან 499 999 აშშ დოლარამდე ღი- 
რებულების ფრენშაიზულ სისტემებს 

VI ჯგუფად 500 000-დან 999 999 აშშ დოლარამდე ღი- 

რებულების ფრენშაიზულ სისტემებს 
VII ჯგუფად --- კი იმ ფრენშაიზულ სისტემებს, რომელთა 

ღირებულება იწყება 1 000 000 აშშ დოლარიდან. 
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ამრიგად, მიუხედავად ფრენშაიზინგის რთული და კომ- 

პლექსური სისტემისა, როცა ცალკეული სამართლებრივი ინ- 

სტიტუტები გვევლინება მის შემადგენელ ელემენტებად, რა 
დროსაც ხშირად რთული ხდება მათ შორის მიჯნის გავლება, 

მაინც, ფრენშაიზინგი წარმოადგენს დამოუკიდებელი და 
ერთიანი სახის ხელშეკრულებას, რომელიც, სავაჭრო ურთ- 

იერთობებში სამართლებრივი და ეკონომიკური ასპექტების 

პერმანენტული დაახლოება-გაერთიანების კვალდაკვალ, 
გვევლინება სამეწარმეო საქმიანობის ორგანიზების ერთ- 

ერთ ყველაზე ეფექტურ და ხელსაყრელ ფორმად, რომლის 
საშუალებითაც შეიძლება ძლიერი საწარმოს შექმნა, და შე- 

საბამისად, ნაკლები რისკისა და კონკურენციის კვალობაზე, 

სტაბილური ბიზნეს-გარემოს უზრუნველყოფა. 
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თავიIII. მხარეთა უფლება-მოვალეობები 
ფრენშაიჯინგის ხელშეკრულებაში. 
ვადები. ლოიალური კონკურენცია 

§1. მხარეთა უფლება-მოვალეობები ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულებაში 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საგანს წარმოადგენს 
განსაკუთრებულ უფლებათა კომპლექსი, რომელიც მიუხე- 

დავად მისი დროებითი გადაცემისა ფრენშაიზის მიმღებზე, 
მთელი სახელშეკრულებო პერიოდის განმავლობაშიც და შემ- 

დეგაც ეკუთვნის ფრენშაიზის მიმცემს. აღნიშნულ უფლებათა 
კომპლექსი მოიცავს: უფლებას საფირმო სახელწოდებაზე, 

სასაქონლო ნიშანზე, მომსახურების ნიშანზე, ასევე დაცულ 
კომერციულ ინფორმაციაზე, რომელთაგან უპირველეს ყოვ- 

ლისა, უნდა აღინიშნოს ტექნოლოგიური ინფორმაცია და 
„ნოუ-ჰაუ". ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით შეიძლება გათ- 

ვალისწინებული იქნას ასევე ინტელექტუალური საკუთრების 
სხვა სახის ობიექტებზე უფლებათა გადაცემაც, მაგალითად, 

სამრეწველო ნიმუშზე, ან კომპიუტერულ პროგრამაზე. 
დამატებით, ზემოაღნიშნულ უფლებებთან ერთად შეი- 

ძლება გადაცემულ იქნეს ფრენშაიზის მიმცემის საქმიანი 

რეპუტაცია და კომერციული გამოცდილება. ფრენშაიზის 
მიმცემი ვალდებულია აგრეთვე გადასცეს ფრენშაიზის მიმ- 

ღებს ტექნიკური და კომერციული დოკუმენტაცია (გეგმები, 
გათვლები, ნახაზები), ჩაუტაროს ინსტრუქტაჟი ფრენშაიზის 

მიმღებსა და მის თანამშრომლებს ხელშეკრულებით გადაცე- 

მულ უფლებათა განხორციელების თაობაზე, ასევე გადასცეს 
მიმღებს საამისოდ აუცილებელი სხვა ინფორმაციაც. არსო- 

ბრივად, მოცემული ვალდებულება ინფორმაციული ხასი- 

ათისაა და წარმოადგენს მოთხოვნას, რომ ფრენშაიზის მიმ- 

ცემმა უზრუნველყოს ფრენშაიზის მიმღები ყველა იმ საჭირო 

ინფორმაციით, რომელიც აუცილებელია მასზე გადაცემუ- 

9!



ლი უფლებებით სარგებლობისთვის. მონაცემთა ჩამონათ- 

ვალი, რომელთა გადაცემა შეიძლება მოთხოვნილ ივნეს, არ 

არის ამომწურავად მოცემული. იმისთვის, რომ ადგილი არ 

ჰქონდეს ამა თუ იმ ინფორმაციის გადაცემის უსაფუძვლო 

მოთხოვნებს ფრენშაიზის მიმღების მხრიდან, ფრენშაიზის 

მიმცემი ვალდებულია დააკონკრეტოს ხელშეკრულებაში,თუ 
რა სახის ინფორმაცია ექვემდებარება გადაცემას. წინააღმ- 
დეგ შემთხვევაში მხარეთა შორის შეიძლება წარმოიშვას 
რთულად გადასაჭრელი დავა იმის თაობაზე, თუ რა მოცუ- 
ლობით უნდა გადაეცეს მეორე მხარეს ინფორმაცია, ვინაიდ- 
ან ცნება „უფლებათა განხორციელებისთვის საჭირო ინფორ- 
მაცია“ თავისი არსით შეფასებითია.% 

განსაკუთრებულ უფლებათა არამატერიალური ხასიათი 
განაპირობებს იმის შესაძლებლობას, რომ ისინი გამოყენ- 
ებულ იქნეს ერთდროულად პირთა განუსაზლვრელი წრის 
მიერ. ამიტომ, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით გადასაცემ 
უფლებათა მოცულობა განისაზღვრება მხარეთა ურთ- 
იერთშეთანხმებით, იმის გათვალისწინებით, თუ რა სფეროში, 
რა სახის საქმიანობაზე იდება ფრენშაიზინგის ხელშეკრულე- 
ბა, რა მოცულობით უნდა მოხდეს საქონლის წარმოება თუ 
გასაღება, სამუშაოს შესრულება ან მომსახურების გაწევა. 
ასევე, გათვალისწინებულ უნდა იქნეს ფრენშაიზული კომ- 

პანიის მიერ საქმიანობის განხორციელების ექსკლუზიური 

ტერიტორიის სიდიდე. 

საქართველოს საკანონმდებლო სივრცეში აღნიშნულ 

უფლებათა კომპლექსის ირგვლივ ურთიერთობები ფრენ- 
შაიზის მიმცემსა და ფრენშაიზის მიმღებს შორის რეგულირდ- 
ება ძირითადად სამოქალაქო კოდექსით. საქართველოს სამო- 

ქალაქო კოდექსი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებას მოიცავს 
სახელშეკრულებო ნაწილის VII თავში, რომელიც რვა მუხ- 
ლისგან შედგება. სწორედ ამ მუხლებიდან გამომდინარე შეი- 

ძლება ვისაუბროთ ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მხარე- 
თა უფლება-მოვალეობებზე, რაც, რა თქმა უნდა, საჭიროებს 

უფრო დეტალურ სამართლებრივ რეგულირებას საკანონმ- 
დებლო ბაზის შემდგომი განვითარების გზით. 
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საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 608-ე მუხლის თა- 
ნახმად, „ფრენშაიზის მიმცემი ვალდებულია ფრენშაიზის 
მიმღებს წარუდგინოს მის მშიერ გამოყენებული ფორ- 

მით არამატერიალური ქონებრივი უფლებები, სასაქონ- 

ლო (სავაჭრო) ნიშნები, შეფუთვა, საქონლის წარმოების, 
შეძენის, გასაღებისა და საქმიანობის ორგანიზაციის 
კონცეფცია, ასევე სხვა ინფორმაცია, რომელიც საქიროა 

გასაღებისთვის ხელშესაწყობად. 
ფრენშაიზის მიმცემი ვალდებულია დაიცვას ერთიანი 

მოქმედების სისტემა მესამე პირთა ჩარევისაგან, განუ- 

წყვეტლივ განავითაროს იგი და საქმიანი რჩევების გა- 
ზიარებით, ინფორმაციის მიწოდებითა და კვალიფიკაციის 

ამაღლებით მხარი დაუჭიროს ფრენშაიზის მიმღებს“. 

V ფრენშაიზის მიმცემის ანუ უფლებამფლობელის მოვა- 
ლეობები ფრენშაიზის მიმღების ანუ უფლებამოსარგებლის 
მიმართ შეიძლება დაიყოს ორ ძირითად სფეროდ. ჰირველი – 

ფრენშაიზის მიმცემის მოვალეობა ფრენშაიზის მიმღებისათ- 

ვის ინტელექტუალურ საკუთრებაზე უფლებებისა და სხვა 

რელევანტური უფლებების ლიცენზირებისა, რათა ფრენ- 
შაიზის მიმღებს მიეცეს ფრენშაიზის სისტემის გამოყენების 
შესაძლებლობა. მეორე სფერო შეიცავს ფრენშაიზის მიმცე- 

მის მოვალეობას, აცნობოს ფრენშაიზის მიმღებს, თუ როგორ 

ფუნქციონირებს ფრენშაიზინგის სისტემა, რათა ფრენშაიზ- 

ინგის გადაცემას ჰქონდეს პრაქტიკული ეფექტი." სხვაგვარ- 

ად რომ ვთქვათ, ფრენშაიზის მიმცემი ვალდებულია არა მხ- 

ოლოდ გადასცეს ფრენშაიზის მიმღებს უფლება ფრენშაიზ- 
ინგის სისტემის გამოყენებაზე, არამედ მისცეს ინსტრუქცია, 

თუ როგორ უნდა განახორციელოს მან ეს უფლებები.) 

ფრენშაიზის ხელშეკრულების ძირითადი არსია ფრენ- 

შაიზის მიმცემის მიერ ფრენშაიზის მიმღებზე ლიცენზიის 

გაცემა ფრენშაიზინგის სისტემის გამოყენებაზე. ფრენშაიზის 

მიმცემმაუნდამიანიჭოს ფრენშაიზის მიმღებს უფლებასაქმი- 

ანი ოპერაციების განხორციელებაზე ფრენშაიზის სისტემის 

ფარგლებში სასაქონლო ნიშნის, საფირმო სახელწოდების, 
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უნიფორმის, სამრეწველო ნიმუშების, გამოგონებებისა და 
საავტორო უფლებით დაცულ ნამუშევართა და კომერციულ 

საიდუმლოებათა გამოყენებით. ხელშეკრულებაში ჩამოთ- 

ვლილი უნდა იყოს ყველა კონკრეტული უფლება ინტელექ- 
ტუალურ საკუთრებაზე, როგორიცაა: რეგისტრირებული 

სასაქონლო ნიშნები, სამრეწველო ნიმუშები და პატენტები. 

ზოგადად აღწერილი უნდა იყოს კომერციული საიდუმლოე- 

ბები, ტექნიკური ნოუ-ჰაუ, საწარმოო მონაცემები და ბიზნეს- 
ინფორმაცია, ან შესაბამისი ინფორმაცია დაფიქსირებული 

უნდა იყოს ცალკე დოკუმენტებში, რომლებიც შეადგენენ 
ხელშეკრულების ნაწილს, ისეთს, როგორიცაა ექსპლუატ- 
აციის სახელმძღვანელო, ან სახელმძლვანელო დებულებათა 

კრებული. 
| ფრენშაიზის მიმცემმა ზუსტად უნდა განსაზღვროს ინ- 

ტელექტუალური საკუთრების სხვადასხვა უფლებები და 
მათი გამოყენების საშუალებები ფრენშაიზის მიმღების მიერ. 
ეს შეიძლება გაკეთდეს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში 

დანართებისა და დამხმარე დოკუმენტების ჩართვით.:/უ 

უფლებები ინტელექტუალურ საკუთრებაზე წარმოიქმნე- 

ბა და დაცულია ეროვნული კანონმდებლობის ნორმების შე- 

საბამისად. ვინაიდან ფრენშაიზინგის წარმატება დამოკიდე- 

ბულია ინტელექტუალურ საკუთრებაზე მტკიცე უფლებების 
დაწესებასა და დაცვაზე და, აგრეთვე, თუ ეს საჭიროა, მათი 
კანონიერი განხორციელების უზრუნველყოფაზე. ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულებაში სპეციალურად უნდა იყოს დათქმუ- 

ლი ფრენშაიზის მიმცემის ვალდებულება – შეინარჩუნოს 

დასახელებული უფლებები. ხელშეკრულებაში ასევე უნდა 
იყოს განსაზღვრული, თუ ვისი მოვალეობაა აუცილებელი 

ადმინისტრაციული პროცედურების, ან მათთან დაკავშირე- 
ბული შემდგომი ქმედებების განხორციელება ადგილობრივი 

მმართველობის დონეზე, აგრეთვე, დამცავი ზომების მიღე- 

ბა ინტელექტუალურ საკუთრებაზე უფლებათა დარღვევის 
შემთხვევაში. მასში შეიძლება გათვალისწინებული იყოს რომ, 

მაგალითად, ფრენშაიზის მიმცემის მოვალეობაა სასამართ- 

94



ლოში დავის წარმოების პროცედურის განხორციელება ნე- 

ბისმიერი დამრღვევის მიმართ, მაგრამ, ამავე დროს ფრენ- 
შაიზის მიმღებიც ვალდებულია ითანამშრომლოს მასთან და 
აღმოუჩინოს დახმარება ამ მიზნით. 

ინტელექტუალურ საკუთრებაზე ფრენშაიზის მიმცემის 

უფლებათა მტკიცედ დაცვა ხელსაყრელია ფრენშაიზის მიმ- 

ღებისთვისაც,ვინაიდან,ესის უფლებებია,რომელთაშესაბამ- 

ისად მან მიილო ლიცენზია ფრენშაიზინგის სისტემის გამოყ- 
ენებაზე და რომლებიც აძლევენ მას კონკრეტულ უპირატე- 

სობას მათთან შედარებით, ვისაც არ შეუძლია ამ სისტემით 

სარგებლობა. ამგვარად, ინტელექტუალურ საკუთრებაზე ამ 

უფლებათა ნებისმიერი შეზღუდვა ან დაკარგვა ამავდროუ- 
ლად იწვევს ფრენშაიზული საწარმოს კონკურენტული უპი- 

რატესობის შესუსტებას. 
სასაქონლო ნიშნისა და საფირმო სახელწოდების გა- 

დაცემით ფრენშაიზის მიმცემი გარკვეულწილად საფრთხეს 
უქმნის საკუთარ საქმიან რეპუტაციას, რაც მნიშვნელო- 
ვანწილად დამოკიდებულია ფრენშაიზის მიმღების მიერ 

ხელშეკრულებით შეთანხმებულ პირობათა პირნათლად და 

კეთილსინდისიერად შესრულებაზე. კერძოდ, ფრენშაიზის 
მიმღების მიერ საქონლის ან მომსახურების ხარისხისადმი 

წაყენებული მოთხოვნის დაუკმაყოფილებლობამ შეიძლება 

გამოიწვიოს სასაქონლო ნიშნის, საფირმო სახელწოდების, 

საბოლოო ჯამში კი მათი მფლობელის რეპუტაციის შელახვა. 

ამიტომ, ფრენშაიზის მიმცემი იტოვებს უფლებას, შეამოწ- 
მოს და აკონტროლოს როგორც საქონლისა თუ მომსახურე- 
ბის ხარისხი, ასევე ფრენშაიზინგის სისტემა მთლიანად. უნდა 

აღინიშნოს, რომ მსგავსი კონტროლი ემსახურება როგორც 

ფრენშაიზის მიმღების, ისე საბოლოო მომხმარებლის ინტერ- 
ესებსაც. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში დეტალურად და 

ზქნტად უნდა განისაზღვროს არა მარტო გადასაცემ განსა- 

კუთრებულ უფლებათა კომპლექსი, არამედ მასთან დაკავ- 

შირებული მხარეთა უფლება-მოვალეობები და ის თანამდე- 
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ვი შედეგები, რაც მოჰყვება ვალდებულებათა შეუსრულე- 
ბლობას. მაგალითად, მესამე პირის მიერ ამ უფლებათა დარ- 
ღვევის შემთხვევაში, ვის უფლება-მოვალეობაში შევა დარ- 

ლვეული უფლებების აღდგენისათვის ბრძოლა, სარჩელის 

შეტანა და ა.შ:-, 
#, უნდაითქვას,რომ ზემოაღნიშნულიკონტროლისმექანიზ- 

მიემსახურება არა მარტო ფრენშაიზისმიმცემისინტერესებს, 

არამედ ფრენშაიზის მიმღების ინტერესებსაც, ვინაიდან, 

თუკი ადგილი ევნება, მაგალითად სასაქონლო ფრენშაიზინგ- 
ის დროს მომხმარებლისთვის დაბალი ხარისხის საქონლის მი- 

წოდებას, შესაბამისად, ადგილი ექნება გარკვეულ საჩივრებს 
მათი მხრიდან, რის შედეგადაც დადგება ფრენშაიზის მიმ- 

ღების ან/და მიმცემის პასუხისმგებლობის საკითხი. მარ- 

თლაც, თუ ფრენშაიზის მიმღებმა დაამზადა ისეთი საქონელი 

(გასნია მომსახურება ან შეასრულა სამუშაო), რომელიც 
უფრო დაბალი ხარისხისაა, ვიდრე ფრენშაიზის მიმცემის 

მიერ წარმოებული, ამით მას მომხმარებელი შეჰყავს შეც- 
დომაში, ვინაიდან, საბოლოო მომხმარებელი, ყიდულობს რა 

გარკვეული სასაქონლო ნიშნის ქვეშ წარმოებულ პროდუქ- 

ციას ფრენშაიზული კომპანიისგან, იგი თავისთავად ელოდე- 

ბა იმ ხარისხს, რომელიც ასოცირდება ინდივიდუალიზაციის 

მოცემულ საშუალებებთან (სასაქონლო ნიშანი, საფირმო 

სახელწოდება და ა.შ), რასაც ვერ ღებულობს.% უნდა აღინ- 
იშნოს, რომ მოცემული შემთხვევა პირდაპირ არ რეგულირდ- 

ება საქართველოს სამოქალაქო კოდექსით, რაც გარკვეულ 
გაუგებრობას იწვევს დავის არსებობისას, კერძოდ, თუ ვის 

მიმართ უნდა შეიტანოს სარჩელი უხარისხო პროდუქტით 

გამოწვეული ზიანისათვის დაზარალებულმა პირმა – ფრენ- 

შაიზის მიმღების თუ მიმცემის მიმართ? როგორც წესი, მას 
ორივეს მიმართ შეუძლია პრეტენზიის წაყენება. ამასთან, 

საერთაშორისო პრაქტიკის თანახმად, „პასუხისმგებლობას 

ფრენშაიზის მიმღები და მიმცემი, სოლიდარული პრინციპით 
ინაწილებენ.” „მოცემული წესის მიხედვით, მხარეები აღნიშ- 

ნულ ურთიერთობებში ინაწილებენ როგორც ჯარიმებსა და 
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კომპენსაციებს, ასევე მოგებასაც “ურთიერთშეთანხმებუ- 
ლი პროცენტული წილის გათვალისწინებით“.წ% 

გარდა ამისა, ფრენშაიზის მიმცემი ვალდებულია გა- 
დასცეს არა მარტო ფრენშაიზინგის სისტემის გამოყენ- 

ების უფლება, არამედ, თავად ფრენშაიზინგის სისტემაც. 
სისტემის მხოლოდ გამოყენების უფლების გადაცემა, ყოველ- 

გვარი მომავალი განახლების გარეშე, საბოლოო ჯამში გამ- 

ოიწვევს ფრენშაიზინგის სისტემის რეპუტაციის შელახვას. 
ხელშეკრულებაში შეიძლება განისაზღვროს ზიანის ანაზღაუ- 
რების ნორმები იმ შემთხვევაში, როდესაც ხელშეკრულების 

დადების შემდეგ ფრენშაიზის მიმცემი უარს აცხადებს ფრენ- 
შაიზინგის სისტემის გადაცემაზე. 

ხელშეკრულებაში ასევე უნდა ჩაიდოს ფრენშაიზის მიმ- 
ღებთან შეთანხმებული განვითარების გეგმის განუხრელი 

დაცვისა და მისი დარღვევისას შესაბამისი შეზღუდვისა და 

პასუხისმგებლობის ზომები. 
ამასთან ერთად, ფრენშაიზის მიმცემისთვის საკმარისი 

არ არის მხოლოდ ფრენშაიზინგის სისტემის შემუშავება და 

ფრენშაიზის მიმღებისთვის ლიცენზიის გადაცემა მის გამოყ- 

ენებაზე. იმისათვის, რომ ფრენშაიზის მიმღებმა შეძლოს ამ 
სისტემის ეფექტური გამოყენება, მას უნდა გააცნონ, თუ 

როგორ მუშაობს იგი. შესაბამისი ინფორმაცია ფრენშაიზ- 

ინგის სისტემის ფუნქციონირების შესახებ შეიძლება გად- 

აეცეს ფრენშაიზის მიმღებს რამდენიმე გზით, როგორიცაა, 

მაგალითად, საექსპლუატაციო სახელმძღვანელოს გადაცემა 

და სასწავლო კურსების ორგანიზება. ამრიგად, ფრენშაიზინ- 
გის სისტემის გადაცემის ერთ-ერთი გზაა „ექსპლუატაციის 

ინსტრუქციის" გადაცემა და სწავლების ჩატარება.” ინ- 

სტრუქციაში სრულყოფილად უნდა იქნეს აღწერილი ის თავ- 
ისებურებები, რაც წლების განმავლობაში გამოკვლეული, 

შემუშავებული, გამოცდილი და წარმატების მომტანი იყო 

ფრენშაიზინგის სისტემის მფლობელისთევის სხვა ქვეყნებში. 

გამომდინარე ზემოაღნიშნულიდან, ფრენშაიზის მიმცე- 

მის ერთ-ერთი ვალდებულებაა საექსპლუატაციო სახელმძღ- 
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ვანელოს გადაცემა, რაც წარმოადგენს ფრენშაიზის მიმღები- 
სათვის ფრენშაიზინგის სისტემის ფუნქციონირების შესახებ 

ინფორმაციის მიღების ერთ-ერთ ყველაზე მნიშენელოვან 
საშუალებას. საექსპლუატაციო სახელმძღვანელო უნდა შეი- 

ცავდეს ინფორმაციას, რომელიც საჭიროა ფრენშაიზინგის 
სისტემის პრაქტიკულად ასამოქმედებლად. 

მაგალითად, კომპანიამ „ვესპუჩი ინკორპორეიტედმა“ 
დაამუშავა საექსპლუატაციო სახელმძღვანელო, რომელიც 

შეიცავს ფრენშაიზის საწარმოს მუშაობის ყველა ასპექტის 

კონკრეტულ აღწერილობას, საწარმოს მშენებლობისათვის 

ადგილის შერჩევის, პერსონალის აყვანისა და სწავლების, 

საბუღალტრო აღრიცხვის, მომარაგებისა და სასაქონლო 

მარაგის კონტროლის, კერძების რეცეპტებისა და მათი 

დამზადების ტექნოლოგიის, შენობის დასუფთავების გრაფი- 

კის, პროდუქციის გაყიდვის ტიპობრივი პროცედურისა და 

საქმისწარმოების პოლიტიკის შესახებ ინფორმაციის ჩათვ- 

ლით. სხვაგვარად რომ ვთქვათ, ეს სახელმძღვანელო შეიცავს 

ყველა კონკრეტული დეტალის ვრცელ ნუსხას, რომელიც 
წარსულში ხელს უწყობდა „ვესპუჩის" რესტორნების წარ- 

მატებას სხვა ადგილებში. 
“მომზადებაში" იგულისხმება, რომ ფრენშაიზის მიმცემმა 

ორგანიზება უნდა გაუკეთოს ფრენშაიზის მიმღებისა და თუ 

ეს საჭიროა, მისი თანამშრომლების სწავლებას იმ მოცულო- 
ბით, რომელიც საკმარისია ფრენშაიზინგის სისტემის ფუნ- 
ქციონირების უზრუნველსაყოფად, აგრეთვე, საჭიროების- 

დაგვარად, ფრენშაიზული საწარმოს გახსნის შემდგომ სწავ- 
ლებას, 

სწავლება რომელიც უზრუნველყოფილია ფრენშაიზის 

მიმცემის მიერ, უნდა შეიცავდეს შემდეგ ელემენტებს: 9 
1) სწავლება მარკეტინგის სფეროში: ფრენშაიზის მიმცემი 

ასწავლის ფრენშაიზის მიმღებს საკუთარი პროდუქციის მარ- 
კეტინგის, გაყიდვისა და რეკლამის მეთოდებს, ამ პროდუქცი- 

ის უპირატესობას სხვების პროდუქციასთან შედარებით და 

აძლევს რეკომენდაციებს ფრენშაიზის მიმცემის პროდუქცი- 
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ის ისეთი გამოყენების შესახებ, რომელიც გაზრდის ფრენ- 

შაიზის მიმღების პროდუქციის გაყიდვისუნარიანობას. 
2) სწავლება პროდუქციის წარმოების სფეროში: ფრენ- 

შაიზის შემთხვევაში, როდესაც ნავარაუდევია პროდუქცი- 

ის წარმოება და გაყიდვა, მაგალითად, „სწრაფი კვების“ 

საწარმოში, ფრენშაიზის მიმცემი ატარებს ინსტრუქტაჟს 

პროდუქციის მომზადების ან დამუშავების ტექნოლოგიისა 

და კლიენტებისათვის მისი მიწოდების შესახებ. 

3) სწავლება რემონტის სფეროში: ფრენშაიზის მიმცემმა 
შესაძლოა უზრუნველყოს ფრენშაიზის მიმღების სწავლება 

პროდუქციის შეკეთების სფეროში, აგრეთვე დარწმუნდეს, 

რომმასაქვს მასალებისა და სათადარიგონაწილების აუცილე- 

ბელი მარაგი და პროდუქციის დიაგნოსტიკისა და მომსახ- 

ურებისთვის საჭირო მოწყობილობა. ფრენშაიზულ საწარ- 

მოთა წარმატებით მუშაობისათვის, რომელნიც დაკავებულ- 

ნი არიან პროდუქციის გაყიდვის სფეროში, პრინციპულად 

მნიშვნელოვანია, რომ ფრენშაიზის მიმღებს შესაძლებლობა 

ჰქონდეს უზრუნველყოს გასაყიდი პროდუქციის რემონტი და 

მომსახურება. იქ, სადაც ლაპარაკია მომსახურების გაწევაზე, 

ფრენშაიზის მიმღებს შესაძლებლობა უნდა ჰქონდეს გამოას- 

წოროს მდგომარეობა არასაკმარისი ან არაადეკვატური მომ- 

სახურების შემთხვევაში. 

4) სწავლება სამეწარმეო საქმიანობის სფეროში: ფრენ- 

შაიზის მიმცემს, შესაძლოა მოუხდეს ფრენშაიზის მიმლები- 

სათვის სწავლების ორგანიზება საბუღალტრო აღრიცხვის, 

მარაგების ინვენტარიზაციის, კრედიტების გაცემის აღნუსხ- 

ვის, თანამშრომელთა პირადი საქმეების, საგადასახადო 

დოკუმენტაციის სათანადოდ წარმოების სფეროში და სხვა 

ადმინისტრაციულ-საფინანსო ასპექტებთან დაკავშირებით, 

რაც საჭიროა საწარმოს წარმატებით ფუნქციონირებისათ- 
ვის. ფრენშაიზის მიმცემს შეუძლია დაამუშაოს აგრეთვე სა- 

თანადო კომპიუტერული პროგრამები, რათა ამით ხელი შეუ- 
წყოს ფრენშაიზის მიმღებს აღრიცხვიანობის წარმოებაში. _| 
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სწავლებისპროგრამების მასშტაბებისა და შინაარსისაგან 
დამოუკიდებლად, პოტენციურ ფრენშაიზის მიმღებს უნდა 

ჰქონდეს მკაფიო წარმოდგენა ყველა იმ ხარჯზე, რომელიც 

მან უნდა გასწიოს სწავლებაში მონაწილეობისთვის (როგორ- 
იცაა, მაგალითად, სპეციალისტების მივლინებებთან დაკავ- 

შირებული ხარჯები) ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში 

აღნიშნული უნდა იყოს, თუ ვინ უნდა იკისროს ასეთ სწავლე- 

ბასთან დაკავშირებული ხარჯები, მასში აგრეთვე შეტანილი 
უნდა იყოს დებულებები მასზედ, თუ რა შედეგები შეიძლება 
მოჰყვეს ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ორგანიზებული პირვე- 

ლადი სწავლების პროგრამის შეწყვეტას იმ თანხის შესაძლო 
დაკარგვის ჩათვლით, რომელიც უნდა ყოფილიყო გადახდილი 

ამპროცედურებთანდაკავშირებით.ყველაზემოთჩამოთვლი- 
ლი საკითხი უნდა შედიოდეს სწავლების ჩატარების საერთო 
პროგრამაში, რომელიც შეიძლება საკმაოდ ფართო იყოს და 

სხვა მრავალ საკითხსაც შეიცავდეს. ამიტომ ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების დადების დროს ცალსახად უნდა იყოს გან- 

საზღვრული ის პირი, რომელსაც ეკისრება სწავლების ჩასა- 

ტარებლად მგზავრობის, საცხოვრებელი, საკვებისა და სხვა 

ხარჯების გაწევა. ხელშეკრულებაშივე უნდა განისაზღვროს 

ის სანქციები, რაც სწავლების ჩაუტარებლობას შეიძლება 

მოჰყვეს, მაგალითად, ჯარიმა და სხვ. 

სწავლების ჩატარება შეიძლება რამდენიმე ეტაპად დაი- 

ყოს. დასაწყისში –-- ფრენშაიზის მიმღებისათვის, შემდეგ 
–- საწარმოს უშუალოდ ამოქმედების წინ, მისი თანამშრომ- 
ლებისათვის, ბოლოსკი –- მათი გადამზადებისათვის საჭირო 

სწავლება. ეს უკანასკნელი შეიძლება იყოს მრავალჯერადი, 

ახალი ტექნოლოგიების, მოწყობილობების და ა.შ. ათვისების 
მიზნით. 

იმ შემთხვევაში თუ ფრენშაიზის მიმცემი პასუხს აგებს 

ფრენშაიზული საწარმოს ადგილმდებარეობის შერჩევაზე 

ან დამტკიცებაზე, ამ ადგილზე შენობის აგებაზე, მის ალ- 

ჭურვაზე, სათანადო სასაქონლო-მატერიალური მარაგებით 
უზრუნველყოფასა და საბოლოო ანგარიშით, ფრენშაიზუ- 
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ლი საწარმოს გახსნაზე, მან უნდა წარმოადგინოს მუშაობის 
გონივრული გრაფიკი იმ თარიღის ჩათვლით, როდესაც შენო- 

ბამზად იქნება გასახსნელად.ასეთიინფორმაციამნიშვნელო- 
ვანია, თუ ფრენშაიზის მიმღებმა გადაიხადა პირველადი შე- 
ნატანი და თავადვე იკისრა მოწყობილობის შესყიდვისა და 

მუშახელის დაქირავების ვალდებულება. მან უნდა იცოდეს, 
თუ როდის იქნება ფრენშაიზული საწარმო მზად სამუშაოდ, 
რათა დროულად შეასრულოს თავისი ვალდებულებები. 

ფრენშაიზის მიმღები მუდმივად თანამშრომლობს ფრენ- 
შაიზის მიმცემთან და აწვდის მას ინფორმაციას ფრენშაიზის 

მუშაობის მთელ მანძილზე. ფრენშაიზის მიმღებს შეუძლია 
მიმართოს ფრენშაიზის მიმცემს რაიმე კონკრეტული დახ- 

მარების თხოვნით იმ შემთხვევაში, თუ მას ეს დასჭირდება. 

ხელშეკრულებაში უნდა იყოს განსაზღვრული, თუ როგორ 

უნდა მიმართოს ფრენშაიზის მიმღებმა ასეთი დახმარები- 

სათვის და როგორ უნდა იქნას გაწეული ასეთი დახმარება 

ფრენშაიზის მიმცემის მიერ, ან მისი სახელით. 
ფრენშაიზინგის სისტემა, რასაკვირველია, განიცდის 

ცვლილებებს, რათა გაითვალისწინოს მომხმარებელთა გე- 

მოვნებისა და მოთხოვნების, ან იმ პირობების ცვლილება, 
რომლის ფარგლებშიც ფუნქციონირებს ეს სისტემა. შესა- 
ბამისად, იმისათვის, რომ ფრენშაიზის მიმღებმა შეინარჩუ- 

ნოს კონკურენტუნარიანობა, ფრენშაიზის მიმცემი მუდმი- 

ვად უნდა ავითარებდეს და აუმჯობესებდეს ფრენშაიზინგის 
სისტემას, რათა ის ამ ცვლილებებთან შესაბამისობაში მოიყ- 

ვანოს. 
ფრენშაიზინგის სისტემის ამგვარი სრულყოფისშედეგები 

უნდა გადაეცეს ფრენშაიზის მიმღებს, მაგალითად, დამატე- 

ბითი სწავლების ან საექსპლუატაციო სახელმძღვანელოს 

მეშვეობით. იმ შემთხვევაში, როდესაც ასეთი გაუმჯობესება- 
სრულყოფა დაცულია ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ინტელექ- 

ტუალურ საკუთრებაზე დამატებითი უფლებების სახით, 
ფრენშაიზინგის თავდაპირველი ხელშეკრულება უნდა იყოს 

შედგენილი იმგვარად, რომ ფრენშაიზის მიმღებს ავტომა- 
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ტურად გადაეცეს ლიცენზია ამ სიახლეებზე, რათა მიიღოს 

უპირატესობა მათი გამოყენებით. 

როგორც წესი, ფრენშაიზის მიმღებმა სისრულეში უნდა 
მოიყვანოს ფრენშაიზის მიმცემის მითითებები, რომლებიც 
ეხება ასეთ ცვლილებებსა და სრულყოფას. მაგრამ ასეთმა 
ცვლილებებმა არ უნდა გამოიწვიოს სისტემის იმ არსებითი 

ელემენტების ფუნდამენტური გადაკეთება, რაზეც თავდა- 
პირველად იყო მიღწეული შეთანხმება. მეორე მხრივ, საერ- 

თაშორისო ფრენშაიზინგის ფარგლებში საწარმოს შექმ- 

ნის შესახებ ხელშეკრულებით, ფრენშაიზის მიმღებს უნდა 

ჰქონდეს მოქმედების გარკვეული თავისუფლება, რაც შესა- 

ძლებლობას მისცემს მას ადგილობრივი პირობების გათვალ- 
ისწინებით შეიტანოს ზოგიერთი „ცვლილება ფრენშაიზის მიმ- 

ცემის მითითებებში, ან გაუმჯობესება-სრულყოფაში. 

აღნიშნული სისტემის გადაცემისას წინ წამოიწევს ფრენ- 

შაიზინგის მიმღების ვალდებულება, დაიცვას მისთვის გან- 
დობილი კომერციული ინფორმაცია გამჟღავნებისგან. კო- 

მერციული ინფორმაციის გადაცემის ფაქტი ხორციელდება 

წერილობით, როგორც წესი, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებ- 

ის ერთ-ერთ თაეში, სადაც მხარეებს შეუძლიათ გაითვალ- 
ისწინონ საკომპენსაციო თანხები აღნიშნული ინფორმაციის 

განზრახ ან გაუფრთხილებლობით გათქმისთვის, მათ შორის 

სასამართლოსადმი მიმართვის უფლების ჩათვლით. 
მნიშვნელოვანია ექსპლუატაციის ინსტრუქციის სა- 

მართლებრივი დაცვის საკითხი. ვინაიდან ფრენშაიზის მიმ- 

ღებმა გარკვეული საფასური გადაიხადა ინსტრუქციის მიღე- 

ბისათვის და შემდგომი გამოყენებისათვის, ამით ყველა მის 

კონკურენტს ინსტრუქციის მიღების კანონიერი გზა გად- 
აუკეტა. ეს კი იმას ნიშნავს, რომ თუ კონკურენტმა ხელში 
ჩაიგდო ინსტრუქციის ასლი (მაგალითად, ფრენშაიზის მიმ- 

ღების თანამშრომლების ან ყოფილი თანამშრომლების დახ- 
მარებით) მაშინ იგი პასუხს აგებს საქართველოს კანონმდე- 

ბლობის შესაბამისად. ასლის უკანონო გამრავლება მოგე- 
ბის მიღების მიზნით, მფლობელის ნებართვის გარეშე იწვევს 
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საავტორო უფლებების შესახებ კანონის დარღვევას. ასეთმა 
ქმედებამ შეიძლება გამოიწვიოს აგრეთვე, სამოქალაქო, ად- 
მინისტრაციული ან სისხლის სამართლებრივი პასუხისმგე- 
ბლობა. 

ზემოალნიშნული კონფიდენციალური ინფორმაციის 
განსაკუთრებულ ნაწილს წარმოადგენს „ნოუ-ჰაუ“. ფრენ- 
შაიზული კომპანიები მიმართავენ „ნოუ-ჰაუს“ იურიდიულ 

გაფორმებას, რათა თავი დაიცვან არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციისაგან და შეინარჩუნონ სტაბილურობა თავ- 

ისუფალ საბაზრო პირობებში. თუმცა, აქვე უნდა აღინიშნოს, 
რომ „ნოუ-ჰაუს“ დაცვა საჭიროა არა მარტო კონკურენტები- 

საგან, არამედ საკუთარი პერსონალისგანაც, ვინაიდან ყოვ- 

ელთვის არსებობს საშიშროება იმისა, რომ თანამშრომელს, 
რომელსაც ხელი მიუწვდება საიდუმლო ინფორმაციაზე, შეუ- 
ძლია დატოვოს სამუშაო და გადაინაცვლოს კონკურენტ ფირ- 

მაში, რომლის დროსაც, აღნიშნული ინფორმაციის ამოღება 

მისგან პრაქტიკულად შეუძლებელია. საქმეს ართულებს ის 
ვითარებაც, რომ „ნოუ-ჰაუ“, განსხვავებით გამოგონებისგან, 

არ ექვემდებარება რეგისტრაციას, და აქედან გამომდინარე 

მისი დაცვის მექნიზმებიც შედარებით სუსტია, ვიდრე იმ გან- 

საკუთრებული უფლებებისა, რომლებიც ექვემდებარება საქ- 

პატენტში რეგისტრაციას. 
L კანონით, მოლაპარაკების გარკვეულ სტადიაზე უნდა 

მოხდეს საიდუმლო კომერციული ინფორმაციის გამჟღავნე- 

ბა, რათა ფრენშაიზინგის მიმღებისათვის ნათელი გახდეს, 

თუ რა სახის საქმიანობასთან აქვს ურთიერთობა, რამდენად 

მომგებიანი და მისაღები იქნება იგი შემდგომში მისთვის. 

ბუნებრივია, მოლაპარაკების დროს მხარეები აცნობენ ერთ- 

მანეთს ისეთ ინფორმაციას, რომელიც კონფიდენციალურია 

და კომერციული საიდუმლოების შემცველია. ამ ინფორმაცი- 

ის გავრცელებამ შესაძლებელია ზიანი მიაყენოს მეწარმეს, 

ამ შემთხვევაში -–. ფრენშაიზის მიმცემს. ამიტომ არის, რომ 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 670-ე მუხლი მოითხ- 

ოვს, ერთი მხრივ, მხარეებმა დაუფარავად და სრულყოფი- 
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ლად გააცნონ ერთმანეთს ფრენშაიზინგთან დაკავშირე- 

ბული საქმის გარემოებანი, განსაკუთრებით კი ფრენშაიზ- 

ინგის სისტემა და კეთილსინდისიერად მიაწოდონ ერთმა- 

ნეთს ინფორმაცია სისტემის შესახებ, რათა თავიდან იქნეს 

აცილებული კონტრაჰენტის შეცდომაში შეყვანა და მეო- 

რე მხრივ, არ გათქვან მათთვის განდობილი კომერციული 
საიდუმლოების შემცველი ინფორმაცია მაშინაც კი, როცა 
ხელშეკრულება არ დაიდება.!! 

ფრენშაიზის მიმღები ვალდებულია დაიცვას მისთვის გა- 

დაცემული ინფორმაციის კონფიდენციალურობა. კომერციუ- 

ლი საიდუმლოებამას შეუძლია გაუხსნას მხოლოდთავისთან- 

ამშრომლებს,ისიც კონფიდენციალურობისდაცვის პირობით. 

ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ხელშეკრულებაში განსაზღვრუ- 

ლი უნდა იყოს, თუ რას მიიჩნევს იგი კომერციულ საიდუმლოდ 
და ის პირობები, თუ როდის შეიძლება მათი გამჟღავნება და 
რა მიზნით, რათა დაცულ იქნეს მისი კონფიდენციალურობა. 

კონფიდენციალურობაზე წინასწარი ხელშეკრულებით მხა- 

რეები კისრულობენ ვალდებულებას საიდუმლოდ შეინახონ 
ის ინფორმაცია, რომელიც მეორე მხარემ გაანდო მოლაპარ- 

აკების დროს, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებამდე. 

თუ მოლაპარაკებას ხელშეკრულების დადება არ მოჰყვა, 

მხარეები ვალდებულნი არიან, მიღებული ინფორმაცია შეინ- 

ახონ, როგორც კომერციული საიდუმლოება: 

ხელშეკრულების დადებამდე ფრენშაიზის მიმცემი, გად- 

ასცემს ფრენშაიზის მიმღებს შესავსებად სპეციალურ ბლანკს 

ან ანკეტას, რაც გულისხმობს მომავალი ხელშეკრულების 

დადებაზე თანხმობასა და მოლაპარაკების დაწყებას. ასეთი 

ბლანკები საშუალებას აძლევს ფრენშაიზის მიმცემს წარ- 
მოდგენა იქონიოს ფრენშაიზის მომავალ მიმღებზე და დაი- 

წყოს მასთან მოლაპარაკება ან აირჩიოს სხვა პარტნიორი. 
თავის მხრივ, ფრენშაიზის მიმცემის შესახებ ინფორ- 

მაცია საშუალებას აძლევს ფრენშაიზის მომავალ მიმღებს 

წარმოდგენა იქონიოს ფრენშაიზის მიმცემის ეკონომიკურ, 

ფინანსურ და სხვაგვარ მდგომარეობაზე, აგრეთვე შემოთ- 
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ავაზებულ ფრენშაიზინგის სისტემაზე, რომელიც დაუფარა- 

ვად უნდა გადაეცეს მას. ამ მასალებზე დაყრდნობით გაკეთე- 

ბული ანალიზის საფუძველზე ფრენშაიზის მიმღები იღებს 
გადაწყვეტილებას მოლაპარაკების გაგრძელების შესახებ, 
ხელშეკრულების დადების იმედით. ამგვარი ინფორმაციის 

დაცვას ითვალისწინებს, მაგალითად აშშ, საფრანგეთი და 
სხვ. მრავალი ქვეყნის კანონმდებლობა. აღნიშნული ნორმა, 
როგორც უკვე ითქვა, გათვალისწინებულია საქართველოს 

სამოქალაქო კოდექსითაც. თუმცა, ამავე დროს, ფრენშაიზის 
მიმცემის მიერ ინფორმაციის განდობა არ წარმოადგენს 
ფრენშაიზის მომავალი მიმღების საქმიანობის წარმატების 

საკმარის პირობას. წარუმატებლობის ფაქტორები შეიძლება 
სულაც არ იყოს დაკავშირებული ფრენშაიზის მიმცემთან, 

მაგალითად, ადგილობრივი ეკონომიკის დაღმასვლა, მომხ- 

მარებელთან მუშაობის უცოდინრობა და ა.შ., ამიტომ ფრენ- 
შაიზის მომავალმა მიმღებმა, ფრენშაიზინგის სისტემას- 

თან დაკავშირებული ინფორმაციის მიღების შემდეგ, უნდა 

გააანალიზოს ფრენშაიზინგის განხორციელების შესაძლე- 
ბლობები და ხელშეკრულების დადებაზე უარის თქმის შემთხ- 

ვევაში, კეთილსინდისიერების პრინციპებიდან გამომდინარე, 

უნდა შეასრულოს ზემოაღნიშნული 610-ე მუხლის მოთხოვნა 
იმ ინფორმაციის არგათქმის შესახებ, რომელიც მას გაანდო 

ფრენშაიზის მიმცემმა. ხელშეკრულებაში მხარეთა უფლებე- 

ბისა და მოვალეობების განსაზღვრისას, შეიძლება აგრეთვე, 
სავაჭრო ჩვეულებებისა და ტრადიციების მხედველობაში 

მიღება, რაც არცთუ უმნიშვნელო საკითხია ფრენშაიზულ 

ურთიერთობებში, განსაკუთრებით -–- ფრენშაიზის მიმღების 
ინტერესებიდან გამომდინარე. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებამდე ფრენ- 

შაიზის მომავალ მიმღებს უფლება აქვს მოითხოვოს ფრენ- 
შაიზის მიმცემის გამოცდილებისა და სანდოობის შემოწმება, 
აგრეთვე საქონლისა და მომსახურების წარმოებაზე ექსპერ- 

ტიზის ჩატარება. შემოწმება ორივე მხარისათვის მიზანშე- 
წონილია, რადგან ამით ფრენშაიზის მიმცემი რწმუნდება 
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პარტნიორის პროფესიონალიზმში, ფრენშაიზის მომავალი 

მიმღები კი –-- საქმიანობის არჩევანის სისწორეში. 
ფრენშაიზის მიმცემისადმი სანდოობისათვის საჭიროა 

იმის გაგება, თუ რა პერიოდის მანძილზე ხორციელდება მის 
მიერ ფრენშაიზინგის სისტემა, წარმოების რომელ სფეროში 
და ა.შ. თუ აღმოჩნდა, რომ ეს სისტემა წარმატების მომტანია 
მრავალი წლის განმავლობაში, მაშინ ფრენშაიზის მომავალი 
მიმღებისათვის ასეთივე წარმატება თითქმის გარანტირებუ- 
ლი იქნება. ამის ნათელი მაგალითია „მაკდონალდსის" ფრენ- 
შაიზინგის სისტემა. 50-იანი წლების დასაწყისში „მაკდონ- 

ალდსი“ იყო ერთი ჩვეულებრივი კაფე აშშ-ის კალიფორნიის 
შტატის პატარა ქალაქ სან-ბერნანდინოს გარეუბნის დაუსახ- 
ლებელ ადგილას. ამჟამად კი, იგი არის უდიდესი ფირმა, 
რომელიც თავისი 15 ათასამდე საწარმოს საშუალებით ემ- 
სახურება მსოფლიოს სხვადასხვა ქვეყნების ასობით მილიონ 
ადამიანს. „მაკდონალდსმა" თავისი ფრენშაიზინგის სისტემის 

გადაცემით უამრავი მილიონერი „შესძინა“ აშშ-ს. 
ფრენშაიზის მიმცემმა, უნდა გადასცეს მიმღებს აგრეთვე, 

ინფორმაცია ფინანსური მდგომარეობის შესახებ იმ მოცუ- 
ლობით, რაც საკმარისია ფრენშაიზის მომავალი მიმღების 
ინტერესების დასაკმაყოფილებლად. ფრენშაიზის მიმცემმა 
გულახდილად უნდა აცნობოს თავის შესაძლო გაკოტრების, 
ვალაუვალობის ან რეორგანიზაციის ამა თუ იმ ფორმის შეს- 
ახებ. 

