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FRANSIZING I LICENCA U PRAVNOM SISTEMU CRNE GORE:
KOMPARATIVNA ANALIZA 1 RAZVOJNI POTENCIJALI

Milena Kavarié!

Apstrakt

U savremenoj pravnoj teoriji i praksi, ugovor o fransSizingu se Cesto
poistovecuje sa licencnim ugovorom, usled postojanja srodnih elemenata,
narocito u pogledu prenosa prava intelektualne svojine. Ipak, ovaj rad ukazuje
da je takvo pojednostavljeno shvatanje pravne prirode fransizinga neodrzivo.
Analizom kljucnih razlika izmedu ugovora o fransizingu i ugovora o licenci,
autorka argumentuje da se fransizing ne moze svesti na ,,obogacenu licencu “,
ve¢ predstavlja kompleksan i samosvojan obligacioni odnos. Dok je predmet
licence ogranicen na iskoris¢avanje konkretnih nematerijalnih dobara,
fransizing podrazumeva prenos integrisanog poslovnog modela, koji ukljucuje
tehnicki, komercijalni i marketinski know-how, obuku i kontinuiranu podrsku.
Dodatno, intenzitet medusobne saradnje, sistem nadzora, struktura naknada i
zajednicki razvoj poslovnog koncepta, razlikuju fransizing kao poslovni i pravni
institut koji zahteva poseban normativni tretman. U tom smislu, rad doprinosi
dubljem razumevanju pravne prirode fransizinga i pruza argumente za njegovo
normativno i teorijsko distanciranje od klasicnih licencnih odnosa. U radu je
dat osvrt na franSizni sektor u CG i njegov potencijal da bude znacajan
instrument za dalji razvoj privrede CG, narocito u oblasti trgovine, turizma i
usluga.

Kljucne reci: fransizing, licenca, slicnosti, razlike, razgranicenje.
JEL: K12, L14
Uvod

U savremenom privrednom pravu ugovori kojima se omogucava koriS¢enje
prava intelektualne svojine i poslovnog koncepta postaju sve znacajniji
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instrumenti pravnog i ekonomskog povezivanja u¢esnika na trzistu. Medu njima
posebno mesto zauzimaju ugovor o licenci i ugovor o fransizingu, koji, iako
razli¢iti po svojoj pravnoj prirodi i funkciji, ¢esto izazivaju dileme u pogledu
njihove medusobne sli¢nosti i mogucnosti distinkcije.

Licencni ugovor tradicionalno sluzi kao sredstvo prenosa prava koris¢enja
odredenih nematerijalnih dobara, prije svega prava industrijske svojine, bez
prenosa svojine nad njima. S druge strane, ugovor o franSizingu predstavlja
slozen obligacioni odnos koji uklju¢uje ne samo licenciranje intelektualne
svojine, ve¢ i prenos poslovnog znanja, obuke, kontinuirane podrske i kontrole,
¢ime se ostvaruje jedinstveni poslovni model 1 uniformnost nastupa na trzistu