ფრენშაიზის მომავალ მიმღებს, თუ სურვილი აქვს კონ- 
ტაქტი დაამყაროს ფრენშაიზის სხვა მიმღებებთან, მათი 
გამოცდილების გაზიარების მიზნით, შეუძლია მოსთხოვოს 
ფრენშაიზის მიმცემს მათი სახელწოდებებისა და მისამართე- 
ბის გადაცემა. 

ფრენშაიზისმომავალმამიმღებმაუნდაიცოდესიმ უფლე- 
ბების შესახებ, რომელიც მას გადაეცემა ხელშეკრულებ- 
ის დადების შემდეგ. მან უნდა გაითვალისწინოს აგრეთვე, 
ფრენშაიზინგის სისტემის მოცემულ პირობებში ამუშავების 
სარგებლიანობა, ადგილობრივი ტრადიციები და სხვ. ხოლო, 
აუცილებლობის შემთხვევაში შესთავაზოს ფრენშაიზის 
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მიმცემს სისტემაში ისეთი ცვლილებების შეტანა, რომლის 
გარეშეც ხელშეკრულების დადება აზრს დაკარგავდა არა- 
რენტაბელურობის გამო. კერძოდ, ფრენშაიზის მიმცემის 
ვალდებულებაა, განუწყვეტლივ განავითაროს და სრულყოს 
ფრენშაიზინგის სისტემა, რათა არ ჩამორჩეს მომხმარებლის 
გემოვნებასა და მოთხოვნებს. ამისთვის კი ფრენშაიზის მიმ- 
ცემი ვალდებულია გადასცეს ფრენშაიზის მიმღებს ყველა ის 

ინფორმაცია, რომელიც ფრენშაიზინგის სისტემის სრულყ- 
ოფისთვისაა აუცილებელი, რაც უნდა ჩაიდოს დამატებით 

შეთანხმებაში. უნდა შევნიშნოთ, რომ კოდექსში ნაკლები 
ყურადლება ეთმობა ფრენშაიზის მიმღების ინტერესებს, 

როდესაც ფრენშაიზინგის სისტემა, მართალია, არ ჩამორჩე- 
ბა მომხმარებლის თანამედროვე მოთხოვნებს, მაგრამ მაინც, 

რადიკალურად განსხვავდება კონკრეტული რეგიონის მომხ- 
მარებელთა მოთხოვნებისგან, მაგალითად, სარესტორნო 

ფრენშაიზინგის დროს, მენიუს შემადგენლობა ან რითეილის 

დროს მოდელების დიზაინი და ფერები, რა დროსაც, ფრენ- 
შაიზინგის სისტემის იმ სახით გამოყენება, რომელიც ფრენ- 

შაიზის მიმცემის მიერ არის შეთავაზებული, ფაქტიურად არ- 

ამომგებიანს ხდის თავად ფრენშაიზინგს, რაც თავის მხრივ, 

პრაქტიკაში, მათ შორის საქართველოში, ნაკლებად ექვემ- 

დებარება მოდერნიზაციას და ხშირად რთულია ფრენშაიზის 

მიმცემის „დაყოლიება“ გარკვეულ დათმობებზე. 

ფრენშაიზის მიმღებმა უნდა გაითვალისწინოს, რომ 

ხელშეკრულების დადების შემდეგ ფრენშაიზის მიმცემს 

უფლება ექნება ჩაერიოს საწარმოს ფრენშაიზინგის სისტემით 

მართვის მეთოდებში. 

ფრენშაიზის მიმცემმა უნდა გადასცეს ინფორმაცია, 

რომლითაც ფრენშაიზის მომავალ მიმღებს შესაძლებლობა 

ექნება წინასწარვე გათვალოს შემოსავლისა და მოგების მინ- 

იმალური და მაქსიმალური საზღერები, რადგან სწორედ ასე- 

თი პროგნოზის საფუძველზე ხორციელდება ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების დადება. 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებამდე, ფრენ- 
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შაიზის მიმღები უნდა ფლობდეს ინფორმაციას გადასახა- 
დების შესახებ. ამ ინფორმაციის საფუძველზე და თავისი 

კაპიტალიდან გამომდინარე, იგი გადაწყვეტს, დადოს თუ არა 

ხელშეკრულება, ამიტომ მას უფლება აქვს მოითხოვოს ფრენ- 
შაიზის მიმცემისაგან სრულყოფილი ინფორმაცია, როგორც 

გადასახადების, ასევე იმ კაპიტალის შესახებ, რაც საჭიროა 
ფრენშაიზინგის სისტემის განსახორციელებლად. 

ფრენშაიზის მიმცემმა უნდა გადასცეს ფრენშაიზის მო- 

მავალ მიმღებს ყველა ის საბუთი, რაც მისი ფირმის ან თანა- 
მშრომლების სამოქალაქო ან სისხლის სამართლის საქმეებთ- 

ანაა დაკავშირებული. მიუხედავად იმისა, რომ ადრე ჩადე- 

ნილ დანაშაულთან ან რაიმე დარღვევასთან ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულების დადებას შეიძლება არავითარი კავშირი არ 

ჰქონდეს, ფრენშაიზის მიმღებმა მაინც უნდა იცოდეს სიმარ- 

თლე, რადგან ხშირია შემთხვევები, როდესაც ფრენშაიზის 

მომავალი მიმღები უარს აცხადებს ხელშეკრულების დადე- 

ბაზე, თუ მის მომავალ პარტნიორს ან მის ხელმძღვანელ თან- 

ამშრომელს ჩადენილი ჰქონდა და ნასამართლევი იყო მკვ- 
ლელობაზე, თაღლითობაზე, სხვისი ქონების მითვისებაზე და 
ა.შ. 

| რაც შეეხება ფრენშაიზის მიმღების ვალდებულებებს, 
საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 609-ე მუხლის თა- 

ნახმად: „ფრენშაიზის მიმღები ვალდებულია გადაიხადოს 

საზღაური, რომლის ოდენობაც არსებითად გამოითვლე- 

ბა ფრენშაიზინგის სისტემის განხორციელებაში შეტა- 

ნილი წვლილის გათვალისწინებით, კეთილსინდისიერი 

მეწარმის გულისხმიერებით აქტიურად განახორციელოს 

საქმიანობა, მიიღოს მომსახურება და შეიძინოს საქონელი 
ფრენშაიზის მიმცემის ან შის მიერ დასახელებულ პირთა 
მეშვეობით, თუკი ეს უშუალო კავშირშია ხელშეკრულების 

მიზანთან.“ 

ფრენშაიზის მიმღების უფლებები და მოვალეობები შეი- 

ძლება დავყოთ ოთხ ძირითად ჯგუფად: ფრენშაიზის გან- 
ვითარების გრაფიკის დაცვა; სხვადასხვა გადასახადების 
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გადახდა ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მოთხოვნათა შე- 

საბამისად; ფრენშაიზის მიმცემის იმ ზოგიერთი მოთხოვნის 

შესრულება, რომლებიც ეხება მის მიერ ხარისხის კონტრო- 
ლის განხორციელებას და გარკვეული სახის ინფორმაციის 

კონფიდენციალობის დაცვას. _ 

ფრენშაიზის მიმღები ვალდებულია შეასრულოს ფრენ- 
შაიზის მიმცემის ის მოთხოვნები, რომლებიც უშუალოდ 

ფრენშაიზინგის სისტემის ფუნქციონირებას ეხება, განსა- 
კუთრებით ექსპლუატაციის ინსტრუქციასთან მიმართებით; 

ფრენშაიზის მიმლებს შეიძლება დაეკისროს ვალდებულე- 

ბა არ შევიდეს საქმიან ურთიერთობებში ყველა შესაძლო 

კონკურენტ ორგანიზაციასთან, რა თქმა უნდა, ლოიალური 
კონკურენციის გათვალისწინების პირობით. ეს უკანასკნელი 

კი გულისხმობს, რომ ხელშეკრულების შეწყვეტით მხარეთა 
შორის არსებული ურთიერთობა მომენტალურად არ წვდება, 

არამედ მხარეებს, როგორც დამოუკიდებელ მეწარმე სუბ- 

იექტებს, რომლებიც იდენტურ სამეწარმეო საქმიანობას 

ეწეოდნენ, სახელშეკრულებო ურთიერთობების დამთავრე- 

ბის შემდეგაც რჩებათ გარკვეული მოვალეობები ერთმანე- 
თის მიმართ, კერძოდ, ისინი ვალდებულნი არიან ერთმანეთს 

გაუწიონ ლოიალური კონკურენცია. ამ მიზნით დასაშვე- 

ბია ფრენშაიზის მიმღებს დაუწესდეს ერთ წლამდე ვადით 

გარკვეულ ტერიტორიაზე კონკურენციის აკრძალვა, რასაც 

შესაძლოა თან სდევდეს სათანადო კომპენსაციაც, თუკი მს- 

გავსი აკრძალვა საფრთხეს უქმნის ფრენშაიზის მიმღების 
პროფესიულ საქმიანობას. აღნიშნულ მუხლს ითვალისწინებს 

აზერბაიჯანისა და თურქმენეთის სამოქალაქო კოდექსებიც, 

მათგან განსხვავებით რუსეთის ფედერაციის, ყაზახეთის, 

უზბეკეთის, ყირგიზეთის სამოქალაქო კანონმდებლობით 
ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ფრენშაიზის მიმღებისთვის ისე- 

თი პირობების დადგენა, რომლებიც ითვალისწინებს მისთვის 

ფასების ანდა მათი ზემო და ქვემო ზღვრის დაწესებას, ასევე 

ფრენშაიზის მიმღების ისეთი ვალდებულების დადგენა, რომ- 

ლის ძალითაც იგი იძულებულია მიყიდოს ან თავად იყიდოს 
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საქონელი (სამუშაო, მომსახურება) მხოლოდ გარკვეული 

კატეგორიის მყიდველისგან/გამყიდველისგან (ფრენშაიზის 
მიმცემის მიერ მითითებული) იმ ტერიტორიის ფარგლებში, 
სადაც მას აქვს ფრენშაიზინგით საქმიანობის განსაკუთრებ- 
ული უფლება, ითვლება ანტიმონოპოლიური კანონმდებლო- 
ბის დარღვევად, თუ რა თქმა უნდა, ეს არ არის გამოწვეული 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მიზნობრიობით. თუმცა, 
ვფიქრობთეს უკანასკნელი ფრაზა შესაძლოა მეტად მრავალ- 
გვარ ფაქტორებს მოიცავდეს, და შესაბამისად, განსხვავდე- 
ბოდეს ყოველ ცალკეულ შემთხვევაში, რაც ალბათ გაართუ- 
ლებს ფრენშაიზინგის სამართლებრივ რეგულირებას. ამ 
მხრივ საქართველოს საკანონმდებლო სივრცე მოკლებულია 
მსგავსი კონტროლის მექანიზმებს, ბოლო პერიოდში გატარე- 
ბული საკანონმდებლო ცვლილებებისა და ანტიმონოპოლირი 
სამსახურის გაუქმების შედეგად, რაც ვფიქრობთ, არც თუ 
ხელსაყრელია საქართველოში მოქმედი ფრენშაიზის მიმღე- 
ბებისთვის. 

ფრენშაიზის მიმლები ვალდებულია უზრუნველყოს 
საქონლის ან მომსახურების ხარისხის დონე, ისე როგორც 
ამას მოითხოვს ფრენშაიზის მიმცემი. ეს კი თავის მხრივ, 
შეიძლება გამოიხატოს ფრენშაიზინგის მიმღებისთვის კონ- 
ტრაჰენტების შეზღუდვით. მაგალითად, სწრაფი კვების 
ობიექტებში მათთვის საკვები პროდუქტების მომწოდებელი 
კომპანიების ზუსტი განსაზღვრით, თუნდაც ისინი სხვებთ- 
ან შედარებით უფრო მაღალ ფასად აწვდიდნენ საჭირო 
ნედლეულს ან პროდუქტს – მაკდონალდსში რძის შესყიდვა 
გარკვეული პირებისაგან და ა. შ:–., 

თუ შესრულების ხარისხი დაწგრილებით არ არის განსაზ- 
ღვრული ხელშეკრულებაში, მაშინ ფრენშაიზის მიმღებს შეუ- 
ძლია შეასრულოს, სულ ცოტა, საშუალო ხარისხის სამუშაო, 
თუმცა ამან შეიძლება გამოიწვიოს ფრენშაიზის მიმცემის 
რეპუტაციის შელახვა. ზოგიერთ შემთხვევაში ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულებაში შეიძლება ჩადებული იყოს პირობა 
იმისა, რომ ფრენშაიზის მიმღებს უფლება ჰქონდეს მიიღოს 

ინფორმაცია ფრენშაიზის მიმცემის მოგების შესახებ. 
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ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით შეიძლება გათვალ- 

ისწინებული იქნეს ფრენშაიზის მიმღების მიერ საქონლის 

გასაღებასთან დაკავშირებული შეზღუდვის პირობა, რომლის 

მიხედვითაც მას უფლება აქვს მხოლოდ იმ საქონლის გასაღე- 

ბისა და მომსახურების გაწევისა, რომელიც შეთანხმებუ- 

ლია ფრენშაიზის მიმცემთან ან, თუ ისინი არ წარმოადგენენ 

კონკურენტულ საქონელსა და მომსახურებას. წინააღმდეგ 

შემთხვევაში შეიძლება მოხდეს ფრენშაიზის მიმცემის სახე- 

ლის შელახვა. სწორედ ამის თავიდან აცილების მიზნითაა გან- 

კუთვნილი აღნიშნული პირობა. ფრენშაიზის მიმღების მიერ 

ფრენშაიზის მიმცემთან შეუთანხმებელი, არაკონკურენტუ- 

ლი საქონლის გასაღება ფრენშაიზინგის „იტალიური ვარი- 

ანტითაა“ ცნობილი, რადგან იგი პირველად იტალიაში იქნა 

გამოცდილი. 

განსაკუთრებულ უფლებათა მომწესრიგებელი ნორმები 

ერთ-ერთი მნიშვნელოვანი საკითხია ნებისმიერ ხელშეკ- 

რულებაში. ჩვენს მიერ განხილულ იქნა ხელშეკრულება ძი- 

რითად ფრენშაიზინგზე, როდესაც ტერიტორიული ფრენ- 

შაიზინგის ამ ფორმით ფრენშაიზის მიმცემი გადასცემს 

ფრენშაიზის მიმღებს განსაკუთრებულ უფლებებს გარკვეუ- 

ლი ტერიტორიის ფარგლებში. ხელშეკრულებაში ცალკე შეი- 

ძლება გამოიყოს „განსაკუთრებული უფლების" პუნქტები. 

განსაკუთრებული უფლების გადაცემით ამა თუ იმ ტერი- 

ტორიის ფარგლებში, ფრენშაიზის მიმცემი კისრულობს ვალ- 

დებულებას, რომ აღნიშნულ ტერიტორიაზე მას არ ეყოლება 

ფრენშაიზის სხვა მიმღები, ე.ი. ამ ტერიტორიაზე ფრენშაიზის 

მიმღები ან ქვემიმღები ახორციელებს საქონლის გასაღებას 

ან მომსახურების განევას მთელი მოსახლეობისათვის, თუმ- 

ცა ხელშეკრულებაში შესაძლებელია გამონაკლისის დათქ- 

მაც. ფრენშაიზის მიმცემმა შეიძლება დაიტოვოს საქონლის 

გასაღების ან მომსახურების გაწევის უფლება, მაგალითად, 

მხოლოდ საავადმყოფოებისათვის, სამხედრო ნაწილებისათ- 

ვის, საბავშვო ბაღებისათვის და ა.შ. 
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ფრენშაიზის მიმღები ზოგჯერ კისრულობს ვალდებულე- 

ბას, რომ არავითარი პრეტენზია არ ექნება ფრენშაიზის სხვა 
მიმღების საქმიანობასთან დაკავშირებით თავისი ტერიტო- 
რიის ფარგლებს გარეთ. ამის გამო ხელშეკრულებაში უნდა 

დაზუსტდეს ის შეზღუდვები, რომლებიც შეიძლება განე- 
საზღვროს ფრენშაიზის მიმღებს. ეს შეზღუდვები შეიძლება 

ეხებოდეს სავაჭრო საწარმოს შექმნის, საქონლის გასალე- 

ბის, გასაღების შეთავაზებისა და მასზე თანხმობის მიცემის 
აკრძალვას იმ ტერიტორიაზე ან იმ ადგილზე, რომელიც წი- 

ნასწარ არ იყო დადგენილი ან შეთანხმებული ფრენშაიზის 
მიმცემთან. 

ფრენშაიზის მიმცემმა შეიძლება გადაწყვიტოს, რომ თუ 
ყოველი ფრენშაიზის მიმღების საქმიანობა ასე თუ ისე შეზ- 

ღუდულია განსაზღვრული გეოგრაფიული ტერიტორიით, 
მაშინ (კალკეული საწარმოს შემოსავალი და, მაშასადამე, 
ფრენშაიზის მიმცემის ერთობლივი შემოსავალი მაქსი- 

მალურად გაიზრდება. ასეთ შემთხვევაში ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულების ტექსტში შეიძლება შეტანილ იქნეს დებ- 

ულებები „განსაკუთრებულობის“ შესახებ. 

განსაკუთრებულობა განსაზღვრული ტერიტორიის ან 
გეოგრაფიული რაიონის მიმართ, ჩვეულებრივ, გულისხმობს 

ვალდებულებებს როგორც ფრენშაიზის მიმცემის, ისე ფრენ- 

შაიზის მიმღების მხრივ. ფრენშაიზის მიმცემი იცავს ფრენ- 

შაიზის მიმღებს სხვა ფრენშაიზის მიმღებთა კონკურენციის- 

აგან განსაკუთრებული ტერიტორიის ფარგლებში და იღებს 

ვალდებულებას, არ გასცეს ფრენშაიზინგი სხვა ტერიტორი- 

აზე, ასეთ ვალდებულებას შეიძლება ჰქონდეს აბსოლუტური 

ხასიათი ანშეზღუდულიიყოს გაყიდვების გარკვეული ტიპით, 
მომხმარებელთა კატეგორიით ან მოქმედების ვადით. 

თავის მხრივ, ფრენშაიზის მიმლები უნდა დაეთანხმოს 
შეზღუდვას, რომელიც მიმართულია მისი ჩაურევლობისკენ 

სხვა ფრენშაიზის მიმლებთა ანალოგიურ საქმიანობაში. 
ფრენშაიზის მიმლების საქმიანობის შეზლუდვა შეიძლება 

შეიცავდეს ერთ ან რამდენიმე ქვემოთ მოტანილ შეზღუდვას: 
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1) აკრძალვა ფრენშაიზული საწარმოს შექმნაზე კონკრე- 

ტული ადგილის ან განსაზღვრული ტერიტორიის ფარგლებს 
გარეთ; 

2) აკრძალვა პროდუქციის გაყიდვაზე, გარდა წარმოებუ- 

ლისა მითითებულ საწარმოში ან განსაზღვრული ტერიტორი- 
ის ფარგლებში; 

3) რეკლამირებისა და წინადადებების მიღების აკრძალვა 
პროდუქციის გაყიდვის შესახებ, გარდა წარმოებულისა კონკ- 

რეტულ ადგილას, ან კონკრეტულ ტერიტორიაზე. 
ფრენშაიზის მიმღების განსაკუთრებულ საზრუნავს წარ- 

მოადგენს საკითხი, აპირებს თუ არა ფრენშაიზის მიმცემი 

საკუთარი და მის მიერ მართვადი მაღაზიის განთავსებას 

(რომელსაც ჩვეულებრივ უწოდებენ „კომპანიის მაღაზიას") 

იმ ტერიტორიაზე,რომელიც მიმაგრებულია განსაკუთრებულ 
ფრენშაიზის მიმღებზე. კონკურენციის მხრივ, ასეთ მაღაზ- 

იას უპირატესობა უნდა ჰქონდეს ფრენშაიზულ საწარმოსთან 

შედარებით. თუ ხელშეკრულება პირდაპირ არ უკრძალავს 

ფრენშაიზის მიმცემს მაღაზიის გახსნას აღნიშნულ ტერიტო- 

რიაზე მას აქვს ამის განხორციელების უფლება. 

ფრენშაიზის მიმცემს შეუძლია გადასცეს განსაკუთრებ- 

ული უფლება ფრენშაიზის მიმღებს განსაზღვრული ვადით, 
ამ ვადის შემდგომი შემცირების უფლების გათვალისწინებით. 

ეს შეიძლება მოხდეს იმ შემთხვევაში, როდესაც გარკვეულ 

ვადაში არ სრულდება საქონლის გასაღების ან მომსახურების 

გაწევის მინიმალური მოთხოვნები ან ფრენშაიზინგის განვი- 

თარების გეგმა. 
ფრენშაიზინგის, ზოგჯერ კი, „მასტერ“ ფრენშაიზინ- 

გის განვითარების შემთხვევაში, ხელშეკრულებაში შეაქვთ 

ფრენშაიზინგის განვითარების გრაფიკი. ასეთი გრაფიკი ით- 

ვალისწინებს ფრენშაიზულ საწარმოთა, მაღაზიების ან სხვა 

სავაჭრო ობიექტების რაოდენობის დადგენას, რომლებიც 

უნდა გახსნას უფლებამოსარგებლემ ანუ ფრენშაიზის მიმ- 

ღებმა ან თანამოსარგებლეებმა „მასტერ" ფრენშაიზის შე- 

საბამისად, განსაზღვრული დროის განმავლობაში, მაგალი- 
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თად, ყოვეწლიურად 3 სავაჭრო ობიექტი ან ყოველ ორ თვეში 

ერთი სავაჭრო ობიექტი და ა. შ. განვითარების გრაფიკის 
დაცვა წარმოადგენს მნიშვნელოვან ფაქტორს კომერციუ- 

ლი შესაძლებლობების მაქსიმალურად სრული გამოყენები- 

სათვის გარკვეულ ტერიტორიაზე ან გარკვეულ ბაზარზე. 
ფრენშაიზულ საწარმოთა დროულ გახსნაზე დამოკიდებული 

იქნება არა მხოლოდ ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ორივე 

მონაწილის შემოსავალი, არამედ კლიენტურის ფორმირება 

და ბაზრის ამ ფორმით მოცული წილის სიდიდე. 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში შეიძლება გათვალ- 

ისწინებულ იყოს, რომ ფრენშაიზინგის განვითარების შეთ- 

ანხმებული გრაფიკის დარღვევას მოჰყვეს გარკვეული შედე- 
გი, როგორიცაა ფრენშაიზის მიმღების განსაკუთრებული 

სტატუსის ნაწილობრივი ან სრული დაკარგვა. ფრენშაიზინ- 

გის განვითარების გრაფიკის დარღვევის სერიოზული შემთხ- 

ვევები შეიძლება გახდეს ფრენშაიზის მიმცემსა და ფრენშაიზ- 
ინგის განვითარებაზე პასუხისმგებელ ფრენშაიზის მიმღებს 
შორის ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტის საფუძველი. 

მაგრამ აუცილებელი არ არის, რომ ამან გავლენა მოახდინოს 

თანაუფლებამოსარგებლეებზე, რომლებიც მოქმედებენ ქვე- 
ფრენშაიზინგის პირობებში, ან ინდივიდუალურ საწარმოებთ- 
ან შეთანხმებებზე, რომლებიც შეიძლებოდა დაედო „მასტერ“ 

უფლებამოსარგებლეს (ფრენშაიზის მთავარ მიმღებს). 
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§2. ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების საფასური 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ერთ-ერთ ყველაზე 

მნიშვნელოვან საკითხს წარმოადგენს სხვადასხვა გადასახ- 

ადის დადგენა, რომელიც ფრენშაიზის მიმღებმა უნდა გად- 
აუხადოს ფრენშაიზის მიმცემს, ასევე მათი გაანგარიშების 
მეთოდების განსაზღვრა. 

ფრენშაიზის მიმლებისათვის მნიშვნელოვანია ინფორ- 

მაცია საფასურის გადახდის თაობაზე, ვინაიდან, ერთ-ერთ 
ძირითად ასპექტს, რომელიც მხედველობაში მიიღება ფრენ- 

შაიზინგის ხელშეკრულების დადებისას, წარმოადგენს ფრენ- 
შაიზის მიმღების უნარი, მოახდინოს საკმარისი თანხების მო- 

ბილიზება ფრენშაიზულ ურთიერთობაში შესასვლელად და 
საბოლოო ანგარიშით, გახსნას ერთი ან მეტი ფრენშაიზული 
საწარმო. ამგვარად, ფრენშაიზის მიმღებმა, უპირველეს ყოვ- 

ლისა, უნდა გაარკვიოს, ხომ არ შეამცირა ფრენშაიზის მიმ- 
ცემმა იმ თანხის ოდენობა, რომელიც საჭიროა ფრენშაიზუ- 

ლი საწარმოს გასახსნელად. პრაქტიკა არაერთ შემთხვევას 

ითვლის, როდესაც ფრენშაიზის მიმღებმა საბოლოოდ მნიშ- 

ვნელოვანი ზარალი განიცადა კაპიტალის არქონის გამო, რაც 
შედეგი იყო ფრენშაიზის მიმცემის მხრიდან არასაკმარისი 

გულახდილობისა იმის ახსნა-განმარტებისას, თუ რა ოდე- 
ნობის თანხა იქნებოდა საჭირო ფრენშაიზის მიმღებისთვის 

ფრენშაიზინგის დასაწყებად. 

არსებობს საფასურის გადახდის რამდენიმე საშუალება. 
ასე მაგალითად, ეს შეიძლება განხორციელდეს ფულადი გა- 

დასახადის ფორმით, ან გამოიხატოს ფრენშაიზის მიმღების 

მიერ რაიმე პროდუქციის შესყიდვის სახით შეთანხმებულად 

გაზრდილ ფასში, რომელიც შეიცავს ფრენშაიზის მიმცემის 

მოგების „საფასურს". ამავე დროს უნდა აღინიშნოს, რომ 

ზოგიერთ ქვეყანაში ფრენშაიზის მიმცემს უფლება არა აქვს 

დაჟინებით მოითხოვოს იმ ფასების დადება, რომელშიც უნდა 

გაყიდოს თავისი პროდუქცია ფრენშაიზის მიმღებმა." 
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საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 609-ე მუხლის 
I-ლი ნაწილის თანახმად, „ფრენშაიზის მიმღები ვალდე- 

ბულია გადაიხადოს საზღაური, რომლის ოდენობაც არსე- 

ბითად გამოითვლება ფრენშაიზინგის სისტემის განხორ- 

ციელებაში შეტანილი წვლილის გათვალისწინებით“. 

გადასახადი ფრენშაიზინგის სისტემისთვის, როგორც 

წესი, ძირითადად იყოფა ორ სახედ: ეს არის ერთჯერა- 
დი ანუ „პაუშალური", რომელიც თავის მხრივ შეიძლება 

განაწილდეს გადახდის გარკვეულ ვადებზე და პერიოდული 
ანუ „როიალთი", რომელიც გამოითვლება ფრენშაიზის მიმ- 

ღების საქმიანობის შედეგად მილებული შემოსავლებიდან 
გარკვეული პროცენტის სახით. ასევე, შეიძლება დაწესდეს 

სხვადასხვა სახის შემდგომი გადასახადები: მომსახურების 

გადასახადი, სარეკლამო გადასახადი, გადასახადი პატენტის, 

საავტორო უფლების გამოყენებისათვის და სხვ." 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში აღნიშნული უნდა 

იყოს გადასახადის ყველა სახეობა, რომლებიც ერგება ფრენ- 

შაიზის მიმცემს ფრენშაიზის მიმღებისგან, რაიმე საწყისი 

გადასახადის ანუ როგორც მას უწოდებენ, „შესვლის საფა- 

სურის", იგივე „პაუშალური გადასახადის“, სალიცენზიო გა- 

დასახადის და რეგულარული „როიალთის", ასევე რეკლამის 

საფასურის, გირავნობის დეპოზიტისა და სხვა გადასახადის 

ჩათვლით. ასევე შეიძლება გათვალისწინებული იქნეს უფრო 

სპეციფიკური გადასახადებიც, რომლებიც დამახასიათებე- 

ლია მხოლოდ გარკვეული ტიპის ფრენშაიზინგის სისტემის- 

ათვის, მაგალითად, დაჯავშნის მიზნით კომპიუტერული ქსე- 

ლის გამოყენების ხარჯები სასტუმროთა ფრენშაიზინგის 

შემთხვევაში. ხელშეკრულებაში განსაზღვრული უნდა იყოს 

ბაზა რეგულარული გადასახადების გაანგარიშებისთვის, 

როგორიცაა როიალთი და რეკლამის გადასახადი, აგრეთვე 

მათი გადახდის გრაფიკი. მასში ასევე აღნიშნული უნდა იყოს, 

თუ როგორი ანგარიშის წარდგენაა საჭირო ასეთი გადასახა- 

დების სისწორის დასამტკიცებლად. 
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პირველადი გადასახადი არის მყარად ფიქსირებული ერ- 

თიანი თანხა -– პაუშალური გადასახადი, რომელიც როგორც 
წესი, გადახდილ უნდა იქნეს ერთჯერადი თანხის სახით, 

თუმცა შეთანხმების საფუძველზე შეიძლება გადახდილ იქნეს 

ნაწილ-ნაწილ, მაგალითად, 20% -– კონტრაქტის ხელმოწერი- 
სთანავე, 20% -–- სწავლების ჩატარების დამთავრებისთანავე, 
20% ფრენშაიზის მიმღების მიერ პირველი საწარმოს გახსნი- 

სთანავე და ა.შ. თითოეული ნაწილი შეიძლება გულისხმობ- 
დეს საფასურს რამდენიმე ოპერაციის შესრულებისთვის, 
რომელსაც ფრენშაიზის მიმცემი განსაზღვრავს. ფრენშაიზის 
მიმცემს შეუძლია განიხილოს ეს საფასური, როგორც სალი- 

ცენზიო გადასახადი მისი ინტელექტუალური საკუთრების 

უფლებების გამოყენებაზე, მის მიერ ორგანიზებული პირვე- 

ლადი სწავლების საფასური და ადმინისტრაციული ხარჯე- 
ბის ანაზღაურება, რომელიც დაკავშირებულია ახალი ფრენ- 

შაიზული საწარმოს შექმნასთან, ან როგორც ზემოჩამოთვ- 
ლილი ორი ან მეტი სახეობის შერწყმა. 

შემდგომი გადასახადი, შეიძლება იყოს გადასახადი არა- 
მატერიალური ქონებრივი უფლებების გამოყენებისათვის. ეს 

გადასახადი წარმოადგენს ფრენშაიზის მიმცემის ძირითად 

შემოსავალს ხელშეკრულებით გათვალისწინებული დროის 

განმავლობაში. ფრენშაიზის მიმღებს უფლება აქვს მოითხო- 
ვოს გადასახადის დიფერენციაცია, რადგან ზოგიერთ მათ- 

განზე, მაგალითად, გამოგონებაზე, სამრეწველო ნიმუშზე 

შეიძლება შეწყდეს განსაკუთრებული უფლების მოქმედების 

ვადა გრძელვადიანი ურთიერთობის დამთავრებამდე, რაზეც 

ქვემოთ გვექნება საუბარი. 
მომსახურების გადასახადი შეიძლება შემდგომი გად- 

ასახადებისაგან დამოუკიდებლად იყოს გათვალისწინებული, 

თუ ხელშეკრულებაში განსაზღვრულია გრძელვადიანი მომ- 

სახურების ის სფერო (მაგალითად, ფრენშაიზინგის მართვა, 

რეკლამა და ა.შ.), რომელსაც ფრენშაიზის მიმცემი უწევს 
ფრენშაიზის მიმღებს. 

სარეკლამო გადასახადი შეიძლება განაწილდეს ფრენ- 
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შაიზის მიმცემსა და მიმღებს შორის. რეკლამას ძალიან დიდი 
მნიშვნელობა აქვს ფრენშაიზინგის ასამუშავებლად, ასევე 
შემდგომში, ფრენშაიზულ საქონელზე მოთხოვნილების მუ- 
დმივ დონეზე შენარჩუნებისათვის. ფრენშაიზის მიმღები 
ვალდებულია დააკმაყოფილოს ფრენშაიზის მიმცემის მოთხ- 
ოვნა ამ გადასახადზე. 

აქედან გამომდინარე, რეგულარული საფასური შეი- 
ძლება წარმოდგენილი იყოს როგორც როიალთი ან მომსახ- 
ურების საფასური, არსებული კანონმდებლობის, კერძოდ, 
საგადასახადო კოდექსის მიხედვით. ფრენშაიზის მიმღების 
მიერ გადახდილი როიალთი ფრენშაიზის მიმცემმა შეიძლება 
განიხილოს, როგორც შემოსავლის ძირითადი წყარო, რომელ- 
იც წარმოადგენს საფასურს უკვე შემუშავებული სისტემის 
მუდმივ გამოყენებაზე. როიალთიში, ნაწილობრივ მაინც, 
უნდა შედიოდეს ფრენშაიზის მიმცემის საფასური კვლევების 
ჩატარებასა და ტექნოლოგიურ დამუშავებაზე ფრენშაიზის 
სისტემის სრულყოფისა და ფრენშაიზის მიმღების საწარ- 
მოებში ასეთი გაუმჯობესების დანერგვის მიზნით. მაგალი- 
თად, ლაბორატორიული კვლევები კოსმეტიკური საშუალე- 
ბების წარმოებისას. მომსახურების საფასური, რომელიც 
განიხილება როგორც გამომუშავებული საფასური, უნდა 
ექვემდებარებოდეს უფრო შეღავათიან დაბეგვრას საგა- 
დასახადო კანონმდებლობის შესაბამისად. 

ეროვნული კანონმდებლობა შეიძლება შეიცავდეს მოთხ- 
ოვნას, რომ ყველა რეგულარული საფასური დაიყოს ნაწილე- 
ბად და დაუკავშირდეს ფრენშაიზის პაკეტის სხვადასხვა ელ- 
ემენტს. ასეთ შემთხვევაში, თუ ერთ-ერთი ელემენტი, მაგალ- 
ითად, უფლება პატენტზე, ან სამრეწველო ნიმუშზე, წყვეტს 
არსებობას ფრენშაიზის მოქმედების ვადის განმავლობაში, 
რეგულარული საფასური შეიძლება ამ უკანასკნელის შესა- 
ბამისად იყოს კორექტირებული. 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 609-ე მუხლის თა- 
ნახმად „ფრენშაიზის მიმღები ვალდებულია გადაიხადოს 
საზღაური, რომლის ოდენობაც არსებითად გამოითვლება 
ფრენშაიზინგის სისტემის განხორციელებაში შეტანი- 
ლი წვლილის გათვალისწინებით“ ვფიქრობთ, რომ სამო- 
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ქალაქო კოდექსის ზემოაღნიშნული მუხლი არასრულად ასახ- 
ავს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ფასთან დაკავშირებულ 
საკითხს. მიზანშეწონილიიქნებოდამითითებულიყო გადასახ- 
ადის პროცენტული მაჩვენებლების ზღვრული (მაქსიმუმი და 
მინიმუმი) ფარგლები, რაც მაგალითად გათვალისწინებულია 
იტალიის 2004 წლის კანონით ფრენშაიზინგის შესახებ. ასევე, 
უნდა აღინიშნოს, რომ ქართველ ფრენშაიზის მიმღებთა უმ- 
რავლესობის აზრით, ვინაიდან, ხშირ შემთხვევაში ადგილი 
აქვს როგორც ერთჯერადი, ისე პერიოდული გადასახადე- 
ბის გადახდას პარალელურ რეჟიმში ადგილობრივ გადასახა- 
დებთან ერთად, რაც ამძიმებს ფრენშაიზის მიმღების ფინან- 
სურ მდგომარეობას, მიზანშეწონილი იქნებოდა გარკვეული 
ცვლილებების გატარება საგადასახადო კანონმდებლობის 
კუთხით, კერძოდ, საშეღავათო პირობების გათვალისწინება 
მოგებისა და საშემოსავლო გადასახადების შემცირების მი- 
მართულებით. შემოთავაზებული მოდელი მით უფრო მის- 

აღლებია დლევანდელ ვითარებაში, როდესაც ადგილი აქვს 
სხვადასხვა გადასახადების პერმანენტულ შემცირებას და 
ზოგადად საქართველოს საგადასახადო კოდექსის ლიბერ- 
ალიზაციას. აღნიშნული ცვლილებების გათვალისწინებით, 
ბიზნესის ლიბერალიზაცია წარმოუდგენელია წვრილი და 

საშუალო ბიზნესის ხელშეწყობის გარეშე, რაც სასურველი 

იქნებოდა შეხებოდა ფრენშაიზული სისტემით დასაქმებულ 
მეწარმეებსაც, რაც, შემდგომში, აღნიშნული ბიზნეს-კონ- 
ცეფციით კომერციულ საქმიანობას მნიშვნელოვნად მომგე- 
ბიანს გახდიდა, გაზრდიდა ბრუნვადობას და შესაბამისად 

ბიუჯეტში შესატან გადასახადის ოდენობას, ასევე ხელს შეუ- 

წყობდა ინვესტიციების მოზიდვას. 
გარდა ამისა, საერთაშორისო პრაქტიკიდან გამომდინ- 

არე, უნდა აღინიშნოს, რომ საფასურის სახეებმა, რომლებიც 

ქმნიან ფრენშაიზის მიმცემის შემოსავალს, შეიძლება გავლე- 
ნა იქონიოს სახელმწიფოსთვის გადასახადების მხრიე. სხვა- 
დასხვა ქვეყანაში შეთანხმებები ტექნოლოგიის გადაცემისა 
და მომსახურების შესახებ დაბეგვრის კუთხით შეიძლება 
განიხილებოდეს სხვადასხვაგვარად. ქვეყნები, რომლებიც 
ცდილობენ უცხოური ინვესტიციების მოზიდვას, როგორც 
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წესი,ითვალისწინებენ შეღავათიან დაბეგვრას ტექნოლოგიის 
გადაცემისა და ლიცენზირების შესახებ შეთანხმებისათვის. 
ვინაიდან ფრენშაიზის ხელშეკრულება გარკვეულწილად შეი- 
ძლება განიხილებოდეს, როგორც შეთანხმება ტექნოლოგიის 
გადაცემის შესახებ (და არა უბრალოდ როგორც შეთანხ- 
მება მომსახურების შესახებ), მის მონაწილეებს შეუძლიათ 
მხოლოდ მოიგონ დაბეგვრის ასეთი შეღავათიანი რეჟიმით. 
აღნიშნული ფაქტი განსაკუთრებით უნდა გაითვალისწინონ 
იმ მხარეებმა, რომლებიც დებენ საერთაშორისო ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულებას. 

ფრენშაიზული ურთიერთობებისას ცალკეულ საწარმო- 
თა და მთლიანი სისტემის წარმატებისათვის უაღრესად მნიშ- 
ვნელოვანია, როგორც საწარმოთა, ასევე თვით სისტემის რე- 
კლამირება და ხელშეწყობა. ეს უზრუნველყოფს სტაბილურ 
მოთხოვნას :ფრენშაიზული საწარმოს პროდუქციაზე ან მომ- 
სახურებაზე. ამიტომ ფრენშაიზის მიმცემი, როგორც წესი, 
მოითხოვს ფრენშაიზის მიმღებისგან ამ მიზნით გარკვეული 
თანხის გაღებას. 

აქედან გამომდინარე, რეკლამის მიზნით გადახდილი 
თანხა არ წარმოადგენს „საფასურს“, რომელიც მიდის ფრენ- 

შაიზის მიმცემთან. ეს უფრო არის ვალდებულება, დაიხარ- 
ჯოს გარკვეული თანხა საწარმოს პროდუქციაზე ან მომსახ- 
ურებაზე სტაბილური მოთხოვნის უზრუნველყოფის მიზნით. 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ამა თუ იმ ტიპის მიხედვით, 
აღნიშნული თანხა შეიძლება განაწილდეს სარეკლამო საქმი- 
ანობის დასაფინანსებლად ადგილობრივ, რეგიონალურ და 
საერთაშორისო დონეზე. 

ფრენშაიზინგით საქმისწარმოების უმეტეს შემთხვევა- 
ში, ფრენშაიზის მიმცემის მუდმივ მოვალეობას წარმოად- 
გენს ფრენშაიზის მიმღების მომსახურების უზრუნველყოფა 
კონსულტაციების ფორმით საწარმოთა მართვის შესახებ, 
სარეკლამო მასალების ფორმისა და შინაარსის თაობაზე და 
ფრენშაიზის განახლებასთან დაკავშირებით. ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულებით ხშირად გათვალისწინებულია, რომ ასეთი 
სახეობის მომსახურების საფასურები ცალკე უნდა იქნეს 

გაანგარიშებული და გადახდილი. 
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§3. ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულება 

უნდა აღინიშნოს, რომ საქართველოს სამოქალაქო კოდ- 

ექსრით არ არის გათვალისწინებული ქვეფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულება, რაც, ვფიქრობთ მოითხოვს გარკვეულ სა- 
მართლებრივ რეგლამენტაციას. 

საერთაშორისო სტანდარტების მიხედვით, ფრენ- 
მაიზინგის ხელშეკრულება ხშირად ითვალისწინებს ამავე 
ხელშეკრულებით გათვალისწინებულ უფლებათა ან მათი 

ნაწილის გადაცემას ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით. 
აღნიშნული პირობები შეიძლება ჩაიდოს თავად ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულებაში ანდა ცალკე იქნეს გათვალისწინებული 
ფრენშაიზინგის ახალ ხელშეკრულებაში. უფლებათა გადაცე- 
მა ამ სახით შეიძლება მოხდეს პირთა გარკვეულ რაოდენობა- 

ზე და გარკვეული დროით, თუმცა უნდა აღინიშნოს, რომ ქვე- 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება (მოქმედების ვადის მხრივ) 

არ შეიძლება დაიდოს იმაზე უფრო ხანგრძლივი დროით, ვი- 

დრე ფრენშაიზინგის ძირითადი ხელშეკრულებაა დადებული. 

ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებით ფრენ- 

შაიზის მიმღები ფრენშაიზის ქვემიმღების მიმართ უკვე გვევ- 

ლინება ფრენშაიზის მიმცემის როლში. ამიტომ მიღებულია, 
რომ ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მიმართ გამოიყენ- 

ება ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების წესები, თუ რა თქმა 

უნდა, ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების განსაკუთრებუ- 

ლი და თავისებური შინაარსიდან სხვა რამ არ გამომდინარე- 

ობს. 

ასეთი გზით, ფრენშაიზის ქვემიმღების უფლებები ნაწარ- 
მოებია ფრენშაიზის მიმღების უფლებებისგან. ფრენშაიზის 

მიმცემთან ურთიერთობებში ირიბად, ფრენშაიზის მიმღების 

საშუალებით, შემოდის ფრენშაიზის ქვემიმღები –- ახალი 

პირი. ამით კი, ფრენშაიზის მიმცემს ეკისრება დამატებითი 

მოვალეობები, რომლითაც მისი დავალდებულება, რა თქმა 

უნდა, დაუშვებელია მისივე თანხმობის გარეშე. ამიტომ 

I2I



ყველა იმ ქვეყნის კანონმდებლობაში, სადაც ფრენშაიზინ- 

გის ხელშეკრულებასთან მიმართებაში გათვალისწინებულია 

ქვეფრენშაიზინგიც, კანონი მოითხოვს, რომ ქვეფრენშაიზ%ზ- 

ინგის პირობები შეთანხმებულ უნდა იქნეს ფრენშაიზინგის 

მიმცემთან ან თავიდანვე ჩაიდოს ფრენშაიზინგის ძირითად 
ხელშეკრულებაში. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ფრენშაიზის მიმღებს 

შეიძლება საერთოდ აეკრძალოს მასზე გადაცემული უფლე- 

ბების მთელი კომპლექსის ან მათი ნაწილის გადაცემა ქვეფ- 
რენშაიზინგის გზით. აკრძალვის მიუხედავად დადებული ქვე- 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება უნდა ჩაითვალოს ბათილად, 

რა დროსაც ფრენშაიზის ქვემიმღებს შეუძლია, პრეტენზია 

წარუდგინოს მხოლოდ და მხოლოდ ფრენშაიზის მიმღებს და 

არა ფრენშაიზის მიმცემს." 
საინტერესოაის ფაქტიც,რომ ქვეფრენშაიზინგით უფლე- 

ბათა გადაცემა შეიძლება გათვალისწინებულ იქნეს როგორც 

უფლებაც და როგორც მოვალეობაც (ფრენშაიზის მიმღები- 

სა). თუ რომელ მათგანზე გაკეთდება არჩევანი, დამოკიდე- 

ბულია მხარეთა შეთანხმებაზე. ამ საკითხების მარეგულირე- 

ბელი დებულებები კი უნდა ჩაიდოს ძირითად ხელშეკრულე- 
ბაში. თუ ძირითადი ხელშეკრულებით გათვალისწინებულია 
ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადება, როგორც 
ფრენშაიზის მიმღების უფლება, ამ შემთხვევაში ამ უფლების 
მოცულობა დამოკიდებულია იმ შეზღუდვებზე, რომლებიც 
მოცემულია ხელშეკრულებაში (ფრენშაიზის მიმცემის თანხ- 
მობა, რომელიც გაიცემა ხელშეკრულების დადების შემდეგ). 
თუ ამ საკითხთან დაკავშირებით არანაირი შეზღუდვა არ 
არის დათქმული, მაშინ ივარაუდება, რომ ფრენშაიზის მიმ- 
ღებს თავის მხრივ უფლება აქვს გადასცეს სხვა (მესამე) პირს 
--- ფრენშაიზის ქვემიმღებს მასზე გადაცემული უფლებები 
სრული მოცულობით, ანუ იმ მოცულობით, რა მოცულობი- 
თაც თავად სარგებლობს. თუკი ფრენშაიზის მიმღები თა- 
ვად გასცდება ფრენშაიზის მიმცემის მიერ დაწესებულ საზ- 
ღვრებს, ეს არ შებოჭავს ამ უკანასკნელს, სამაგიეროდ, გამ- 
ოიწვევს ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ბათილობას. 
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ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადება შეიძლება 
იყოს ფრენშაიზის მიმღების ვალდებულებაც. ასეთი ვალ- 
დებულების ჩართვა ხელშეკრულებაში, როგორც წესი, გან- 
პირობებულია ფრენშაიზის მიმცემის სურვილით,მაქსიმალუ- 
რად გაფართოვდეს იმ პირთა სია, რომლებიც ახორციელებენ 
საქონლის გასაღებას (სამუშაოს შესრულებას, მომსახურების 
გაწევას) ფრენშაიზინგის მიმცემის განსაკუთრებული უფლე- 
ბებით სარგებლობის გზით. რაც უფრო ფართოაიმპპირთანრე, 
რომლებიც იყენებენ მისთვის განკუთვნილ განსაკუთრებულ 
უფლებათა კომპლექსს, მით უფრო იზრდება ამ უკანასკნე- 
ლის ღირებულება, და შესაბამისად ამისა, იზრდება თავად 
ფრენშაიზის მიმცემის ბიზნესის ღირებულებაც. სწორედ 
ამით შეიძლება აიხსნას ხელშეკრულებაში ფრენშაიზის მიმ- 
ღების ისეთი ვალდებულების ჩადება, რომლის თანახმადაც 
მან უნდა გაუფორმოს ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულება 
პირთა გარკვეულ წრეს დროის გარკვეულ პერიოდში. 

როგორც უკვე აღვნიშნეთ ქვეფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულების დადება დაიშვება არაუმეტეს იმ ვადისა, 
რომლითაც ძირითადი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაა 
გაფორმებული. თუკი ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულება 
უფრო დიდი ვადით დაიდო, ეს გამოიწვევს მის ნაწილობრივ 
ბათილობას,ანუ მიღებულია,რომ ეს უკანასკნელი მოქმედებს 
ძირითად ფრენშაიზინგთან ერთად და იმავე ვადით. მაგრამ, 

საინტერესოა რა ხდება, თუ ვადაზე ადრე წყდება ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულება, რომლის საფუძველზეც, თავის მხრივ, 
დაიდო ქვეფრენშაიზინგის ხელშეკრულება. რა ბედი ეწევა ამ 
უკანასკნელს? 

როგორც წესი, ამ დროს გამოიყენება ქვეკონტრაქტის 
შეწყვეტის ზოგადად მიღებული წესები და უნდა ვივარაუ- 
დოდ, რომ ავტომატურად შეწყდება ქვეფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულებაც. თუმცა, თუ გავითვალისწინებთ აღნიშნუ- 
ლი ბიზნესის წარმოების ფორმასა და სტრუქტურას, თუ რა 
ენერგია, დრო და სახსრები სჭირდება ამ ტიპის ურთიერთო- 
ბათა დამყარებასა და გაღრმავებას, სასურველი იქნებოდა 
მეტად ყოფილიყო დაცული ფრენშაიზის ქვემიმღების ინტერ- 
ესები და მას უფლება ჰქონოდა, ჩაენაცვლებინა ფრენშაიზის 
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მიმღები ძირითად სახელშეკრულებო ურთიერთობებში, რა 
თქმა უნდა, ფრენშაიზის მიმცემის თანხმობის შემთხვევაში. 

ფრენშაიზინგის ძირითადი ანუ „მასტერ" ხელშეკრულებ- 

ის შეწყვეტისას, რიგი ქვეყნების სამოქალაქო კანონმდე- 
ბლობა ითვალისწინებს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით 
გათვალისწინებულ უფლებათა გადასვლას ფრენშაიზის 
ქვემიმღებზე, ხოლო ფრენშაიზის მიმღების უფლებები გა- 
დადის (უბრუნდება) ფრენშაიზის მიმცემზე.% თუმცა ეს არ 
ხდება ავტომატურად, ამისათვის საჭიროა ფრენშაიზის მიმ- 
ცემის თანხმობა, წინააღმდეგ შემთხვევაში ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულებაწყდება.თუმცა,უმეტესადესპირობაატარებს 
დისპოზიციურ ხასიათს და შეიძლება შეიცვალოს ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულების პირობებით. ხელშეკრულებით შეი- 
ძლება საერთოდ გამოირიცხოს უფლებათა ასეთი გადასვლა, 
ან პირიქით, შესაძლებელი იყოს მათი გადასვლა ავტომატ- 
ურად, ანდაც დადგენილ იქნეს უფლებათა და მოვალეობათა 
გადასვლა დამატებითი პირობების გათვალისწინებით, რომ- 
ლის შესრულების გარეშეც წინამდებარე პროცესის განხორ- 
ციელება შეუძლებელი იქნებოდა. რაც შეეხება ქვეფრენშაიზ- 
ინგის მხარეთა პასუხისმგებლობის საკითხს, როცა ერთი ან 

მეორე მხარე, ან ორივე ერთად ნაწილობრივ ან მთლიანად 

არღვევს ხელშეკრულებით ნაკისრ ვალდებულებებს, საერ- 
თაშორისო პრაქტიკიდან გამომდინარე, ფრენშაიზის მიმღე- 

ბი სუბსიდიურად აგებს პასუხს ფრენშაიზის მიმცემის წინაშე 
ფრენშაიზის ქვემიმღების მიერ მიყენებული ზიანისათვის. 
ფრენშაიზის მიმღები პასუხს აგებს არა მარტო ფრენშაიზის 

ქვემიმღების შერჩევაზე, არამედ ამ უკანასკნელის ქმედებე- 

ბზეც. როგორც ჩანს, სხვადასხვა ქვეყნის კანონმდებლების 
ასეთი მიმართულება განპირობებულია იმით, რომ, როგორც 
ფრენშაიზის მიმღები, ისე ქვემიმღები სარგებლობს ერთი 

და იმავე უფლებათა კომპლექსით, რომელიც საერთო ჯამში 
ეკუთვნის ფრენშაიზის მიმცემს, მათგან პირველ შემთხვევა- 
ში უშუალოდ, ხოლო მეორე შემთხვევაში შუამავლის მეშ- 

ვეობით. 
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§4. ხარისხის კონტროლის მოთხოვნათა დაცვა 

ფრენშაიზის მიმცემის მიერ კონტროლიიმისა, თუ როგორ 

იყენებს ფრენშაიზის მიმღები ფრენშაიზინგის სისტემას, მე- 
ტისმეტად მნიშვნელოვანია საწარმოს სათანადოდ მუშაობი- 

სა და ფრენშაიზის მიმცემის ინტელექტუალურ საკუთრება- 

ზე უფლებების, კერძოდ, მისი განმასხვავებელი ნიშნების, 
დაცვის უზრუნველსაყოფად. ასეთი კონტროლი აუცილებე- 

ლია, რადგან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მოქმედებისას 
ფრენშაიზის მიმცემი საზოგადოების თვალში პირდაპირ ასო- 

ცირდება ფრენშაიზის მიმღებთან. ამგვარად, ფრენშაიზის 
მიმცემის განმასხვავებელი ნიშნების რეპუტაციითა და გუდ- 

ვილის შენარჩუნებით ორივე მხარეა დაინტერესებული. რაც 
შეეხება ფრენშაიზის მიმღების მიერ წარმოებული საქონლი- 
სა და გაწეული მომსახურების ხარისხის კონტროლს, ფრენ- 

შაიზის მიმცემი ჩვეულებრივ მოითხოვს ინსტრუქციათა და 

რეკომენდაციათა დაცვას, რომელსაც შეიცავს საექსპლუ- 

ატაციო სახელმძღვანელო, აგრეთვე, ინსპექციის განხორ- 

ციელების უფლებას, რომელიც ეხება ფრენშაიზის მიმღების 
საწარმოს საქმიანობას და საჭირო ნედლეულისა და მასალებ- 

ის შეკვეთებს უშუალოდ მასთან, ან სხვა ადგილას, მაგრამ 

მისი რეკომენდაციით ან მოწონებით. 

აშკარაა, რომ ფრენშაიზის მიმცემს სრული უფლება აქვს 
მოითხოვოს ფრენშაიზის მიმღების საწარმოში წარმოებული 

პროდუქციის ხარისხის კონტროლის განხორციელება ფრენ- 
შაიზინგის სისტემის ორივე მხარის ინტერესების დასაცავად. 
მიუხედავად ამისა, საჭიროა დარწმუნება, რომ ასეთი მოთხ- 
ოვნა არ არღვევს ეროვნულ კანონმდებლობას კონკურენციის 
შესახებ. მეორეს მხრივ, ეროვნული კანონი სასაქონლო ნიშ- 
ნების შესახებ ხშირად მოითხოვს ლიცენზიარისაგან მისივე 
ლიცენზირებული სასაქონლო ნიშნების გამოყენების გაკონ- 
ტროლებას უფლებების განხორციელებისა და სალიცენზიო 
კონტრაქტების ძალაში შენარჩუნების მიზნით. იმის გამო, 
რომ ფრენშაიზის ხელშეკრულება, როგორც წესი, შეიცავს 
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სასაქონლო და სხვა განმასხვავებელ ნიშნებზე უფლებების 
ლიცენზირებას, ასეთი კონტროლის განხორციელების მოთხ- 
ოვნა მხედველობაში უნდა იქნეს მიღებული. 

ფრენშაიზის ხელშეკრულებაში გათვალისწინებულია, 
რომ ფრენშაიზის მიმღებმა უნდა დაიცვას ფრენშაიზის მიმ- 
ცემის რეკომენდაციები, რომელიც ეხება საწარმოს საქმი- 
ანობის ორგანიზებას, განსაკუთრებით კი, საექსპლუატაციო 
სახელმძღვანელოში დაფიქსირებული რეკომენდაციები. 
როგორც ზემოთ იყო ნათქვამი, ფრენშაიზის მიმღები ვალ- 

დებულია დანერგოს ყველა ცვლილება, გაუმჯობესება-სრუ- 
ლყოფა ან სიახლე, რომელიც შეტანილია საექსპლუატაციო 
სახელმძღვანელოში. 

ფრენშაიზის მიმცემმა მთელი ძალისხმევა უნდა მოახმა- 
როს საწარმოს სათანადო ფუნქციონირების ორგანიზებას. 
თუ ფრენშაიზის მიმცემი ვარაუდობს მაქსიმალური სარგე- 
ბლის მიღებას თავისი ფრენშაიზული საწარმოს საქმიანო- 
ბიდან, მისი განსაკუთრებული ტერიტორიის ფარგლებში, 
ამ მიზნით, იგი ეცდება ხელი შეუწყოს ფრენშაიზის მიმღებს 
რაიმე საქმიანი ურთიერთობების დამყარებაში, თუმცა ამით 

მიმღებმა შეიძლება გაუწიოს პირდაპირი ან არაპირდაპირი 
კონკურენცია ფრენშაიზის მიმცემს ფრენშაიზინგის მოქ- 
მედების ვადის განმავლობაში. 

უფრო მეტიც, ფრენშაიზული საწარმოს შემთხვევაში, 

რომლის მართვასაც ახორციელებს მისი მესაკუთრე, შესა- 

ძლოა, ფრენშაიზის მიმცემისთვის მიზანშეწონილი იყოს, 
მოსთხოვოს ფრენშაიზის მიმღებს, თავი შეიკავოს ასეთ ან 
ანალოგიურ საქმიანობაში მონაწილეობისაგან ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულების მოქმედების ვადის განმავლობაში. თუ 
ასეთი პირობა შეტანილია ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება- 
ში,პოტენციური ფრენშაიზის მიმღები გარკვევით უნდა იყოს 
ინფორმირებული ამის შესახებ. 

იმისათვის, რომ ფრენშაიზის მიმცემს მიეცეს შესაძლე- 
ბლობა, დარწმუნდეს, რომ მისი მოთხოვნები სრულდება, 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება უზრუნველყოფს ფრენ- 
შაიზის მიმცემის უფლებას, განახორციელოს საწარმოს 
პერიოდული საინსპექციო შემოწმება. შეიძლება გათვალ- 
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ისწინებული იყოს ფრენშაიზის მიმცემის უფლებაც, ჩაატა- 
როს ფრენშაიზული საწარმოს თანამშრომელთა და კლიენტე- 
ბის გამოკითხვა. 

როგორც უკვე აღინიშნა, ფრენშაიზის მიმცემი დიდად 
არის დაინტერესებული იმით, რომ ფრენშაიზის მიმლე- 
ბის საწარმოს საბოლოო პროდუქცია პასუხობდეს მის მიერ 
დადგენილი ხარისხის მინიმალურ სტანდარტებს. საბოლოო 
პროდუქციის ხარისხის კონტროლის უზრუნველყოფის 
ერთ-ერთ საშუალებას წარმოადგენს კონტროლის დაწესე- 
ბა ნედლეულის ხარისხზე, რომელიც გამოიყენება ფრენ- 

შაიზის მიმღების საწარმოში იმ ზომით, რა ზომითაც ასეთი 
ნედლეული წარმოადგენს ფრენშაიზის სისტემის არსებით 
ფაქტორს. მაგალითად, იმის მოთხოვნა, რომ ფრენშაიზის 
მიმღებმა რესტორანმა იყიდოს ფქვილი, ან ძროხის ხორცი 

მხოლოდ ფრენშაიზის მიმცემისგან, ან სხვა, ფრენშაიზის 
მიმცემის მიერ მოწონებული მომწოდებლისაგან, რაც არ მის- 
ცემს ფრენშაიზის მიმღებს საბოლოო პროდუქციის ხარისხის 
გაუარესების საშუალებას, უფრო დაბალიხარისხის ნედლეუ- 
ლის გამოყენების გზით. ამგვარად, მოთხოვნა, რომ საკვების 
მომზადებისას,რომელიც იყიდება ფრენშაიზინგის ფარგლებ- 
ში, ფრენშაიზის მიმღებმა გამოიყენოს მხოლოდ ფრენშაიზის 
მიმცემის ან სხვა, მის მიერ მოწონებული მომწოდებლისაგან 
შეძენილი ფქვილი ან ძროხის ხორცი,თუ ის გამართლებულია, 

ხელს უწყობს ფრენშაიზის მიმღების მიერ ფრენშაიზის მიმ- 
ცემის მხრიდან დადგენილი ხარისხის სტანდარტების დაცვის 

უზრუნველყოფას. 
ფრენშაიზის მიმღებიც ინფორმირებული უნდა იყოს 

სარგებელზე, რომელიც შეიძლება ფრენშაიზის მიმცემმა მი- 
იღოს ამ შეთანხმებით, რათა შეეძლოს იმის განსაზღვრა, მე- 
ტისმეტად მაღალიხომ არ არის ასეთი ნედლეულის საფასური 
ანალოგიური ნედლეულის სხვა მომწოდებლების ფასებთან 
შედარებით. ასეთი ინფორმაცია უნდა შეიცავდეს აგრეთვე 
ცნობებს იმ სარგებლის შესახებ, რომელსაც იღებს ფრენ- 
შაიზის მიმცემი მისი მოთხოვნის შედეგად უძრავი ქონების, 
მისი მომსახურების, მოწყობილობების შეძენის, იჯარით აღე- 
ბის ან იჯარით გაცემის შესახებ, თუ გარიგება ასეთ შეძენაზე, 
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იჯარით აღებაზე ან იჯარით გაცემაზე უნდა დაიდოს კონკ- 
რეტულ პირებთან (ან კომპანიებთან), ფრენშაიზის მიმცემის 
ჩათვლით. 

უნდა აღინიშნოს, რომ ასეთი დებულებები შეიძლება 
ეწინააღმდეგებოდეს ადგილობრივ ან რეგიონალურ კანონ- 
მდებლობას, რომელიც იცავს კონკურენციის თავისუფლე- 
ბას. ზოგ ქვეყანაში ან რეგიონში ეს პრობლემა გადაიჭრება 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ტექსტში ასეთ მოთხოვნა- 
თა შეტანის ნებართვის გზით მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ 
ეს საჭიროა ფრენშაიზის მიმცემის ინტელექტუალური სა- 
კუთრების უფლებათა დასაცავად, ან ფრენშაიზის სისტემის 
რეპუტაციის შესანარჩუნებლად. უფრო მეტიც, კანონები 
კონკურენციის შესახებ ზოგჯერ ითვალისწინებს, რომ ასეთი 
შეზღუდვები გამოიყენება მხოლოდ მაშინ, როდესაც შეუძლე- 
ბელია ნედლეულის ობიექტური ხარისხობრივი მახასიათე- 
ბლების დადგენა, რაც საშუალებას მისცემდა ფრენშაიზის 
მიმღებს შეეძინა ნედლეული ნებისმიერი პირისაგან, ამ მახა- 
სიათებლების დაცვის პირობით. 

ფრენშაიზის ხელშეკრულებით ფრენშაიზის მიმღებს შეი- 
ძლება მოეთხოვოს, არ გაყიდოს სხვა საქონელი, გარდა იმი- 
სა, რომელმაც დაიმსახურა ფრენშაიზის მიმცემის მოწონება. 
ფრენშაიზის მიმცემი დაინტერესებულია იმით, რომ არ დაუშ- 
ვას ფრენშაიზის მიმღების მიერ რაიმე სახის საქონლის გაყ- 
იდვა, რომელსაც, მისი აზრით, ექნება უარყოფითი გავლენა 

ფრენშაიზინგის სისტემაზე, ან გაუწევს კონკურენციას მის 

საკუთარ საქონელს. 
კიდევ ერთხელ უნდა გავუსვათხაზი იმას, რომ ასეთი შეზ- 

ღუდვა შეიძლება გახდეს ეროვნულ ან რეგიონალურ კანონ- 
მდებლობასთან კონფლიქტის მიზეზი. მაგრამ, ხშირ შემთხ- 

ვევაში, ეს გონივრულია, თუ მწარმოებლის მიერ საქონლის 

ასეთ გაყიდვას ან მომსახურების გაწევას შეუძლია გაუწიოს 

კონკურენცია საქონელს (მომსახურებას), რომელსაც აწარ- 

მოებს თვით ფრენშაიზის მიმცემი, უარყოფითად იმოქმედოს 

ფრენშაიზინგის სისტემის რეპუტაციაზე, ან დამატებითი პა- 

სუხისმგებლობა დააკისროს ფრენშაიზის მიმცემს. 
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§5. პასუხისმგებლობის საფუძვლები 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში 

ფრენშაიზინგის მხარეთა პასუხისმგებლობის საკითხი 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსში არასკმარისადაა რე- 

გულირებული, ამიტომ, სასურველია აღნიშნული ნორმების 

დეტალურად გათვალისწინება, მაგალითად, როდესაც ფრენ- 
შაიზინგის ან ქვეფრენშაიზინგის დროს მხარეთაგან ყველა 

ან ერთი-ერთი მათგანი ნაწილობრივ ან მთლიანად არღვევს 
ხელშეკრულებით ნაკისრ ვალდებულებებს. 

ერთადერთი მუხლი, რომელშიც ნახსენებია პასუხისმგე- 
ბლობის საკითხი, არის საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 
614-ე მუხლი, რომლის თანახმად „ფრენშაიზის მიმცემი პა- 

სუხს აგებს ფრენშაიზინგის სისტემით გათვალისწინებუ- 
ლი უფლებებისა და ინფორმაციისთვის. თუ იგი ბრალეუ- 

ლად არღვევს სახელშეკრულებო ვალდებულებას, ფრენ- 
შაიზის მიმღები უფლებამოსილია შეამციროს საზღაური. 

შემცირების ოდენობა საბოლოოდ უნდა განისაზღვროს 
დამოუკიდებელი ექსპერტის დასკვნით, რომლის ხარჯე- 

ბიც ეკისრებათ მხარეებს“. ფრენშაიზის მიმცემი პასუხ- 
ისმგებელია ფრენშაიზინგის სისტემით გათვალისწინებული 

უფლებების პირნათლად შესრულებასა და ინფორმაციის 

ნამდვილობაზე. ბრალეულობა შეიძლება წარმოიშვას სხვა- 

დასხვა შემთხვევაში, მაგალითად, როცა ფრენშაიზის მიმცე- 

მის საქმიანობა ყოველგვარი დასაბუთებისა და ახსნა-გან- 

მარტების გარეშე არ პასუხობს ხელშეკრულებით გათვალ- 

ისწინებულ გრძელვადიან ვალდებულებით ურთიერთობას. 

აქვე უნდა აღინიშნოს, რომ სახელშეკრულებო უფლების 

დარღვევად უნდა ჩაითვალოს არსებითი, სერიოზული დარ- 

ღვევა. არსებითია ხელშეკრულების ის პირობები, რომლე- 

ბზედაც ერთ-ერთი მხარის მოთხოვნით მიღწეულ ივნა შეთ- 

ანხმება, ან თუ ასეთად მას მიიჩნევს კანონი. ანალოგიურად 

ხდება იმ შემთხვევაშიც, როდესაც დარღვევას ადგილი აქვს 
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ფრენშაიზის მიმღების მხრიდან, თუმცა ერთი რამ ცხადია: 

სახელშეკრულებო პირობათა დარღვევა შეიძლება მოხდეს 

არამარტო ფრენშაიზის მიმცემის, არამედ ფრენშაიზის მიმ- 

ღების მხრიდანაც, რაც არანაკლებ მნიშვნელოვანია, უფრო 

მეტიც, ხშირად მიმღების ვალდებულებები უფრო მეტად თავ- 
ისებური და სპეციფიკურია, ვიდრე ფრენშაიზის მიმცემისა, 

რის გამოც მიმღების პასუხისმგებლობის საკითხი ყოველთ- 
ვის ანალოგიის პრინციპით ვერ გადაწყდება, ამიტომ, აღნიშ- 

ნული მოითხოვს დეტალურ სამართლებრივ რეგულირებას 

უშუალოდ საქართველოს სამოქალაქო კოდექსით. 

რაც შეეხება არსებითი დარღვევის საკითხს საერთა- 
შორისო პრაქტიკიდან გამომდინარე, თუ შესაძლებელია 

მისი გამოსწორება, ხელშეკრულებაში გათვალისწინებული 

უნდა იქნეს ეს პირობა ფრენშაიზის მიმცემის სასარგებლოდ. 

ამისთვის ფრენშაიზის მიმცემს უნდა მიეცეს გარკვეული ვადა 

დარღვევის გამოსასწორებლად, ხოლო ფრენშაიზის მიმღე- 

ბის მიერ ხელშეკრულების არსებითი დარღვევის შემთხვევა- 

ში, ფრენშაიზის მიმცემს უფლება უნდა ჰქონდეს მოშალოს 

ხელშეკრულება. 
არსებით დარღვევად შეიძლება ჩაითვალოს ფრენშაიზის 

მიმღების მიერ ხელშეკრულების შეუსრულებლობა, მაგალი- 

თად, გადაცემული ინფორმაციის კონფედენციალურობის 

დარღვევა, გადასახადების გადაუხდელობა, ფრენშაიზის მიმ- 

ცემთან შეთანხმებული სტანდარტების დაუცველობა, საქონ- 
ლის შეთანხმებული რაოდენობის გაუსაღლღებლობა, ანდა, 
შეგნებულად არასწორი ინფორმაციის მიწოდება. როდესაც 
ფრენშაიზინგის მიმცემი მოქმედებს არაკეთილსინდისიერად 

და მისთვის ხელსაყრელი პირობებით ხელშეკრულების დადე- 

ბის მიზნით, შეცდომაში შეჰყავს კონტრაჰენტი ფრენშაიზინ- 
გის სისტემის თაობაზე, არასწორი ინფორმაციის მიწოდება 

შემდგომში შეიძლება გახდეს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებ- 
ის მოშლის საფუძველი და ფრენშაიზის მიმცემს დაეკისროს 
ზიანის ანაზღაურების ვალდებულება. 

ფრენშაიზის მიმცემის მიერ სახელშეკრულებო ვალ- 
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დებულების დარღვევის შემთხვევაში ფრენშაიზის მიმღებს 
უფლება აქვს შეამციროს ხელშეკრულებით გათვალისწინებ- 
ული საზღაური. თუ მხარეები ვერ შეთანხმდებიან, მაშინ 
საზღაურის შემცირების ოდენობის საბოლოოდ განსაზღვრ- 
ის მიზნით დასკვნის მისაღებად მოიწვევენ დამოუკიდებელ 
ექსპერტს, რომლის ხარჯებსაც ორივე მხარე აანაზღაურებს. 

აქ უსათუოდ უნდა გავითვალისწინოთ, რომ საზღაურის შემ- 

ცირების უფლებამოსილება ფრენშაიზის მიმღებს წარმოე- 
შობა ფრენშაიზის მიმცემის მიერ სახელშეკრულებო ვალდე- 
ბულებების არა ყოველი დარღვევისათვის, არამედ მხოლოდ 

ბრალეული დარღვევისათვის.9 
თავის მხრივ ფრენშაიზის მიმცემს უფლებაუნდა ჰქონდეს 

მოშალოს ხელშეკრულება იმ შემთხვევაში, როდესაც ფრენ- 
შაიზის მიმღების მიერ ადგილი აქვს მრავალჯერად წვრილ- 
მან დარღვევას, რაც ჯამში არსებით დარღვევას იწვევს. მას 

უფლება უნდა ჰქონდეს მოშალოს ხელშეკრულება იმ შემთხ- 

ვევაშიც, როდესაც ფრენშაიზის მიმღები თავის თავს გამო- 
აცხადებს ვალაუვალად, მოქმედებს წინასწარგანზრახული 

ტყუილით ან სასამართლოს მიერ დამნაშავედ იქნება ცნო- 
ბილი. 

თუ მხარეებიდან არც ერთი არ არის კმაყოფილი 
ხელშეკრულებით და სურთ მისი მოქმედების შეწყვეტა 

ან შეცვლა, ამის განხორციელება შესაძლებელია, მაგრამ 
ხელშეკრულების პირობები უნდა ითვალისწინებდეს ისეთ 

შემთხვევასაც, როდესაც ერთ-ერთი მონაწილე ცალმხრივად 

წყვეტს ხელშეკრულებას. 
უნდა აღინიშნოს, რომ ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდებლო- 

ბის შესაბამისად, რომელიც არეგულირებს ტექნოლოგიების 

გადაცემას (და რომელიც შეიძლება გავრცელდეს ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულებაზე), იმ შემთხვევაში, თუ სამრეწველო 

საკუთრების ლიცენზიის ან ტექნოლოგიის გადაცემის შეს- 

ახებ შეთანხმების მხარეები წყვეტენ მის მოქმედებას დადგე- 

ნილი ვადის გასვლამდე, სამთავრობო ორგანოებს უნდა დაე- 

გზავნოს შესაბამისი შეტყობინება განსაზლვრული ვადის 
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განმავლობაში, შეთანხმების შეწყვეტის შესახებ. 
მხარეებს შეუძლიათ შეიტანონ ხელშეკრულებაში დე- 

ბულება იმის შესახებ, რომ თუ ფრენშაიზის მიმცემი დაარ- 
ღვევს ხელშეკრულების არსებით დებულებას, მაშინ ფრენ- 
შაიზის მიმღებს ექნება ასეთი ხელშეკრულების მოქმედების 
შეწყვეტისა და ზიანის ანაზღაურების მოთხოვნის უფლება. 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება შეიძლება შეიცავდეს 
„არსებითი დარღვევის" განსაზღვრებას. მაგალითად, ნე- 
ბისმიერი მოქმედება, რომელსაც მივყავართ უფლებამფლო- 
ბელის სასაქონლო ნიშნის გაუქმებამდე, ან უფლებამფლო- 
ბელის მიერ უფლებამოსარგებლისათვის დაბალი ხარისხის 
პროდუქციის მიწოდება, როდესაც პროდუქციის მაღალი 
ხარისხი პრინციპულად მნიშვნელოვანი პირობაა უფლე- 
ბამოსარგებლის საქმიანობისთვის, შეიძლება შეფასდეს, 
როგორც არსებითი დარღვევა და გახდეს ხელშეკრულების 

მოქმედების შეწყვეტის საფუძველი. თუ უფლებამფლობელი 
პირდება უფლებამოსარგებლეს მუდმივ მხარდაჭერას ახა- 
ლი საწარმოო ხაზის ამუშავების, პროდუქციის რეკლამის, 
ღონისძიებებში რომელიმე ცნობილი პიროვნების მონაწილე- 
ობის, ან ახალი ტერიტორიების ათვისების სახით და არ შეა- 
სრულებს თავის დაპირებებს არასაპატიო მიზეზით, პირობის 
ასეთი შეუსრულებლობა ასევე შეიძლება შეფასდეს ფრენ- 
შაიზინგის ხელშეკრულების არსებით დარღვევად. 

უფლებამფლობელის მხრივ ხელშეკრულების დარღვევა 
შეიძლება გაუტოლდეს არსებით დარღვევას, მაგრამ შეიძლე- 
ბა მისი გამოსწორებაც. ასეთ შემთხვევებში ხელშეკრულება, 
როგორც წესი, ითვალისწინებს, რომ უფლებამფლობელს 

უნდა მოეთხოვოს და მიეცეს შესაძლებლობა – განახორციე- 
ლოს საჭირო ღონისძიებები დარღვევის გამოსასწორებლად 
გარკვეული ვადის განმავლობაში (მაგალითად, 30 დღის), ვი- 
დრე უფლებამოსარგებლე შეძლებს შეთანხმების მოქმედე- 
ბის შეწყვეტას. 

იმისათვის, რომ უფლებამფლობელმა დაიცვას საკუთარი 
ინტერესები ფრენშაიზინგის სისტემაში, ისევე, როგორც 

სტაბილური შემოსავლის მიღებაში, იგი ალბათ მოინდომებს 
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თავის მხრივ უზრუნველყოფილი იყოს უფლებით, შეწყვი- 
ტოს ფრენშაიზინგის მოქმედება უფლებამოსარგებლის მიერ 
ხელშეკრულების რაიმე სერიოზული დარღვევის საპასუხოდ. 

ამიტომ, როგორც წესი, აუცილებელია, რომ ასეთი დარღვევა 
იყოს „არსებითი". 

უფლებამოსარგებლის უუნარობა ფრენშაიზული საწარ- 
მოს მუშაობის სათანადოდ ორგანიზებაში, შეიძლება ალ- 

მოჩნდეს არსებითი დარღვევა, რომელმაც შეიძლება გამოი- 

წვიოს ხელშეკრულების შეწყვეტა. მაგალითად, თუ უფლე- 
ბამოსარგებლემ ვერ შეძლო მხარეებს შორის შეთანხმებული 

გაყიდვების გონივრული დონის მიღწევა, უფლებამფლობელ- 
მა შეიძლება მოინდომოს ხელშეკრულების მოქმედების შენ- 

ყვეტა. ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტა გამართლე- 
ბულია მთელ რიგ სხვა შემთხვევებშიც. ასეთებია: უფლე- 
ბამოსარგებლის გადახდისუუნარობა, მის მიერ კონფიდენ- 

ციალობასთან დაკავშირებული დებულებების დარღვევა, 

აგრეთვე, სხვა სახის ქმედებები, რომლებიც არ შეესაბამება 

უფლებამფლობელის მიერ დადგენილ ხარისხსა და მომსახ- 
ურების სტანდარტებს. უფრო მეტიც, უფლებამოსარგებლის 

მიერ ინტელექტუალური საკუთრების უფლებებზე (რომ- 

ლებიც ფრენშაიზინგის ნაწილია) ნებისმიერი პრეტენზიის 

წამოყენება შეიძლება გახდეს ხელშეკრულების მოქმედე- 

ბის შეწყვეტის საფუძველი, თუკი ასეთი რამ დაშვებულია 

ეროვნული კანონმდებლობით. იმ შემთხვევაში, როდესაც ზე- 
მოაღნიშნულ დარღვევას ექნება ადგილი, მაგრამ შეიძლება 

მისი გამოსწორება, უფლებამოსარგებლეს უნდა მიეცეს ამის 

შესაძლებლობა, რაც, უდავოდ, სამართლიანია, 

გარდა ამისა, გარკვეულ მცირე ვალდებულებათა რეგუ- 

ლარული დარღვევები, რომლებიც მეორდება განსაზღვრუ- 

ლი დროის მანძილზე, ან ერთდროულად დაშვებული რამდენ- 

იმე მცირე დარღვევა შეიძლება გაუტოლდეს არსებით დარ- 

ღვევას, რომელიც ამართლებს ხელშეკრულების მოქმედების 

შეწყვეტას. 
იმ შემთხვევაში, თუ უფლებამოსარგებლე თავს გამოაცხ- 
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ადებს გაკოტრებულად, ჩაიდენს თაღლითობას ან მხილებულ 

იქნება დანაშაულში,უფლებამფლობელსშეუძლიაშეწყვიტოს 

ხელშეკრულების მოქმედება ამის შესახებ უფლებამოსარგე- 

ბლისთვის წინასწარი შეტყობინების გაგზავნის გარეშე, რად- 
განაც ასეთი მდგომარეობის გამოსწორება, როგორც წესი, 

შეუძლებელია. 
ორმხრივი პასუხისმგებლობის საკითხი გათვალისწინებ- 

ულია იტალიის 2004 წლის კანონით ფრენშაიზინგის შესახებ, 

რომლის მე-8 მუხლშიც ნათქვამია, რომ თუ მხარეთაგან ერთ- 

ერთი გადასცემს მეორე მხარეს არასწორ ინფორმაციას, ამ 

უკანასკნელს შეუძლია მოითხოვოს ხელშეკრულების შეწყვე- 

ტაიტალიის სამოქალაქო კოდექსის 1439-ე მუხლის მიხედვით, 

ან მოითხოვოს ზიანის ანაზღაურება, თუ ეს მიზანშეწონილია 

(გამართლებულია)." როგორც ჩანს, არასწორი ინფორმაციის 
მიწოდებისგან საჭიროა დაზღვეული იყოს ორივე მხარე, და 

შესაბამისად, ჩვენს კანონმდებლობაშიც უკეთესი იქნებოდა, 

თუ ჩაიდებოდა ორმხრივი პასუხისმგებლობის პრინციპი. 

მაგრამ ყველაზე მეტად საგულისხმოა, რომ ჩვენი კანონ- 

მდებლობით არ არის გათვალისწინებული მომხმარებელთა 
უფლებების დარღვევისას რომელი მხარე, როგორ და რა 

ფორმით აგებს პასუხს. მაგალითად, ზოგადად მიღებულია, 

რომ ფრენშაიზის მიმცემი და ფრენშაიზის მიმღები ინაწილე- 

ბენ კომპენსაციებს ურთიერთშეთანხმებული წესითა და 

ოდენობით და სოლიდარულად აგებენ პასუხს, თუმცა, აქაც 
მთელი რიგი ფაქტორები უნდა იქნეს გათვალისწინებული. 

მაგალითად, რუსეთის ფედერაციის სამოქალაქო კოდექსის 
1034-ე მუხლის თანახმად, „ფრენშაიზის მიმცემი სუბსიდი- 

ურად აგებს პასუხს ფრენშაიზის მიმღებისადმი წაყენებული 

პრეტენზიების გამო, რომელიც ეხება იმ საქონლის (სამ- 
უშაოს, მომსახურების) ხარისხის დადგენილ სტანდარტებთან 

შეუსაბამობას, რომელსაც ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების 

საფუძველზე ყიდის ფრენშაიზის მიმღები. მაგრამ თუ მოთხ- 
ოვნები წაეყენება ფრენშაიზის მიმღებს, როგორც საქონლის 

დამამზადებელს, ფრენშაიზის მიმცემი ფრენშაიზის მიმ- 
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ღებთან ერთად სოლიდარულად აგებს პასუხს“. თანახმად ამ 

მუხლისა, ხელშეკრულების მხარეთა პასუხისმგებლობა ერთ- 
მანეთის მიმართ დგება მიუხედავად მათი ბრალეულობისა, 
კერძოდ კი, სამეწარმეო საქმიანობის განხორციელებისას 

ვალდებულებათა დარღვევისას პასუხისმგებლობის წესების 
მიხედვით. 

მაგალითად, ტაჯიკეთის სამოქალაქო კოდექსის 965-ე 

მუხლის თანახმად, უფლებამფლობელი (ფრენშაიზის მიმ- 
ცემი) სუბსიდიურად აგებს პასუხს უხარისხო საქონლის (სამ- 

უმაოს, მომსახურების) გამო უფლებამოსარგებლის (ფრენ- 

შაიზის მიმღების) მიმართ წარდგენილი პრეტენზიების გამო. 

თუმცა, იმავე მუხლის მე-2 პუნქტის თანახმად, თუ პრეტენ- 

ზია წარდგენილია უფლებამოსარგებლის ანუ ფრენშაიზის 
მიმღების მიერ წარმოებულ ისეთ საქონელზე, რომლის წარ- 
მოებაც მოხდა ფრენშაიზის მიმცემის უშუალო მოთხოვნების 

გათვალსიწინებით, მაშინ ფრენშაიზის მიმცემი სოლიდარუ- 

ლად აგებს პასუხს ფრენშაიზის მიმღებთან ერთად. მხარეთა 
პასუხისმგებლობის ანალოგიურ წესს ითვალიწინებს უზ- 

ბეკეთის სამოქალაქო კანონმდებლობაც ( მუხლი 869 ), ხოლო 
ყაზახეთის სამოქალაქო კოდექსით, ცალსახად, მხოლოდ 

ფრენშაიზის მიმცემის ერთპიროვნული პასუხისმგებლობაა 

გათვალისწინებული ( მუხლი 901! )." 

სრულიად განსხვავებულად არეგულირებს მხარეთა პა- 

სუხისმგებლობის საკითხს ყირგიზეთის სამოქალაქო კოდ- 

ექსი, რომლის 873-ე მუხლის თანახმად, ლიცენზიარი (ფრენ- 

შაიზის მიმცემი) სოლიდარულად აგებს პასუხს ლიცენზიატის 

(ფრენშაიზის მიმლების) მიმართ წაყენებულ პრეტენზიებზე, 

რომლის დროსაც ზიანი მიყენებულ იქნა ფრენშაიზის მიმცე- 

მის კონტროლით ფრენშაიზის მიმღების მიერ განხორციელე- 

ბული საქმიანობიდან, თუკი ფრენშაიზის მიმცემი არ დაამტ- 
კიცებს, რომ ზიანი დადგა ფრენშაიზის მიმღების მიერ მეორე 

მხარის მითითებების შეუსრულებლობის ან არასათანადოდ 

შესრულების შედეგად, რაც სავარაუდოდ გულისხმობს ამ 
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უკანასკნელ შემთხვევაში ფრენშაიზის მიმღების სუბსიდიურ 

პასუხისმგებლობას.” 
კომპენსაციათა გადანაწილებას იზიარებს აშშ-ისა და ევ- 

როპის უმრავლესი ქვეყნების სამოქალაქო კანონმდებლობე- 

ბი, თუმცა, აღნიშნული საკითხი წესრიგდება დისპოზიცი- 

ურობის პრინციპებზე და შესაძლოა მხარეთა შეთანხმებით, 

ცალკეულ შემთხვევებში, აღნიშნული საკითხი განსხვავე- 

ბულად განისაზღვროს. ჩვენ მიზანშეწონილად მიგვაჩნია, 

არ დაეკისროს პასუხისმგებლობა ფრენშაიზის მიმლებს იმ 
შემთხვევაში, თუკი ზიანი დადგა ფრენშაიზის მიმცემის მიერ 

წარმოებული და ფრენშაიზის მიმღებისთვის მზა სახით მი- 

წოდებული პროდუქციის გასაღების შედეგად (სასაქონლო 

ფრენშაიზინგი), თუ, რა თქმა უნდა, ფრენშაიზის მიმღების 

მიერ არ იყო დარღვეული პროდუქციის შენახვის პირობე- 
ბი, რაზეც შემოთავაზებულია პასუხისმგებლობის ერთიანი 

მოდელი. 

ფრენშაიზინგი ითვალისწინებს, რომ გადაცემული განსა- 

კუთრებული უფლებები, როგორც წესი, გამოყენებულ უნდა 
იქნეს საქონლის გასაღების, მომსახურების გაწევისა თუ სამ- 

უშაოს შესრულების გაფართოებაში. ამ საქონლის (სამუშაოს, 

მომსახურების) წარმოება ფრენშაიზის მიმღების მხრიდან 

არ უნდა იყოს იმაზე დაბალი, ვიდრე ფრენშაიზის მიმცემისა. 

ეს უკანასკნელი კი თავის მხრივ, უფლებამოსილი და ვალ- 
დებულია, აკონტროლოს აღნიშნული საქონლის (სამუშაოს, 

მომსახურების) ხარისხი, თუ ხელშეკრულებით სხვა რამ არ 

არის გათვალისწინებული, რაზეც ზემოთ გვქონდა საუბარი. 

ასეთ პირობებში ლოგიკურია ფრენშაიზის მიმცემის განსა- 

კუთრებული პასუხისმგებლობის დაწესება მესამე პირთა 

წინაშე საქონლის (სამუშაოს, მომსახურების) არასათანადო 

ხარისხისათვის. ასეთი პასუხისმგებლობა კი, როგორც უკვე 
აღვნიშნეთ,შეიძლება იყოს როგორც სუბსიდიური,ისე სოლი- 

დარული, კერძოდ, ფრენშაიზის მიმცემი სუბსიდიურად აგებს 

პასუხს, თუ პრეტენზია წაეყენება ფრენშაიზის მიმღებს, 

როგორც ფრენშაიზის ხელშეკრულების საფუძველზე საქონ- 
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ლის გამსაღებელს (სამუშაოს შემსრულებელს, მომსახურების 

გამწევს), მაგრამ თუ პრეტენზია წაეყენება ფრენშაიზის მიმ- 
ღებს, როგორც ფრენშაიზის მიმცემის პროდუქციის (საქონ- 
ლის) მწარმოებელს, ეს უკანასკნელი სოლიდარულად აგებს 
პასუხს ფრენშაიზის მიმღებთან ერთად.” 

საქონლის (სამუშაოს, მომსახურების) ხარისხის მიმართ 
წაყენებული მოთხოვნების სტანდარტები განისაზღვრება იმ 

ხელშეკრულებებით, რომელთაც ფრენშაიზის მიმღებები დე- 
ბენ კონტრაჰენტებთან. ფრენშაიზის მიმცემის პასუხისმგე- 
ბლობის საფუძვლები (ბრალის გარეშე პასუხისმგებლობი- 
სა და საგარანტიო ვადების ჩათვლით) ისეთივეა, როგორც 

ფრენშაიზის მიმღებისა. ამასთან ფრენშაიზის მიმღები პა- 

სუხს აგებს მაშინაც, როდესაც საქონლის (სამუშაოს, მომსახ- 

ურების) ხარისხი უფრო დაბალია, ვიდრე ფრენშაიზის მიმცე- 
მისა. 

ფრენშაიზის მიმცემი პასუხს აგებს იმისდა მიუხედავად, 

საქონლის გაყიდვა ხდება მომხმარებელზე თუ სამოქალაქო 

ბრუნვის სხვა მონაწილეებზე. ფრენშაიზინგის მიმცემის პა- 

სუხისმგებლობის საკითხი დგება მხოლოდ ხარისხის შეუსა- 
ბამობისას (მაგრამ არა რაოდენობის, ასორტიმენტის, კომ- 
პლექტაციის, ვადებისა და ხელშეკრულების სხვა პირობები- 

სა). ამიტომ, სასურველი იქნებოდა ჩაგვედო ეროვნულ კანონ- 

დებლობაში დამატებითი ნორმები მხარეთა პასუხისმგებლო- 
ბის სამართლებრივი რეგულირების მიზნით. 

როგორც წესი, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებისას უხ- 
არისხო პროდუქტით მიყენებული ზიანისთვის, (ფრენ- 

შაიზის მიმღების მომხმარებელთან ურთიერთობისას) ორივე 

მხარე აგებს პასუხს და ინაწილებს კომპენსაციებს (მ. მაკენ- 

ტოში, ვ. კოლესნიკოვი), თუმცა, პასუხისმგებლობის გადან- 
აწილების წესი, თავის მხრივ, შეიძლება შეიცვალოს ყოველი 

კონკრეტული შემთხვევისათვის. ამიტომ ჩვენ შემოგვაქვს 

პასუხისმგებლობის ახალი, ერთიანი მოდელი, რომელიც შემ- 

დეგნაირად გამოიყურება: 

თუ პრეტენზია წაეყენება ფრენშაიზის მიმცემის მიერ 
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დამზადებულ და მოწოდებულ საქონელს, იგი სუბსიდიურად 

აგებს პასუხს, ხოლო თუ საქონელი დამზადებულია ფრენ- 
შაიზის მიმღების მიერ, მაშინ ზიანის დადგომისას, ორივე მხ- 

არე სოლიდარულად აგებენ პასუხს. 

თუკი აღნიშნული საქონელი დამზადებულია ფრენშაიზის 
მიმღების მიერ, მაგრამ ფრენშაიზის მიმცემის უშუალო რე- 

კომენდაციებითა და კონტროლით, რამაც ზიანი გამოიწვია, 

პასუხისმგებლობა უნდა დავაკისროთ ფრენშაიზის მიმცემს 
სუბსიდიურად. 

თუ საქონელი მოწოდებულია ფრენშაიზის მიმცემის მიერ 

და ფრენშაიზის მიმღები მას მხოლოდ ასაღებს, მაგრამ დაირ- 

ღვა მის მიერ შენახვისა და ექსპლუატაციის პირობები, მაშინ 

ზიანისას პასუხისმგებლობა, უდავოდ, უნდა დავაკისროთ 
ფრენშაიზის მიმღებს. 

ზოგადად მისაღებია შეხედულება, რომ თუ ზიანი დადგა 

ფრენშაიზის მიმცემის უშუალო კონტროლის შედეგად განხ- 

ორციელებული საქმიანობით, რომლის დროსაც ფრენშაიზის 

მიმღებმა არ გაითვალისწინა მისი რეკომენდაციები, სამარ- 

თლიანად მიგვაჩნია, პასუხისმგებლობა დავაკისროთ მხ- 
ოლოდ ფრენშაიზის მიმღებს. 

რაც შეეხება მომსახურების სფეროს, აქ ფრენშაიზის მიმ- 
ღების მონაწილეობა ფრენშაიზულ სისტემაში გაცილებით 

დიდია და მიგვაჩნია, რომ მან სუბსიდიურად უნდა აგოს პა- 
სუხი. 

ფრენშაიზის მიმცემის ვალდებულება პასუხი აგოს 

სუბსიდიურად თუ სოლიდარულად, როგორც ჩანს, დაკავ- 
შირებულია იმასთან, რომ ფრენშაიზის მიმღები, რომელიც 

ამავდროულად საქონლის (მომსახურების) დამამზადებელი- 

ცაა, ხარისხთან დაკავშირებით უფრო მეტად არის დამოკიდე- 
ბული ფრენშაიზის მიმცემის ინსტრუქციაზე. ამ შემთხვევა- 

ში, სოლიდარული პასუხისმგებლობის დაწესებით, კანონმ- 
დებლის აზრით, უნდა მოხდეს ფრენშაიზის მიმღების უფრო 

მეტი სტიმულირება, რათა მიაღწიოს უფრო მაღალ ხარისხს 
პროდუქციის წარმოებაში, რადგანაც მეორე შემთხვევაში 
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ანუ ჩვეულებრივი გასაღებისას ფრენშაიზის მიმღებს საქმე 
აქვს ისეთ პროდუქციასთან, რომელიც თვით ფრენშაიზის 

მიმცემის – თავის საქმეში პროფესიონალის, მიერ არის 

წარმოებული, რის გამოც, მას ხარისხის შეუსაბამობისთ- 

ვის პასუხისმგებლობას ვერ დავუწესებთ. რაც შეეხება სამ- 
უშაოს (მომსახურებას), მათ მიმართ ფრენშაიზის მიმცემის 
ინსტრუქციები ნაკლებად მნიშვნელოვან როლს თამაშობს. 

ხშირად ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებებს ტრანსნაციო- 

ნალური ხასიათი აქვთ, მაგალითად ფრენშაიზის მიმცემის 
ოფისი ავსტრიასა ან აშშ-შია, ხოლო ფრენშაიზის მიმღებისა 

გერმანიაში. ასეთ შემთხვევაში, ხელშეკრულების მხარეთა 
ურთიერთობები რეგულირდება საერთაშორისო კერძო სა- 

მართლის ნორმებით, რაც განაპირობებს მხარეთა არჩევანის 

უფლებას, თუ რომელი ქვეყნის კანონმდებლობასა და სასა- 
მართლოს იურისდიქციას დაუქვემდებარონ მათ შორის გან- 

სახილველი საკითხები. თუმცა შესაძლოა ისეც მოხდეს, რომ 

მხარეთა მიერ არჩეული სამართლის ნაცვლად გამოყენებულ 

იქნეს ერთ-ერთი კონკრეტული ქვეყნის სამართალი. განვიხ- 
ილოთ ერთი მაგალითი, სადაც გერმანულმა ფირმამ დადო 

ხელშეკრულება კონტრაჰენტთან, რომელიც არ იმყოფებოდა 

ევროპის ტერიტორიაზე. 

გერმანიის კანომდებლობით დაშვებულია, რომ მხა- 

რეებმა, რომლებმაც დადეს საერთაშორისო-ეკონომიკური 

გარიგება, თავად აირჩიონ, თუ რომელი ქვეყნის სამართალს 

მიმართავენ. როგორც წესი, ფრენშაიზის მიმცემი ყოველთ- 

ვის ცდილობს, ხელშეკრულებაში ჩაიდოს პირობა, რომლის 

თანახმადაც გამოყენებულ იქნება ფრენშაიზის მიმცემის 

ქვეყნის სამართალი. მაგრამ თუ ფრენშაიზის მიმცემი კომ- 

პანია მდებარეობს ევროპის ფარგლებს გარეთ, ხოლო ფრენ- 

შაიზის მიმლები გერმანული კომპანიაა, ხელშეკრულებაში 

იდება პირობა, რომ დავა შეიძლება განიხილოს გერმანიის 

სასამართლომ, იმ შემთხვევაში თუ ფრენშაიზის მიმცემის 

სამრეწველო საკუთრებას მიადგა ზიანი, რათა სწრაფად და 
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ეფექტურად მოახდინოს რეაგირება საკუთარი დარლვეული 

უფლებების დაცვაზე. 
გერმანიის სამოქალაქო სამართლის თანახმად, ფრენ- 

შაზის მიმღებს უფლება აქვს შეიტანოს სარჩელი ფრენშაიზის 

მიმცემის წინააღმდეგ ხელშეკრულების შეწყვეტით მიყენ- 
ებული ზიანის კომპენსაციისთვის. ასეთი სარჩელის შეტ- 
ანის სამართლებრივ საფუძველს წარმოადგენს გერმანიის 

სავაჭრო კოდექსის 89 „ბ" მუხლი, რომელიც მართალია ეხება 

სავაჭრო წარმომადგენელს, მაგრამ ვინაიდან ფრენშაიზის 

მიმღების სამართლებრივი მდგომარეობა საკმაოდ ახლოს 

დგას სავაჭრო წარმომადგენლის სამართლებრივ მდგომარე- 

ობასთან, ლოგიკურია, რომ აღნიშნული ნორმის გამოყენება 

უნდა მოხდეს ფრენშაიზინგული ურთიერთობების მიმართაც, 

ანალოგიის პრინციპით. 
ჩვენს შემთხვევაში დავას განიხილავდა მიუნხენის რე- 

გიონალური უმაღლესი სასამართლო. საქმე ეხებოდა ამერ- 

იკულ-გერმანულ სავაჭრო ხელშეკრულებას, რომელიც შეი- 
ცავდა პირობას, რომ საქმე დაექვემდებარებოდა აშშ-ს სასა- 
მართლოთა იურისდიქციას, რაზედაც მიუნხენის სასამართ- 

ლომ დაადგინა, რომ ასეთი დათქმა ვერ გამორიცხავს წარ- 

მომადგენლის მიერ კომპენსაციის მოთხოვნაზე გერმანიის 

კანონმდებლობით დადგენილ იმპერატიული ნორმების მოქ- 

მედებას. მილებული გადაწყვეტილებიდან გამომდინარეობ- 

და, რომ მოცემულ გარემოებებში სავაჭრო წარმომადგენელს 
უფლება ჰქონდა შეეტანა სარჩელი ამერიკული ფირმის წი- 
ნააღმდეგ არა აშშ-ში, არამედ გერმანიაში. 

მოცემულ საქმეზე მოსარჩელეს წარმოადგენდა სავაჭრო 

წარმომადგენელი, რომელიც მდებარეობდა მიუნხენთან ახ- 
ლოს. ამერიკული ფირმა (მოპასუხე) მდებარეობდა კალიფორ- 

ნიაში. წარმომადგენელი, ხელშეკრულების თანახმად ასაღე- 
ბდა მოპასუხის პროდუქციას გერმანიასა და ავსტრიაში. 

ხელშეკრულების თანახმად მხარეებს შორის უნდა ყოფილი- 

ყო გამოყენებული კალიფორნიის სამართალი და დავა ამავე 

შტატის სასამართლოში უნდა გადაწყვეტილიყო. 2004 წელს 
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ამერიკულმა მხარემ ცალმხრივად შეწყვიტა ხელშეკრულება, 
რის გამოც, ამით გამოწვეული ზიანის ანაზღაურების მოთხ- 
ოვნით წარმომადგენელმა მიმართა მიუნხენის რეგიონალურ 

სასამრთლოს, გერმანიის სავაჭრო კოდექსის 89 “ბ" მუხლზე 

დაყრდნობით. ამ უკანასკნელმა მოსარჩელეს უარი უთხრა 
საქმის განხილვაზე, ჩათვალა რა, რომ საქმე უნდა განეხილა 

კალიფორნიის სასამართლოს. თუმცა, მიუნხენის უმაღლესმა 
რეგიონალურმა სასამართლომ გააუქმა ქვედა ინსტანციის 

სასამართლოს გადაწყვეტილება, დაადგინა რა, რომ მხარეთა 
შეთანხმება იურისდიქციის თაობაზე, კომპენსაციის მოთხ- 

ოვნის შემთხვევაში, ეწინააღმდეგებოდა ევროპის საერთა- 
შორისო კერძო სამართალს. ასევე დაუშვებელია ასეთი შეთ- 
ანხმება, თუ იგი ეწინაღმდეგება გერმანიის სამართლის იმ- 

პერატიულ ნორმებს, ამ შემთხვევაში კი გერმანიის სავაჭრო 

კოდექსის 89 "ბ'“ პუნქტს, ანუ როდესაც მხარეთამიერ არჩეუ- 

ლი ქვეყნის სამართალი უფლებას ართმევს წარმომადგენელს 

მოითხოვოს კომპენსაცია. მართალია, იმავე სავაჭრო კოდექ- 

სის 89 "ბ“ მუხლი, როგორც იმპერატიული ნორმა, არ ითვალ- 
ისიწინებს ფრენშაიზინგთან დაკავშირებულ საკომპენსაციო 

დავებს, მიუხედავად ამ საკითხზე ევროსასამართლოების 

გადაწყვეტილებათა არარსებობისა, შეიძლება ვივარაუდოთ, 

რომ გერმანიის სასამართლო ფრენშაიზის მიმღების მიერ 

კომპენსაციის მოთხოვნის საქმეს ისევე დააკვალიფიცირებს, 

როგორც სავაჭრო წარმომადგენლის, ანუ გერმანიის იმპერა- 

ტიული სამართლის მიხედვით, რასაც ანალოგიური გადან- 

ყვეტილების გამოტანა მოყვება. ეს საკითხი არც ევროპული 

სამართლის სივრცეშია დარეგულირებული სრულყოფილად, 

ამიტომ, მსგავსი პრობლემა ხშირად წამოიჭრება საერთა- 

შორისო სავაჭრო-სამართლებრივ, მათ შორის ფრენშაიზინ- 

გულ ურთიერთობებში. 
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§6. ვადები ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში. 
ხელშეკრულების მოშლა 

როგორც წესი, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება იდება 
განსაზღვრული და განუსაზღვრელი ვადით. ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულების ხანგრძლივობის ვადები საქართველოს 

სამოქალაქო კოდექსით დადგენილი არ არის. ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულება, როგორც ეს სამოქალაქო კოდექსის 607- 

ე მუხლშია აღნიშნული, გრძელვადიანი ვალდებულებითი 

ურთიერთობაა. ამ ხელშეკრულების გრძელვადიანობა, უწინ- 

არეს ყოვლისა, გამომდინარეობს მისი საგნის სპეციფიკიდან 

და მხარეთა უფლება-მოვალეობების თავისებურებებიდან. 

საქონლის წარმოების, გასაღებისა თუ მომსახურების სფ- 

ეროში ფრენშაიზინგის სისტემის გადაცემა, განხორციელე- 

ბა და განვითარება, როგორც წესი, დიდ დროს მოითხოვს. 

ამ დროში, რა თქმა უნდა, იგულისხმება ისიც, რომ ფრენ- 

შაიზის მიმღების მიერ განხორციელებულმა დანახარჯებმა 

გარკვეული მოგებაც უნდა მოიტანოს. ასეთ ვადად, პრაქ- 

ტიკიდან გამომდინარე მიჩნეულია ათი წელი მაინც. თუმცა, 

წინამდებარე მუხლის პირველი ნაწილის თანახმად, მხოლოდ 

მხარეები განსაზღვრავენ ხელშეკრულების მოქმედების ვა- 

დას იმ მოთხოვნილებათა გათვალისწინებით, რომლებიც 

საჭიროა ფრენშაიზინგის კონკრეტული ხელშეკრულების 
სრულყოფილად განხორციელებისთვის, კერძოდ, საქართ- 

ველოს სამოქალაქო კოდექსის 607-ე მუხლის I-ლი ნაწილის 

თანახმად „ხელშეკრულების ხანგრძლივობა განისაზ- 
ღვრება მხარეთა იმ მოთხოვნილებათა გათვალისწინებით, 

რომლებიც დაკავშირებულია მოცემული საქონლისა და 

მომსახურების გასაღებასთან“. 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მონაწილეები, 

როგორც წესი, განსაზღვრავენ ხელშეკრულების მოქმედე- 

ბის კონკრეტულ ვადას, მისი ვადამდე შეწყვეტის შესაძლე- 
ბლობის დათქმით. ეს ვადა საკმაოდ ხანგრძლივი უნდა 
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იყოს, რათა ორივე მხარემ მიიღოს გარკვეული სარგებელი 
მასში მონაწილეობისაგან. ეს, უწინარესად, მნიშვნელოვა- 
ნია პირველადი დანახარჯების გამო საწარმოს გახსნისა და 
პერსონალის სწავლებისთვის. კერძოდ, თუ ფრენშაიზის მიმ- 
ღებს მოეთხოვება მნიშვნელოვანი ინვესტირება, რომელიც 
დაკავშირებულია მიწის ნაკვეთის შესყიდვასა ან იჯარასთან, 

შენობების აგებასთან, მოწყობილობებისა და მასალების შეს- 
ყიდვასთან, ეს ამართლებს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების 
მოქმედების იმდენად ხანგრძლივი ვადის დადგენას. მაგრამ, 

ეს ვადა ამავდროულად უნდა იყოს იმდენად ხანმოკლეც, 
რომ მხარეებმა შეძლონ ურთიერთობის შეწყვეტა გონივრუ- 

ლად მოკლე ვადაში პირადი მოტივის, ან საქმიანი ხასიათის 

მოსაზრებების გამო, ისე რომ არ დაირღვეს ხელშეკრულების 

დებულებები. 
უნდა აღინიშნოს, რომ ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდებლო- 

ბით განსაზღვრული ტიპის სამრეწველო საკუთრების ლიცენ- 

ზიებზე ან შეთანხმებებზე ტექნოლოგიის გადაცემის შესახებ, 

რომელთა რიცხვს შეიძლება მივაკუთვნოთ ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებაც, ვრცელდება დროის გარკვეული ლიმიტი, 
რომელიც უნდა პასუხობდეს კონკრეტულ კრიტერიუმებს. 

ზოგიერთ კანონს შეუძლია ხელშეკრულების ავტომატური 

გაგრძელების აკრძალვაც. 
ასევე უნდა აღინიშნოს, რომ ზოგიერთი ქვეყნის კანონ- 

მდებლობის მიხედვით, ლიცენზია სამრეწველო საკუთრება- 
ზე, რომელსაც შეიცავს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება, 

შეიძლება არ შეიცავდეს დებულებას, რომელიც კრძალავს 

ტექნოლოგიის ან მასთან დაკავშირებული ტექნიკური ინ- 

ფორმაციის თავისუფალ გამოყენებას ლიცენზირებულ სამ- 

რეწველო საკუთრებაზე უფლებების მოქმედების ვადის გას- 

ვლის შემდეგ. მეორე მხრივ, ასეთი კანონები, როგორც წესი, 

ითვალისწინებენ ხელშეკრულებათა პირობებში დაბალანსე- 

ბულ საკომპენსაციო დებულებათა შეტანას. 

ზოგ მკვლევართა მოსაზრებით, საქართველოს სამო- 
ქალაქო კოდექსით ხელშეკრულების მოქმედების მინიმალურ 
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ზღვრად მიჩნეულია 10 წელია. თუმცა, რეალურად, ჩვენი 

კოდექსით, საერთოდ არ არის განსაზღვრული ფრენძაიზინ- 

გის ხელშეკრულების მოქმედების მინიმალური ვადა. ის, რომ 
საქართველოს სამოქალაქო კოდექსი „გულისხმობს მსოფლი- 

ოში მიღებულ მინიმალურ 10 წელს“ დაუსაბუთებელია და ვთ- 

ვლით, რომ კოდექსის 607-ე მუხლის 1 ნაწილი მოითხოვს და- 

კონკრეტებას და მინიმალური ვადის განსაზღვრას, როგორც 

მაგალითად, ეს მოცემულია იტალიის 2004 წლის ფრენშაიზ- 
ინგის შესახებ კანონის მე-3 მუხლში, სადაც ნათქვამია, რომ: 

„თუ ხელშეკრულება იდება განსაზღვრული ვადით, ფრენ- 

შაიზის მიმცემი ვალდებულია უზრუნველყოს ფრენშაიზის 

მიმღები მინიმალური ვადით, რაც აუცილებელია ინვეს- 

ტიციების ამორტიზაციისთვის; აღნიშნული ვადა არ უნდა 

იყოს სამ წელზე ნაკლები, გარდა იმ შემთხვევებისა, როცა 

შეთანხმება წყდება ერთ-ერთი მხარის მიერ ვალდებულე- 
ბათა დარღვევის გამო“. 

სსკ 607-ე მუხლის მე-2 ნაწილის თანახმად, „თუ 

ხელშეკრულების ხანგრძლივობა აღემატება ათ წელს, 

ყოველი მხარე უფლებამოსილია მოშალოს ხელშეკრულე- 

ბა მოშლისათვის აუცილებელი ერთწლიანი ვადის დაცვით. 

თუ არცერთი მხარე არ იყენებს ხელშეკრულების მოშლის 

ამუფლებას,ხელშეკრულება გრძელდება ორი წლით.ვადის 

გასვლის გამო ან მხარეთა ინიციატივით ხელშეკრულების 

მოშლის შემთხვევაში მხარეები უნდა შეეცადონ საქმიანი 

ურთიერთობების ფაქტობრივ დამთავრებამდე ურთიერთ- 

ნდობის პრინციპის დაცვით გააგრძელონ ხელშეკრულება 

იმავე ან შეცვლილი პირობებით“. 
როგორც ვხედავთ, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების 

ხანგრძლივობის ზღვარი საქართველოს კანონმდებლობით 
განსაზღვრული არ არის. საქართველოს სამოქალაქო კოდექე- 

სის 611-ე მუხლის შესაბამისად, მისი ვადის გაგრძელების პი- 

რობები განისაზღვრება ხელშეკრულებით. ასევე, მიგვაჩნია, 

რომ კარგი იქნებოდა საქართველოს სამოქალაქო კოდექსით 

ხელშეკრულების მოშლის შემთხვევათა გათვალისწინება, თუ 
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რა შემთხვევაში შეუძლია როგორც ერთ, ისე მეორე მხარეს 
ხელშეკრულების ვადამდე მოშლა და ზიანის ანაზღაურების 
მოთხოვნა, მაგალითად, როცა ფრენშაიზის მიმცემმა შეიცვ- 

ალა საფირმო სახელწოდება ან სასაქონლო ნიშანი, ერთი ან 
მეორე მხარე გამოცხადდა ვალაუვალად ან არსებობს ამის 

წინაპირობები, ფრენშაიზის მიმცემი ან მიმღები გარდაიცვ- 
ალა და ა.შ. 

როგორც ზოგადად არის მიჩნეული, საერთაშორისო 
პრაქტიკიდან გამომდინარე, ხელშეკრულების ნებისმიერ 

მხარეს შეუძლია პატივსადები მიზეზების არსებობისას, 
უარი თქვას გრძელვადიან ვალდებულებით ურთიერთობაზე 

ხელშეკრულების მოშლისთვის დაწესებული ვადის დაუცვე- 

ლად. პატივსადებია საფუძველი, როცა ხელშეკრულების 

მომშლელ მხარეს კონკრეტული ვითარების, მათ შორის 

დაუძლეველი ძალისა და ორმხრივი ინტერესების გათ- 
ვალისწინებით, არ შეიძლება მოეთხოვოს სახელშეკრულე- 

ბო ურთიერთობის გაგრძელება შეთანხმებული ვადის ან 
ხელშეკრულების მოშლისათვის დაწესებული ვადის გასვ- 

ლამდე. 
ფრენშაიზის მიმცემის მიერ ხელშეკრულების მოშლის 

შემთხვევაში, ფრენშაიზის მიმღებს უფლება უნდა ჰქონდეს 
შეამციროს გადასახადი. მას შეუძლია აგრეთვე ზიანის ანაზ- 

ღაურების მოთხოვნა, თუ იგი ხელშეკრულებითაა გათვალ- 

ისწინებული. ზიანის ანაზღაურების მოთხოვნა შეიძლება 

დადგეს არა მხოლოდ ფაქტობრივად დამდგარი ქონებრივი 

დანაკლისის, არამედ მიუღებელი შემოსავლისთვისაც. 

ზიანის ანაზღაურების მოთხოვნა შეუძლია ფრენშაიზის 
მიმცემსაც და მიმღებსაც. საქართველოს კანონმდებლო- 

ბით, ანაზლაურებას ექვემდებარება ის ზიანი, რომელიც 

მხარისათვის წინასწარ იყო სავარაუდო და წარმოადგენს 

ზიანის გამომწვევი მოქმედების უშუალო შედეგს. საერთო 
წესის მიხედვით, სამოქალაქო-სამართლებრივი პასუხისმგე- 
ბლობის დაკისრება შეიძლება მხოლოდ ზიანის მიმყენებლის 
ბრალეული მოქმედების შემთხვევაში. ბრალი სამოქალაქო 
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სამართალში გამოიხატება პირის მიერ ისეთი მოქმედები- 
საგან განზრახ ან გაუფრთხილებლობით თავის არიდებაში, 
რომლის შესრულებაც მას მოეთხოვებოდა არაქონებრივი 

ზიანის ფულადი ანაზღაურებისას. 

ვფიქრობთ, სამოქალაქო კოდექსი უნდა ითვალისწინებ- 

დეს ხელშეკრულების ცალმხრივად მოშლის შესაძლე- 

ბლობასაც, ვთქვათ, 6 თვით ადრე წინასწარი შეტყობინებით, 

თუკი ხელშეკრულება განუსაზღვრელი ვადითაა დადებული, 
(როგორც ეს გათვალისწინებულია ყაზახეთის, ტაჯიკეთის, 

ყირგიზეთის სამოქალაქო კოდექსებით), რა თქმა უნდა, მინი- 

მალური, მაგალითად 3-წლიანი ვადის შეუზღუდაობის პირო- 

ბის დაცვით (ანუ 3 წლის შემდგომ პერიოდზე). მართალია, ეს 

არის გრძელვადიანი ვალდებულებითი ურთიერთობა, მაგრამ, 

მაინც შესაძლოა მხარეებისთვის ინტერესს მოკლებული იყოს 
ხელშეკრულების შემდგომი გაგრძელება. აქ უმთავრესად 

მხედველობაში გვაქვს ფრენშაიზის მიმღების ინტერესები, 

როცა ვთქვათ, აღნიშნული გზით ბიზნესის წარმოება არა- 

რენტაბელურია. თუმცა მეორე მხრივ, ცალმხრივად მოშლის 

უფლების რეგლამენტირებამ შეიძლება აზარალოს ფრენ- 

შაიზის მიმღები, თუკი ფრენშაიზის მიმცემი ამ უფლებას გამ- 
ოიყენებს უსაფუძვლოდ, ყოველგვარი დასაბუთების გარეშე. 

რიგი ქვეყნების კანონმდებლობა ითვალისწინებს ფრენ- 

შაიზის მიმღების მიერხელშეკრულების ცალმხრივად მოშლის 
შესაძლებლობას, იმ შემთხვევაში, თუკი ფრენშაიზის მიმცემი 

შეიცვლის საფირმო სახელწოდებას ან სასაქონლო ნიშანს, 
რადგან, მიგვაჩნია, რომ ამ ორი განსაკუთრებული უფლებ- 
ის უცვლელობის ფაქტორი არსებითია ხელშეკრულების 

ეფექტურად მოქმედებისთვის. მოცემული პირობა, სავსე- 

ბით ლოგიკურია, ვინაიდან, წინა საფირმო სახელწოდება, 
როგორც წესი უფრო ცნობილი იყო, ვიდრე ახალი და იძლეო- 

და უფრო მეტი შემოსავლის მიღების შესაძლებლობას. 
ვფიქრობთ, რომ წინამდებარე საფუძველი ხელშეკრულე- 

ბის (ცალმხრივად მოშლისა აუცილებლად უნდა ჩაიდოს 
ხელშეკრულებაშიც და გათვალისწინებულ იქნეს საქართ- 
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ველოს სამოქალაქო კოდექსითაც, ვინაიდან, საფირმო 
სახელწოდება და სასაქონლო ნიშანი –- ეს არის ერთ-ერთი 
მნიშვნელოვანი განმაპირობებელი ფაქტორი იმისა, თუ რა- 
ტომ ირჩევს ფრენშაიზის პოტენციური მიმღები ამა თუ 
იმ ორგანიზაციას, რათა დადოს მასთან ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულება, რაც მნიშვნელოვანწილად განსაზღვრავს 
კიდეც ფრენშაიზის მიმღების საქმიანობის შემდგომ წარ- 
მატებას ადგილობრივ თუ საერთაშორისო ბაზარზე. 

მიჩნეულია, რომ საწარმოს საფირმო სახელწოდება და 
სასაქონლო ნიშანი ერთობლიობაში ქმნის საწარმოს გუდ- 
ვილს, რაც არის კიდეც პოპულარობის განსაზღვრის უპირვე- 
ლესი კრიტერიუმი. ჩვენ უკვე გვქონდა საუბარი გუდვილის 
არსსა და მნიშვნელობაზე საწარმოს რეპუტაციისა და მისი 
ღირებულების საკითხებთან მიმართებაში. უნდა აღვნიშ- 
ნოთ, რომ ფრენშაიზინგის სისტემის ზრდა მნიშვნელოვანია 
ფრენშაიზის მიმცემის ძლიერი საფირმო სახელწოდების შე- 

ქმნისათვის, ამიტომ, ს. შეინის და კ. სფელის აზრით, ფრენ- 
შაიზის მიმღებმა უნდა მოიძიოს ისეთი ფრენშაიზის მიმცემი, 

რომელიც სწრაფად აფართოებს თავის საქმიანობას ბაზარზე. 
იმისთვის, რომ ფრენშაიზის მიმცემმა დაარწმუნოს მომა- 

ვალი კონტრაჰენტები საქონლის ხარისხში, მნიშვნელოვანია 

ნდობის მოპოვება ეფექტური პროცედურებით, ურთიერთო- 

ბებზე და ქმედებებზე ზემოქმედების უნარითა და მოქნილი 

სტრატეგიით. ასეთი სანდოობის, ოპერაციული სისტემებისა 
თუ სხვა არამატერიალური აქტივების მაღალი ხარისხიანო- 
ბით შესაძლებელია მიიზიდო პოტენციური ფრენშაიზის მიმ- 

ღები, ვინაიდან ეს ყოველივე საბოლოოდ ასოცირდება ამა თუ 

იმ საწარმოს ძლიერ საფირმო სახელწოდებასა და სასაქონ- 

ლო ნიშანთან, ქმნის საწარმოს გუდვილს და არსებითად 

განაპირობებს ფრენშაიზის მომავალი მიმღების არჩევანს, 
თუ რომელ ფრენშაიზინგის სისტემაში ჩაერთვება საკუთარი 

საწარმოთი ან საწარმოთა ქსელით. 

გარდა ამისა, ბოლო კვლევების მიხედვით, მომხმარე- 

ბლები ყურადღებას აქცევენ საფირმო სახელწოდებასა და 

სასაქონლო ნიშანს, ყოველ შემთხვევაში, მაშინ, როცა სა- 
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ფირმო სახელწოდება ან საერთოდ არაფერზე მეტყველებს 

ან დადებითად ასოცირდება რომელიმე პროდუქტის ხარისხ- 
ის მაჩვენებელთან. კვლევამ აჩვენა მისი არსებითი გავლენა 

ხარისხის აღქმაზე. შედეგი ცხადყოფს, რომ საფირმო სახელ- 

წოდება იძლევა მნიშვნელოვან ინფორმაციას ხარისხზე. 

სერვისული მომსახურების კომპანიების სასაქონლო ნიშანი 
და საფირმო სახელწოდება არსებითად გადამწყვეტია მისი 

სავაჭრო ობიექტებისთვის. კომპანიები, როგორც წესი, თავი- 

ანთ საფირმო სახელწოდებასა და სასაქონლო ნიშანს პოპუ- 

ლარიზაციას უწევენ პერმანენტული რეკლამირებით. 

როგორც ირკვევა, საფირმო სახელწოდება და სასაქონ- 

ლო ნიშანი, მომხმარებლის წარმოსახვაში ასოცირდება 
პროდუქციის დადებით რეპუტაციასთან და ქმნის ე.წ. გუდ- 
ვილს, რომელიც განიმარტება როგორც კომპანიის პრესტი- 

ჟი, საქმიანი რეპუტაცია, კონტაქტები, კლიენტურა და კა- 

დრები, როგორც მისი აქტივი, რომელიც შეიძლება შეფასდეს 

და შეტანილ იქნეს სპეციალურ ანგარიშზე, თუმცა არა აქვს 
დამოუკიდებელი საბაზრო ღირებულება და ძირითადად არ- 

სებით როლს ასრულებს ორგანიზაციათა შერწყმისა და მი- 

ერთებისას, რაც გავლენას ახდენს ფრენშაიზის მიმცემისა 

და მიმღების ურთიერთობებზე და მნიშვნელოვანწილად გან- 

საზღვრავს მათ შემდგომ თანამშრომლობას. 

ამიტომ უდავოა, რომ ფრენშაიზის მიმცემის მიერ სა- 

ფირმო სახელწოდებისა და სასაქონლო ნიშნის შეცვლის 

შემთხვევაში ფრენშაიზის მიმღებს უფლება უნდა ჰქონდეს 

ცალმხრივად მოშალოს ხელშეკრულება ან მოითხოვოს ფრენ- 

შაიზის მიმცემისგან პერიოდული გადასახადის პროპორციუ- 
ლად შემცირება. 

ხელშეკრულებით გადაცემული სხვა დანარჩენი უფლე- 
ბები კი შესაძლოა იწვევდეს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებ- 
ის შეწყვეტას მხოლოდ იმ შემთხვევაში, თუ ეს უფლებები მო- 
ცემული კონკრეტული შემთხვევისთვის არსებით აუცილე- 

ბლობას წარმოადგენდა ფრენშაიზული ურთიერთობისთვის, 
რაც ფრენშაიზის მიმღებმა უნდა ამტკიცოს. მართლაც, ეს 
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საკმაოდ მნიშვნელოვანი ფაქტორია მთლიან ფრენშაიზულ 
ურთიერთობებში, რაც არ არის ასახული საქართველოს სამო- 

ქალაქო კოდექსში და შეწყვეტის საფუძვლები მთლიანად მხ- 
არეთაურთიერთშეთანხმებაზეამინდობილი.მიჩნეულია,რომ 

სხვა სახის განსაკუთრებულ უფლებათა შეცვლა არ ახდენს 
გავლენას ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების ბედზე. თუმცა 

არც ჩვენსა და არც საერთაშორისო პრაქტიკაში არ არის და- 

რეგულირებული მსგავსი ცვლილებების თანამდევი შედეგე- 
ბი. თუკი ფრენშაიზის მიმღები დაამტკიცებს, რომ ამა თუ იმ 
მისთვის გადაცემული განსაკუთრებული უფლების შეცვლით 

მისი მდგომარეობა გაუარესდა, მას უფლება აქვს მოითხოვოს 
ზიანის ანაზღაურება, მათ შორის, ფრენშაიზის მიმცემისთ- 

ვის გადასახადი თანხის შემცირების მოთხოვნის ფორმითაც. 

ჩვენი მოსაზრება შეიძლება გავამყაროთ ზოგადი ნორმებით 

ვალდებულებათა დარღვევის შესახებ და ასევე ფრენშაიზის 
მიმცემის ვალდებულებითაც, წარუდგინოს ფრენშაიზის 

მიმღებს მის მიერ გამოყენებული არამატერიალური ქონე- 

ბრივი უფლებები, სასაქონლო (სავაჭრო) ნიშნები, ნიმუშები, 
შეფუთვა, საქონლის წარმოების, შეძენის, გასაღებისა და 
საქმიანობის ორგანიზაციის კონცეფცია, ასევე სხვა ინფორ- 

მაცია, რომელიც საჭიროა გასაღების ხელშესაწყობად, ასევე 

მისი ვალდებულება, დაიცვას ერთიანი მოქმედების სისტემა 

მესამე პირთა ჩარევებისაგან, განუწყვეტლივ განავითაროს 

იგი და საქმიანი ჩვევების გაზიარებით, ინფორმაციის მი- 

წოდებითა და კვალიფიკაციის ამაღლებით მხარი დაუჭიროს 
ფრენშაიზის მიმღებს (საქართველოს სამოქალაქო კოდექსი, 
მუხლი 608). ამიტომ ფრენშაიზის მიმცემი კეთილსინდის- 

იერების პრინციპითა და გულისხმიერებით უნდა მოეკიდოს 

ფრენშაიზის მიმღების ინტერესებს. 
ასევე საგულისხმოა ისეთი შემთხვევა, როდესაც ფრენ- 

შაიზის მიმცემს უწყდება უფლება საფირმო სახელწოდე- 

ბასა და სასაქონლო ნიშანზე ერთდროულად ახლით შეცვ- 

ლის გარეშე. ამ დროს, საერთაშორისო სტანდარტებით ხელ- 

შეკრულება წყდება თავისთავად. ხოლო თუ ფრენშაიზის მიმ- 
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ცემს უფლება უწყდება ან მხოლოდ საფირმო სახელწოდებაზე 
ან მხოლოდ სასაქონლო ნიშანზე, მაშინ შეწყვეტის საკითხი 

შეიძლება გადაწყდეს იმავე განსაკუთრებულ უფლებათა ახ- 

ლით შეცვლისას მიღებული წესების თანახმად. 

აღნიშნული საკითხი კიდევ უფრო შორს წაგვიყვანს, თუ 
განვიხილავთ განსაკუთრებულ უფლებათა მთლიანი კომ- 
პლექსის ან მისი ნაწილის გადასვლას ერთი პირიდან მეორ- 

ეზე ანუ როდესაც იცვლება ფრენშაიზის მიმცემი. კერძოდ, 
ვინაიდან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ხდება განსა- 

კუთრებულ უფლებათა გადაცემა, ხელშეკრულების მოქ- 
მედების განმავლობაში შესაძლოა ადგილი ჰქონდეს მათი 

ნაწილის გადასვლას ფრენშაიზის ერთი მიმცემიდან მეორეზე, 

მათ შეცვლას ან სულაც შეწყვეტას. აღნიშნული გარემოებები 
განსხვავებულად აისახება ხელშეკრულების ბედზე. საერ- 

თაშორისო პრაქტიკაში მიღებულია, რომ განსაკუთრებულ 
უფლებათა მთელი კომპლექსის, ან ამ კომპლექსიდან ერთი 

ან რამდენიმე ელემენტის გადასვლა არ შეიძლება იყოს 

ხელშეკრულების შეცვლის ან შეწყვეტის საფუძველი. ახალი 

ფრენშაიზის მიმცემი ანუ უფლებათა მფლობელი უბრალოდ 

ხდება ძველი ხელშეკრულების მხარე იმ უფლებათა და ვალ- 
დებულებათა ნაწილში, რომელიც ეხება გადაცემულ გან- 

საკუთრებულ უფლებებს, ან რამდენიმე მათგანს. ამ დროს, 

რეალურად, შესაძლებელია ადგილი ჰქონდეს ფრენშაიზის 
მიმცემის მხარეზე პირთა სიმრავლეს, რაც თავის მხრივ, ვალ- 

დებულებითი სამართლის თანახმად, მოწესრიგდება სოლი- 

დარული პასუხისმგებლობის პრინციპებზე დაყრდნობით. 

ხელშეკრულებით გათვალისწინებულ უფლებათა გადა- 

ცემის დებულებები მიმღებთან მიმართებით, ჩვეულებრივ, 

დაკავშირებულია ორ სიტუაციასთან. პირველი – როდე- 
საც ფრენშაიზის მიმღებს სურს გაყიდოს ფრენშაიზული 

საწარმო მთლიანად ან ნაწილობრივ, ასევე ფრენშაიზინგის 

ხელშეკრულებიდან გამომდინარე უფლებები. მეორე სიტუა- 
ცია დაკავშირებულია ფრენშაიზის მიმღების სიკვდილთან ან 

მის ქმედუუნაროდ ცნობასთან. 
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როგორც ჩანს, თუ ფრენშაიზის მიმღებმა წარმატებით 
განავითარა ფრენშაიზინგი და სურს მისი გაყიდვა ისეთ 
ფასში, რომელიც შეიცავს მოგებას, მაშინ მას უნდა ჰქონდეს 
ამის უფლება; შესაძლოა მან გადაწყვიტა სხვა სახის ბიზნე- 
სის წამოწყება ან სულაც, ყველანაირი ბიზნესის დასრულე- 

ბა. ბიზნესის გაზრდილმა ღირებულებამ, რაც ფრენშაიზის 
მიმღების ძალისხმევის შედეგია, უნდა მისცეს მას მოგების 
მიღების უფლება ფრენშაიზინგის მიყიდვის გზით ისეთი მყ- 
იდველისათვის, რომელიც შეძლებს სახელშეკრულებო ფა- 

სის გადახდას. თუ ფრენშაიზის მიმღებს არა აქვს მიღებული 

ნებართვა ფრენშაიზის მიმცემისგან, მიჰყიდოს ფრენშაიზ- 
ინგი ასეთ მყიდველს, მაშინ ის კარგავს იმ ძალისხმევისაგან 

სარგებლის მიღების შესაძლებლობას, რომელიც მან მოახ- 
მარა ფრენშაიზინგის წარმატებით განვითარებას. 

ამასთან ერთად, ურთიერთობა ფრენშაიზინგის ფარგ- 

ლებში თავისი ხასიათით პირადულია. უფლებამფლობელი 

დიდად ეყრდნობა უფლებამოსარგებლის უნარს, ორგანიზე- 

ბულად წარმართოს მათი ფრენშაიზული საწარმოს მუშაობა 

დადგენილი წესით, ფრენშაიზის ხელშეკრულება წარმოშობს 

ერთგვარ პარტნიორობას, რომელიც დაფუძნებულია რწმე- 

ნაზე,რომ მეორემხარეიიმსახურებს ნდობას და უნარიშესწევს 

შეასრულოს თავისი ვალდებულებები. მით უფრო იმ შემთხ- 

ვევაში, როდესაც ხელშეკრულებით გათვალისწინებულია 

ნოუ-ჰაუსა და კომერციული საიდუმლოებების გადაცემა. თუ 

უფლებამფლობელს არა აქვს მყიდველის კანდიდატურის შე- 

ფასებისა და მოწონების უფლება, ის შეიძლება იძულებული 

აღმოჩნდეს, დაეთანხმოს მუშაობას ისეთ უფლებამოსარგე- 

ბლესთან, რომელიც, მისი რწმენით, ვერ შეძლებს ჯეროვნად 

გაუძღვეს საწარმოს ან ვისთანაც ის ვერ შეძლებს პატიოსან, 

საქმიან ურთიერთობათა დამყარებას. 
ერთ-ერთი გადაწყვეტილება შეიძლება იყოს უფლე- 

ბამფლობელის წინასწარი თანხმობის მოთხოვნა უფლე- 

ბამოსარგებლის მიერ ფრანშაიზული საწარმოს, ან 
ხელშეკრულებით გათვალისწინებულ უფლებათა გაყიდ- 
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ვის წინ. ასეთ თანხმობაზე დაუშვებელია უარის თქმა საკ- 

მარისი საფუძვლების გარეშე. გარდა ამისა, ფრენშაიზინ- 
გის ხელშეკრულებით შეიძლება გათვალისწინებული იყოს 
უფლებამფლობელის უფლება, თავად შეიძინოს გასაყიდად 

შემოთავაზებული ფრენშაიზული საწარმო. 
სამართლიანად მიგვაჩნია, უფლებამფლობელისათვის 

პირველი არჩევანის პრიორიტეტული უფლების მინიჭება იმ 

შემთხვევაში, თუ მესამე პირისაგან შემოვა კეთილსინდის- 
იერი წინადადება ყიდვის შესახებ. ასეთი შეთანხმების პირო- 

ბით, თუ უფლებამოსარგებლე მიიღებს უფლებამოსილი მყ- 

იდველისაგან წერილობითი ფორმით კეთილსინდისიერ წინა- 
დადებას მისი საწარმოს ყიდვის შესახებ, უფლებამოსარგე- 

ბლეს შეუძლია შეატყობინოს უფლებამფლობელს ასეთი 

წინადადების პირობები და სავარაუდო მყიდველის ვინაობა. 

უფლებამფლობელს უნდა მიეცეს დროის გონივრული პე- 

რიოდი, რათა შეისწავლოს წინადადება და სურვილის შემთხ- 

ვევაში წამოაყენოს შემხვედრი წინადადება. თუ ის ამას არ 

გააკეთებს, მაშინ საწარმოს გაყიდვა ახალ უფლებამოსარგე- 

ბლეზე ითვლება მის მიერ მოწონებულად. 

იმ შემთხვევაში თუ უფლებამოსარგებლე არის სააქციო 

საზოგადოება ან შეზღუდული პასუხისმგებლობის საზოგა- 

დოება, ცვლილებებს წილების ან აქციების მფლობელობაში 

შეუძლია გამოიწვიოს ცვლილებები ფრენშაიზული საწარმოს 
მფლობელობაში. ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში ასეთი 

შემთხვევები გათვალისწინებული უუნდაიყოს. საერთაშორისო 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებისას მხედველობაში 

უნდა იქნეს მიღებული იმ ქვეყნის სავაჭრო კანონმდებლობა, 

სადაც იქმნება ფრენშაიზული საწარმო. 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსით ასევე არ არის 
გათვალისწინებული ფრენშაიზის მიმღების ან მიმცემის 

გარდაცვალებისას ხელშეკრულების შეწყვეტის თუ გაგრ- 
ძელების პირობები. აღნიშნული ფაქტი შეიძლება ჩაითვალოს 

ფრენშაიზინგის მოშლის საფუძვლად, თუ ფრენშაიზის მიმ- 

ღების მემკვიდრეს არ სურს გააგრძელოს აღნიშნული საქმი- 
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ანობა - შეწყვეტა მოხდეს ფრენშაიზის მიმღების მხრიდან, 
და თუ ფრენშაიზის მიმცემი დაამტკიცებს, რომ გარდაცვ- 
ლილი ფრენშაიზის მიმღების მემკვიდრე უუნაროა გაუძ- 
ლვეს აღნიშნულ საქმიანობას -- ამ დროს შეწყვეტა მოხდეს 
ფრენშაიზის მიმცემის მხრიდან შესყიდვის გზით. არის მეორე 

გზაც გაგრძელდეს აღნიშნული ხელშეკრულება. ამ დროს 

ხდება სამკვიდროს გახსნისთვის გათვალისწინებული წესე- 
ბის გამოყენება, როცა ადგილი უნდა ჰქონდეს შესაბამისი 

უფლებებისა და მოვალეობების გადასვლას მემკვიდრეზე ან 
მის დარეგისტრირებას ინდივიდუალურ მეწარმედ, ხოლო ამ 
მომენტამდე პერიოდის განმავლობაში სამკვიდროს მართვა, 

მათ შორის ფრენშაიზული კომპანიისა, უნდა მოხდეს ნოტარ- 

იუსის მიერ დანიშნული მმართველის მიერ, სავარაუდოდ მინ- 

დობილი საკუთრების მართვის (ტრასტის) ხელშეკრულებით. 

თუკი ადგილი ექნება ფრენშაიზის მიმცემის გარდაცვალებას, 
მაშინ ფრენშაიზის მიმლებს უფლება უნდა ჰქონდეს შეწყვი- 

ტოს ხელშეკრულება, ან გააგრძელოს იგი იმავე პირობებით 

ახალ ფრენშაიზის მიმცემთან. 
მეორე შემთხვევაა ერთ-ერთი მხარის ქმედუუნაროდ 

აღიარება. საქართველოს კანონმდებლობით, ქმედუუნაროა 
ადამიანი, რომელიც ჭკუასუსტობის ან სულით ავადმყო- 

ფობის გამო სასამართლოს მიერ ასეთადაა აღიარებული. 

ამ პირის განკურნების ან ჯანმრთელობის მნიშვნელოვნად 

გაუმჯობესების შემთხვევაში სასამართლო აღიარებს მას 

სრულ ქმედუნარიანად. 
ფრენშაიზის მიმღების ქმედუუნარობის შემთხვევაშიც, 

ისევე როგორც მისი გარდაცვალებისას, საკუთრება, მათ შო- 

რის ფრენშაიზინგიც, მართვის უფლებით გადადის მემკვი- 

დრეებზე, მაგრამ თუ ფრენშაიზის მიმცემმა დაამტკიცა, რომ 

მემკვიდრეებს არა აქვთ უნარი საქმის გაძღოლისა უშუალოდ 

ფრენშაიზულ სისტემაში, მაშინ მას უფლება აქვს შეისყიდოს 
ფრენშაიზინგი საბაზრო ფასით, რაც ასევე სასურველია ჩაი- 

დოს საქართველოს სამოქალაქო კოდექსში. თუმცა აქ შეი- 

ძლება დაურეგულირებელი დარჩეს ისეთი შემთხვევა, როდე- 
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საც აღარ არსებობს ის საფუძვლები, რომლითაც ფრენშაიზის 

მიმღები ქმედუუნაროდ გამოცხადდა, ანუ რისი მოთხოვნის 
უფლება შეიძლება ჰქონდეს ამ შემთხვევაში ფრენშაიზის 
მიმღებს. 

კანონით შესაძლოა გათვალისწინებულ იქნეს ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულების შეწყვეტის სხვა საფუძვლებიც, რისი 

რეგლამენტაცია უდავოდ დგას საქართველოს სამოქალაქო 

კოდექსის დღის წესრიგში და ამ მომენტისთვის ღია სივრც- 

ეს ქმნის ფრენშაიზინგის სამართლებრივი რეგულირების 
მხრივ. 

როგორც უკვეაღვნიშნეთ,ფრენშაიზინგის ხელშეკრულე- 

ბა შეიძლება დაიდოს როგორც განსაზღვრული,ისე განუსაზ- 

ღვრელი ვადით. ზოგადად, საინტერესოა, თუ რა პირობე- 

ბით ხდება ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მოქმედების 
ვადის გაგრძელება. უნდა აღინიშნოს, რომ მისი გაგრძელება 

ყოველთვის ავტომატურად არ ხდება. ამიტომ ეს საკითხი 

ხელშეკრულებაში გაწერილი უნდა იყოს საკმაოდ დეტალუ- 

რად. უფრო მეტიც, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებები, გან- 

საკუთრებით მრავალსაწარმოიანი ფრენშაიზინგის შემთხ- 

ვევაში, საერთოდ არ უნდა ითვალისწინებდეს მოქმედების 
ვადის გაგრძელებას. ასეთ ხელშეკრულებას როგორც წესი 

არ აგრძელებენ მათი მოქმედების ვადის გასვლის შემდეგ, 

თუკი განვითარების მიზანი მიღწეულია. 

ფრენშაიზინგის განახლების საკითხი ორივე მხარისათ- 

ვის სამართლიანი პირობების გათვალისწინებით, გარკვეულ 

სირთულეებთან არის დაკავშირებული. თუ ფრენშაიზის 

მიმღების საქმიანობა წარმატებული იყო, მაშინ იგი ეცდება 

გააგრძელოს ხელშეკრულების მოქმედების ვადა იმავე პი- 

რობებით.- ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მოქმედების 
პირველი ვადის ბოლოს ფრენშაიზის მიმცემმა, შესაძლოა, 
წარადგინოს ახალი ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება უფრო 

მაღალი როიალთის გათვალისწინებით, ვიდრე რამდენიმე 

წლის წინ,როდესაც დადებული იყო პირველიხელშეკრულება. 

იგი ეცდება დააწესოს განახლებული ხელშეკრულებისათვის 
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როიალთის ისეთივე დონე, როგორიც ექნებათ ფრენშაიზის 
ახალ მიმღებებს. 

ამიტომ, როგორც წესი, ფრენშაიზის მიმცემი თანხმდება 
ფრენშაიზის მიმღებს ხელშეკრულების განახლებაზე იმ პი- 
რობებით, რა პირობებსაც ის სთავაზობს ახალ მიმღებებს. 
მაგრამ ფრენშაიზის მიმღებს, რომელიც განაახლებს თავის 
ხელშეკრულებას, არ მოეთხოვება პირველადი, საწყისი გა- 

დასახადის ხელმეორედ გადახდა, ვინაიდან ფრენშაიზის 
მიმცემს არ მოუხდება ახალი ხარჯების გაწევა პროექტის 

შესწავლისა და პერსონალის სწავლებისთვის. ჩვეულებრივ, 

ხელშეკრულების მოქმედების ვადის გაგრძელებისას ფრენ- 
შაიზის მიმღებმა ხელახლა არ უნდა გადაიხადოს საავანსო 

საფასური, პრინციპით „ფული ნინასწარ" 

განახლებული ხელშეკრულებით შეიძლება გათვალ- 
ისწინებულ იქნეს განსაზღვრულ მოთხოვნათა დაკმაყოფილე- 

ბა ან გარკვეული პირობების წინასწარ შეთანხმება ფრენ- 
შაიზინგის ხელშეკრულების გაგრძელებამდე. ფრენშაიზის 

მიმღებს შეიძლება მოეთხოვოს, მაგალითად, საწარმოს ხე- 

ლახლა მოწყობა ან განახლება, ან ახალი პირობებისადმი მის- 
ადაგება, ან ტექნიკური მოთხოვნების დაკმაყოფილება, რომ- 

ლებსაც შეიცავს განახლებული საექსპლუატაციო სახელმძ- 

ღვანელო. 
როგორც უკვე აღვნიშნეთ, ფრენშაიზინგის ხელ- 

შეკრულების ვადის გაგრძელების საკითხი, როცა იგი დადე- 

ბულია განსაზღვრული ვადით, სხვადასხვა ქვეყნის კანონ- 

მდებლობიდან გამომდინარე, სხვადასხვაგვარად წყდება. 

განსაზღვრული ვადით ხელშეკრულების დადებისას მასში 

შეიძლება არ იყოს გათვალისწინებული მისი ვადის გაგრ- 

ძელება. უმეტეს შემთხვევაში, ასე ფრენშაიზის მიმცემის 
ინტერესებიდან გამომდინარე ხდება, რადგან მომავალში 

ხელშეკრულების ვადის გასვლისას, მას შეიძლება ჰქონდეს 

ახალი ფრენშაიზინგის შეთავაზების საშუალება, რომელიც 

უფრო ძვირად შეიძლება იყოს შეფასებული, ვიდრე წინან- 

დელი ფრენშაიზინგის სისტემა. ამიტომ, ფრენშაიზის მიმ- 
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ცემს შეიძლება არ სურდეს, დადოს ხელშეკრულება მომავალ 
ფრენშაიზინგზე, რამდენიმე წლით ადრე და ამით წინასწარვე 
გამორიცხოს მომავალში ფრენშაიზინგის ახალი ფასით გაყ- 
იდვის შესაძლებლობა, თუნდაც ძველ ბიზნეს-პარტნიორზე. 

თუმცა, საერთაშორისო პრაქტიკაში მიღებულია რომ, 
იმ შემთხვევაში, როცა ფრენშაიზის მიმცემი კმაყოფილ- 
ია ფრენშაიზის მიმღებთან ურთიერთობით, იგი აგრძე- 
ლებს ხელშეკრულების მოქმედების ვადას ან დებს ახალ 
ხელშეკრულებას იმავე პირობებით. საქართველოს სამო- 
ქალაქო კოდექსის 612-ე მუხლის 2 პუნქტის მიხედვით, 
ხელშეკრულების ვადის გაგრძელება ხდება ავტომატურად 
კიდევ ორი წლით, თუ ხელშეკრულების ხანგრძლივო- 

ბა აღემატება ათ წელს და არც ერთი მხარე არ იყენებს 

ხელშეკრულების მოშლის უფლებას წინასწარი შეტყობინ- 
ების ერთწლიანი ვადის დაცვით. თუმცა კანონი არ არეგუ- 
ლირებს ისეთ შემთხვევებს ხელშეკრულების გაგრძელებისა, 
როცა ხელშეკრულება ათ წელზე ნაკლები ვადითაა დადებუ- 
ლი, რაც ვთვლით, პირველ ყოვლისა, აზარალებს ფრენშაიზის 
მიმღების ინტერესებს. მართალია, ამავე მუხლის მე-2 პუნ- 
ქტის ბოლო ნაწილი მიუთითებს, რომ „ვადის გასვლის 
გამო ან მხარეთა ინიციატივით ხელშეკრულების მოშლის 
შემთხვევაში მხარეები უნდა შეეცადონ საქმიანი ურთ- 
იერთობის ფაქტობრივ დამთავრებამდე ურთიერთობის 

ჰეთილსინდისიერების პრინციპების დაცვით გააგრძელონ 

ხელშეკრულება იმავე ან შეცვლილი პირობებით“, თუმცა 

ვფიქრობთ, რომ აღნიშნული ნორმა იმდენად ბუნდოვანი და 

დისპოზიციურია, რომ ნაკლებად თუ მოახდენს ზეგავლენას 

კონკრეტული პირობებით ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებ- 

ის გაგრძელებაზე. ვფიქრობთ, ამ კუთხით კარგი იქნებოდა 
ფრენშაიზის მიმცემზე მეტი ზემოქმედების ზომები ჩაგვედო, 

რათა მას საშუალება არ ჰქონოდა უსაფუძვლოდ უარი ეთქვა 

ხელშეკრულების გაგრძელებაზე ფრენშაიზის ყოფილი მიმ- 

ღებისათვის, თუკი ეს უკანასკნელი კეთილსინდისიერად ას- 
რულებდა ნაკისრ ვალდებულებებს. 

ხელშეკრულების ვადის გასვლის შემდეგ მხარეთა უფლე- 
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ბებისა და მოვალეობების განსაზღვრა და გაგრძელების პი- 
რობების დაკონკრეტება ორივე მხარისთვის ძალზედ მნიშ- 

ვნელოვანია. ხელშეკრულების გასვლის შემდეგ ფრენშაიზის 
მიმცემის ინტერესი მდგომარეობს იმაში, რომ ჰყავდეს ფრენ- 
შაიზის ახალი მიმღები მოცემულ ტერიტორიაზე და არავი- 
თარი სურვილი არა აქვს გაუჩნდეს ბაზარზე კონკურენტი, 

რომელსაც ბრწყინვალედ ეცოდინება აღნიშნული ფრენ- 

შაიზინგის სისტემა და მისი პრაქტიკულად განხორციელებ- 

ის გზები. თუმცა, ამავე დროს, იგი დაინტერესებული უნდა 
იყოს ისეთი ფრენშაიზის მიმღების შენარჩუნებით, რომელ- 

იც კეთილსინდისიერად ასრულებდა ხელშეკრულებით ნა- 

კისრ ვალდებულებებს და ხელს უწყობდა მოცემულ ტერი- 
ტორიაზე ფრენშაიზის მიმცემის საფირმო სახელწოდებისა 

და სასაქონლო ნიშნის პოპულარიზაციას და ბიზნესის გა- 
ფართოებას. თავის მხრივ, ფრენშაიზის მიმღების დაინტერ- 

ესება მდგომარეობს იმაში, რომ არ გავიდეს იმ ბიზნესიდან, 

რომელსაც შესწირა უამრავი დრო და თანხა. ფრენშაიზის 

მიმღებს შეუძლია შექმნას დამოუკიდებელი საწარმო, მაგრამ 

იგივე საქმიანობის წამოწყება მისთვის გაცილებით რთული 

იქნება, რადგან ხელშეკრულების დამთავრებისთანავე იგი 

კარგავს ფრენშაიზის მიმცემის სასაქონლო ნიშნის, საფირ- 
მო სახელწოდებისა და სხვა არამატერიალური ქონებრივი 

უფლებების გამოყენების უფლებას. მიუხედავად იმისა, რომ 
მიმღებს სოლიდური თანხა აქვს დახარჯული რეკლამაზე, 

ყოველივე ეს ფრენშაიზის მიმცემის საკუთრებაა.საქმიანო- 

ბის დაწყება ფრენშაიზის მიმღებს მოუხდება ახალი საფირმო 

სახელწოდებითა და სასაქონლო ნიშნით, რასაც მართალია 

ადვილად შეძლებს, მაგრამ სახელის ანუ გუდვილის მოპოვე- 

ბას კი შეიძლება წლები დასჭირდეს. ფრენშაიზის მიმღებმა 
შეიძლება, მიუხედავად ამისა, მაინც მოისურვოს ანალოგი- 

ური საქმიანობის გაგრძელება იმავე ტერიტორიაზე, მაგრამ 

ეს უკვე გამოიწვევს ინტერესთა კონფლიქტს ფრენშაიზის 

მიმცემსა და მიმღებს შორის, რაც საქართველოს სამოქალაქო 

კოდექსით წესრიგდება ლოიალური კონკურენციის შესახებ 

157



ნორმებით, კერძოდ საქართველოს სამოქალაქო კოდექსის 

613-ე მუხლის თანახმად,„სახელშეკრულებო ურთიერთობე- 
ბის დამთავრების შემდეგაც შხარეები ვალდებულნი არიან 
ერთმანეთს გაუწიონ ლოიალური კონკურენცია. ამ ფარგ- 
ლებში ფრენშაიზის მიმღების მიმართ შეიძლება დაწესდეს 
განსაზღვრული ტერიტორიის ფარგლებში კონკურენციის 
აკრძალვა, რომელიც არ შეიძლება აღემატებოდეს ერთ 
წელს. თუ კონკურენციის აკრძალვამ შეიძლება საფრთხე 
შეუქმნას პროფესიულ საქმიანობას, ფრენშაიზის მშიმ- 
ღებს უნდა მიეცეს შესაბამისი კომპენსაცია, მიუხედავად 

ხელშეკრულების ვადის დამთავრებისა“. 

თუმცა ვფიქრობთ, რომ სასურველია მხარეთა შორის 

ხელშეკრულების ვადის გასვლის შემდგომი ურთიერთო- 

ბები უფრო დეტალურად დარეგულირდეს. მაგალითად, 

ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდებლობა ითვალისწინებს, რომ 

ფრენშაიზის მიმღებს, რომელიც კეთილსინდისიერად და 

სათანადოდ ასრულებდა ვალდებულებებს, უფლება აქვს 

მოითხოვოს ხელშეკრულების გაგრძელება იმავე ვადითა 

და იმავე პირობებით (რუსეთის ფედერაციის სამოქალაქო 
კოდექსი, მუხლი 1035-ე, | ნაწილი). აღნიშნული დებულება 

უზრუნველყოფს გარკვეულ გარანტიებს, რაც გამოწვეუ- 
ლია კანონმდებლის სურვილით, შეზლუდოს ფრენშაიზის 

მიმცემის მონოპოლიური ტენდენციები და დაიცვას ფრენ- 

შაიზის მიმღების ინტერესები. კერძოდ, ფრენშაიზის მიმღე- 
ბი ხელშეკრულების მოქმედების პერიოდში უზრუნველყოფს 

ბაზარზე ფრენშაიზის მიმცემის საქონლის (მომსახურების, 

სამუშაოს) გატანასა და გაფართოებას და უფლება აქვს პრე- 
ტენზია ჰქონდეს თავისი საქმიანობის სტაბილურ პირობე- 

ბზე. თუმცა სტაბილურობა, თავის მხრივ, შეიძლება მილ- 

წეულ იქნეს სახელშეკრულებო ვადის ხანგრძლივობით. ამის 
საპირისპიროდ, ფრენშაიზის მიმცემი დაინტერესებულია, 
ხელშეკრულების მცირე ვადით, რათა მისი ამოწურვის შემ- 

დეგ აიძულოს ფრენშაიზის მიმღები მიიღოს უფრო მკაცრი 

პირობები ხელშეკრულების განახლების სანაცვლოდ, რაზეც 
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ზემოთ უკვე გვქონდა საუბარი. სწორედ აღნიშნული დისბალ- 
ანსის თავიდან ასაცილებლად არის განმტკიცებული ფრენ- 

შაიზის მიმღებთა უფლებების გარანტიები ხელშეკრულების 
ვადის გასვლისას. თუ რომელი მხარის ინტერესი „გადაწონის“ 
ამ შემთხვევაში (ვადის გაგრძელებისას), ალბათ შეიძლება ვი- 
მსჯელოთ იმ საბაზრო პირობების გათვალისწინებით, რასაც 
ადგილი ექნება ხელშეკრულების განახლების მომენტისთვის. 

თუ სახეზეა შეცვლილი გარემოებები და აშკარაა, რომ მოცე- 

მული სისტემის ღირებულება და შესაბამისად, ფრენშაიზინ- 
გის ფასი მნიშვნელოვნად გაიზარდა, ფრენშაიზის მიმცემს 

უნდა ჰქონდეს ხელშეკრულების ახალი პირობებით დადების 
მოთხოვნის უფლება. სხვა შემთხვევაში კი დაუშვებლად მიგ- 

ვაჩნია ფრენშაიზის მიმღების ინტერესთა უგულებელყოფა. 

აღნიშნულთან დაკავშირებით არის სხვაგვარი პრაქ- 
ტიკაც საზღვარგარეთის ქვეყნებისა, კერძოდ, ფრენშაიზის 

მიმცემს უფლება ეძლევა უარი თქვას ახალი ვადით ფრენ- 
შაიზინგის ხელშეკრულების დადებაზე იმ პირობით, თუ 

ვადის გასვლიდან სამი წლის განმავლობაში იგი არ დადებს 

მსგავს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებას სხვა პირებთან, 
რომელთა მოქმედებაც გავრცელდება იმავე ტერიტორიაზე, 

რომელზეც მოქმედებდა შეწყვეტილი ხელშეკრულება. ზ:- 
გრამ, თუ ამ სამწლიანი ვადის გასვლამდე ფრენშაიზის მიმ- 

ცემი მოისურვებს გადასცეს სხვა პირებს იგივე უფლებები, 

რაც გადაცემული ჰქონდა ყოფილ ფრენშაიზის მიმღებს, იგი 
ვალდებულია შესთავაზოს ამ უკანასკნელს ხელშეკრულების 

დადება ან აუნაზღაუროს ამით მიყენებული ზიანი. ახალი 

ხელშეკრულების დადებისას პირობები არანაკლებ ხელსაყ- 

რელი უნდა იყოს ფრენშაიზის მიმღებისათვის, ვიდრე შეწ- 

ყვეტილი ხელშეკრულებისა. 
ამგვარად, ფრენშაიზის მიმცემი ზოგადად არ არის ვალ- 

დებული განაახლოს ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება ახალი 

ვადით. თუ მას არ სურს იყოლიოს ფრენშაიზის მიმღებები 

მოცემულ ტერიტორიაზე, მის მიმართ არანაირი არახელსაყ- 

რელი შედეგები არ დადგება. მაგრამ თუ მოისურვებს აღნიშ- 
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ნული ხელშეკრულების დადებას იმავე პირობებით იმავე 

ტერიტორიაზე, იგი ვალდებულია უახლოესი სამი წლის გან- 

მავლობაში ხელშეკრულების დადება პირველად შესთავაზოს 

წინანდელ ფრენშაიზის მიმღებს, თანაც ისეთი პირობებით, 

რომელიც არანაკლებია შეწყვეტილი ხელშეკრულებით გათ- 
ვალისწინებულზე,წინააღმდეგშემთხვევაშიიგივალდებულია 

აუნაზღაუროს ფრენშაიზის ყოფილ მიმღებს ამით მიყენებუ- 
ლი ზიანი. არსებითად, მხარეებს შეუძლიათ ხელშეკრულების 

განახლებისას ზემოაღნიშნული შეზღუდვისთვის დააწესონ 

3 წელზე უფრო დიდი ვადაც. მისი შემცირება კი დაუშვებე- 

ლია. იმ შემთხვევაში, თუ ფრენშაიზის მიმცემი დაარღვევს 

აღნიშნულ პირობას, ფრენშაიზის მიმღებს შეუძლია მოითხ- 
ოვოს მასთან ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადება და 

ამავდროულად ზიანის ანაზღაურებაც. აღნიშნული ვარი- 

ანტი ვადის შესაძლო გაგრძელებისა, ვფიქრობთ არანაკლებ 

საინტერესოა, და საბოლოოდ, კარგი იქნებოდა, ასახულიყო 

საქართველოს სამოქალაქო კოდექსში. 

ამრიგად, როგორც ვხედავთ, ფრენშაიზის მიმცემისა და 

მიმღების უფლება-მოვალეობები მეტად დისპოზიციურ საწნ- 

ყისებზე რეგულირდება და მეტწილად დამოკიდებულია თა- 

ვად ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების დადებისას მხარეთა 

მიერ შეთანხმებულ პირობებზე, თუმცაღა, სასურველი იქნე- 

ბოდა, განსაკუთრებით საქართველოს სამართლებრივი და 

ეკონომიკური პირობებისა და არსებული რეალობის გათ- 

ვალისწინებით, სადაც ერთმნიშვნელოვნად სახეზეა ფრენ- 

შაიზის მიმღებთა სიჭარბე, როგორც საერთშორისო ფრენ- 
შაიზინგის სისტემებზე მზარდი მოთხოვნის შედეგი, ფრენ- 

შაიზის მიმღების ინტერესებიდან გამომდინარე, მიღებული- 
ყო სპეციალური კანონები, რომლითაც უფრო დეტალურად 

განისაზღვრებოდა მხარეთა უფლება-მოვალეობები, რათა 

მეტად ყოფილიყო დაცული ქართველ ფრენშაიზის მიმღებთა 
ინტერესები. 
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§7. ლოიალური კონკურენცია 

ფრენშაიზინგის ხელშეკრულების მოქმედება, როგორც 

წესი, წყდება მისი ვადის დასრულებისას, თუ, რა თქმა უნდა, 

არ მოხდა ხელშეკრულების განახლება. შეწყვეტა ხდება მისი 
მოქმედების ვადის გასვლამდეც, ხელშეკრულების პირობე- 

ბის არსებითი დარღვევის შედეგად ფრენშაიზის მიმცემის, ან 
ფრენშაიზის მიმღების ინიციატივით. ხელშეკრულების მოშ- 
ლა შეიძლება მისი ვადის დამთავრებამდე ორივე მხარის შეთ- 

ანხმებითაც. ნებისმიერ შემთხვევაში წამოიჭრება საკითხი 

ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტის შემდეგ ფრენ- 
შაიზის მიმცემისა და ფრენშაიზის მიმღების უფლებებისა 
და მოვალეობების შესახებ. შესაბამისად, ხელშეკრულებაში 

შეტანილ უნდა იყოს მითითება, თუ რა უნდა გააკეთონ მისმა 
მონაწილეებმა ხელშეკრულების შეწყვეტის შემდეგ. 

ფრენშაიზინგის შემთხვევაში ხელშეკრულების შეწ- 

ყვეტით მხარეთა შორის არსებული ურთიერთობა მომენ- 

ტალურად არ მთავრდება, არამედ მხარეებს, როგორც 
დამოუკიდებელ მეწარმე სუბიექტებს, რომლებიც იდენტურ 

სამეწარმეო საქმიანობას ეწეოდნენ, სახელშეკრულებო ურთ- 

იერთობების დამთავრების შემდეგაც რჩებათ გარკვეული 

მოვალეობები ერთმანეთის მიმართ. კერძოდ, ისინი ვალდე- 

ბულნი არიან ერთმანეთს გაუწიონ ლოიალური კონკურენ- 

ცია. ამ მიზნით დასაშვებია ფრენშაიზის მიმღებს დაუწესდეს 

ერთ წლამდე ვადით გარკვეულ ტერიტორიაზე კონკურენცი- 
ის აკრძალვა, რასაც შესაძლოა თან სდევდეს სათანადო 
კომპენსაციაც, თუკი მსგავსი აკრძალვა საფრთხეს უქმნის 

ფრენშაიზის მიმღების პროფესიულ საქმიანობას. საქართ- 

ველოს სამოქალაქო კოდექსის 613-ე მუხლის თანახმად, „ 

|,სახელშეკრულებო ურთიერთობების დამთავრების შემ- 
დეგაც მხარეები ვალდებულნი არიან ერთმანეთს გაუწიონ 

ლოიალური კონკურენცია. ამ ფარგლებში ფრენშაიზის 
მიმღების მიმართ შეიძლება დაწესდეს განსაზღვრული 

ტერიტორიის ფარგლებში კონკურენციის აკრძალვა, 
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რომელიც არ შეიძლება აღემატებოდეს ერთ წელს. 2. თუ 
კონკურენციის აკრძალვამ შეიძლება საფრთხე შეუქმნას 
პროფესიულ საქმიანობას, ფრენშაიზის მიმღებს უნდა 
მიეცეს შესაბამისი ფინანსური კომპენსაცია, მიუხედავად 

ხელშეკრულების ვადის დამთავრებისა“. 

ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტის შემდეგ ყოფილ 
ფრენშაიზის მიმღებს აღარ შეუძლია ფრენშაიზინგის შესა- 

ბამისად ლიცენზირებული ინტელექტუალური საკუთრების 
უფლების გამოყენება. ეს იმის შედეგია, რომ ზემოხსენებული 

უფლებები მინიჭებული ჰქონდა ფრენშაიზის მიმცემს და აქე- 

დან გამომდინარე, ფრენშაიზის მიმღებს მათზე არ შეიძლე- 
ბა გააჩნდეს რაიმე პრეტენზია. ფრენშაიზის მიმღებმა უნდა 

გააცნობიეროს, რომ მთელი თანხა, რომელიც მან გადაიხადა 

სასაქონლო ნიშნის ან საფირმო სახელწოდების რეკლამისა 

და ხელშეწყობისათვის და რომლითაც სარგებლობდა ფრენ- 
შაიზინგის ხელშეკრულების შესაბამისად, არ აძლევს მას არ- 

ავითარ უფლებას ამ ნიშნების გამოყენების გაგრძელებაზე 
ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტის შემდეგ. ფრენშაიზ- 
ინგის ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტისას შეწყდება 

ფრენშაიზის მიმღების უფლებაც ინტელექტუალური სა- 

კუთრების რაიმე ობიექტის გამოყენებაზე, რომელიც შეტა- 

ნილი იყო ფრენშაიზინგის სისტემაში, კერძოდ, ფრენშაიზის 

მიმცემის განმასხვავებელი ნიშნების (სასაქონლო ნიშნების, 

საფირმო სახელწოდებების, უნიფორმისა და ა.შ.) გამოყენ- 
ებაზე. 

ტექნოლოგიათა მიმართ, რომლებზედაც არ ვრცელდება 
სამრეწველო საკუთრების რეგისტრირებული უფლებები, 

ზოგიერთი ქვეყნის ტექნოლოგიების გადაცემის მარეგული- 

რებელი კანონმდებლობა ითვალისწინებს, რომ იმ ტიპის შეთ- 

ანხმებათა მოქმედების დამთავრების შემდეგ, რომლებიც ით- 
ვალისწინებენ წარმოების საიდუმლოებათა ან ნოუ-ჰაუს გად- 

აცემას, ასეთი ტექნოლოგიის მიმღებს შეუძლია გააგრძელოს 
მათი გამოყენება. ამასთან ერთად, დასაშვებია ტექნოლოგიის 

მიმღების დავალდებულება, არ გადასცეს კონფიდენციალ- 
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ური ინფორმაცია სხვა პირებს გარკვეული ვადის გასვლამდე, 

ან მანამ, სანამ ასეთი ინფორმაცია არ იქნება გახსნილი, ან 

სხვა გზით ხელმისაწვდომი საზოგადოებისთვის. 
ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებაში შეზღუდვის შეტანის 

მიზეზი, რომელიც მოქმედებს ხელშეკრულების მოქმედების 
შეწყვეტის შემდგომ პერიოდზე ("00ასMII0II0V. I05MICVI0III), 

არის ის, რომ ფრენშაიზის მიმცემი, რომელმაც შეასწავლა 

ფრენშაიზის მიმღებს საწარმოს წარმატებითი საქმიანობის 
ორგანიზაცია, ცდილობს არ დაუშვას, რომ იგი გახდეს მი- 

სივე კონკურენტი იმავე სფეროში ხელშეკრულების შეწყვე- 

ტის შემდეგ. მართებულია, აგრეთვე ფრენშაიზის მიმცემის 

დაინტერესება იმით, რომ შეინარჩუნოს თავისთვის რაიმე 

ისეთი, რის შეთავაზებასაც შეძლებს სხვა პოტენციური მიმ- 
ღებებისთვის, რომლებიც დაინტერესდებიან მასთან თანამ- 
შრომლობით. მეორე მხრივ, ყოფილი ფრენშაიზის მიმღები 
ამ მომენტისთვის უკვე ხანგრძლივი დროის განმავლობაში 

მართავდა ფრენშაიზულ საწარმოს, რის შედეგადაც კარგად 

შეისწავლა ეს საქმე და, შესაძლოა, დაინტერესებულია უფრო 
მეტი წინსვლით. ამგვარად, ყოფილი ფრენშაიზის მიმღები 
არ მოისურვებს, რომ მას აეკრძალოს ბიზნესის წარმართვა 

ამავე სფეროში, ამიტომ საჭიროა მოიძებნოს სამართლიანი 

ბალანსი ორივე მხარის განსხვავებულ ინტერესთა შორის. 
ზოგი ქვეყნის კანონმდებლობა ცნობს, რომ არსებობს 

საფუძველი, აეკრძალოს ფრენშაიზის მიმღებს განახორციე- 

ლოს იმავე ტიპის ფრენშაიზინგი იმავე გეოგრაფიულ ტერი- 

ტორიაზე ხელშეკრულების მოქმედების შეწყვეტის შემდეგ, 
დროის გონივრული პერიოდის განმავლობაში, რაც იმით 

აიხსნება, რომ ფრენშაიზის მიმცემს უნდა ჰქონდეს შესაძლე- 

ბლობა მოამზადოს ახალი ფრენშაიზის მიმღები და გააჩნდეს 

საკმარისი დრო იმისათვის, რომ ახალ ფრენშაიზის მიმღებს 

შესაძლებლობა მისცეს აითვისოს ახალი საქმიანობა მას შემ- 
დეგ, რაც ეს ახალი საწარმო შეიქმნება. ყოფილი მიმღები შე- 

ძლებს მასთან კონკურენციას თანაბარ პირობებში, მაგრამ 
საკუთარი განსხვავებული ნიშნების გამოყენებით. 
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ასეთი შეზღუდვები, რომლებიც მოქმედებენ ხელ- 

შეკრულების მოქმედების შეწყვეტის შემდგომ პერიოდში და 

მათი მასშტაბების გონივრულობა, როგორც წესი ეხება სამ 

ძირითად ფაქტორს: მათი მოქმედების ვადებს, გეოგრაფი- 

ული რეგიონის ფარგლებს და აკრძალული საქმიანობის 

სახეობებს. საკითხი ვადის შესახებ, რომლის განმავლობა- 

ში გონივრულია, აეკრძალოს ყოფილ ფრენშაიზის მიმღებს 

კონკურენციაში მონაწილეობა, როგორც წესი, დამოკიდებუ- 

ლია ცალკეული სიტუაციის კონკრეტულ გარემოებებზე, მა- 

გრამ შეიძლება განპირობებული იყოს კონკრეტულიშეზღუდ- 

ვებითაც, რომლებიც გათვალისწინებულია კონკურენციის 

შესახებ ეროვნულ კანონმდებლობაში. 
რაც შეეხება გეოგრაფიული რეგიონის სიდიდეს, რომ- 

ლის ტერიტორიაზე ყოფილ ფრენშაიზის მიმღებს შეიძლება 
აეკრძალოს კონკურენციაში მონაწილეობა, ის, როგორც 

წესი, უნდა დაემთხვეს ბაზრის სიდიდეს, სადაც მოქმედებდა 

ფრენშაიზული საწარმო. ზოგ ქვეყანაში კონკურენციის შეს- 

ახებ ეროვნული კანონებით შეიძლება დაშვებულ ივნეს ასეთი 

შეზღუდვების გავრცელება ყველა რეგიონზე, სადაც ყოფილი 
ფრენშაიზის მიმღები შეიძლება იყოს სხვა ფრენშაიზის მიმ- 

ღებთა, ან თვით ფრენშაიზის მიმცემის კონკურენტი.” 

კიდევ ერთი შეზღუდვა, რომლის გონივრულობის შე- 

ფასებაც საჭიროა, დაკავშირებულია ბიზნესის სახეობასთან, 

რომელიც ყოფილ ფრენშაიზის მიმღებს ეკრძალება, მაგალი- 

თად, ფრენშაიზის მიმღებს, რომელიც ფლობდა ფრენშაიზ- 

ინგს სარესტორნო მომსახურების სფეროში,ხელშეკრულების 

მოქმედების შეწყვეტის შემდეგ შეიძლება აეკრძალოს იმავე 

ტიპის რესტორნის ექსპლუატაცია იმავე რეგიონში, მაგალი- 

თად, რესტორანი იტალიური სამზარეულოთი. მაგრამ, ასეთი 

სახის საქმიანობის აკრძალვის მიუხედავად, ფრენშაიზის 

მიმღებს არ შეიძლება აეკრძალოს რესტორნის ამუშავება, 

რომელიც სპეციალიზებული იქნება, მაგალითად, „სწრაფი 
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კვების" სფეროში, რაც წარმოადგენს სხვა სახის საქმიანობას 
და ორიენტირებულია მომხმარებელთა სხვა წრეზე. 

და ბოლოს, უნდა დარეგულირდეს ყველა ურთიერთ- 

დავალიანება ფრენშაიზის მიმცემსა და მიმღებს შორის, კერ- 

ძოდ, სასაქონლო-მატერიალური მარაგი და ფრენშაიზის მიმ- 
ღების მიერ შეძენილი სხვა აქტივები, რომლებსაც არ გააჩნია 
ღირებულება ფრენშაიზინგის მოქმედების სფეროს გარეთ, 

უნდა გადაეცეს ფრენშაიზის მიმცემს, ხოლო ფრენშაიზის 
მიმღებს კი -- გადაეხადოს სამართლიანი საბაზრო ფასი. 
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თავი IM. არაკეთილსინღისიერი პკონკპურუნ- 
ცია ფრენშაიხინგულ ურთიერთო- 
ბებში 

§1. ინფორმაციის კონფიდენციალურობის დარღ- 
ვევა, როგორც არაკეთილსინდისიერი კონკუ- 
რენციის ერთ-ერთი სახე 

ფრენშაიზინგის განხილვისას არ შეიძლება არ შევეხოთ 
ისეთი უმნიშვნელოვანეს საკითხს, როგორიცაა საიდუმლოე- 

ბის შემცველი ინფორმაციის რაობა და მისი სამართლებრი- 

ვი დაცვა. ეს არის ერთ-ერთი სახე არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციისა, რომელიც სხვადასხვა ქვეყანაში სხვადასხ- 

ვა სამართლებრივი რეჟიმით რეგულირდება. საქართველოში, 

მას შემდეგ, რაც გაუქმდა კანონი ანტიმონოპოლიური საქმი- 

ანობისა და კონკურენციის შესახებ და თავად ანტიმონოპო- 

ლიური სამსახურიც, აღნიშნული საკითხის დაცვის სიმწვავე 

კიდევ უფრო მეტად დადგა დღის წესრიგში. 
არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტების კლას- 

იფიკაცია შესაძლებელია მოხდეს სხვადასხვა გზით, იმი- 

სდა მიხედვით, თუ რა კრიტერიუმებია გამოყენებული ან 

მოცემული აქტის ან ქცევის ფორმის რა ასპექტს ეთმობა 

განსაკუთრებული ყურადღება. აქტი, რომელიც მიჩნეუ- 

ლია როგორც „არაკეთილსინდისიერი“, ხშირად ჩადენილია 

რთულ გარემოებებში, რომლებიც მოქმედ ან ფართოდ გავრ- 

ცელებულ ნორმათა საფუძველზე თხოულობენ ყურადღებით 

განხილვასა და შეფასებას. აქტი შეიძლება არაკეთილსინ- 
დისიერად იქნეს მიჩნეული რამდენიმე თვალსაზრისით, მის 

დასახასიათებლად შერჩეული მიდგომის მიხედვით. აქედან 
გამომდინარე, ერთი და იგივე აქტი შეიძლება ეკუთვნოდეს 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის ორ ან რამდენიმე 

სახეობასაც კი. არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტე- 

ბის სახეობებად დაყოფისა და მათი განხილვის გაადვილების 
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მიზნით წინამდებარე გამოკვლევაში შეიძლება გამოვყოთ 
არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტების ორი ფართო 
ჯგუფი. სახელდობრ, აქტები, რომლებიც მიეკუთვნებიან 
პარიზის კონვენციის მე-10ხ,)- მუხლში პირდაპირ მითითე- 
ბულ სახეობებს და აქტები, რომლებიც პირდაპირ არ არის 
მითითებული მე- 10ხ)5 მუხლში. 

მე-10ხს% მუხლი შეიცავს არაკეთილსინდისიერი კონ- 
კურენციის აქტების არაამომწურავ ნუსხას, რომელშიც შე- 
დის ასეთი აქტების სამი სახეობა, სახელდობრ, ქმედებები, 
რომლებსაც შეუძლიათ აღრევის გამოწვევა; ქმედებები, რომ- 

ლებიც სახელს უტეხენ კონკურენტს და ქმედებები, რომლებ- 
საც შეუძლიათ საზოგადოების შეცდომაში შეყვანა. პირველ 
რიგში განვიხილავთ ქმედებებს, რომლებსაც შეუძლიათ გამ- 
ოიწვიონ აღრევა ან საზოგადოების შეცდომაში შეყვანა, იმის 
გამო, რომ ისინი მსგავსია და ზოგჯერ ემთხვევა კიდეც ერთ- 
მანეთს, შემდეგ კი – კონკურენტების დისკრედიტაციასთან 
დაკავშირებულ აქტებს. 

არსებობს ქმედებათა მთელი რიგი, რომლებიც არ არის 
აღნიშნული პარიზი კონვენციის მე-10ხI)– მუხლში, თუმცა 
სასამართლოს მიერ აღიარებულია, როგორც არაკეთილსინ- 
დისიერი საქმიანობა და თანდათანობით იქცნენ საკანონ- 
მდებლო დებულებათა ობიექტად. ამასთან დაკავშირებით 

განსაკუთრებულ ინტერესს იწვევს არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის თაობაზე კანონებში სპეციალურ დებულე- 

ბათა შეტანის საფუძველზე კომერციული საიდუმლოების 

დაცვის ტენდენცია და აგრეთვე შედარებითი რეკლამის მე- 
ნეჯმენფის მუდმივი განვითარება. გარდა ამისა, მიუხედავად 

სამრეწველო საკუთრებაზე განსაკუთრებულ უფლებათა არ- 

სებობისა, სულ უფრო ხშირად ხდება კონკურენტების მიერ 
სხვისი მიღწევების არამართლზომიერი მითვისებისაგან (“მი- 

ტაცება“ -- „იIამინ“0იშმI0ი", „თავისუფალი თარეში“ – LC66 

წ9I0§“) დაცვის უზრუნველყოფის აუცილებლობის აღიარება 
იმ პირობით, რომ ასეთი ქმედებები, საქმის გარემოებათა გათ- 

ვალისწინებით, არაკეთილსინდისიერ აქტად ჩაითელება.7) 
კონკურენტუნარიანობა სამრეწველო-სავაჭრო სფერო- 
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ში, ჩვეულებრივ დამოკიდებულია ტექნიკური სიახლისა და 

თანმხლები „ნოუ-ჰაუს" არსებობაზე. მაგრამ ასეთი სიახ- 

ლეები და ნოუ-ჰაუ ყოველთვის არ შეიძლება დაცულ იქნეს 

საპატენტო უფლებით. პირველ ყოვლისა, პატენტები გაიცემა 

მხოლოდ ტექნოლოგიის სფეროში გამოგონებაზე და არ შეი- 

ძლება გაიცეს, მაგალითად, საქმიანობის მართვის ახალ მილღ- 

წევებზე და ა.შ. უფრო მეტიც, ზოგიერთ ტექნიკურ აღმოჩენას 

ან ინფორმაციას, რომლებიც კონკრეტულ მეწარმეს უზრუნ- 

ველყოფენ ღირებული კომერციული ხასიათის უპირატესო- 

ბით, შეიძლება აკლდეს ის სიახლე ან საგამომგონებლო დონე, 

რაც მოითხოვება მისი პატენტუნარიანობისათვის. გარდა 

ამისა, განაცხადის განხილვის პროცესში, ვიდრე საზოგა- 

დოებისთვის განაცხადში მოცემული ინფორმაცია არ არის 

გახსნილი, განმცხადებელი, ალბათ, დაცული უნდა იყოს სხვა 

პირის მიერ ამ ინფორმაციის ნებისმიერი არამართლზომიერი 

გახსნისაგან, მიუხედავად იმისა, საბოლოოდ გაიცემა თუ არა 

ამ განაცხადის საფუძველზე პატენტი. თუმცა, პარიზის კონ- 

ვენცია არ ეხება კომერციული საიდუმლოების საკითხებს, 

საზოგადოდ, არამართლზომიერი გახსნისაგან მისი დაცვის 

აუცილებლობა აღიარებულია. მფლობელის გარდა ნების- 

მიერი სხვა პირის მიერ ფასეული კონფიდენციალური ინ- 

ფორმაციის უნებართვო გამოყენება განიხილება, როგორც იმ 

კომერციულ ღირებულებათა უკანონო მითვისება, რომელიც 

შექმნილია მფლობელის მიერ და რის შედეგადაც იგი დაკარ- 

გავს თავის კონკურენტულ და ეკონომიკურ უპირატესობებს, 

როგორც კი ეს ინფორმაცია გამოყენებული ან გახსნილი 

იქნება სხვა პირთა მიერ. 
კომერციული საიდუმლოების დაცვა უნებართვო გამოყ- 

ენებისა და გახსნისაგან ხორციელდება სხვადასხვა სამართ- 

ლებრივი საშუალებების მეშვეობით. ზოგიერთ ქვეყანას 

კომერციული საიდუმლოებების დამცავი განსაკუთრებ- 

ული დებულებები შეტანილი აქვს არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის შესახებ სპეციალურ კანონში და სხვა სა- 

კანონმდებლო აქტებში. სხვა ქვეყნები საიდუმლოების დაც- 
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ვას განიხილავენ სამოქალაქო სამართალდარღვევის ფარგ- 

ლებში. დანარჩენ ქვეყნებში კი მოქმედებს სისხლის სამართ- 
ლის, ადმინისტრაციული, კომერციული ან სამოქალაქო სა- 
მართლის დებულებები, რომლებიც კრძალავს კომერციული 

საიდუმლოების არასანქცირებულ გამოყენებას ან გახსნას. 
მაგრამ სისხლის სამართლის დებულებებს არ გააჩნია დიდი 

პრაქტიკული მნიშვნელობა, რადგან, ჩვეულებრივ, ასეთ 
შემთხვევაში აუცილებლად მოითხოვება ინფორმაციის კონ- 
ფიდენციალური ხასიათის შესახებ ცოდნისა და ბოროტი 

განზრახვით ჩადენილი ან მოტყუებითი ქმედებების არსე- 

ბობის დამტკიცება. ამასთან, კომერციული საიდუმლოების 
გახსნა, სისხლისსამართლებრივი დანაშაულიც რომ იყოს, 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტსაც წარმოადგენს. 

არ არის უჩვეულო ზემოხსენებულ საშუალებათა სხვადასხვა 

კომბინაციის გამოყენება. კომერციული საიდუმლოების დარ- 

ღვევა შეიძლება იყოს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის 

აქტიც, სამოქალაქო სამართალდარღვევაც, სისხლის სამარ- 
თლის დანაშაულიც. მეორე მხრივ, იმ შემთხვევებში, როდე- 

საც კონფიდენციალური ინფორმაციის მიღების მიზნით არა- 
კონკურენტები აშინებენ ან ზეწოლას ახდენენ საწარმოს წარ- 

მომადგენლებზე ან მუშაკებზე, ან ნებისმიერი სხვა ხერხით 

ზემოქმედებენ მათზე ან სხვა პირებზე, რომლებიც ფლობენ 

საიდუმლოებას, მხოლოდ სამოქალაქო პასუხისმგებლობის 

ნორმები გამოიყენება. 
რომელი ინფორმაცია შეიძლება ჩაითვალოს კომერციულ 

საიდუმლოებად? თუმცა კომერციული საიდუმლოების სა- 
მართლებრივი განსაზღვრებაიშვიათად გვხვდება,ზოგიერთი 

ქვეყანა (საფრანგეთის მაგალითის მიხედვით) განასხვავებს 
წარმოების (ანუ ინდუსტრიულ) საიდუმლოებას და კომერ- 

ციულ საიდუმლოებას, რასაც შეიძლება მოჰყვეს სხვადასხვა 

შედეგები სისხლის სამართლის კანონის გამოყენების თვალ- 

საზრისით. საიდუმლო ინფორმაციის პირველ კატეგორიას 

გააჩნია უაღრესად ტექნიკური ხასიათი და შეიცავს წარმოებ- 

ის მეთოდებს, ქიმიურ ფორმულებს, ნახაზებს ან საცდელ ნი- 
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მუშებს. ასეთი ტიპის ინფორმაცია შეიძლება წარმოადგენდეს 

პატენტუნარიან გამოგონებას, მაგრამ, საზოგადოდ, პატენ- 
ტუნარიანობა და, კერძოდ, სიახლე საპატენტო სამართლის 

თვალსაზრისით, არ წარმოადგენს საიდუმლოების დაცვის 

პირობას. კომერციულ საიდუმლოებას წარმოადგენს გასაღე- 
ბისა და გავრცელების მეთოდები, კონტრაქტების ფორმები, 

ბიზნეს-გეგმები, ფასების შესახებ შეთანხმებათა დეტალები, 
ცნობებიმომხმარებელთაშესახებ,სარეკლამო სტრატეგიადა 

მიმწოდებლების ან დამკვეთთა სიები. ჩვეულებრივ, კომერ- 
ციული საიდუმლოების შინაარსი განმარტებულია საკმაოდ 

ფართოდდა საბოლოო განსაზღვრება იმისა,თუ როგორისახ- 
ის ინფორმაცია შეიძლება იყოს საიდუმლო, დამოკიდებულია 

ყოველ კონკრეტულ შემთხვევაზე. ასე მაგალითად, იაპონიის 

კანონი არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აღკვეთის შეს- 
ახებ კომერციულ საიდუმლოებას განსაზღვრავს, როგორც 

ნებისმიერ ინფორმაციას, რომელიც ეხება წარმოებას, ან 

გასაღების მეთოდებს, ან როგორც ნებისმიერ სხვა ინფორმა- 
ციას ტექნოლოგიის ან ბიზნესის შესახებ, რომელიც არ არის 

ცნობილი საზოგადოებისათვის. მსგავსი განმარტება გვხ- 

ვდება კომერციული საიდუმლოების შესახებ აშშ-ის ერთიან 

კანონში, რომელიც მიიღო თითქმის 20-მა შტატმა. 

არსებობს რიგი სხვადასხვა კრიტერიუმებისა იმის გან- 
სასაზღვრად, თუ რომელი ინფორმაცია წარმოადგენს კო- 

მერციულ საიდუმლოებას: რამდენად ცნობილია მოცემული 
ინფორმაცია საზოგადოებისთვის ან ვაჭრობის ან მრეწველო- 

ბის მოცემულ სფეროში, რა ძალისხმევა იქნა გამოყენებული 

და რახარჯები იქნა ან იქნება გაწეული მეწარმის მიერ კონფი- 
დენციალური ინფორმაციის შემუშავებისას, რა ღირებულება 
აქვს ასეთ ინფორმაციას კონკრეტული მეწარმისა და მისი 

კონკურენტებისათვის, რა ზომებია მიღებული ინფორმაციის 

საიდუმლოების შენახვის უზრუნველსაყოფად და რამდენად 
იოლი ან რთულია სხვა პირების მიერ ამ ინფორმაციის კანონ- 
იერი გზით მოპოვება. სუბიექტური თვალსაზრისით, ნების- 

მიერ კომერსანტს უნდა ჰქონდეს დიდი ინტერესი, კომერცი- 
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ული საიდუმლოების სახით შეინახოს გარკვეული ინფორმა- 
ცია. თუმცა ეს სახელშეკრულებო ვალდებულებებით არ არის 
აუცილებელი, მან უნდა გამოავლინოს ინტერესი, ჰქონდეს 
საიდუმლო ინფორმაცია. ხშირად მოითხოვება სპეციალური 

ზომების მიღება ინფორმაციის საიდუმლოდ შენახვის მიზ- 
ნით. ინფორმაციის კონფიდენციალურად მიწოდების ფაქტი 

ყოველთვის არ იქნება საკმარისი. ზოგ ქვეყანაში (მაგ. აშშ-სა 
და იაპონიაში) ინფორმაციის მფლობელის მიერ გამოყენებუ- 
ლი ძალისხმევა მისი საიდუმლოების შენახვის მიზნით სასა- 
მართლოების მიერ განიხილება, როგორც უმთავრესი მნიშ- 

ვნელობის ფაქტი იმის განსაზღვრისათვის, არსებობს თუ არა 

კომერციული საიდუმლოება საერთოდ. 
ობიექტური თვალსაზრისით, ინფორმაცია შეიძლება 

განხილული იქნეს, როგორც კომერციული საიდუმლოება იმ 
შემთხვევაში, როდესაც იგი ცნობილია მხოლოდ პირთა გან- 

საზღვრული ჯგუფისათვის, ანუ იგი საერთოდ არ უნდა იყოს 

ცნობილი ამ სფეროში მოღვაწე ექსპერტების ან კონკურენ- 

ტებისათვის. პატენტზე განაცხადიც შეიძლება განხილულ 

იქნეს, როგორც კომერციული საიდუმლოება მანამ, სანამ 
იგი საპატენტო უწყების მიერ არ იქნება გამოქვეყნებული. 
ამგვარად, საჯაროდ გამოყენებული ან ნებისმიერი სხვა ად- 

ვილად ხელმისაწვდომი ინფორმაცია არ შეიძლება განიხ- 

ილებოდეს როგორც საიდუმლო. მაგალითად, კომერციული 

საიდუმლოების გამოყენება ან გახსნა პირის მიერ, რომელ- 

მაც მიიღო ინფორმაცია კანონიერი კომერციული გარიგე- 

ბის ფარგლებში და იმ პირობით, რომ მისი მხრიდან არ იყო 

დაშვებული დაუდევრობა, არ განიხილება როგორც არა- 
კეთილსინდისიერი. ამასთან, საიდუმლოება არ შეიძლება 

აბსოლუტური იყოს, რადგანაც ყოველთვის არსებობს სხვა 

პირთა მიერ დამოუკიდებელი გზით ინფორმაციის გაგების 

შესაძლებლობა. ბიზნეს-პარტნიორები, აგრეთვე შესაძლე- 

ბელია ფლობდნენ ინფორმაციას და ამით არ დაირღვეს მისი 

კონფიდენციალობა, თუ აშკარაა, რომ საიდუმლოება კვლა- 

ვაც უნდა იქნას შენარჩუნებული. იმის განსაზღვრისათვის, 
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გააჩნია თუ არა ინფორმაციას კონფიდენციალურობის საკ- 

მარისი ხარისხი, რათა წარმოადგენდეს დაცულ კომერციულ 
საიდუმლოებას, უნდა დადგინდეს შემდეგი: შეიცავს თუ არა 
იგი ელემენტებს, რომლებიც არ არის კონფიდენციალური 

მათი ცვალკე განხილვის შემთხვევაში? საჭიროა თუ არა, რომ 

დასაქმებული პირები ეფექტური მუშაობისთვის აუცილე- 
ბლად ფლობდნენ ამ ინფორმაციას? ინფორმაცია ცნობილია 

მხოლოდ ხელმძღვანელებისათვის თუ უფრო დაბალი რანგის 

მუშაკებისთვისაც? და მაინც, ყველაზე მყარი მტკიცება არის 
ინფორმაციის მკაცრი კონფიდენციალური ხასიათი და მისი 

საიდუმლოების შენახვის სახელშეკრულებო ვალდებულება. 
საინტერესოა, რა პრინციპით უნდა მოხდეს ინფორ- 

მაციის გამოყენება და გახსნა (ყოფილი) მუშაკების მიერ. იმ 
ქვეყნებშიც კი სადაც არსებობს სპეციალური დებულებები 

საიდუმლოების არამართლზომიერი ან არაკეთილსინდის- 
იერი გახსნის შესახებ, შრომით ხელშეკრულებებს შეუძლია 

გააძლიეროს ან შეავსოს კომერციული საიდუმლოების დაც- 

ვა არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ კანონის 
ან სამოქალაქო სამართალდარღვევათა შესახებ ნორმების 

საფუძველზე. საზოგადოდ მიღებულია, რომ მუშაკებს აქვთ 

უფლება ხელფასის მიღების მიზნით გამოიყენონ მუშაობის 

ძველ ადგილზე მიღებული ყველა ჩვევა, გამოცდილება და 
ცოდნა მაშინაც კი, როცა ყოველივე ეს კომერციული საიდ- 

უმლოების ფლობის შედეგადაა მიღებული. მაგრამ მუშაკმა 
უნდა გამოიჩინოს კეთილსინდისიერება სამუშაოს მიმცემის 

მიმართ მასთან მუშაობის პერიოდში და აგრეთვე სამუშაოდან 
დათხოვნის შემდეგ არ გამოიყენოს და არ გაავრცელოს კონ- 
ფიდენციალური ინფორმაცია იმ საქმეებთან დაკავშირებით, 

რომლებსაც იგი გაეცნო მუშაობის პერიოდში. მაგალითად, 

სამრეწველო საკუთრების ხელშეწყობისა და დაცვის შესახებ 
199! წლის მექსიკის კანონის 85-ე მუხლის საფუძველზე ნე- 

ბისმიერმა პირმა, რომელსაც თავისი მუშაობის, სამსახურის, 

ფუნქციების ან თანამდებობის, მისი პროფესიული მოვალეო- 

ბის შესრულების ან საქმიანი ურთიერთობების გამო ჰქონდა 
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შეხება კომერციულ საიდუმლოებასთან და გაფრთხილებული 

იყო ამ ინფორმაციის საიდუმლოდ შენახვის აუცილებლობის 

შესახებ, თავი უნდა შეიკავოს მისი გახსნისაგან დასაბუთე- 
ბული მიზეზებისა და საიდუმლო ინფორმაციის მფლობელის 

ან უფლებამოსილი მოსარგებლის თანხმობის გარეშე. 
ამრიგად, ბევრ შემთხვევაში ინფორმაციის გამოყენება 

ან გახსნა იქნება შრომითი ხელშეკრულების ვალდებულება- 
თა დარღვევა (ყოფილი) მუშაკის მხრივ იმ შემთხვევაში, თუ 
ასეთი ინფორმაცია უნდა ყოფილიყო საიდუმლოდ შენახული. 
მაგრამ ხშირად ძნელია იმის განსაზღვრა, თუ სად გადის ზღ- 
ვარი მუშაობის პერიოდში კანონიერი გზით მიღებული ჩვევე- 
ბის, ცოდნისა და გამოცდილების გამოყენებასა და ყოფილი 

სამუშაოს მიმცემის სამეწარმეო ან კომერციული საიდუმ- 

ლოების აკრძალულ გამოყენებას ან გახსნას შორის. აშკარაა, 
რომ იმ შემთხვევაში, როდესაც მუშაკის ქცევა არის ქურდო- 

ბის, მიტაცების, სამეწარმეო ჯაშუშობის ან კონკურენტთან 

მორიგების ტოლფასი, საქმე გვაქვს კონფიდენციალობის წი- 

ნასწარი განზრახვით დარღვევასთან. 
შრომითი ხელშეკრულებები ხშირად შეიცავს სპეციალ- 

ურ დებულებებს, რომლებიც კრძალავენ საქმიანი ან კო- 
მერციული საქმიანობის გახმაურებას, მაგრამ ეს დებულე- 
ბები, კონკურენციისაგან თავშეკავების ვალდებულებების 

მსგავსად, არ უნდა იყოს მომავალში მუშაკის პროფესიული 

შესაძლებლობების იმდენად დამაბრკოლებელი, რომ გამ- 

ოიწვიოს კომერციული საქმიანობის მეტისმეტი შეზღუდვა. 

სამსახურებრივი ურთიერთობების შესაბამისი ვალდებულე- 

ბები განისაზღვრება სისხლის, სამოქალაქო და შრომის სა- 

მართლის საფუძველზე. ასე მაგალითად, ნიდერლანდების 
სისხლის სამართლის კოდექსის 237-ე მუხლით, მეწარმის 

კომერციული საიდუმლოების გახსნა თავისივე მუშაკის მიერ 

კვალიფიცირებულია როგორც სამართალდარღვევა, ხოლო 

იტალიის სამოქალაქო კოდექსის 262-ე მუხლი კრძალავს 

კომერციული საქმიანობის გახსნას ნებისმიერი სახის კომ- 

პანიის დირექტორების, გენერალური მენეჯერების, აუდი- 
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ტორების მიერ. ასეთი დებულებები არსებითად მნიშვნელო- 

ვანია იმ შემთხვევაში, როდესაც მუშაკი არ არის შეზღუდული 

საიდუმლოს შენახვის სახელშეკრულებო ვალდებულებებით, 
ან როდესაც ყოფილი მუშაკი სარგებლობს ინფორმაციით 

არაკონკურენტული საქმიანობისათვის. თუ ყოფილი მუ- 

შაკი შეიძლება ჩაითვალოს ყოფილი სამუშაოს მიმცემის 
კონკურენტად, მაგალითად, როდესაც მან შექმნა საკუთარი 

საწარმო საქმიანობის იმავე სფეროში, რასაც მაგალითად 
ადგილი აქვს ფრენშაიზის მიმცემისა და მიმღების ურთიერ- 
თობისას სახელშეკრულებო პერიოდის დასრულების შემდეგ, 
მაშინ კონფიდენციალური ინფორმაციის გახსნა ჩვეულებრივ 

წარმოადგენს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტს. 

აშკარაა, რომ, მაგალითად, ყოფილი სამუშაოს მიმცემის 

კლიენტების გადაბირება კვალიფიცირებულიქნება,როგორც 

არაკეთილსინდისიერება, განსაკუთრებით მაშინ, თუ მუშაკმა 
ბოროტად გამოიყენა დამკვეთის სიები ან შიდა საქმიანი დო- 

კუმენტაცია უფრო ხელსაყრელი წინადადებების მოსამზადე- 
ბლად. შეიძლება ასევე ადგილი ჰქონდეს კონფიდენციალური 
ინფორმაციის არამართლზომიერ გამოყენებას, თუ დამკვეთ- 
თან დაკავშირებული სამუშაოს მიმცემის საქმიანობის შესახ- 

ებ სპეციალური ინფორმაცია გამოიყენება ამ უკანასკნელის 

დამკვეთების გადასაბირებლად, რათა აწარმოონ საქმიანობა 

სხვა პირებთან პარტნიორობის გზით. 

კონკურენტები, როგორც წესი, დიდად არიან დაინტერ- 

ესებულნი სხვისი კომერციული საიდუმლოების გაგებით. 

მაგრამ, იმის გათვალისწინებით, რომ კომერციული საიდუმ- 
ლოება თავისთავად არ არის ისეთი ობიექტის სრული ექვივ- 
ალენტი, რომელზეც ვრცელდება სამრეწველო საკუთრების 

შესახებ კანონით დადგენილი განსაკუთრებული უფლებები, 

კონკურენტების მიერ სხვისი კომერციული საიდუმლოების 
გამოყენების ან გახსნის ფაქტის არაკეთილსინდისიერების 

განსაზღვრა ამ ინფორმაციის მოსაპოვებლად გამოყენებული 
საშუალებების საფუძველზე ხდება. მაგალითად, იაპონიის 

კანონში, არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აკრძალვის 
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შესახებ პირდაპირაა ნათქვამი, რომ კომერციული საიდუმ- 
ლოების დაცვასთან დაკავშირებული წესები არ გამოიყენ- 
ება, თუ კომერციული საიდუმლოება მიღებულია კანონიერი 

კომერციული საქმიანობის ფარგლებში იმ პირობით, რომ 

საიდუმლო ინფორმაციის მომპოვებელმა პირმა არ გამოი- 

ყენა ამისათვის უპატიოსნო საშუალებები, ან თავისი დაუდე- 
ვრობით არ თქვა უარი ასეთი უპატიოსნო საშუალებების 
გამოყენებაზე. ამგვარად, კონკურენტებს, რომლებმაც საიდ- 

უმლო ინფორმაციის მიღების მიზნით ზემოქმედება კი არ 

მოახდინეს თავისი კონკურენტის ყოფილ მუშაკზე ან კომპა- 

ნიაზე, არამედ, უბრალოდ, ისარგებლეს მათ შორის კონტრაქ- 
ტის დარღვევით,იშვიათად მოეთხოვებათ პასუხისმგებლობა. 
კონკურენტის მიერ იმის გაცნობიერება, რომ საიდუმლოების 

გახსნა ყოფილი მუშაკის ან კომპანიის მიერ ხელშეკრულების 

დარღვევა იქნება, პასუსისმგებლობის განსაზღვრისას წი- 
ნასწარი განზრახვის მინიმალურ დონედ მიიჩნევა. მექსიკის 

კანონი, მაგალითად, სამართალდარღვევად თვლის მესამე 
პირის მიერ გახსნილი კომერციული საიდუმლოებების გამოყ- 

ენებას, როდესაც პირმა, რომელსაც გაუმხილეს საიდუმლოე- 

ბა,იცოდა, რომ მესამე პირს არ ჰქონდა მისი გახსნის უფლება. 

ნებისმიერ შემთხვევაში დაუშვებელია კონკურენტის მოუ- 
რიდებელი ჩარევა სხვა პირთა სახელშეკრულებო ვალდებ- 

ულებებში. თუ, მაგალითად, მოცემულმა პირმა მოისყიდა ან 
რაიმე სხვა უკანონო გზით დაარწმუნა კონკურენტის (ყოფი- 

ლი) მუშაკი კომერციული საიდუმლოების გახსნაზე, იგი პა- 

სუხისმგებელი იქნება არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის 

გამო. 
არსებობს მრავალი სიტუაცია, როდესაც ყველაფერი 

დამოკიდებულია შემთხვევის კონკრეტულ გარემოებაზე, 

მაგალითად, როდესაც მოხდება ისეთი კომერციული საიდ- 

უმლოების გამოყენება, რომელიც ორ კონკურენტს შორის 

ადრე არსებული საქმიანი ურთიერთობების ნაწილი იყო. 
ის, რომ ნოუ-ჰაუ უნდა ყოფილიყო საიდუმლოდ დაცული, 

თავისთავად არ გულისხმობს, რომ კონკურენტის მიერ საიდ- 
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უმლოს გამოყენება ყოველთვის ჩაითვლება არაკეთილსინ- 
დისიერ ქმედებად. მეორე მხრივ, კომერციული საიდუმლოე- 

ბის გამოყენებასთან დაკავშირებული სახელშეკრულებო 

დებულებების შესაძლო არარსებობა არ გამორიცხავს არა- 

კეთილსინდისიერ ქმედებას. თუ მუშაკის ან ყოფილი მუშა- 
კის მიერ კომერციული საიდუმლოების გახსნა კონკურენტის 
მიერ წინასწარი განზრახვით იყო პროვოცირებული, მაშინ 

ჩაითვლება, რომ კონკურენტი ჩადის სამართალდარღვევას, 

თუ მას ასეთი ინფორმაციის მიღების მომენტისათვის შეეძლო 
სცოდნოდაან ევარაუდა, რომ მისი გახმაურება წარმოადგენს 

სახელშეკრულებო ვალდებულებათა დარღვევას, ხშირად 

მოსამსახურის მიერ კომერციული საიდუმლოების გახსნის 

პროვოცირება ხდება მუშაკის შეცდენით უკანონო გადაბირე- 

ბის სეპარატულ აქტთან ერთად, რაც არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის შესახებ კანონის დარღვევად განიხილება. 

უკანასკნელ დროს მრავალმა ქვეყანამ მიიღო სპეცი- 

ალური კანონმდებლობა ამ საკითხთან დაკავშირებით ან 

შეცვალა ადრე მოქმედი კანონები არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის შესახებ. ამ სფეროში ახალ საკანონმდე- 

ბლო ინიციატივათა შორის შეიძლება ალინიშნოს 1986 წელს 
შვეიცარიაში მიღებული კანონი არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციის აღკვეთის შესახებ, რომელიც შეიცავს ზოგად 

ნორმებს და დეტალურ წესებს, რომლებიც არეგულირებენ 
სპეციფიკურ ურთიერთობებს ბაზარზე, მაგალითად, მონურ 

იმიტაციას (510V1I5I) IIIIIIმ1I0ი9). 1990 წელს უნგრეთმამიიღოკანო- 
ნი არაკეთილსინდისიერი კომერციული პრაქტიკის აღკვეთის 
შესახებ, რომლითაც რეგულირდება არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციისა და ანტიმონოპოლიური პოლიტიკის საკითხ- 

ები; 1991 წელს მიღებული ესპანეთის კანონი არაკეთილსინ- 
დისიერი კონკურენციის შესახებ შეიცავს დეტალურ ნორმებს 

მომხმარებლებისა და კონკურენტების საზიანო პრაქტიკის 

მიმართ; დაბოლოს 199! წელს ბელგიამ მიიღო კანონი კო- 
მერციული პრაქტიკისა და მომხმარებელთა ინტერესების 

დაცვის შესახებ, რომელშიც განსაკუთრებული ყურადღება 
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ეთმობა მომხმარებლის დაცვის პრობლემას. 
პარიზის კონვენციის 1(2) მუხლი არაკეთილსინდის- 

იერი კონკურენციის აღკვეთას მოიხსენიებს სამრეწველო 

საკუთრების დაცვის სხვა ობიექტებთან ერთად, როგორი- 
ცაა გამოგონებები, სასარგებლო მოდელები, სამრეწველო 

ნიმუშები, საფირმო სახელწოდებები, ნარმოშობის აღნიშ- 

ვნები და ადგილწარმოშობის დასახელებები, ხოლო მე-10ხ15 
მუხლი შეიცავს მკაფიოდ ჩამოყალიბებულ დებულებას არა- 

კეთილსინდისიერი კონკურენციის აღკვეთის შესახებ. ამგ- 

ვარად, პარიზის კონვენციის მონანილე ასზე მეტ ქეეყანაში 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის დაცვის საკანონმდებ- 
ლო ბაზას წარმოადგენს არა მხოლოდ ეროვნული კანონმდე- 

ბლობა, არამედ საერთაშორისო სამართლის ნორმებიც. 

პარიზის კონვენციის მე-10ხ!§ (1) მუხლის თანახმად, 
კავშირის ქვეყნები ვალდებულნი არიან უზრუნველყონ არა- 

კეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან ეფექტური დაცვა. 

კონვენციის მე-10IC- მუხლი, გარდა ამისა, ითვალისწინებს 

ვალდებულებას უზრუნველყოს „დაცვის სათანადო საშუალე- 

ბები“, კერძოდ, გატარებულ უნდა იქნეს ღონისძიებები, რომ- 

ლებიც დაინტერესებული მრეწველების, მეწარმეების, პრო- 

დიუსერების კავშირებსა და გაერთიანებებს შესაძლებლობას 

მისცემს, იმოქმედონ სასამართლო ან ადმინისტრაციული 

ორგანოების მეშვეობით იმ პირობით, რომეეს არ ეწინააღმდე- 
გება შესაბამისი ქვეყნის კანონებს და არ სცილდება ეროვნუ- 

ლი ასოციაციებისათვის ჩვეულებრივ მინიჭებულ უფლებათა 

ფარგლებს. 
პარიზისკონვენციისმე- 10ხI5(2)მუხლიარაკეთილსინდის- 

იერ კონკურენციას განსაზღვრავს როგორც კონკურენციის 

ყველანაირ აქტს, რომელიც ეწინააღმდეგება პატიოსანი ქცე- 
ვის წესებს მეწარმეობასა და კომერციაში. ასეთი განმარტება 

შესაძლებლობას აძლევს ეროვნულ სასამართლოებსა და ად- 

მინისტრაციულ ორგანოებს, საკუთარი შეხედულებისამებრ 

განსაზღვრონ „კომერციული პატიოსნების“ ცნება. პარიზის 

კონვენციის კავშირის ქვეყნებს გააჩნიათ აგრეთვე შესაძლე- 
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ბლობა, გაითვალისწინონ ზოგიერთი ქმედებისაგან დაცვა იმ 
შემთხვევაშიც კი, როდესაც მხარეები არ არიან ერთმანეთის 

კონკურენტები. 
პარიზის კონვენციის მე-10ხ!5 (3) მუხლი იძლევა იმ „კერ- 

ძო" შემთხვევათა სამ მაგალითს, რომლებიც ექვემდებარე- 

ბა აკრძალვას. ეს მაგალითები განხილული უნდა იქნეს არა 
როგორც ამომწურავი, არამედ როგორც მინიმალური დაცვა, 

რომლის უზრუნველყოფაც ყველა წევრი-სახელმწიფოს ვალ- 

დებულებას შეადგენს. პირველი ორი - აღრევა და ცრუ მტ- 
კიცებები – შეიძლება განვიხილოთ, როგორც კონკურენციის 

შესახებ კანონის, კერძოდ, კონკურენტების დაცვის მარეგუ- 

ლირებელი სამართლის „ტრადიციული" სფეროს კუთვნილე- 

ბა. მესამე მაგალითი კი – შეცდომაში შეყვანა, რომელიც 
ითვალისწინებს, როგორც კონკურენტების, ისე მომხმარე- 

ბლების ინტერესებს, დამატებული იყო 1958 წელს პარიზის 
კონვენციის გადასინჯვის თაობაზე გამართულ ლისაბონის 

კონფერენციაზე. 
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§2. სასაქონლო ნიშნების მეკობრეობა, კონტრა- 
ფაქცია, ეტიკეტებისა და შეფუთვის იმიტაცია, 
როგორც არაკეთილსინდისიერი კონკურენცი- 

ის ერთ-ერთი სახე ფრენშაიზული ურთიერთო- 

ბისას 

უნდა ალინიშნოს, რომ ფრენშაიზულ ურთიერთობებთ- 
ან მჭიდრო კავშირშია ისეთი საკითხები, როგორიცაა არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციის გამოვლინება სასაქონლო 

ნიშნის გაყალბების, კერძოდ, სასაქონლო ნიშნის მეკობრე- 
ობის გზით, იქნება ეს კონტრაფაქცია თუ იმიტაცია, რაც 
იწვევს ფსევდო-ფრენშაიზული ურთიერთობების წარმოშო- 

ბას. ჩვენ წინა თავებში უკვე არაერთხელ აღვნიშნეთ, თუ რა 

მნიშვნელობა აქვს მოცემულ საკითხს ფრენშაიზინგის გზით 

ბიზნესის განვითარების სფეროში ურთიერთობათა სამართ- 

ლებრივი რეგულირების თვალსაზრისით არსებული ხარვე- 

ზების ალმოფხვრის გზების ძიებისა და საკანონმდებლო 

ბაზის დახვეწისთვის, მაგრამ მიზანშეწონილად მიგვაჩნია 
ამ პრობლემატური საკითხის უფრო სიღრმისეულად და დე- 
ტალურად გაშუქება, რათა კვლევის შედეგად გამოვნახოთ 
მისი სამართლებრივი რეგულირების ყველაზე ოპტიმალური 

და დღესდღეობით ჩვენი ქვეყნის ეკონომიკური მდგომარეო- 

ბისთვის მისაღები საკანონმდებლო მოდელი. 

სასაქონლო ნიშნის მეკობრეობა, როგორც წესი, ნიშნავს, 

უცხო ქვეყნის ისეთი საყოველთაოდ ცნობილი სასაქონლო 

ნიშნის რეგისტრაციას ან გამოყენებას, რომელიც რეგისტრი- 

რებული არ არის ქვეყანაში ან ძალადაკარგულია გამოუყენ- 
ებლობის გამო. 

პარიზის კონვენციის მე-6ხI5 მუხლი ითვალისწინებს, რომ 

საყოველთაოდ ცნობილ სასაქონლო ნიშანს უნდა მიენიჭოს 
დაცვა იმ შემთხვევაშიც, როცა ის რეგისტრირებული არ არის 

ქვეყანაში. ეს ნორმა წარმოადგენს საყოველთაოდ ცნობილი 

ნიშნების სამართალდარღვევისაგან დაცვის მნიშვნელოვან 
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საფუძველს. მაგრამ მე-6ხI§ მუხლის მოქმედება მაინც შეზ- 
ღუდულია იდენტური ან მსგავსი საქონლით. ხშირად საყოვ- 

ელთაოდ ცნობილი სასაქონლო ნიშნების მეკობრეები იყენ- 
ებენ მათ სრულიად სხვადასხვა საქონელზე ან მომსახურე- 
ბაზე. უფრო მეტიც, ზოგჯერ სასამართლო მოითხოვს, რომ 

სასაქონლო ნიშანი საყოველთაოდ ცნობილი იყოს ქვეყანაში 
და უარყოფენ დაცვას მაშინაც კი, როცა სასაქონლო ნიშნის 

ნამდვილ მფლობელს შეუძლია დაამტკიცოს რომ იგი საყოვ- 

ელთაოდ ცნობილია საერთაშორისო დონეზე მრავალ ქვეყა- 
ნაში. ამიტომ საჭიროა უფრო სრულყოფილი დაცვა სასაქონ- 

ლო ნიშნების მეკობრეობისაგან. 

კონტრაფაქცია უწინარეს ყოვლისა, საქონლის გაყალ- 

ბებაა. გაყალბებული საქონელი არა მხოლოდ იდენტურია 

ამ ტერმინის ზოგადი გაგებით, ის ჭეშმარიტი მრეწვგელის ან 

მოვაჭრისმიერ შექმნილიან შეთავაზებულისაქონლის შთაბე- 
ჭდილებასაც ქმნის. ამასთან კონტრაფაქცია არ უნდა აგვერ- 

იოს იმიტაციისგან.“ ხშირად კანონმდებლობა და პრაქტიკა 

სასაქონლო ნიშნის ნებისმიერი სახით უნებართვო გამოყენ- 
ებას კონტრაფაქციას უწოდებს, რაც არასწორია: კონტრა- 

ფაქცია შეიძლება განიმარტოს, როგორც გაყალბებული ნიშ- 

ნის გამოყენება განსაკუთრებული უფლებების მფლობელის 

ნების საწინააღმდეგოდ. ჩვეულებრივ, კონტრაფაქციად ით- 

ვლება ზუსტად იგივე ნიშნის (იდენტურის) გამოყენება უნ- 
ებართვოდ. ბოლო ხანს სამართლისმცოდნეები აფართოებენ 
მის შინაარს და კონტრაფაქციად ითვლება ნიშნის ძირითადი 

ელემენტების უნებართვო გამოყენება და გაყალბება. კონ- 

ტრაფაქციის ერთ-ერთი მაგალითი შეიძლება იყოს: „ნესკაფე“ 
– ორიგინალური ნიშანი და „მესკაფე" -- გაყალბებული, 

ხოლო იმიტაციის მაგალითად გამოდგება: „უშუალო შეხება" 
– ორიგინალური ნიშანი და „ჩვეულებრივი შეხება“ იმი- 

ტირებული ნიშანი. სასამართლო დავების განხილვისას ნიშ- 

ნების მსგავსების დასადგენად (ისევე როგორც საქონლისა) 

იყენებენ ე.წ. საშუალო მომხმარებლის შეხედულებას, თუმ- 

ცა ვეთანხმებით ბატონ დავით ძამუკაშვილს, რომ საქართ- 
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ველოში ლათინური დამწერლობით სათაურთა სიჭარბისას 
აღნიშნული მიდგომა კორექტული ვერ იქნება. აღნიშნული 
საკითხის განხილვა მნიშვნელოვანია, ვინაიდან ცრუ ფრენ- 
შაიზის მიმღებები ხშირად სწორედ აღნიშნულ სამართალ- 
დარვევას სჩადიან, შეჰყავთ რა მომხმარებელი შეცდომაში, 
და რაც სწორედ რომ კანონმდებლობით სპეციალურ რეგუ- 

ლირებას მოითხოვს, ერთის მხრივ, ფრენშაიზულ საწარმოთა 
რეგისტრაციის გზით (რაც თავის მხრივ განაპირობებს საყ- 
ოველთაო ინფორმირებულობასა და ფრენშაიზულ საწარმო- 

თა ნუსხის ხელმისაწვდომობის გზით შეცდომის თავიდან აც- 
ილებას), ხოლო მეორე მხრივ, მომხმარებელთა ინფორმირე- 

ბულობას უშუალოდ მათ მიერ ფრენშაიზული პროდუქციის 
შეძენისა თუ მომსახურების მიღების დროს იმის თაობაზე, 

რომ კონკრეტული სავაჭრო ობიექტი ფრენშაიზული გზით 

ფუნქციონირებს, რაც არაერთი ქვეყნის კანონმდებლობით 
არის გათვალისწინებული. 

ცხადია, ასეთი გაყალბებული საქონლის შეთავაზებას 

მხოლოდ მაშინ აქვს აზრი, როდესაც ნამდვილი საქონელი 
კარგადაა ცნობილი მომხმარებლისთვის (რაც განაპირობებს 

კიდეც მომავალი ფრენშაიზის მიმღების მიერ ამა თუ იმ კომ- 
პანიისგან ფრენშაიზის ყიდვის მოტივაციას). აქედან გამომ- 
დინარე, გაყალბებული საქონელი ხშირად მიეკუთვნება ფუ- 

ფუნების საგნების კატეგორიას და დართული აქვს საყოველ- 

თაოდ ცნობილი სასაქონლო ნიშანი. მაგრამ სინამდვილეში 

ეს მხოლოდ დამთხვევაა: ყალბი შეიძლება იყოს მასობრივი 

მოხმარების საქონელიც კი, ან ისეთი საქონელი, რომელიც 

არ იყიდება სასაქონლო ნიშნით, მაგრამ რომლებიც დაცულია 

ინტელექტუალური საკუთრების სხვა უფლებებით, როგორი- 

ცაა სააგტორო უფლება ან სამრეწველო ნიმუშების დაცვა. 
ისინი შეიძლება ცნობილი იყოს აგრეთვე მხოლოდ სპეციალ- 

ური მომხმარებლების მცირე ჯგუფისთვის –- მაგალითად, 

მუხრუჭი, რომელიც გამოიყენება ავტომობილებისათვის, ან 

პესტიციდები, რომლებიც ცნობილია სოფლის მეურნეობის 

მუშაკებისათვის. ამავე დროს ეს მაგალითები გვიჩვენებს, თუ 
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რაოდენ საშიში შეიძლება იყოს ყალბი საქონლის გამოყენ- 

ება (ერთხელ ყალბი პესტიციდების გამოყენებამ მთლიანად 

გაანადგურა ხორბლის წლიური მოსავალი აფრიკის დიდ რე- 

გიონში). 
გაყალბებული საქონლის ყველაზე ტიპური და ფართოდ 

ცნობილი მაგალითებია გაყალბებული ჩანთები „I,ის!ა VVII- 

(10ხ“, გაყალბებული საათები „ჩM010X", „C2IIICI" და სხვა ძვირფა- 

სი საათები, გაყალბებული სპორტული ფეხსაცმელი „I"""""-“ 

და „IMლცხიL“, გაყალბებული სპორტული მაისურები „I.მიიაLი" 

და ა.შ. გაყალბებული ჩანთების „1,0LI5 VIIIIICI“ და საათების 

„M%0I6X" გასაღება აჭარბებს ნამდვილი საქონლის გაყიდვის 
მოცულობას. ეს კი გვიჩვენებს, რომ კონტრაფაქცია წარ- 

მოადგენს მსოფლიო მნიშვნელობის ეკონომიკურ მოვლენას. 
ფაქტობრივად, გაყალბებული საქონლის მსოფლიო გასაღება 

შეფასებულია მსოფლიო ვაჭრობის დაახლოებით 5% - მდე და 

ეს ციფრი იზრდება. საჭიროა იმ ფაქტის აღიარება, რომ კონ- 

ტრაფაქცია არის ეკონომიკური დანაშაული, რომელიც შეი- 
ძლება ქურდობას შედარდეს. გამყალბებელნი არა მხოლოდ 

ატყუებენ მომხმარებელს, არამედ რეპუტაციას ულახავენ 

ჭეშმარიტ მწარმოებელს, გარდა იმისა, რომ ისინი არავითარ 

გადასახადს არ უხდიან სახელმწიფოს. 

სამართლებრივი დაცვა კონტრაფაქციისაგან, თავისთა- 
ვად, საკმაოდ რთული პროცესია. გაყალბებულ საქონელს, 
როგორც წესი, დართული აქვს სასაქონლო ნიშანი, თუმცა, 

ეს არ არის აუცილებელი პირობა და მას ყოველთვის არა 

აქვს ადგილი პრაქტიკაში. ეს გარემოება იძლევა საშუალე- 
ბას, კონტრაფაქცია განვიხილოთ, როგორც სასაქონლო 

ნიშანზე უფლების დარღვევის გამო სასამართლოში საქმის 

აღძვრის საფუძველი, რაც ჩვეულებრივ უფრო იოლი საქმეა, 
ვიდრე თავდაცვის მიზნით შეებრძოლო ინტელექტუალური 

საკუთრების სხვა დარღვევას. უფრო ხშირად კონტრაფაე- 

ცია შეიძლება განვიხილოთ როგორც სასაქონლო ნიშანზე 

უფლებათა სერიოზული დარღვევის სპეციფიკური მაგალი- 

თი, რომელიც გამორჩეულია იმით, რომ სასაქონლო ნიშნე- 
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ბის კანონმდებლობის შესაბამისად სასამართლო საქმეების 
გადაწყვეტა იურიდიულად უფრო მარტივია, რადგან ჩვეუ- 

ლებრივ, სასაქონლო ნიშანი და საქონელი იდენტური ან 
თითქმის იდენტურია. მაგრამ, იმის გამო, რომ კონტრაფაქცია 

წარმოადგენს ეკონომიკურად სერიოზულ და მნიშვნელოვან 

პრობლემას, სასაქონლო ნიშნების კანონმდებლობის შესა- 
ბამისად დაწესებული სამართლებრივი დაცვის საშუალებები, 

ხშირად,საკმარისი არაა იმისათვის, რომ გამოყენებულიიიქნეს 

როგორც ეფექტური სამართლებრივი სანქცია. ეს პრობლემა, 
უწინარეს ყოვლისა, ეხება კანონის აღსრულების იძულების 
სამ სფეროს, რომელთაგან სამივეს არსებითი მნიშვნელობა 

აქვს კონტრაფაქციასთან წარმატებული ბრძოლისათვის. 

კანონმდებლებმა შეიძლება გაითვალისწინონ სისხლის 
სამართლის მკაცრი სანქციები თავისუფლების აღკვეთის 

ჩათვლით. სასაქონლო უფლებათა სფეროში კანონმდებლო- 
ბათა უმრავლესობა ითვალისწინებს სისხლის სამართლის 

სანქციებს სასაქონლო ნიშნებზე უფლებათა დარღვევის 

გამო, მაგრამ ისინი დიდი ხნის წინაა სამოქმედოდ შემოღე- 

ბული და სასაქონლო ნიშნებზე უფლებების დარღვევის თაო- 
ბაზე „ჩვეულებრივი“ სასამართლო საქმეებისთვისაც კი დაკ- 

არგული აქვთ „რეალობისადმი ადექვატურობა“ და ამდენად 
არაეფექტურია. გამყალბებლები იხდიან ჯარიმას საკუთარი 

სახსრებიდან, ასე რომ, თავისუფლების აღკვეთის შემთხ- 

ვევები იშვიათია. 
საჭიროა გადაუდებელი და შორს მიმავალი ღონისძიე- 

ბები. გამყალბებელნი არ აწარმოებენ თავის საქმეებს ჩვეულ 
მისამართზე, ხოლო სასამართლო დევნის შემთხვევაში, ისი- 
ნი ცდილობენ მიიმალონ.მათი გამოვლენა ხშირად მხოლოდ 

ხანგრძლივი და გულმოდგინე გამოკვლევის შედეგად ხდება. 
ამიტომ აქტუალურია წინასწარი ღონისძიებების შემოღე- 

ბის მოთხოვნილება, ისეთის, როგორიცაა დროებითი სასა- 

მართლო აკრძალვები (გაერთიანებულ სამეფოში ფრიად 

სასარგებლო ღონისძიებად ითვლება ე.წ. ენტონი პილერის 
დადგენილება). ასეთი წინასწარი ღონისძიებების წყალობით 
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შეიძლება გაყალბებული საქონლის კონფისკაცია, ხოლო მისი 

მფლობელი პირი ვალდებული იქნება, მიანოდოს ინფორმა- 
ცია სასაქონლო ნიშნის ნამდვილ მფლობელს ამ საქონლის 

წარმოშობის შესახებ. 

იმის გამო, რომ კონტრაფაქცია წარმოადგენს მოვლენას 
საერთაშორისო ვაჭრობის სფეროში, საჭიროა, რომ საბაჟო 
უწყებებს მიეცეს უფლება, თავიანთი ქვეყნების საზღვარზე 

შეამოწმონ საქონელი და მოახდინონ გაყალბებული საქონ- 
ლის კონფისკაცია ამ საქონელზე მოთავსებული სასაქონლო 

ნიშნის მფლობელის მოთხოვნით. 

ვინაიდან ფრენშაიზული საწარმოს ფუნქციონირების 

შემთხვევაში ერთ-ერთ მნიშვნელოვან საკითხს წარმოად- 

გენს ეტიკეტი და შეფუთვა (ვუწოდებთ რა ამ უკანასკნელს 
სავაჭრო კაზმულობასა თუ ვიტრინას), აქედან გამომდინ- 

არე, არ შეიძლება არ შევეხოთ ეტიკეტის და შეფუთვის კონ- 

ტრაფაქციას, რომელიც ასე ფართოდ არის გავრცელებული 

საქართველოში და ხშირად შეცდომაში შეჰყავთ მომხმარე- 

ბელი, წარუდგენენ რა ვითომდა ფრენშაიზული გზით წარ- 

მოებულ თუ შემოტანილ, სინამდვილეში კი გაყალბებულ 

საქონელს ამა თუ იმ საფირმო სახელწოდების ქვეშ „მოქმედ“ 
სახელობით სავაჭრო ობიექტში. 

ამ ნაწილში განხილული შემთხვევები სასაქონლო ნიშ- 

ნებზე უფლებათა ჩვეულებრივ დარღვევებსა და კონტრა- 
ფაქციას შორის დევს (ზოგჯერ ძალიან უახლოვდება კონ- 

ტრაფაქციას). კონტრაფაქციის შემთხვევაში, კონკურენტუ- 

ნარიანი საქონლის მარკირება და შეფუთვა გაყალბებულია, 

მაგრამ გაყალბება არ ქმნის ნამდვილის შთაბეჭდილებას. თუ 

ნამდვილ საქონელსა და გაყალბებულს გვერდიგვერდ მო- 
ვათავსებთ (თუმცა მომხმარებლები იშვიათად იქცევიან ასე), 

განვასხვავებთ მათ ურთიერთისაგან. ჩვეულებრივ გამყ- 

ალბებელი ნამდვილი საქონლის დამამზადებლის ზურგს არ 

არის ამოფარებული, იგი თავისი სახელით ვაჭრობს, თითქოს, 

დამნაშავე კი არა, კონკურენტია, რომელიც იყენებს არა- 

კეთილსინდისიერ მეთოდებს. 
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ფრენშაიზინგის ურთიერთობათა შემდგომ გაგრძელე- 

ბაზე დიდი მნიშვნელობა აქვს სასაქონლო ნიმანზე მფლობე- 
ლობის შეცვლას, მის მიზეზებს და ალტერნატიული შეთავა- 

ზებების წარდგენას ფრენშაიზის მიმცემის მხრიდან. 

სასაქონლო ნიშნის მფლობელი შეიძლება შეიცვალოს 
სხვადასხვა მიზეზით და სხვადასხვა გზით. სასაქონლო 

ნიშანზე უფლება, ფიზიკური პირის გარდაცვალების შემდეგ, 
შეიძლება გადავიდეს მის მემკვიდრეზე. ასეთი (კვლილება 
საკუთრების უფლებაში შესაძლებელია მხოლოდ იმ შემთხ- 

ვევაში, თუ სასაქონლო ნიშნების შესახებ კანონმდებლო- 

ბით დაშვებულია კერძო საკუთრება სასაქონლო ნიშნებზე. 
ანალოგიურად, სასაქონლო ნიშანი შეიძლება გადაეცეს ახალ 
მფლობელს გაკოტრების შემთხვევაში. საკუთრების უფლე- 

ბაში მეორე ავტომატური ცვლილება შეიძლება მოხდეს ორი 

კომპანიის გაერთიანების შედეგად. მაგრამ არავითარ ავ- 

ტომატურ ცვლილებას არა აქვს ადგილი ბაზარზე აქციათა 
შესყიდვის ან კომპანიის გარკვეული კაპიტალის, მათ შორის 
ინტელექტუალური საკუთრების, შეძენის გზით კომპანიის 

შთანთქმის შემთხვევაში. ამასთან, შეცვლა შეიძლება მოხდეს 

ნებაყოფლობითი ანუ სუბიექტური ფაქტორებიდან გამომ- 
დინარე. მფლობელობის ნებაყოფლობითი შეცვლაა, მაგალი- 

თად, უფლებების დათმობა /ცესია/. უფლებების დათმობა 

საკუთრების უფლებაში ცვლილების ყველაზე გავრცელე- 
ბული ფორმაა. ჩვეულებრივ, (მაგრამ არა გარდუვალად), 

იგი წარმოადგენს ნასყიდობის ხელშეკრულების ნაწილს, რის 

შედეგადაც შეიძლება გაიყიდოს გარკვეული თანხის ფასად. 

ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდებლობა უშვებს სასაქონ- 
ლო ნიშნების დათმობას მხოლოდ ნიშანთან დაკავშირებულ 

არამატერიალურ აქტივთან – გუდვილთან ერთად. როგორც 

მტკიცდება, მომხმარებლები ეჩვევიან საქონელს, რომლის 

გასაღება ხდება გარკვეული სასაქონლო ნიშნით. ასე რომ, 

საწარმოს ან მისი ნაწილის გადაცემა, რომელიც იყენებს ამ 

ნიშანს, შეცდომაში შეიყვანდა მომხმარებელს. მიუხედავად 

ამისა, არსებობს სასაქონლო ნიშნების თავისუფალი დათ- 
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მობის აშკარა ტენდენცია. უფრო ხშირად, თავისუფალი ნიშ- 

ნები, რომელთა დათმობა გუდვილის გარეშე მოხდა, მრავალი 

წლის განმავლობაში არ გამოიყენება. გარდა ამისა, ხშირად 
კომპანიებს გააჩნით რთული სამართლებრივი სისტემა და 

როდესაც ერთი კომპანია შთანთქავს მეორეს, შეიძლება ისე 

მოხდეს, რომ სასაქონლო ნიშნები გადაეცეს ახალ სათავო 
კომპანიას, მაშინ, როცა საწარმოები, რომლებიც ამზადებენ 

პროდუქციას და ვაჭრობენ ამ სასაქონლო ნიშნით, რჩება 

შთანთქმული კომპანიების საკუთრებაში. სანამ სათავო კომ- 
პანიისა და სასაქონლო ნიშნის ახალი მფლობელი გარანტიას 

იძლევა, რომ გადაცემული სასაქონლო ნიშნით გასაღებული 

პროდუქციის ხარისხი დარჩება სათანადო დონეზე, მომხ- 

მარებელი არ იქნება შეყვანილი შეცდომაში. 

ამიტომ, არ არის საჭირო სასაქონლო ნიშნების დათმო- 

ბის დაკავშირება მათ შესაბამის გუდვილთან. საკმარისია და 
ამავე დროს აუცილებელიც, იმის გარანტიის მიცემა, რომ 

მომხმარებლები დაცულნი იქნებიან მოტყუებისგან. უფრო 

პრობლემატურია ნაწილობრივი დათმობები. იმისათვის, რომ 

მსგავს შემთხვევებში აცილებულ იქნეს აღრევა, კანონმდე- 

ბლობა სასაქონლო ნიშნების სფეროში უშვებს უფლების გა- 

დაცემას მხოლოდ იმ შემთხვევებში, როდესაც ჩამოთვლილი 

საქონელი არ არის იმ საქონლის მსგავსი, რომლებიც რჩება 

ადრინდელ მფლობელს. ამგვარად შეიძლება ცალსახად თავ- 

იდან ავიცილოთ აღრევა, რადგან ორი სასაქონლო ნიშანი 

შეიძლება თავიდანვე სხვადასხვა მფლობელების მიერ იქნეს 
რეგისტრირებული. 

არსებითად, სასაქონლო ნიშნის მფლობელის შეცვლა 
ძალაში შედის ამაზე ყოველგვარი ჩანაწერების შეტანის გა- 
რეშე. ეს აშკარაა უცხოელი მფლობელის გარდაცვალების, 

გაკოტრების ან საწარმოთა შერწყმის შემთხვევაში. ჩანაწერ- 

ის შეტანა (თუნდაც IიICL 081165), პრინციპში, არ მოითხოვება 

დათმობის გზით მფლობელის უფლებების ნებაყოფლობით 

ცვლილებების ძალაში შესვლისთვისაც კი. ამის მიუხედავად, 
კანონმდებლობები სასაქონლო ნიშნის შესახებ, როგორც 
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წესი, მაინც ითვალისწინებს მფლობელის ცვლილების შეს- 
ახებ ჩანაწერის შეტანას ორი მიზეზით: 

(1) ახალ მფლობელს არ შეუძლია სათანადოდ განახორ- 

ციელოს თავისი უფლებები სასაქონლო ნიშნებზე, თუ იგი არ 

არის რეგისტრირებული მფლობელი; 

(2) გადაცემა მესამე პირთათვის არ ალძრავს ვალდებ- 

ულებებს, სანამ ის რეგისტრირებული არ იქნება. 

ეს პრინციპი არ შეიძლება გამოყენებული იქნეს შეუზ- 
ღუდავად: თუ ახალმა მფლობელმა შეასრულა ყველა საჭირო 
ფორმალობა ე.ი თუ მან საჭირო დოკუმენტები წარუდგინა 

უწყებას მფლობელობის ცვლილების სარეგისტრაციოდ, მას 

უნდა შეეძლოს ზომების მიღება თავისი სასაქონლო ნიშნის 

დარღვევებისაგან დასაცავად. ზოგჯერ ჩანაწერების შეტანის 
პროცედურა ძალიან ხანგრძლივია, გარკვეული დოკუმენტ- 

ების შედგენას მოითხოვს და ზოგიერთი ქვეყნის კანონმდე- 
ბლობა არ უშვებს ცვლილებების შესახებ ჩანაწერების შეტა- 

ნას განხილვაში მყოფ განაცხადში. ასეთ შემთხვევაში ახალი 

მფლობელი შეიძლება მთლიანად ბლოკირებული აღმოჩნდეს, 

რამდენადაც ძველი მფლობელი შეიძლება აღარ არსებობდეს 

ან არც იყოს დაინტერესებული იმოქმედოს მის ყოფილ ნიშან- 

ზე უფლებების დარღვევის წინააღმდეგ. 

კანონმდებლობა სასაქონლო ნიშნების შესახებ ძირი- 
თადად ითვალისწინებს იმას, რომ რეესტრი უარს ამბობს 

უფლების დათმობის რეგისტრაციაზე, როდესაც მისი აზრით, 
შესაძლებელია მომხმარებლის შეცდომაში შეყვანა. 

თუ უფლების დათმობას მართლაც შეჰყავს მომხმარე- 

ბელი შეცდომაში, მას თავისთავად არ გააჩნია იურიდიული 

ძალა და ამიტომ სამართლებრივი თვალსაზრისით არ შეი- 

ძლება მისი რეგისტრაცია, თუ მისი აზრით მომხმარებლისთ- 

ვის აღრევის მხოლოდ საშიშროება იარსებებს. ცხადია, რომ 
ასეთი შემთხვევები დამოკიდებულია ფაქტობრივ გარემოე- 

ბებზე, რომლებიც სცილდება იმ ფარგლებს, რაც რეგისტრა- 

ტორმა შეიძლება იცოდეს განაცხადის მასალებიდან, მაგალი- 

თად, თუ როგორ გამოიყენებს ახალი მფლობელი სასაქონლო 

187



ნიშანს, მართლა იქნება თუ არა მომხმარებელი შეცდომაში 

შეყვანილი და ა.შ. ეს კი მოწმობს იმაზე, რომ დათმობა არ 
იწვევს მომხმარებელთა შეცდომაში შეყვანას. 

ნაწილობრივი გადაცემისაგან განსხვავდება ისეთი 

შემთხვევა, რომლის დროსაც რამდენიმე სასაქონლო ნიშნის 

მფლობელი თმობს ზოგიერთ მათგანს, რომლებიც სასაქონ- 
ლო ნიშნების მსგავსების შემოწმებაზე ტესტის გამოყენების 

შემთხვევაში, შეიძლება ჩაითვალოს აღრევამდე მსგავსად. 

ასეთ შემთხვევაში დათმობა მართლაც არ გამოიწვევს მომხ- 
მარებლის შეცდომაში შეყვანას. იქნება თუ არა მომხმარე- 

ბელი შეცდომაში შეყვანილი, ეს დამოკიდებულია მხოლოდ 
იმაზე, თუ როგორ გამოიყენებს ახალი მფლობელი სასაქონ- 

ლო ნიშანს, რომელიც მას დაუთმეს, და აგრეთვე იმაზე, თუ 
როგორ გამოიყენებს ადრინდელი მფლობელი სასაქონლო 

ნიშანს, რომლის მფლობელიც ის ჯერ კიდევ არის. მხარეებს 

დათმობის დროს ჩვეულებრივ, საკუთარი ინტერესებიდან 

გამომდინარე შეაქვთ დათმობის ხელშეკრულებაში დებულე- 

ბები, რომლებიც არეგულირებენ ორივე სასაქონლო ნიშნის 

მომავალ გამოყენებას ისე, რომ თავიდან იქნეს აცილებული 

მათი აღრევა და მომხმარებელთა შეცდომაში შეყვანა. ასეთ 

შემთხვევაში რეგისტრატორს არ უნდა ჰქონდეს უფლება, 

უარი უთხრას დათმობის რეგისტრაციაზე და საქმე უნდა გა- 
დაეცეს გადასაწყვეტად სასამართლოს. 

თუ უფლებათა დათმობა, რომელსაც არ გააჩნია იურიდი- 
ული ძალა იმის გამო, რომ მას არსებითად შეცდომაში შე- 

ჰყავს საზოგადოება ან ნებისმიერი სხვა კანონიერი მიზეზით, 
რომელიც სცილდება სასაქონლო ნიშნების შესახებ კანონის 
ფარგლებს, მაინც იყო რეგისტრირებული, წამოიჭრება 

საკითხი, თუ რა შედეგი მოსდევს ასეთ რეგისტრაციას. 

დათმობის ბათილობას არ მივყავართ თვითონ სასაქონ- 
ლო ნიშანზე უფლებათა ბათილობამდე, მაგრამ უფლებები 

სასაქონლო ნიშანზე რჩება უფლების დამთმობს, ყოფილ 

მფლობელს. ეს ნიშნავს იმას, რომ სასაქონლო ნიშნის ნები- 

სმიერი გამოყენება ახლადრეგისტრირებული მფლობელის 
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მიერ სინამდვილეში არ წარმოადგენს მის გამოყენებას და 
სასაქონლო ნიშნის გამოყენების შელავათიანი პერიოდის 

გასვლის შემდეგ ეს უკანასკნელი ექვემდებარება გაუქმე- 
ბას. ცხადია, უფლებათა დამთმობს ანუ სასაქონლო ნიშნის 
ყოფილ მფლობელს, რომელიც რეალურად დარჩა ნიშნის 
მფლობელად, ფაქტობრივად, შეეძლო მისი გამოყენება, მა- 

გრამ საეჭვოა, რომ ასე მოქცეულიყო, რადგან მხარეებმა, 
ჩვეულებრივ, არ იციან დათმობის იურიდიული ბათილობის 

შესახებ. 

სამართლებრივი უსაფრთხოების ინტერესებიდან გამომ- 
დინარე, დათმობა უნდა დადასტურდეს წერილობითი სახით. 
დათმობის რეგისტრაციაზე განაცხადი ასევე წერილობით 
უნდა გაფორმდეს უფლების დამთმობის ან უფლების მიმღე- 

ბის მიერ. თუ მას მიმართავს უფლების დამთმობი, საკმარი- 
სია მის მიერ ან მისი უფლებამონაცვლის მიერ ხელმოწერილი 

უბრალო წერილობითი შუამდგომლობა. მეორეს მხრივ, თუ 

საკუთრების უფლებაში ცვლილების შეტანის შესახებ შუამ- 

დგომლობს უფლების მიმღები ან სასაქონლო ნიშნის ნების- 

მიერი სხვა ახალი მფლობელი, როგორც წესი, მოითხოვება 

რომ შუამდგომლობას თან ახლდეს დამამტკიცებელი საბუთე- 

ბი(უფლებათადამთმობის მიერხელმონწერილიხელშეკრულე- 

ბა დათმობის შესახებ ან საკუთრების უფლებაში ნებისმიერი 

სხვა ცვლილების დამამტკიცებელი საბუთები). მაგრამ ასეთ 

შემთხვევებშიც, საკმარისი უნდა იყოს უბრალოდ საკუთრე- 

ბის უფლებაში ცვლილებების შესახებ შუამდგომლობაზე ხე- 
ლის მოწერა სასაქონლო ნიშნის ახალი მფლობელის ან მისი 

უფლებამონაცვლის მიერ ყოველგვარი დამოწმების, ლეგალ- 
იზაციის ან სხვა რაიმე დადასტურების გარეშე. 

სასაქონლო ნიშნის მფლობელის უფლებათა დარღვევის 

კიდევ ერთი სახეა სხვისი ნიშნის რეპუტაციის გამოყენება 

საკუთარი საქმიანობისთვის (#ეაზIიზ 0!0. ამ დარღვევის ში- 
ნაარსი უკვე გადმოვეცით. აღვნიშნავთ, რომ დამრღვევი პირი 
იყენებს საყოველთაოდ ცნობილ ნიშანს ანუ ისეთ ნიშანს, 
რომელსაც სტაბილურიდა ძლიერირეპუტაცია გააჩნიამოცე- 

189



მულ ქვეყანაში. მაგალითად, თუ პირი უნებართვოდ იყენებს 
ნიშანს „M0--C0ძლა", მაგალითად ტანსაცმლის საწარმოებლად 
ან გასაყიდად, განა მყიდველი შეცდომაში არ შევა და უნ- 
ებლიედ არ დაუკავშირებს ამ საქონლის მწარმოებელს ცნო- 
ბილი გერმანული ავტომანქანების მწარმოებელს, და რაოდენ 
დაუშვებელია, როცა ხდება მსგავსი საყოველთაოდ ცნობილი 
ნიშნების გამოყენება წარმოების იმავე დარგში (როგორც ეს 
ხდება ფრენშაიზინგული ურთიერთობების გაყალბებისას). 

გარდა აღრევის შესაძლებლობისა, არსებობს გარემოე- 
ბანი, რომელთა მართვა შეიძლება სხვადასხვა შესაბამისი 
მოსაზრებით, რომლებიც დაკავშირებულია აღნიშვნების, 
პროდუქტებისა და სხვა საბაზრო დანიშნულებით შექმნილი 
საგნების იმიტაციასთან.” მსგავს შემთხვებს განეკუთვნება 
ქმედება, რომლის მიზანია სხვა პირის იმ მიღწევათა საფუძ- 
ველზე დაუმსახურებელი სარგებლის მიღება ანუ ე.წ. „თავის- 
უფალი თარეში“ (“XIX IIძIის") - არამართლზომიერი გამოყ- 
ენება, რომლებიც აღიარებულია მომხმარებლებისა და საბა- 
ზრო ოპერაციებში მონაწილე სხვა მხარეთა –- დილერების, 
საცალო და საბითუმო მოვაჭრეებისა და მომწოდებლების 
მიერ. ასეთი მიღწევები ხშირად ეხება გარკვეულ აღნიშვნას 
ან პროდუქტს, მაგრამ მათ შეიძლება ასევე გააჩნდეთ წმინდა 
ტექნიკური ხასიათიც. 

ასეთი შემთხვევების დაცვა დამოკიდებულია მთელ 
რიგ მოთხოვნებზე, რომლებიც განსხვავებულია ქვეყნების 
მიხედვით. კონკურენციის აქტის არაკეთილსინდისიერე- 
ბის დადგენა ხდება არა მხოლოდ იმის საფუძველზე, რომ 
აშკარად ადგილი აქვს კონკურენტის კუთვნილი აღნიშვნის 
ან მისი პროდუქციის კომერციული წარმატების, ტექნიკური 
მიღწევის გამოყენებას ამ მიღწევების მახასიათებლების 
არსებითად შეცვლის გარეშე, არამედ არსებული ბიზნესის 
რეპუტაციისათვის ზიანის მიყენების რისკის საფუძველზეც. 
როგორც მინიმალური მოთხოვნა, აღნიშვნას ან პროდუქტს 
უნდა გააჩნდეს განმასხვავებლობა (რაც შეიძლება არ იყოს 
საკმარისი სპეციალური კანონმდებლობის საფუძველზეც 
დაცვის საჭირო დონის უზრუნველსაყოფად), რადგანაც 
დაცვის ფარგლები შეიძლება დამოკიდებული იყოს განმასხ- 
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ვავებლობის ხარისხზე, ვინაიდან აბსოლუტურად ტრივი- 
ალური აღნიშვნები ან პროდუქტები, როგორც წესი, არ ექვემ- 
დებარება უბრალო იმიტაციისაგან დაცვას. 

წმინდა სისტემატიზაციის თვალსაზრისით ცნებას „თავ- 
ისუფალი თარეში“ აქვს ბევრი საერთო ნიშანი ცნებებთან, 
რომლებიც დაკავშირებულია აღრევის გამოწვევასა და შეც- 
დომაში შეყვანასთან. სხვის კომერციულ მიღწევებზე თავ- 
ისუფალი თარეში შეიძლება განისაზღვროს, როგორც ნების- 
მიერი ქმედება, რომელსაც ახორციელებს კონკურენტი ან სა- 
ბაზრო ურთიერთობების მონაწილე სხვა პირის სამრეწველო 
ან კომერციული მიღწევების საკუთარი კომერციული მიზნით 
გამოყენების განზრახვით ისე, რომ არ შეიტანოს არსებითი 
ცვლილებები ორიგინალურ მიღწევაში. ამ თვალსაზრისით, 
„თვისუფალი თარეში" იმიტაციის გზით ყველაზე გავრცელე- 
ბულ ფორმას წარმოადგენს. მაგრამ თავისუფალი ბაზრის 
პრინციპების მიხედვით, სხვისი მიღწევების გამოყენება ან 
„მითვისება" არაკეთილსინდისიერ აქტად განიხილება მხ- 
ოლოდ განსაკუთრებულ გარემოებებში. იმ შემთხვევაში, 
როდესაც სხვისი კომერციული მიღწევების გამოყენება 
ხდება აღრევის გამოწვევის გარეშე, არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციისაგან დაცვის აუცილებლობის შეფასებისას, 
ხშირად აცხადებენ, რომ სხვისი მიღწევების უბრალო გამოყ- 
ენება შეთავსებადია თავისუფალი კონკურენციის პრინცი- 
პებთან. როგორც წესი, არაკეთილსინდისიერი კონკურენცი- 
ის შესახებ დებულებათა საფუძველზე დაცვა არ დაიშვება, 
თუ კოპირებული ან მითვისებული მიღწევა დაცულია სამ- 
რეწველო საკუთრების შესახებ სპეციალური კანონებით 
და როდესაც დაცვის მეთოდი, რომელიც მოიაზრება არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ დებულებათა 
ფარგლებში, და რომელიც გაგრძელდებოდა გარკვეული ვა- 
დით მაინც, მილწეული ყოფილიყო ამ სპეციალური კანონის 

საფუძველზე („უპირატესი უფლების" პრინციპი). 
როგორც აღვნიშნეთ, დაცვა უნდა მოითხოვებოდეს იმ 

შემთხვევაში, როდესაც სპეციალური კანონმდებლობის დებ- 
ულებები არ მოიცავს კონკრეტული დარღვევის სახეს, მაგალ- 
ითად, თუ კანონი არ გამოიყენება განსაზღვრულ ვადაზე 

191



ადრინდელ მიღწევათა მიმართ ან თუ სპეციალური კანონი 
არ არის საკმაოდ ფართო, რათა უზრუნველყოს კონკრეტუ- 
ლი შემთხვევის შესაბამისი დაცვა. სამრეწველო საკუთრე- 
ბის შესახებ ზოგიერთი კანონი პირდაპირ უზრუნველყოფს 
არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ დებულებათა 
საფუძველზე იმ მიღწევათა დაცვას, რომლებიც არ ექვემდე- 
ბარება დაცვას სპეციალური კანონმდებლობის ფარგლებში. 
სამრეწველო საკუთრების შესახებ სხვა კანონები პირდაპირ 
გამორიცხავს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შეს- 
ახებ კანონმდებლობის საფუძველზე დამატებითი დაცვის 
შესაძლებლობას გამოგონების, აღნიშვნის, სასაქონლო ნიშ- 
ნების ან პროდუქტის ფორმისათვის, რომლებიც ექვემდე- 
ბარება დაცვას ასეთი კანონების ფარგლებში. მაგრამ მაინც, 
ყოველთვის ნათელი არ არის, თუ ფაქტობრივად ინტერესთა 
როგორ ბალანსს უზრუნველყოფს კანონმდებლობა სპე- 
ციალური კანონის მიღების გზით. კანონების კომენტარებიც 
კი არ იძლევა ამომწურავ პასუხს ამ კითხვაზე. ამგვარად, 
კეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ კანონმდებლო- 
ბის საფუძველზე „თავისუფალი თარეშისაგან“ დაცვის მინი- 
ჭებისადმი საერთო მიდგომა არის ის, რომ დაცვის მინიჭება 
მხოლოდ ისეთ განსაკუთრებულ შემთხვევებში ხდება, რომ- 

ლებიც გარკვეულწილად უნდა განსხვავდებოდნენ იმ გა- 
რემოებებისგან, რომელთა დროსაც დაცვა სპეციალური 
კანონმდებლობის შესაბამისად მიენიჭება. ასეთ გარემოე- 
ბათა განსაზლვრა ხშირად შესაძლებელია მხოლოდ „ყოვ- 
ლისმომცველი" დებულების ფარგლებში და ამიტომ ჩვეუ- 
ლებრიე, მას ადგენს პრეცედენტული სამართალი. მრავალ 
ქვეყანაში უკვე აღიარებულია განსაკუთრებული გარემოე- 
ბანი, რომელთა შედეგად ადგილი ექნება არაკეთილსინდის- 
იერი კონკურენციის აქტს „თავისუფალი თარეშის“ შემდეგი 
სახეობებისას: სასაქონლო ნიშნის განმასხვავებლობის ან რე- 
კლამით შეძენილი პოპულარობის შესუსტება, სხვისი რეპუ- 
ტაციის მითვისება, მონური იმიტაცია და ე.წ. „პარაზიტული 

ქმედებები“ 
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§3. დაცვა არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციისგან 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციისგან დაცვა დაახ- 

ლოებით ერთი საუკუნის წინ იქნა აღიარებული. ეს მოხდა 1900 
წელს ბრიუსელის დიპლომატიურ კონფერენციაზე, რომელიც 

ეხებოდა სამრეწველო საკუთრების დაცვის შესახებ პარიზის 
კონვენციის გადასინჯვას. რამდენიმე გადასინჯვის შედეგად 
კონვენციის (პარიზის კონვენციის სტოკჰოლმის აქტი, 1967 

წ.) 106, მუხლის საბოლოო რედაქცია ამგვარია: 

1) კავშირის ქვეყნები ვალდებულნი არიან უზრუნვე- 
ლყონ ასეთი ქვეყნების მოქალაქეები არაკეთილსინდისიერი 

კონკურენციისაგან ეფექტური დაცვით. 

2) კონკურენციის ნებისმიერი აქტი, რომელიც ენინააღმ- 

დეგება მეწარმეობისა და ვაჭრობის სფეროში მიღებული პა- 
ტიოსანი საქმიანობის წესებს, შეადგენს არაკეთილსინდის- 

იერი კონკურენციის აქტს. 

3) კერძოდ იკრძალება: 
1. ყველა ისეთი ხასიათის ცრუ განცხადებების გაკეთება, 

რაც კონკურენტის დაწესებულებას, საქონლის ან კომერცი- 

ული საქმიანობის დისკრედიტაციას იწვევს. 

2. კომერციული საქმიანობის ისეთი ხასიათის ცრუ 

განცხადებების გაკეთება, რაც კონკურენტის დაწესებულებ- 

ის, საქონლის ან სამეწარმეო საქმიანობის დისკრედიტაციას 

იწვევს. 

3. ისეთი მითითებების ან განცხადებების გაკეთება, 
რომელთა კომერციულ საქმიანობაში გამოყენებამ შეიძლება 

შეცდომაში შეიყვანოს საზოგადოება საქონლის სახეობის, 

დამზადების ხერხის, მახასიათებლების, ვარგისიანობის ან 
რაოდენობის მიმართ. 

ერთი შეხედვით შეიძლება მოგვეჩვენოს, რომ ძირეული 

განსხვავება არსებობს, ერთი მხრივ, სამრეწველო საკუთრე- 

ბის ობიექტების გამოგონების, სამრეწველო ნიმუშების, 
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სასაქონლო ნიშნების და ა.შ. სახით დაცვასა და მეორე მხრივ, 

არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტებისგან დაცვას 
შორის. მაშინ, როცა სამრეწველო საკუთრებაზე უფლებები, 

როგორიცაა პატენტები, განაცხადის საფუძველზე გაიცემა 
სამრეწველო უწყების მიერ და განცხადებულ დაცვის ობიექ- 

ტზე ანიჭებენ განსაკუთრებულ უფლებებს, არაკეთილსინ- 
დისიერი კონკურენციისაგან დაცვა დაფუძნებული უფლე- 

ბათა არა იმგვარ მინიჭებაზე, არამედ დებულებების სახით 

კანონში დაფიქსირებულ ან სამართლის საერთო პრინციპე- 

ბით აღიარებულ მოსაზრებაზე, რომ ქმედებები, რომლებიც 

ეწინააღმდეგება პატიოსანი საქმიანობის პრაქტიკას, უნდა 

აიკრძალოს. მიუხედავად ამისა, არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციის ზოგიერთი შემთხვევის განხილვისას დაცვის 

ამ ორ სახეობას შორის კავშირი აშკარაა. მაგალითად ბევრ 

ქვეყანაში არარეგისტრირებული სასაქონლო ნიშნის უნებარ- 

თვო გამოყენება განიხილება როგორც არაკანონიერი იმ ზოგ- 

ადიპრინციპების საფუძველზე,რომლებიც მიეკუთვნება არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან დაცვის სფეროს (რიგ 

ქვეყნებში ასეთ უნებართვო გამოყენებას უწოდებენ „ამყასი8 

091). არსებობს ასეთი სახის სხვა მაგალითი გამოგონებათა 

სფეროდან: თუ გამოგონება არ არის გახსნილი საზოგადოე- 

ბისათვის და ითვლება კომერციულ საიდუმლოებად, მესამე 

პირთა მიერ კომერციულ საიდუმლოებასთან დაკავშირებუ- 
ლი ზოგიერთი ქმედების უნებართვო განხორციელება შეი- 

ძლება იყოს უკანონო.მართლაც, ზოგიერთი სახის ქმედების 
განხორციელება გამოგონების მიმართ, რომელიც გახსნილი 

იყო საზოგადოებისათვის, მაგრამ არ იყო დაპატენტებული 
ან რომელზეც ამოიწურა პატენტის მოქმედების ვადა, რიგ 

სპეციფიკურ შემთხვევებში ასევე შეიძლება იყოს უკანონო 
(როგორც „მონური იმიტაციის" ("51მVICI) 1I11I1(210ი“) აქტი). 

ზემოთ მოყვანილი მაგალითები გვიჩვენებს, რომ არა- 

კეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან დაცვა ეფექტურად 

ავსებს სამრეწველო საკუთრებაზე უფლებათა დაცვას, 
მაგალითად პატენტებისა და რეგისტრირებული სასაქონლო 
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ნიშნების დაცვას, იმ შემთხვევაში თუ გამოგონება ამ ნიშნით 
არ არის დაცული ასეთი უფლებებით. რა თქმა უნდა, არსე- 

ბობს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის სხვა შემთხვევე- 
ბი, მაგალითად კონკურენტის მადისკრედიტირებელი ცრუ 

განცხადებები კომერციული საქმიანობისას, როდესაც არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან დაცვა არ ასრულებს 
ასეთ შემავსებელ ფუნქციას. ეს არის იმ ფაქტის შედეგი, 

რომ არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის ცნება მოიცავს 

მრავალ სხვადასხვა ქმედებას. 
საწარმოებს შორის თავისუფალი კონკურენცია განიხ- 

ილება როგორც ეკონომიკაში მოთხოენასა და მიწოდებას 

შორის წონასწორობის უზრუნველყოფისა და მომხმარე- 

ბელთა და მთლიანად ეკონომიკის ინტერესების დაკმაყ- 

ოფილების საუკეთესო საშუალება. მაგრამ იქ, სადაც არსე- 

ბობს კონკურენცია, შესაძლებელია ადგილი ჰქონდეს არა- 

კეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტებს. ეს მოვლენა შეიმ- 
ჩნევა ყველა ქვეყანაში და ყველა დროში არსებული პოლიტი- 

კური ან სოციალური სისტემისაგან დამოუკიდებლად. 

გამოცდილებამ აჩვენა, რომ ნაკლებად საიმედოა 

კეთილსინდისიერი კონკურენციის მიღწევა მხოლოდ საბა- 

ზრო მექანიზმების მოქმედების ხარჯზე. თეორიულად, მომხ- 

მარებელს,რომელიც ეკონომიკურ თამაშში არბიტრის როლში 

გამოდის, შეეძლო გავლენა მოეხდინა არაკეთილსინდისიერ 

მწარმოებელზე მისი საქონლის ან მომსახურების უგულებე- 

ლყოფით და კეთილსინდისიერი კონკურენტების საქონლისა 
და მომსახურებისათვის უპირატესობის მინიჭებით. მაგრამ 

რეალობაში სხვაგვარადაა საქმე. ეკონომიკური სიტუაციის 

გართულებასთან ერთად მომხმარებელს სულ უფრო ნაკლე- 

ბი შესაძლებლობა ეძლევა, იმოქმედოს როგორც არბიტრმა. 

ხშირად მას უნარი არ შესწევს დამოუკიდებლად გაერკვეს არ- 

აკეთილსინდისიერი კონკურენციის აქტებში და ჰქონდეს მა- 

თზე ადექვატური რეაგირება. მართლაც, სწორედ მომხმარე- 

ბელი და მასთან ერთად პატიოსანი კონკურენტი საჭიროებს 

დაცვას არაკეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან. 
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ზოგჯერ არაკეთილსინდისიერ კონკურენციასთან ბრძო- 

ლის ერთ-ერთ საშუალებად ასახელებენ თვითრეგულირებას, 

მაგრამ პრაქტიკით არ დასტურდება, რომ იგი უზრუნველყ- 

ოფს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციისაგან საკმარის 

დაცვას. ეჭვგარეშეა, რომ საწარმოთა ასოციაციების მეშ- 
ვეობით თვითრეგულირებას შეუძლია ითამაშოს მნიშვნელო- 

ვანი როლი პატიოსანი საქმიანი პრაქტიკის უზრუნველყო- 

ფაში. თუ თვითრეგულირება კარგად არის განვითარებული 

და ფართოდ გავრცელებული, მას შეუძლია უფრო სწრაფად, 

ეფექტიანად და ნაკლები დანახარჯებითაც კი იმოქმედოს, 

ვიდრე ნებისმიერმა სასამართლო სისტემამ. მაგრამ თვით- 

რეგულირების წარმატება ან წარუმატებლობა დამოკიდებუ- 
ლია ეკონომიკური თამაშის ყველა მონაწილის მიერ წესების 

განუხრელად დაცვაზე. 
არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის ეფექტური აღკვე- 

თის მიზნით თვითრეგულირება, ზოგიერთ სფეროში მაინც, 

უნდა მოხდეს უფლებების განხორციელების უზრუნველმყო- 

ფი სისტემით. მხოლოდ ასეთი სისტემით შეიძლება პატიო- 

სანი მეწარმის უზრუნველყოფა ისეთი პირობებით, როდე- 
საც მისი წარმატების შანსი საკუთარ ძალისხმევაზე იქნება 
დამოკიდებული და მომხმარებლის უზრუნველყოფა ისეთი 

შესაძლებლობით, რომ გააკეთოს ოპტიმალური არჩევანი, 

რათა დაიცვას მისი შეზღუდული რესურსები ზედმეტი ხარ- 

ჯებისგან. გარდა ამისა, ასეთი სისტემა არის გარანტი გაუმ- 

ჯობესებული საბაზრო გამჭვირვალობისა და მაქსიმალური 
ეკონომიკური კეთილდღეობის მისაღწევად. 

სამართლის ნორმები, რომლებიც ეხება არაკეთილსინ- 
დისიერი კონკურენციის ალკვეთას და საქმიანობის შემზ- 

ღუდველი პრაქტიკის აკრძალვას (ანტიმონოპოლიურიკანონ- 

მდებლობა), ურთიერთდაკავშირებულია და ორივეს მიზანია 

საბაზრო ეკონომიკის ეფექტური ფუნქციონირების უზრუნ- 
ველყოფა. თუმცა ამის მიღწევა სხვადასხვა გზით ხდება: 

ანტიმონოპოლიური კანონმდებლობა იცავს კონკურენცი- 
ის თავისუფლებას, არ უშვებს შეზლუდვებს ეკონომიკაში 
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და ეკონომიკური ძალაუფლების ბოროტად გამოყენებას 
მაშინ; როდესაც კანონმდებლობა არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციის შესახებ იძულებულს ხდის ყველა მონაწილეს, 
დაიცვას თამაშის ერთიანი წესები, რითაც უზრუნველყოფს 
კეთილსინდისიერ ბრძოლას კონკურენტებს შორის. მიუხედა- 
ვად ამ განსხვავებისა, ზემოაღნიშნული კანონები თანაბრად 
მნიშვნელოვანია და ურთითთს ავსებს. ქვეყნებს, რომლებიც 

ქმნიან საბაზრო ეკონომიკის სისტემას, ესაჭიროებათ ანტი- 
მონოპოლიური კანონმდებლობა, მაგრამ კეთილსინდისიერი 
კონკურენციის უზრუნველსაყოფად არ შეიძლება დაყრდნო- 
ბა მხოლოდ ანტიმონოპოლიურ კანონზე. ამის მიღწევა შეს- 
აძლებელია მხოლოდ განსაზღვრული ნორმების შემოღებით, 
რაც უზრუნველყოფს არაკეთილსინდისიერი კონკურენცი- 
ისაგან დაცვას. 

კანონები სამრეწველო საკუთრების სფეროში, რომ- 
ლებიც არეგულირებს გამოგონებების, სამრეწველო ნი- 
მუშების, სასაქონლო ნიშნების, საფირმო სახელწოდებების, 
გეოგრაფიული აღნიშვნების და ა. შ. დაცვას, არ არის საკ- 
მარისად ყოვლისმომცველი, რათა ბაზარზე კეთილსინდის- 
იერი ქცევა უზრუნველყოს. უეჭველია ის ფაქტი, რომ სამ- 
რეწველო საკუთრების უფლებათა დაცვა შედის არა მხოლოდ 
მათი მფლობელების, არამედ მომხმარებელთა და მთლი- 
ანად საზოგადოების ინტერესებში და ამრიგად, ემსახურება 
აგრეთვე კონკურენციაში კეთილსინდისიერების უზრუნვე- 
ლყოფის მიზანს. კერძოდ, კონკურენტული პროდუქტისათ- 
ვის სასაქონლო ნიშნის შესაბამისი უნებართვო გამოყენება 
წარმოადგენს არა მხოლოდ სასაქონლო ნიშნის მფლობე- 
ლის რეპუტაციის არამართლზომიერ გამოყენებას, არამედ 
მომხმარებელთა შეცდომაში შეყვანას პროდუქციის კომერ- 
ციული წარმოშობის მიმართ (და მაშასადამე, მისი თვისე- 
ბების მიმართაც). ამგვარად, შეიძლება იმის მტკიცება, რომ 
კანონმდებლობა სასაქონლო ნიშნის შესახებ წარმოადგენს 
არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ კანონმდე- 
ბლობის უფრო ფართო სფეროს შემადგენელ ნაწილს, და 
რომ სასაქონლო ნიშნების დაცვის უზრუნველყოფა ხელს უწ- 
ყობს არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის ისეთი აქტების 
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თავიდან აცილებას, როგორიცაა, სხვისი სასაქონლო ნიშნე- 
ბის უნებართვო გამოყენება (ჩმ5518 010), განმასხვავებლობის 
შესუსტება და რეკლამის შედეგების გაუფასურება. იგივე, 
შედარებით ნაკლები ზომით ეხება სამრეწველო საკუთრე- 
ბის სხვა უფლებებსაც, როგორიცაა პატენტები, რომლებიც 
იცავს გამომგონებლებს მათი შემოქმედებითი ძალისხმევის 
ნაყოფის არამართლზომიერი გამოყენებისგან. მაგრამ მიუხე- 
დავად მიზანთა ასეთი ერთობისა, ბაზარზე პატიოსანი თამა- 
შის უზრუნველყოფა არ შეიძლება მხოლოდ სამრეწველო სა- 
კუთრების უფლებათა დაცვის ხარჯზე. არაკეთილსინდისიერ 
ქმედებათა ფართო სპექტრი, როგორიცაა მაგალითად, შეც- 
დომაში შემყვანი რეკლამა ან კომერციული საიდუმლოების 

დარღვევა, ჩვეულებრივ, არ რეგულირდება კონკრეტული 
კანონებით სამრეწველო საკუთრების სფეროში. ამრიგად, 
კანონმდებლობა არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შეს- 
ახებ საჭიროა სამრეწველო საკუთრების შესახებ კანონმდე- 
ბლობათა შესავსებად ან ისეთი დაცვის მისანიჭებლად, რისი 
უზრუნველყოფა არც ერთ კანონს არ შეუძლია. ამ ფუნქციის 
შესასრულებლად კანონმდებლობა არაკეთილსინდისიერი 
კონკურენციის შესახებ უნდა იყოს მოქნილი, ხოლო დაცვა ამ 
კანონმდებლობის ფარგლებში არ უნდა იყოს დამოკიდებული 
რაიმე ფორმალობაზე, მაგალითად, რეგისტრაციაზე. კერ- 
ძოდ, კანონმდებლობა არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის 
შესახებ ადვილად უნდა მოერგოს ბაზარზე ქცევის ნებისმი- 
ერ ახალ ფორმას. ასეთი მოქნილობა სულაც არ გამოიწვევს 
მისი პროგნოზირების შეუძლებლობას. რა თქმა უნდა, კანონ- 
მდებლობა არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ 
არასდროს იქნება ისეთივე კონკრეტული, როგორც კანონ- 

მდებლობა პატენტებისა და სასაქონლო ნიშნების შესახებ, 
მაგრამ მრავალი ქვეყნის გამოცდილებამ ცხადყო, რომ შეს- 
აძლებელია არაკეთილსინდისიერი კონკურენციის შესახებ 
კანონმდებლობის ეფექტური და მოქნილი სისტემის შექმნა 

და, ამასთან, საკმარისი პროგნოზირების უზრუნველყოფა. 
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დასკვნა 

ამრიგად, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულებით ფრენ- 

შაიხზის მიმცემი სთავაზობს ფრენშაიზის მიმღებს საქონლის 
ან მომსახურების გაყიდვის ბიზნეს-კონცეფციას, ხოლო 
ფრენშაიზის მიმლები ყიდულობს ფრენშაიზის მიმცემის 

სასაქონლო ნიშნის, საფირმო სახელწოდებისა თუ სხვა გან- 

საკუთრებულ უფლებათა გამოყენების და საქონლისა თუ 
მომსახურების გაყიდვის უფლებას. ეს არის ხელშეკრულების 

დამოუკიდებელი სახე, მიუხედავად მისი კომპლექსური ხა- 

სიათისა. ამასთან, იგი მოიცავს როგორც ეკონომიკურ, ისე 

სამართლებრივ ასპექტებს, ამიტომ სამეწარმეო საქმიანობის 

სხვა ფორმებთან შედარებით, ყველაზე უკეთ აკმაყოფილებს 

სავაჭრო-ეკონომიკური ურთიერთობების სწრაფად მზარდ 
მოთხოვნებს. ყოველივე ეს კი მოითხოვს სათანადო საკანონ- 

მდებლო ბაზის არსებობას ფრენშაიზინგის სამართლებრივი 

რეგულირების მიზნით, ამ მექანიზმების შესაბამისობას თან- 

ამედროვე სტანდარტებთან, საერთაშორისო პრაქტიკის სი- 

ახლეების გათვალისწინებით. 
ფრენშაიზინგი ეხმარება ფრენშაიზის მიმცემს, სწრაფად 

გააფართოოს ბიზნესი სხვათა კაპიტალისა და ადამიანური 

რესურსების მოზიდვის ხარჯზე, ხოლო ფრენშაიზის მიმ- 

ღებს საშუალებას აძლევს, გახდეს დამოუკიდებელი მეწარმე 
სუბიექტი და განავითაროს ბიზნესი ფრენშაიზის მიმცე- 

მის გამოცდილების დახმარებით. ფრენშაიზულ სისტემას 

აქვს უამრავი დადებითი ფაქტორები, რომლებიც სისტემის 

ყველა მონაწილის ინტერესთა თანაფარდობაზე უნდა იყოს 

დაფუძნებული. ფრენშაიზის მიმღების სასარგებლოდ უნდა 

ითქვას, რომ სახეზეა ნაცადი კომერციული საქმიანობა 

მინიმალური რისკ-ფაქტორებით; უკვე აპრობირებული ბი- 
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ზნეს-პროცესები, კონცეფციები, ტექნოლოგიები და დან- 
ადგარები; ბაზარზე ცნობადი და ფართოდ რეკლამირებული 

საფირმო სახელწოდება და სასაქონლო ნიშანი; ფრენშაიზის 

მიმცემის სისტემატური მხარდაჭერა, ყოველივე ამის შედ- 
ეგად, ბაზარზე სწრაფად დამკვიდრებისა და სამეწარმეო 

საქმიანობის ეფექტიანად წარმართვის მეტი შესაძლებლობა. 
ფრენშაიზის მიმცემის სასარგებლოდ კი უნდა აღინიშნოს: 

საკუთარი სასაქონლო ნიშნით პროდუქციის წარმოებისა თუ 
მომსახურების სწრაფად გაფართოება და მეტი პოპულარ- 
იზაცია როგორც ეროვნულ, ისე საერთაშორისო ბაზარზე; 
დამატებითი შემოსავლის იოლად მიღების შესაძლებლობა 
აღნიშნულისისტემის გადაცემით,საერთაშორისო ფრენშაიზ- 

ინგის დროს ფრენშაიზის მიმღების ქვეყნის ბაზარზე დროისა 

და რესურსების დაზოგვა, ადგილობრივი საკანონმდებლო- 

საგადასახადო სფეროს სწრაფად ათვისების შესაძლებლობა. 

თუმცა აღნიშნულ სისტემას თან ახლავს გარკვეული მოსალ- 
ოდნელი რისკ-ფაქტორებიც, კერძოდ ფრენშაიზის მიმღები 

ხშირად განიცდის გადამეტებულ კონტროლს ფრენშაიზის 
მიმცემის მხრიდან, თავის მხრივ კი ფრენშაიზის მიმცემი 

წინასწარ ვერასდროს იქნება სრულიად დარწმუნებული, 

აღმოჩნდება თუ არა ფრენშაიზის ახალი მიმღები კომპეტენ- 
ტური და კეთილსინდისიერი მოცემულ სფეროში, რათა არ 

შეილახოს ფრენშაიზის მიმცემის საქმიანი რეპუტაცია. 
ჩვენი ნაშრომის მიზანიც სწორედ იმაში მდგომარეობს, 

რომ შემოგვეთავაზებინა ის სიახლეები და კონცეფციები, 

რომლებიც ხელს შეუწყობდა ფრენშაიზინგის სამართლებრივ 

რეგულირებას, რაც უზრუნველყოფდა ორივე მხარის ინ- 
ეტერსების დაცვას თანაბრობის პრინციპზე დაყრდნობით, 

მით უფრო, საქართველოს მეტად მწირი საკანონმდებლო 

ბაზისა და იმ სირთულეების გათვალისწინებით, რაც ამჟამად 
სახეზეა ფრენშაიზინგის ადგილობრივ სისტემებში. ამ მხრივ 
უნდა აღინიშნოს ფრენშაიზულ კომპანიებზე კონტროლის 

არარსებობა (თუნდაც აღრიცხვიანობის თვალსაზრისით) 
ეროვნულ-სახელმწიფოებრივ დონეზე, რაც თავის მხრივ 
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არღვევს მომხმარებელთა უფლებებს საქონლის ხარისხის 
კონტროლის არარსებობის გამო, ასევე საჭიროდ მიგვაჩნია 

ხელშეკრულების შეწყვეტისა და განახლების პირობებისა და 
ფრენშაიზის მიმცემის განსაკუთრებულ უფლებათა შეცვლი- 

სასანშენყვეტისასფრენშაიზისმიმღებისუფლებათასამართ- 

ლებრივი რეგულირება, რაც სასურველია ჩაიდოს ეროვნულ 
სამოქალაქო კოდექსში. უპირველეს ყოვლისა, საქართველოს 
სამოქალაქო კოდექსით არ არის გათვალისწინებული მხარე- 

თა უფლება-მოვალეობებში საფირმო სახელწოდების (ასევე 

სხვა განსაკუთრებული უფლებების) შეცვლის და შეწყვეტის 
თანამდევი შედეგები, ეს განსაკუთრებით ეხება ფრენშაიზის 

მიმღებს. მას აუცილებლად უნდა ჰქონდეს ფრენშაიზინგის 
ხელშეკრულების შეწყვეტის ან საფასურის პროპორციულად 

შემცირების მოთხოვნის უფლება. სასურველია დეტალურად 

დარეგულირდეს ხელშეკრულების შეწყვეტისა და განახლებ- 
ის პირობები, ასევე, ფრენშაიზის მიმღების ან ფრენშაიზის 
მიმცემის გარდაცვალების ან ქმედუუნაროდ აღიარების 

შემთხვევებში, უფლებამონაცვლეობის საკითხები. 

სასურველი იქნებოდა, ეროვნული კანონმდებლობით 

გაგვეთვალისწინებინა ფრენშაიზინგის მხარეთა პასუხ- 

ისმგებლობის საკითხი ხელშეკრულებით შეთანხმებული 

სტანდარტებისა და ხარისხის შეუსაბამობის გამო მომხ- 

მარებლისთვის ზიანის მიყენებისას, კერძოდ მხარეთა შორის 

კომპენსაციებისა და ჯარიმების გადანაწილების წესი და პი- 

რობები, რაც, უნდა ითქვას, რომ არაერთგვაროვანია იმისდა 

მიხედვით, თუ რა სახის ფრენშაიზინგთან გვაქვს საქმე და 

იყო თუ არა საქონელი (სამუშაო, მომსახურება) წარმოებული 

ფრენშაიზის მიმცემის მითითებათა მკაცრი დაცვით. 

აუცილებელია მომხმარებელთა ინფორმირებულობა 

თვალსაჩინო ფორმით, რომ მოცემული საწარმო სწორედ რომ 
ფრენშაიზინგის სისტემით საქმიანობს. 

და ბოლოს, მოქმედ ეროვნულ კანონმდებლობაში არ არის 

გათვალისწინებული ხელშეკრულების ოპტიმალური მინი- 

მალური ვადა, მაგალითად, ეს შეიძლება იყოს 3 წელი, რაც 
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მიღებულია ევროპის რიგი ქვეყნების კანონმდებლობაში, და 
ვფიქრობთ, რომ სასურველი იქნებოდა მისი გათვალისწინე- 

ბა ჩვენთანაც, რათა ფრენშაიზის მიმღებს გარანტირებული 
ჰქონდეს ის მინიმალური პერიოდი, რაც აუცილებელია სამე- 
წარმეო საქმიანობაში ჩადებული რესურსების ამოღებისთვის 

და რაც თავის მხრივ არ შებოჭავდა მხარეებს გაუმართლე- 
ბლად ხანგრძლივი სახელშეკრულებო ვადით. 
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ლისი, 2000, გვ.268-269 

“ სანდრო ჯორბენაძე, ფრენშაიზინგის ხელშეკრულება, თბ.1999, გე. 39 
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2? ისმო-ს საერთაშორისო ბიურო, ფრენშაიზინგის სახელმძღვანელო,ისმო- 
ს პუბლიკაცია 480, 1984 

7 დავით ძამუკაშვილი, ინტელექტუალური საკუთრების სამართლი, თბი- 

ლისი, 2000, გე. 239 

# ისმო-ს საერთაშორისო ბიურო, ფრენშაიზინგის სახელმძღვანელო,ისმო- 

ს პუბლიკაცია 480, 198“, გვ. 56 
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მარი ქოქიაშვილი 

ფრენშაიჯხინბი და მისი სამართლებრივი 

რებულირება 

რეზიუმე 

ტერმიჩი “წგილსIა"“, ქართულად – “ფრენშაიზინგი” 

ფრანგული წარმოშობისაა, რაც შეღავათს, პრივილეგიას 
ჩი'შნავს. ანალოგიური მნიშვნელობის მატარებელია ინგლი- 

სური ტერმინი “IIგილჩI!ყიC”. ისტორიულ ფესვებს ფრენშაი- 

ხსიჩგი იღებს შუა საუკუნეებიდან, როდესაც დიდ ბრიტა- 
ჩეთში სამეფო კარსე ეპისკოპოსებისა და ბარონებისთვის 
ვაჭრობის ადგილებში გადასახადების აკრეყასთან დაკავ- 
შირებით მინიჭებული პრივილეგიების სახით იყო ცნიბი- 
ლი. თუმცა ისეთი მნიშვნელობით, როგ“სრითაც აღნიშნუ- 

ლი ტერმიჩი ატარებს სამართლებრივ დატვირთეას დღეი- 
სათვის. ყართო გავრცელება ჰჰოვა აშ-ში XIX საუკუნის 

მეორე ნახევრიდან და შეიძლება. ითქვას, რომ გას'ელი საუ- 
კუნის 80-90 წლებიდან ამ ქვეყნის ეკონომიკის მამოძრავე- 
ბელი ძალად იქცა. 

ფკრენშაისინგის ხელშეკრელებით ერთი მხარე «რენ- 

შაიხის მიმცემი გადასცემს მეორე მხარეს – ფრენშაიზის 

მიმღებს სამეწარმეო საქმიანობის განხორციელების მო- 
დელს და უსრუნველყოფს მუდმივი მხარდაჭერით მის და- 
ნერგვასა და განეითარებამი, გარკვეული საფასურის სა- 
ჩაცვლოდ, ხოლო ფყრენშაი ხის მიმღები ყიდის საქოჩელს ან 
ეწევა მომსახურებას ფრენშაიზის მიმცემის საფირმო სახე- 
ღსოდების, სასაქონლო ნიშჩისა და სხვა განსაკუთრებულ 
უფლებათა გამოყენებით. 

შედარებით თანამედროვე სახით ჯრენშაისინგი 1800- 
იაჩი წლებიდან იწყებს ჩამოყალიბებას აშშ-ში, სადაც ჰირ- 
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ველად აღჩიშჩული სისტემის გამოყენება “სინგერის” კომპა- 
ნიამ დაიწეოი (51ი00L §CVVII 6 იიმCI1II1C C0IიმიIV), 1898 წელს მას 
მოჰყვა “ჯენერალ მოტორსი”, “კოკა-კოლა”, “პეპსი”, “სევენ 
ას”, 1930 წლის ეკოჩომიკური კრი'სისის შემდეგ – ჩავოობ- 
გადამამუშავებელი კომპანიების ქსელი. თუმცა არნახული 
ბუმი 1950 წლიდან განეითარდა, რასაც ხელი შეუწყო 1946 

წელს აშშ-ში სასაქონლო ნიშნის შესახებ კანონის მიღე- 
ბამ. სწორედ ამ პერიოდში აღმოცენდა კვების ისეთი (კჩობი- 
ლი კომპანიები, როგორიცაა “მაკდონალდსი”, "პიცა-Iატი”, 
“კენტუკი ფრაიდ ჩიკენსი”, ასევე ყრეჩშაისინგის სამუალე- 
ბით მოქმედებენ სასტუმროს ბი სჩესში “პილტონი”, “ მერა- 
ტონი", ჰოლიდეი ინ”, “ჰაიატი” რაც შეეხება ევროპასა და 
იაპონიას. აქ კრეჩშაისინგი გაცილებით გვიაჩ დაიჩერგა, 
მაგრამ მისი როლი ეკონომიკურ-სავაჭრო ურთიერთობებში 
მეტად მ'სარდია. 

ცრენშაისიჩგის ხელშეკრულება საქართველოსთვის, 
ისევე როგორც პოსტსაბჭოთა სიერცის სხვა დანარჩენი 
ქვეყნებისთვის, შედარებით ახალია. თუმცა, ყრენშაისული 
სისტემით ბისჩესის წარმოება საქართველოში დღითიდღე 
ი ხრდება. ფრენშაი'სინგის მხარეებს წარმოადგენს ყრეჩ“აი- 
'სის მიმღები და ფრენშაისის მიმცემი «ფრენშაი სული სი- 
სტემა ფართოდ გამოიყენება საცალო ვაჭრობასა და კეების 
ინდუსტრიაში, ისევე როგორც, მომსახურების უამრაე სხვა 
სფეროში. ფრენშაი სინგი ეხმარება ფყრენშაისის მიმცემს. 
სწრაფად გააფართოოს ბისჩესი სხვათა კაპიტალისა და ადა- 

მიანური რესურსების მოსიდვის ხარჯ“სე, ხოლო ფრენშაი- 
ხის მიმღებს საშუალებას აძლევს, გახდეს დამოუკიდებელი 
მეწარმე სუბიექტი და განავითაროს ბისნესი ფრენშაისის 
მიმცემის გამოცდილების დახმარებით. ამასთან, ფრენშაი- 
ხის მიმღები იყენებს უკვე ნაცად და აპრობირებულ ბი'ს- 
ნეს-მოდელს, ბასარზე ცნობად საფირმო სახელწოდებასა 
და სასაქოჩლო ნიშანს, სოგავს დროს, რაც დასჭირდებოდა 

ახალი საფირმო სახელVროდებითა და მის მიერ მო'სიდ'ული 
რესურსებით ბისნესის დაწყებას, რიმელიც, ყოველთვის არ 
ამართლებს – ყოველი ახალაახსნილი ასი საწარმოდან სა- 
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ქმიანობის პირველივე წლის განმავლობაში მხილოდ ათი 

უძლებს კონკურენციის მკაცრ პირობებს. 

აღსაჩიშნავია, რომ ევროპის ქეეყჩების მრავალწლიანი 

გამოცდილებისა და მათი სტანდარტების გათვალისწჯინე- 
ბით მიღებული 1997 წლის სამოქალაქო კოდექსის ამოქ- 

მედებიდან დღემდე უშუალოდ. საქართველოს სამართლე- 
ბრივ სკოლას თითქმის არც ერთი სერიოსული ნაშრომი 

ფრეჩშაი სინგთან დაკავშირებით არ შემატებია. არადა, ეს 
თავისი ხასიათით “უნიკალური, მეტად ექსკლურნიური და 

სიმბიო სური სახის ხელშეკრულება საკმაოდ პოპულარუ- 

ლი და მოთხოვნადია მთელს ევროპასა და აშშ-ში, ჩვენ- 

თან კი ყკრენშაისული სისტემიო სამეწარმეო საქმიანობის 

განხორციელება“სე მოთხოვნა დღითი-დღე ი სრდება. გან სა- 
კუთრებიო უნდა აღინიშნოს საერთაშორისო ფრენშაი'ხინ- 

გის მნიფშენელობა განვითარებადი ქეეყნების, მათ შორის, 

საქართველოს ეკონომიკაში; კლობალი საციის პროცესების 

გათვალისწინებით. ფრენშაი სინგი გვევლინება, როგორც 
საერთა'მმორისი ბასარსე ინტეგრირების, ისე შიდა ბასრის 
გაჩნეითარების საშუალება და ინვესტიციების მო'ხიდვის 
მნიშვნელოვანი წყარო. ყოველივე ეს კი მოითხოვს სათა- 
ნადო საკანონმდებლო ბასის არსებობას დფრეჩშაი'სინგის 
სამართლებრივი რეგულირების მი'ხნით და საერთაშორის. 
პრაქტიკის თანამედროვე სიახლეების დანერგვას. 

მონოგრაფიული ნაშრომის მიზანია საქართველოს სა- 
კანონმდებლო სიერცეში კრენშაისინგის სამართლებრივი 
რეგულირების დახეეწა-გაჩვითარება ფრენშაი სის მიმცე- 
მისა და ფრენშაისის მიმღების უფლებათა თანასწორობის 
პრინციპებსე დაყრდნობით, ხელშეკრულების მხარეთა და 
ასყვე საბოლოო მომხმარებლის ინტერესების დაცვის მიზ- 
ჩით, ხალო მისი სამართლებრივი რეგულირების გაუმჯო- 
ბესების საშუალებით კი, ბი'სნეს-გარემოს განვითარების 
ხელშეწყობა; აღნიშჩული ხელშეკრულებით გადასაცემ გან- 
საკუთრებულ უფლებათა დაცვის მექანიზმების გაუმჯობე- 
სება, ფრენშაი სის მიმღების ინტერესთა გათვალისწინებით 
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სპეციალური ნორმების შემოთავასება, ხელშეკრუელების 
მინიმალური ვადებისა და შეწყვეტის პირობების კონკრეტი- 

ზსაცია, გადასაცემ განსაკუორებულ უფლებათა შეწყვეტის 
აჩ შეცელის თანამდევი შედეგების მარეგულირებელი ნიირ- 
მების შემოღება ქართულ. საკანონმდებლო სიერცეში, ასე- 
ვე საერთაშორისო სამართლებრივ პრაქტიკაში პირველად, 
ფრენშაი'სინგის ხელშეკრულებით გათვალისწინებულ 
ეალდებულებათა დარღვევისას, ფრენშაიხის მიმცემსა და 
ფრენშაი სის მიმღებს შორის პასუხისმგებლობის ერთიანი. 
უნივერსალური და ცალკეული შემთხვევების გათვალისVი- 
ჩებით, დიყერენცირებული სახის მოდელის შემოთავა“სე- 
ბა. 

ნაშრომში გადმოცემულია შემდეგი სიახლეები და შე- 
მოთავაზებები: 

ი კრენშაისინგის, როგორც დამოუკიდებელი სახის 
ხელშეკრულების, წარმოჩენა და მისი მნიშენელობის გაანა- 
ლისება თანამედრივე სავაჭრო-ეკონომიკურ და სამართლე- 
ბრიე ურთიერთობებში; 

.ი პარენშაისიჩნგის გამიჯ,კვნა მსგავსი სამართლებრივი 
ინსტიტუტებისგან; 

. უდრენშაი'სიჩნგის სახეების დიკერნციაცია და მათი 
მნიშენელობის კვლევა მხარეთა შორის პასუხისმგებლობის 
განაწილების საკითხში; 

· ხელშეკრულების დებულებათა მეტი კონკრეტიზა- 
ციის აუცილებლობა. მაგალითად, ფრენშაისის მიმცემის 
საფირმო სახელწოდების, სასაქონლო ჩიშნის ან სხვა გან- 

საკუთრებულ უფლებათა შეცვლის ან შეწყვეტის შმემთხვე- 
ვაში; 

«ი ხელშეკრულების შეწყვეტის წინაპირობათა გან- 
სასღვრა და მისი თაჩამდევი შედეგების სამართლებრივი 

რეგულირება; 
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. ხელშეკრულების განახლების წინაპირობების რეგუ- 

ღირების აუცილებლიბა და ახალი კონცეფციების შემო- 
”.. 

თავა სება; 

ი სამწლიანი მინიმალური ეადის შემოღების შეთავა- 
"სება; 

ი.ი მხარეთა შორის პასუხისმგებლიბის გაჩაწილების 
ერთიანი, სრულიად ახალი კონცეფციის შემოღება საერთა- 

შორისო პრაქტიკისა და ყრენშაისინგის ცალკეული სახყე- 

ბის თავისებურებათა გათვალისწინებით, 

.· კრენშაი სული კომპანიების სავალდებულო ალღრი- 

ცხვიანობის შემოღების აუცილებლობის დასაბუთება არა- 
კეთილსინდისიერი კონკურენციის თავიდან აცილებისა და 
მომხმარებელთა ინტერესების დაცვის მი'სჩით: 

ი მომსმარებელთა ინფორმირებულობის აუცილებლო- 
ბა გრენშაისის მიმღების მხრიდან იმის თაობაზე, რომ სა- 
ქონელს ან მომსახურებას ღებულობენ სVორედ რომ ფრენ- 
შაისული სისტემით მოქმედი საწარმო სგან. 

ი კრენშაი სულ საქმიანობასთან დაკავშირებული ეთი- 

კის კოდექსის მიღება, რომელიც უსრუნველყოფდა ხელ- 
შეკრულების დადებამდე გადასაცემი კომერციული და სხვა 
საიდუმლო ინფორმაციის დაცვას. 

.ი საგადასახდო “რშეღავათების შემოღების აუცილე- 
ბლობა საქართველოს საგადასახადო კოდექსში ფრენშაი- 
ისის მიმღებთა სასარგებლოდ, საშემოსაელო თუ მოგების 
გადასახადების გარდა, მათთვის გათვალისწინებული და 
სავალდებულო როიალთისა და პაუშალური გადასახდები- 
დან გამომდინარე, რთული ფინანსური მდგომარეობის შემ- 
სუბუქების მი'სჩნით. 

. კონკურეჩციისა და ანტიმონოპოლიური საქმიანობის 

შესახებ კანონის მიღების აუცილებლობა ფრენშაი'სის მიმ- 
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ღების ინტერესთა დაცეის, საერთაშორისო ფრენშაისინგის 

განვითარებისა და იჩეესტიციების მო სიდეის მი სჩით: 

კრეჩნშაისინგის სისტემაში ჩართვას, როგორც ყჯრენ- 
შაისის მიმცემის, ისე ფრენშაისის მიმღების პო სიციიდან 
გამომდინარე, თაჩ ახლავს როგორც დადებითი, ისე გარ- 
კვეული რისკ-ფაქტორებიც. ფრენშაი' ხის მიმღების სასარგე- 

ბლოდ უნდა აღინიშნოს ნაცადი კომერციული საქმიანობა 
მინიმალური რისკ-ფაქტორებით; უკვე აპრობირებული ბი%- 

ჩეს-პროცესები, კონცეფციები, ტექნოლოგიები და დანად- 
გარები; ბასარწე ცნობადი და ფართოდ რეკლამირებული 
საფირმო სახელწოდება და სასაქონლო ნი'მანი; ყრენ“აი- 
სის მიმცემის მხსრიდან სისტემატური მხარდაჭერა: ყოველი- 
ვე ამის შედეგად, ბასარსე სრაფად დამკვიდრებისა და 
სამეწარმეო საქმიანობის ეფექტიანატ წარმართვის მეტი 
შესაძლებლობა; თუმცა ამავდროულად იგი განიცდის გა- 
დამეტებულ კონტროლს ფრენშაისის მიმცემის მხრიდან; 
საერთაშორისო ფრენშაისინგის დროს კი ხშირად ადგილი 
აქვს ფრენშაისის მიმცემის მითითებების შეუსაბამობას ად- 
გილობრივ (რეგიონალურ) პირობებთან და საბასრო მო- 
თხოვნებოან. დფრენშაიხის მიმცემის სასარგებლოდ უნდა 
აღინიშნოს ისეთი დადებიოი ფაქტორების არსებობა, რ!)- 
გორიცაა: საკუთარი სასაქონლო ნიშნიო პროდუქციის Vარ- 
მოებისა თუ მომსახურების სწრაფად გაფართოება და მეტი 
ოიპულარისაცია როგორც ეროვნულ, ისე საერთაშორისო 

ბასარ“სე; დამატებითი შემოსავლის მიღების შესაშლებლიო- 

ბა აღჩნიშნული სისტემის გადაცემით, განსაკუთრებით თუ 
სისტემის გადაცემა ხდება ქვეყრეჩშაისინგის უკლებითაც: 
ადგილობრივ ბასარხე მოქმედი მეწარმეების საკუთარ სი- 
სტემაში ჩართვით დროისა და რესურსების და'სოგვა, ად- 
გბგილიბრივი საკანონმდებლო და საფინანსო-საგადასახა- 
დო სფეროს სწრაკად ათვისების შესამშლებლო ბა. იVუმცა 
ამავდროულად, ურთიერთობათა საწყის ეტაა'სე იგი ვერა- 
სდროს იქნება სრულიად დარწმუნებული, შეასრულებს თ'უ 
არა ფრენშაიზის მიმღები ხელშეკრულებით ნაკისრ ვალდე- 
ბულებებს კეალიფკიციურად და კეთილსიჩდი სიერად, რათა 
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არ შეილახოს ფრენშაისის მიმცემის საქმიაჩი რეპუტაცია, 

თუ რამდენად დაიცავს ეთიკის ჩორმებს განდობილ საიდ'უ- 

მლო კომერციულ ინფორმაციასთან დაკავშირებით, ასევე, 

როგორ გადაწყდება ლიიალური კონკურენციის საკითხი 

სახელ მეკრულებო ურთიერთობების დამთავრების შემდეგ. 

ვიმედოვჩებთ. რომ მოცემულ მონოგრაფიულ ნაშრომ- 

ში ფრენშაისინგის სამართლებრივი რეგულირების მექა- 

ნი სმებისა და საკანონმდებლო) ნოვაციების შემითავასება 

დაეხმარება მეწარმეებს აღნიმჩული სისტემის მეშვეობით 
სამეწარმეო საქმიანობის VამოVწყებასა და განვითარება- 
ში. ნა რომი ასევე საინტერესო უნდა იყოს უკვე მოქმედი 
ფრეჩმაი სული კომპანიებისთვის, რათა მაო მეტი შეიტყონ 

აღნიშნულ ურთიერთობაში ფრენმაი ხის მიმღების იჩტერე- 
სებისა და სასურველი შედეგების მიღVევის შესახებ. თუკი 

ფრენშაი სის მიმცემი გაიასრებს იმ (ცელილებათა არსს და 

მნიწვრჩელობას, რაც იწვევს ფრენშაისის მიმღების მიერ 
სასურველი რმედეგის მიღწევას. ყრეელივე ამას შეიძლება 
მოყვეს იმ სიახლეების თეორიული და განსაკუთრებით, 

პრაქტიკული დანერგვა, რაც შეამცირებდა კონფლიქტებს 
და გააუმჯობესებდა ფრენმაისის მიმლების საქმიანობის 
საერთო ეფექტიანობას, მოცემულ ნაშრომს შეუძლია და- 
ხმარება გაუწიოს როგორც სრეჩშაისის მიმცემს, ისე პერ- 
სპექტიულ ფრენშაისის მიმღებს, აღიქვან. ოუ რა უყლებები 
და მოვალეობები აქვს თითოეულ. მათგანს ყოველ კონკრე- 
ტულ თმემთხვევაში, როგორია ხელშეკრულების შემდგომი 
განახლების პრინციპები, რა მოთხოენები და პრეტენ'ხიე- 
ბი შეიძლება წაუყენონ მხარეებმა ყრთმაჩნეთს ხელშეკრუ- 
დების დადებამდე, სახელშეკრ ელები პერიოდში და მისი 
დასრულების შემდებ, როგორი პოლიტიკა უჩდა გაატაროს 
თითოეულმა მათგანმა სტრატეგიული თვალსა ხსრისით და 
როგორ დანერგონ ეს პჰილიტიკა მათ მიერ განსახორციე- 
ლებელი საქმიანობის სხვადასხვა სფეროში, რათა უ'ხრუნ- 
ეელყონ საწარმო მაღალხარისხიანი ურთიერთობებით, რაც 
ასე აუცილებელია კონკურენტუნარიანი გარემოსთვის, მით 
უფრო, იმ ფაქტორის გათვალისწინებით, რომ დღეისათვის 
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უმეტესად მიმართავენ ბისნეს-ყორმატის ფრენ“აი სინას, 
რაც ითეალისწინებს მეტად რთულ კონტრაქტებს, რჯიმ- 
ლებიც მოიცავს არა მარტი გაყიდვებს, არამედ მთლიან 

ბი სნეს-კონცეფციასაც. ბისჩეს-ფორმატის ფრენშაისიჩგის 
მნიშეჩელოვანი ასპექტებია: სასაქონლის ნიშანი, საკომპენ- 

საციო პაკეტი, მარკეტინგის სტრატეგია და დაგეგმეს. მე- 
ჩეჯმენტი, სამოქმედო მითითებები და სტანდარტები, ხარი- 
სხის კონტროლი და ფრენშაისის მიმცემოან უწყვეტი კონ- 
სულტაციები. ბი სჩეს-ყორმატის ფრენშაისიჩგი ყველაზე 
ფართოდ გამოიყენება სარესტორჩო ინდუსტრიაში (ამუ და 
მსოცკლითოს ბეერი ქეეყანა) მაგალითად. კვლევამ აჩვენა. 
რომ სახლის გარეთ საკვებზე დახარჯული ყოველი ნახევა- 
რი დოლარი გამომუშავდება ფრენშაისის მიმღებთა ხარჯ- 
სე, რაც, უდავოდ, მეტყველებს ფრენშაი'სინგის, როგორც სა- 
მართლებრივი ინსტიტუტის უაღრესად დიდ რილსე კერის 
მეწარმეობის განეითარებაში. 
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MI! XC0ICIტ5IIVII.I 

LI2 MC IIIVიMC #MI 115 I.IC/#L, 

IC III.0ტII0M 

IსპIIC 50019) CIV 

1VIC /თI”II "I'/”IICIIIV2C”, ი Cლ0”0I0II – "IL ICIICსI51Iილ” 15 0! 1ჩ6 

I'I-CIICII 0101) 20110 II1Cმ)15 02ძV8ი1გყი. ნIIVIICლ0. 11)C §მიიტ Iილმ1ი§ CმL- 

ოლ9 151011511 (CII11 “I'/0I1CIII5IIIდ””. (I1510II1CმIIV წ-მიCIMI56 C09105 წიI»ი 

IIIC IIIIძძIC CCIIIVIIIC5, VVIICII III CIწCმL L3II121ი 21 C0VI1 IიIL ხ!5ჩიი5 იიძ 

ხმ/00§ Vმ§ MII0VVი მ§5 მ იIIVIICCC 0 (I)IC #910C05 IიL IL8ძლ C0იი0C10ძ VVIს 

(იჯიი0ი. ცი! (MC ი-05001 IC015Iმ1IVC I)ლგი!იილ ხV VVIIICII IL (5 Mი0Vი 

10M0ძიმჯც 1105 ხლCI VIძCIV 50ICმძ IIII0V§II IIIC LI5/# წიიი (IC 50C0Vძ 

სიII 0I IIIღCღ XIX 0Cლ0იMLIIV მI10 VVC IიIVIIL §0V 1IIმ1 წიიი 1ხC 80-90 იI( 1IIC 

XX ლCIIIIIIV II II0§ ხლლლIი0 IIIC Iი2IM I0CICC 0! (1015 C0ს90IIIV 5 0C000IVV. 

8) MIVIIICIII§/IIC ი/I06 (III – IIIC ILგIICIII50L 8IVლ5 VIIC 0LIICC 02ML 

– 10MC II0ი0CIMI5ლC IIIC ხV5II1055-I00ძCI 0! ICმII7IIIC C010II1CICIმ1 2CLIVILV 

მიძ ყხინწმMIC05 ცელIIიმI1CI 5ს000I1 (0) I(§ 5V00ICIო6იI(იდ მიძ ძიVCI0ი- 

II6. 105(Cმ0 0I ძლჩი!IIC ICC, მIIძ 1M0C წ/მიCMI§06 §CII5 ი00ძ§ 0L იმმM0C5 

5CIVICლყ სV VI5II16 1I1C IIმიCIII§0L”5 ხ”მძ იმI00, VIIძდ IიმIX მიძ 01IIC 
5I00C19! III6IIL§. 

I'”იIIICII/§6 IIVI% §1(0IIIC0 115 (014მ110I1 VVIIII C01ჰ)0მწმVIVCIV II100CLI) 

510IL I(L0Iთ (IC 1800, მიძ (IC იI§51 CიIიიმI"V, VხICჩ 510II6ძ მCLIVIII65 

ხV II0იC015C 5V51CIი, V25 “51060 56VII6 Mმ0CIIIC CიიცმიV” Iი 

1898. 'IMI5 0-0005§ CიVIIIIIVICძ 'CCIICIმI Mი010L5”, “C0Cმ-C0I2”, 'ჩიი- 
51 . '5CლVCI) VI” III 1930 მIICL 1IIC CC0110IიIC CVI515 1ხC იC( 0L 1IIC CII- 
ხ”იძაიCI1M§ C011/02010§ IMI2გ5 5(8I10ძ. 'IIC C”ლ2(051 ხI)ი 1125 ხლის წით 
1950. VVIIICII V25 2CC0111)2115MCძ ხV მძგლ!ილ 1ხ0C I8V I0I 1-მძც ი1მIM 

III LIIC L)5/ს Iს) 1946. #I 1II1C5C 0CIIიძ§ 50C) (მი10V5 (00ძ C0Iინმი!0§ა 

95 'Mლ0I20ი02ძ§” , “ნ177გ LIგL”, «6იVIVICLV წII0ძ CIIICLCი§” "'56-210ჩ9 

I-ICIIძმV III”, ''I-I0ILI" VVCIXC (CIII10Cძ, /##5 (იL I-VI006 გაძ )I)გიემი, 1//მიCჩ1§5- 

II6 (00-06 Vმ5 Iთი!ლIილი10ძ 1გ(ლნ, ხV( 115 L0IC Iი 6Cიი0-იIC 1-2ძ6 ICIმ- 

I1I0I/)§ 0905 II5CI1 CICმIIV. 
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VV6 სM0V6C 5CლCM) III C00I9012 გ0 IIICIC25C III IIIC MIIII5 0I სLI51I1C55 
2CLIIVII105 III01 LI5C 1I1C IVII1CIII5C 5V51CII. 11015 5V§ICII) C0115I515 0 მ (წიI)- 

CIII50L (I)0ICIII2IICI ICICII-Cძ I0 25 1IIC “IICმძ იIწCC”) მძ II"IIMCI115C05 

(ჩილიმ CL LCწCI0ძ (0 25 IIIC "ICI ხCI5”). IIIC (I2I1CIIIაC 5V/51CIII 15 

V50ძ I) იმ” მIMCმ5 II1CIVXIIIIV LCI01I ხსI5II1C05505 2IIძც I0C0ძ §CIVICC II1I- 

ძა 5LIV. მ5 III 1I1C I2251, მ5 VVCII 25 2 IმII0C 01 5CIVICლ ხVI5IIIC550§. II1IC 

#CI2IIVC III 00IIმ0CC 01 IIIC (0IICMII5C §5V5ICIთ II (IIC5C III9II§IIICს II05 

ხიძი )იCICმ5108. I IIC I(I2IICIII5C §:/51CიI ლII0ხIლა (IIC IIღC0ძ 0IICლ 10 ძი- 

VCI00 I(§ ხV§II1055 0!IICXIV ხV LI§II1C LIIC Cმ)2I181 მIM0 IIVIIIXმI1 IC§0VIICC§ 0L 

0!I10L ილ0ჯდL0. 'II1IC II2IICIMI5C 5V51CIX ხლიCI115 (IIC IიCII1სCI ხV მII0VIიყ 
(ხბო 10 ხ000116 III0000)ძCIX გიძ 10 18"IIICI IIICII ხV5II1C55 VI5IIIი 1I1C 

CX0CIII5C მII0 5VCIIIIMC 01 1IIC I0მძ 0/იCლ. MიიV CM1CIIX5I00 0C0/0IC 
მI6 CX00CCICძ 10 CIVCL მ )IIთIხCI 0 მICმ5 Iი C0IMV2C(III0ი Iი 1I1C5C I11მწ- 

M0C1§. I IICCCICIC, ჩ:8I1CIII50C V565 მIIლმძV მინხIისმIლძ ხა5IIIC55 1)10ძCI. 
VV6II-LII0CVVI) ხIმიძ. V"მძC III2გIX 50V0C5 1III1C, LIII2( VVCVIIთ ხC IXCC055მI+ ICI 

518ILII16 ხV5II1055 LIII0CL VCVV ხწმიძ მიძ VVIIII CVVI) 50VIICC5, C0I1510CIIII8 

(MმI §VCი MIII0 0I მCIIVICV 19 (101 შ1VVმX/5 §LVCC055IVII, I0I CXმ)11421C. 0IIIIII8 
1ი6 იI%§I V02L 0! IIIC §19ILII1C 0CLIVIIV, II0III 100 C0I14)20111C5 0IIIV 10 0I10§ 
CC515! C0ICIIIICVC0. 

1M6 I-მ0CM0MI5C 29V-0CII1CI1I 15 C0!იიმI9LIIVCIV IICV” (CL Cი009I0ი მძ 

ICC LI1C LC5! 01 1იC 10051 50VICI C0VIIIIIC5. CCI151ძCIII6 -VII0IXC0I §1მI1- 
ძმV-ძ5 მგიძ (IIC I01C51 II0CVCIL1C5 LმLCII 1ი 1997, II) (I1C CIVII 1CCI5101IVC CიძC 

(I0Iთ 1IIIC VCIV ხლ!!! 0! (9 VV0IIMIIნ 00 (0ძიV IIIC CC0I00M 1,0VV 

50ჩ00! ძ005 ი0! მCC0„II მ §II191C V0IM III 1IIC II0IICI115111§.. I3LIL VVC I1IVI§L 

ოთძბიიი LI21 1IMI5 XIIIძ 0I მ0I0001CIIL CმIIIC5 იI"IILლ LIIIIთVIC, CXCIII5IVC 

გიძ 5Vიიხ10VC CIIმ-მCLCI მ11ძ 15 VCIXV ი0ის1მ! III IIIC L5/ს მიძ 11-00. 

Iი 0სL ლისი(IV 166 ძლIიგიძ იძი 1IIC ICმI)CIII5C 5V5(CIი 8წ0CVV5 CVCIV ძმ". 

500CI28I მII6იII0ი 10 VI51 ხC იმIძ ლი IIIC 1II100I10I9CC CI (1146 (I11CIII8(10I181 

IIგიCI11§6 1Iი 1IსC CC0I)011V 0I C00-81გ გIძ ლ0IIICL ძCV6I0დI!I9 C0VIILLIC5, 

1მMIიდ I0I0 მიCCVII" 1IIC 0II0CC055 0 ეIიხმII72I10 მ5 111C IიმII1 50LII-C 

0! ძიVლ0)0ლIი§ს 1ჩC II0IთC IთმIMCI, მგ1I1”მCIII"ი0, IIIVC51§5 მIIძ 10 IIII0Cლ”21C 

IიI01ჩ6 1010012I10081 I18IMCI. /"!! 1IIC მხ0VC IიCIMI1ICIICძ (მC(CI-5 ძCIM1მI11ძ 

C”C2M10ი 0! #I8% ICV6I IC6151მLIVC ხ2515 ი 0IძCL 10 IXCდCIII9IC წ-0იCIII5111 

გიძ Iთი!ლთტიზიი II0ძCIII იCVCIII0§ 01 IიI(იწიმ)002! 0”02C11C0. 
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7V7!C /I(წ)იჯდ V/ I/16 ”C%CIII MI0I”I L5 10 CVCI00დ IIIC 1CC151011VC L6დVI– 

I81IC0)1 CI II00CI1151I10 III CCი0I0I0I ICC15|21IVC 5/)4CC, ხმ50ძ 0II IIIC C0VI8გI- 

IV 0! ხა წ2CIMII5CC მძ IV”2IICIII50L II 0”ძCL (0 იL01CC1 IC IIICI- 

ლ91§ 0! ხ0I11 იიIIIC5 0 წI00ICII151ღ მI1ძ 1IIC ჩII2I C015LIIV.CL”5 1იICIC515 

25 VVCII. მ11ძ (IIC ძCVCI0იIიCI" ი ხVI§IIIC5§ ხV III.0I0VII II(5 ICIა)1510L(VC 
Iლდ"II2IICII; მI50, 10 IIი0წCVC 111C I0VCCII8I115IM15 10 0'ICL 1MC 500CIIIC ICლე1 

ჩიIII§ VIIICII §1121I I0IC5ლC LIIC IIIICIC5(5 0! IIIC IIმ11CIII5CC. C0I1CICII7III8 
IIIIIIIII1LIIII 1CI-II15 0I (IC მლICCI%9CIM 8110 CIICVII0510ICCა 0! (ლწIიIიმII0ი 0L 

(MC მხწCCII1CI%, 2150 ICნIIIმI10ი იI (MC IC5VII§ ICII0CVMCძ სV (MC 1C”თIომ- 

I0ი 0L CII2I18C IIIC CXCIII§IVC LICIII§. III CCC0L6Iმი 1CC15Iმ1IVC 50000. 

1VIC /ი!!IიIIე I!'იMსიIII0ს თI/IVI /#MიიციჯიI იIC /)/C0%0I!I!Iლი! !I! IIIC 

"”ი”M: 

.« 5II0CVIII§ IIIC I(Lმ11CII15III9 მ5 მი IIძლილიძლი! გ0I0CVICიL მიძ 

ლ05LIII)მLIII0, 115 1I1X00110I1C6C III 1110ძიი IიმწMCI 0000011/ მიძ IC0I15181IVC 

LCII11CII5111/05; 

. |IXIVIძIIც LIIC (I2IICIII5III8 II0Iთ 1IIIC 5III10L 1CCI5121IVC IM51IIVI- 
10CII§: 

. |2I(იIლი 200 (IIC (VI205 0! IIIC II2IICII15C მII0 CX010”Mი§ 1ჩCIL 

IIMI00ILმM0CC III (IIC 0VIC§10ი 0! §ჩნმIIII0 წC§00I151ხ!111105 ხCIVVCლი LIIC იმI- 

(1ლ§: 

ი IIIი0IILგიCC 01! IMI0IC C00CIXCLII7IV დ 10ლI5|0(IVC LC9VIIმIICII§, (0 
ლჯმიტIლ, (ი C05C 0! CM2I6C CL 1CIIIII.მI10ი 0! 18ჩC წ/წგ0Cჩხ!50L”5 ხ+გიძ. 

(Iმძ6C II2IIIC 0L CIIICL 500ლCI8I ILIVIII15; 

თ MIლ0055!LV 0! 14016 ძC(მII0ძ 1Cსი! IღC0სI0I101) 0! 0IC-C00იძII10ი5 
0! (IIC 20I0CI11CI1L”5 1CIIი1იმ1101); 

ი )?-00051M0 II1C IICVV C0000ი! II C0იი0CI10ი VVIIII) 1ხC ICIICVVმI 0 
(IIC 09100CI11CIM § LCII0I5; 

ი Mი0I-0X151CI1ICC 0! 1ჩC0 IთIიIIთVII) 0CII00 0! წ-გიCMI5II1ი Iი CICღ0L- 
ხმ CIVII C00C მიძ |:-00005106 1I1C დLIგLმIMICC 1ჩC (წ0M0CIII50C მ IთIიIი01VIი 

(CI 0 01 1055 1III811 1I1ICC VC90I5 . CXCC9)I წ0L C2505 III VVIIICჩ გი 0მCIV 
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(ლოთIიმV0იჩ 0ლCVL§5 ხიCმV5ლ ი! II)C ხIC2C1) 0! 0110 0 (080 იმIII0§; 

I:5(0ხI)5MII1ი მ 1(0(8IIV 8C6V იC0იCიდნ! მსიIIL 5I1გIIII> ILC§5I201151- 

ხ!IIII(C5 ხლIVVCფი IIIC 0მI1105 C0115!9CLII)8 IIIC IIII(C01მVI0იმ! იIმCVIICC მიძ 
Cჩ2XმCICII51IC5 0! Iი9IVIძVI2I LIII05 0 (I2IICII151IIი: 

.« CსII!ლმ!ი!V IC6I5(I2(I0ს 0! I'Iმ2I1CI1(5C CCI1/201XIC57 1 CI ძი” (0 

2V01ძ ძ151101105! C0IICVIIICICC მI1ძ 10 /”01CCL C01))5LII110L” § II CII1§. 

ი MI0C0§5ILV 0! 1I)011იII1§9 C0I15LIთICI5 1I121 IIIC C00ძ5 2I0ძ §CIVICლC5 
მIC იICVIძი0ძ ხV IIIC II-20C11I5C 5V51CV1. 

ი IM0C00055!LV 0! (გ8X მ0V9M1მ905 (#ი9IIVIICCC§5) ICI I” მიCIII50ლ0§ ხC- 

C2V50 0! ICVმIC” იმVIIICიI 50IM16I10VV VVC 1I10LICIIL IIIმ1 IL I0C0L§ IIMC ძიVI- 

ხ!ლ (მXმII0%, VVIIICII 15 50 II0Iძ (CL (I00ICI11500. 

ი Iთი0ი”(მილC 0! C5I8ხI!5IV2 მIIIIIIICI0C00IV მC1, VIIICII VVმ5 
გხი!!5ლCძ II 060 III 2005 II) 0”ძიL (0 ძCV6C)0ჯ IIIC IIIICIII2L1CI181 
III2I1CI15106 მI1Iძ გმ1L”მCI 1IIVC§5I5, 2150 10 ძCICიძ II-მ20CIII5CC”5 IICIIL5 II0Iი 
Lიდც I20CIVII50L”5 I00ი0ი00IV მC15. 

I/იოI!CIIIა6 IIVI§ II'§ 05IIIVC თIIიI /12დლVIIIVC იVVCI§ ჩი! /ი” LIIC 

1 „VIIICIII§0C (III(I MIი/ICIII§0I. 1I)IC IIIგიCIII50C 15 50115I1Cძ ხV 111C 2I2|)X-0- 

ხგ(0ძ C0M1ი10VC1მ|1 მCLIIVILV VVIIII IIIIIIIIIIIIIII LI5M5, (II50, მIICმ(0IV მ)20I0- 

ხგ1იძ ხV5II0I055-0+0005505, C0M0C01)2(§, (ლ0CIII10I0ნV 2იძ III0CI1IIIC§: VVCII- 

MIICVVII მIIძ VVIძCIV მ0VCIII5ლძ ხIმძ მძ 1-0ძი (იმწL; ილოიმგიC”! სსი- 
ჩიIL 0! 106 IIმI1CIII50L; 190II0I1CIICIII0II0I 0 1IMC III2LCIL III 51I1CIL LCI"II1§ 
გიძ თი0IL20 CIICCIIVC C0IVCICI2II მCIIVIIV,. ხIIL მ! (IსIC §მIიC II10111CI)1 LIICIC 

მდ6 5VCჩ ი6იმ(IVC მ50CC(15 I0X IIIთ. მ5: CXIII2 C0)11L0! წ-იIი LIIC II-მICIII- 

50; ძ1550იგიCC ხ0ლ(VV00/! I'I2I1Cნ6150L”5 0Iძ0C15 2I1ძ I0CმგI III მIMC1 §11VI0- 

11005; 1:0L IIIC I"I0I1CII150L (IIC 00§ILIVC მ500C15 მIC: IიV0IXC 000VIმII7მ11CI1 
0! 900ძ5 მიძ §06IVIC05 VIIIძCL 1115 0Vი ხIმიძ 2I1ძ 1-მძი I)იმIL ხი1ი II 

იმII0იგ! გიძ Iი1ლჯიმ1101)მ1 I მIIMLCI§; 00551ხ1!IIIV 0I მძძ!1!10M14მI |:(0ი1 ხV 

ჩმიძ!Iი9 1) 6 I”8იC0156 5V5LCIი 0500CIმIIV VVIICი IL IIICIVIძლ§ §Vხ-წწგი- 

CხI5'იდ; 0სICM 0600L2II0 (MI0V9II (IIC იიმIMCL მIIძ VVIძCIIIIIი |XIIVმ1C 

ილ( ხV |0Iი1იცნ Iი II 1ხ0 წ-6C III2I1/CMI5005 VVIII LIICII 0VVI) 1II0IIC VიIL§: 

ხს! 2გI 106 §მIიC LIIIIC IC VVIII იCVCL ხC CI15VIC CI II1C ხლდIIIIიდ 0 
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10C ICIII1011511(/00§ IV IVIIIIIIIIს ხV ((მICIII5CC IIIC ცხI1იი0VI0I5 VII III6ჩ 

ძVყიIIჩCმ(Iიი5 იიძ II0V0IC§5(V. 15 9IICIII0I I10L 10 VI0I0IC 1MC Cი"IIმII0ი 0L 

(MMC IV0MCIII5CC, (0 ICIICVV 2(IIC ი0III1§5 10 C0M0I0CVI0ი VVIIII 5ლCICI C0”ი- 

I)CICI9I III I0I0M0II011 მიძ მ! I9ა1 III 1IIC 0(I05110, 0 I0V2I C0იCVIIICიC0C 

მI1CL LIIC CIMIIIIდ II1C ”CI2(1C0C/15I11/)§: 

VVC II0/00 IIIმ1 III ი9IC§0)100 II10იდ”მ!ეIIV მხის! 1600მI IVIIIIIდ 0I წ”იი- 

CIII5C VVIII I1CI0 C00101მ!! (/მიCIII50V5 10 51მIL ეიძ ძიVიI0ინ C0)იი)ლLCI18I 
92CIIVIIIC5 VVILს LI(CIილიII0ილ0ძ §V51CIი. IIIC VCIL 2150 ი1V05! ხ0 Iი10I65LII10 

(ლი MV0IMIII II80CIII§5005 II 0წძიI 10 ლCI Iთ0IC 1სწიოიმწIიი გხის! I-გი- 

ლ1II5ლC“§ IIIICIC515 მCIIICVIIIC 5!I1(0ხ1C IC5LIIL5. II წ-0I1CII1§0C C5LIIMI21C5 1IIC 
ხსIიივფლ მI1/0 I11C0)11I1ნ 0I 111050 CIM0IX0XLC5 VVIIICII C9LI5C 111C 5LI11ხIC IC5(I115 

201IICVC0ძ ხV II1C წმი0CI1I50C, LI1C 1I1CCIIICმI მIV0 C500CI8IIV 1IIC ი”მCIICმI 

11I121CI11CIM189110)! 0I II0CVCIIIC5 VVIII ხC (CIIიVVCძ, 20ძ VVC II0ი0C0C II V0CVIძ 

0II""III5II CCIIIIIC15 მIIძ IIII0XI0CVC 10C (Cმ0CII150+” § 0CLIIVIIIC5. I 11C 6IC5CIML- 
აძ VV0IIM VVIII IICIი ხCII1 IIIC II2IICIII50L იიძ. 1II6 0)C(50CCLIVC I”მIICხ1506 

Lი IIMIმCIIIC VVIIმI II9IV(§ მიძ C0IიIიILIMICIM§ (IMCX VIII IIმVC Iი იმI11CVIგ+ 
Cმ§0, VIII 2IX IIIC 1CIიი§ 0! LCIICVV9I CI C0IILLმCL, VVIIმ1 MIიძ5 0! ძლIიგიძე 

IIIV ხC IIIX0050ძ 10 0CმCII CIIICC ძსIII 1IIIC 80I0CCIVCIIL 0CII09, მიძ მI1CI 

II§ 160IიIIII1I00, VIII §(/მ1ლ0V IIIVI5( ხC 0მ5ა§0ძ ხV (ჩის გიძ ი0VV 10 

IIM10ICIIICI1L LIIII§ 0C0I1CV III 0IIICICIXL §011CIXC§ 0! 1I1CIC მCIIVILIC5 Iი 0IძლL 

(0 სVიწიI10C II1C CIIICIიII50 VVIIი. წCI21(0CVI5III05 0! III0II 0VმIIჩCმVI0ი, მ5 
IL 15 II1C IX10C51 III 00I10I( IIC-C0I10IVI0M (0 C0MCVIICIC6. VC ი1VI51 მ150 

1მMC IIII0C მC00VI1 IIIC (0CLC0Iს. III21, (000V, IVI051IV, LIIC ხVI5I1105§ (0ლი1მ! 

IL2ICIMI§IIIC 15 VI5Cძ IICთVCIIIV მძ (0I0C50ლ05 0VIIC ძIIICICი! C0M9I2C15 
901 0I"IV მხ0VIL 5CIIII§, ხLI (MC VMI0IC ხII5II1C55 C0IIC001 25 VII. 1IIC 

IიჩიI18IML მ50CC15 0! LIIC ხV5Iი055 (0წIიმL მIC: IIმძ6C6 IიმIL, C01ი001)5მ- 
110 0გCM290C, 51-01C60V მმძ ნIმ1I1II16 0! IVIმIMLCLII1§., 0VI2IIIV C0იL0I მიძ 
C0ჩ51მVL C05VII210I5 VVIIგნ (იC I"”0IICIII§50L. 19%ი06 I0C05( VIძCIV 506ეძ 
ხა5I0059- (0IIთმ1 IIგიCIXV15III6 (0M0C5 0I0CC II) 1MC IC5(მVIმ#ი! 1II005LIV (1იC 

ს5/ მიძ 0IIICL CCVIIIIII65). 1'0L CX2IVI0I6C, მCC0”ძ1ი9 10 (იC #C50მICჩ. 
CVCIV 1101, ძლII0L 500 0015IძC I§ ლ0I0ძ 00 LIIC (წIვიC6ხM1506 5 Cჯიმი50. 
'LI0MI§ Iმ8C1 ძლი იILCIV 51I10VV5 მი IIIV0CI10IV L0IC 0! (IIგიCIII51იც მ§ მ 1C0151მ- 
(IVC 1I5LILIIIC III IIIC ძCVCI00CIთCIML 0! (IIVმ16C III005LLV. 
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M/2VI XC0IXII/"IIII3I1)IVI 

თი #IILI#I13IMIIIII M M#IX0 IIIტ6ვ30130L 

იILI VII/ნ0ც/IIIII 

IL 3I0MV# 

'(C0MMII «0პიი!I920M3MIIა) II00MCX0/IMI/ 01 0)0მ!!!(V/3CIL0I90 C)I0ცი 

«წ20CM1§0», (XIII, III2MI3MII6I14#), M010)2სI94 6 MCV9I0Iს3იცსი!! ს 

60800CMCIIII0M 8M)IC ”0/სM0 IIMIIIს C C000)"II/ჰ XIX ხლMი 8 CI1I/#. 

სც IIX2XII2IICM0CM MX0)I6MCC | 1:V3IMM ე1%"I" 8M)! /(0I0ჩიიმ IMMCლ1IVC CM 

«CდXIIIIIმM3MI)0), M0M V 80 MMი;ნიX ილ1იმIმX 1:8000წIხI. მ 10MXC 

CILII/%. 7III0IIMM. #30 06მMV/L0M%მIIC, 'IV0LMCIIMM. C2VII0M0. 8C1ი00C9210!- 

CM M 1I0V”M0C 1I2MMCII0ჩს20IIV9M# 20! )1(0!080 ემ, 1IმIII01IMMIMლC0. «IXCXMIMICV- 

ყ6CMმM XC0IIIICCCM9» - ჩ 382M0)I10;(810)10CIC IX0CCCIIMCM0CM 92ლ0)1C/00IIIIM 

MIIM XC «I0CM90ი1CMCII09 I II207III0MI1IMმ10)1ხCM09. 1IIM11CII3I4#X – 13 40MVX 

010მI1მX, Mმ8M Xმ32XCIმI+. V360MIMCIმII, I(CIM0IM3M#, /%I1MCIIVM. 

II0 0I0ს00ნV CთიმIM90M3!!! მ, 0)LILI0 CI-0ი00I1მ -– C)120IILIIM30/(0'IXIს, 

II60C/2CI I0XVI0CM CI000M6 – C)0მ!!!!!M30110IIV9მ/IIC MI0)ICIIს 0CV- 

IIICC18/CIIM9 (10000 0MIIIVIIMმ810I16CM0M /(0IIC9MსII0CIM IM 060CIICIIM80CX 

II10CI0MIIMIVI0 I10/VIC090XICV IVI#. I§IIC)V)CIIMM9 M იი3სMIVMი Cაიმ!ILI2M3M1I- 

I0ბა0“ CMC1CMს, MMC9 830MC.M0 0II00)0იCIIII0C 803I!მემIVIICIIMC. 2 

დთყხმIIIIIM30!101IVMმ7#CIს II00)I8CL 108ხმ0 M)IM 8C)ICL 06C11VXMIნ01IMC LIV- 

4CM MCი00)1ს30ცმIIVM CIM0MICIIII0!- )IმVMCII013911M#. 1000 /2II0I“% 3II8Mმ2 

MIIM )(0VIIIX MCMVII0MMI%C;1სIIIIIX. (1023 00მ!!!!IM30)L01CII#. 

Cსიმ!Iყ2M3M!I1 0110CMM0)სII0C 8 C080CMCIIII0M IMM)IC, M03!IMMM 

CIII/V C 1800 I%/I0ი, იIIC XI8IILVI0C CMC1CMV ჩ0C0:8C IMCII0)1ს30წმ)18 

M0Mიმყიი C3MLMIIX0» (510 90L §6VVII0 ი12Cჩ1I1C C0IინმიV).Iპ 1898 I%/ს/ 
38 #CM I10C)16/)1088გ)IM C/IXXCCII60მ)! M010ი0C», «IX0Mმ-M0)!მ», CI ICIICIM», 

«C6სლ0L მგIIა, მ II0CIIC 2M0II0MM9ყ0CM0!0 M0M3MCმ 1930 I%9/გ – C0+ს 

96რდ16II606იგ6მ“ხ!88101IIMX M0MI1მLIIMM. I-IC8M/(მ1IILსIM 6VM |203MMIIC# 

C1950 IX%/I8, ყ6MV C090C060180სცმ2II0 ი09MII91IIM6C ს CIII/ს 302M0I4მ 0 #ი–- 

820II0M 3IM2MC 1946 L0/VV. Lმ2მM იმ3 8 21%X9I IC0M0/ი 0090MIV9C, “'მMXMC 
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Vსცლლ!!!სდC MCMIIIIIMIMI 1IVIIIIIIMM M0MX CIMმ0MII01I8II/(C», CI IIIIII2 X2+). 
«ICCIIIVMM9 0აი0CM)/. CIMMCIIC»: C II0M0C0IIII0 (სლხმ!!'2M3141ჰ1 2, “”0MXC 

/IC11CI"ა/10'' 8. (0CIMIIIM9II0CM 6M3II00C CXVIIIII0II», «IIICი2I01!». «X0- 

IIM1(CM VIII. CM20M2მ IV. I10 M0C001C9M Lსხილ!Iს M XII10LIM, “IC 3/10Cხ 

თემII90M39IIC II0Mი6იVIIC0M II2MII01C II103XXCC, II0 CI%X9 #00)Iხ 8 +00I080- 

2M0!110MMVCCMIMIX 01I1I0!1I01IVMX  #M0)11400CM 8ხლ0CსMმ 3)1მVIMXCII6I10M. 

IიI9ი80ი დიმI(9მM3VIIIმ /III# I 1IV3MM, #0M XC M0M M 9098 #0VIIIX 

ლ10მ!! I001C0M%CIXCM010 II00C1'02IICL ხი, CნმჩIIMXCIIსII0 LM08, X01I#9, 8C- 

/LCIIMC 6II31ICC8 (008IIM9M3!!!!:(0030M CMCICM0M 0მC1CLC M30 /III# 8 )ICII6. 

ფ2/)2IIM2I43V9IIICს2M CIMCICM9 IIIMI2CM0 III0MIMCIIM#CICM M0M 8 იი3!!!%II0M 

#0) 08110 M 8 MII)ს/CC0IMM წIMI0III4M, 1'0M M 8C MII01MX CთლCიმX 06C)IV- 

XCVII8CIIII4#I. 02021IM8M3MIII" II0M0I'0C1' (ს002III1II/30)L(01CIII0 6სICVIC60 ხმCIIIM- 

ი9MIს 6M3I!0ლ 38 0901 II0M60MCIIVM# M0IIMII8მ)12 M VMლ0)I0830+ CCMMX 00CVი0- 

C0#. 2 (სემ!"IIIIV30110IIVV8ICIII0 )(0CI" ც03MC0XII0CIხ C1 მჟ ს IIC380MC MM ხIM 

CV6სCICM II0C/VIII2MIIIMMმ1C)1სCI სგ M# 0038M9Mნ91ხ 6M3IIლ0Cლ C 00CM0MI!ს!0 

ლ!!Iმ Cი0მგ!!!!M30)/(21%XIIM. (პM0C0CIC C 21MM. (იყმIIIIIM30110)1V"I2IICIIხ 

4CI10)Iს3VCL VCIIსI1 მIIIIVIC # მI006#0088!!!I!VI0C 6M31CC-M0)1CXLხ, II0- 

1IVII9I2IIსIC 0)MI:MCIIIIსIC 110MMCII0ცგIIVM IM I08მ0I16ხIC 3I10MM, 2M01(0MVIVL 

80CM#M. M010000 VI0IIმ)(06MII0Cხ 6ხ! IVI#M 1(მMIMIIმ2IIM# 6M3I)CCმ II108სIM 

()M0MCIIIIხIM II2VMCII0M00IIMCM M Cც0MVIMIM XC 06CV0CმMM, (I0C7MC/ILIIIC6 

0 MCCII0 0II088)!I8820)C# – M3 CI მ C0M00C10ML6CII6II0 0IMი0LIხIIIMXC% 

I1Iპლ/(1I0VMVVM 8 I0V9CLIVM IIC0I60!% I0C;1მ ;IC# CC:1ხLI0CIIM 01IსX:0 /10C9# 16 

ს სI1(C1ე)XCMც0I0I VCII0CსM#M XXCCI0M L01(LV0CIILIIII4. 

CII0)/LV01' 0'I'MCIVIIს, -I1X0 C M0CIMICII18 1II)LIII9XI9 8 1997 #0/ს” | 02X- 

)იIICX0I90C IL0)ICMCმ 1 0V3MM, ს) M0I000ჩ 6!) VMICII MIII0CI-IC'IIIM1M1 

0IIსIC #4 C1მ!/I00+ ს I-800I(CMCMMX C109I4, I 0V3LII0L29 IIM02 წიმცხმ 

IC ინ0LმIMIIმCს 1IM 0)სIVM Cლ0ყ0ხ6C3!IსIM I0XII0CM# 0 თიმ!IV2M3MLILC, 

X0M9 II0 C800% VIIMMმ)IსII0CC IM, 95MCMIII03M8II0CV IV CVMM6M0310M თდ0ყ- 

Mლ, 01 ს0CხMგ I10IIVIIM0CII M 8ც0CIილ0608მი 8 LLნილი6 # CIII/#ს. V MმC 

II0'I006!(0C ს M0MM00900M0M )10#M1C)I6110CIM 20 დიმ!!LI9მM3ML0ც0M 

C9MCICMC 10:0CICVL M30 /VI98 8 )/ICIIს. CXC06CIIII0 C)ICIILV6CI 01M6C”M+ს 3118მ- 

ყლIIMC MCXILVIმ00/VI0I0 დიმ!(ყმM3VI!!!მგ სც 0მ38M828LCLIIMXC% C+ნმIIმX, 

ც 10M MIIIC)IIC ს 2M01I0MMXM%C I 0XV/3MM. C XVMCI0CM II00LIL6CCC08 (I06მ8VIM- 

3მIIVMM (0)001I!+მM3M!!II" MI'0მC'L 60)1ხ!IIXI0 00IIს MმM 8 MIIC0Mი008სცმ!IV9M4 
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#8 M0XCLV/II0200/VI0M /0ჩIIIMC, 19M 9. 8 0230MMVM) MCCI1II0I% დნჩIIIMXმ. VI0 

#89079609 3):09MX0)1ხ6)IხIM MC10VIIMM0CM II0MI0)ICVICIIMM# MII80C'"ILMM. 

ცი6C ე10 +ი06VCI 000100101 8VICIIICM 381I:01!0)(მ:1C)IსII0M 60360! C 1LVC1სI0 

Mხმი0სც0I0 100(VXIMი0სე!IMM M M31I6/(0CIIMM C0ს0CMCIIIIსIX II0I3I110C1'3 

თიმIყეM3!!!!'მ. 

I!I!ირნი!(!!! I/ III)C0/!(0აIC0IIIIი, Cი00C/))/CVIII(I(CC/I 6 II))(0CIIIVI0.ICI(- 

/I0»! III/)),02C 

· სჩM23MCXCჩ8მIIMC 0)0მ11M0113MII 2 0C CMCXCIIსIX III)023C0C8IIX  MII- 

ლ01IMX9I08, (1მM69X M0M )IIMIICII3MC0I!IIIსIC. 2IMI00C6MM0C 00! 080ჩს!. MVIIIIII- 
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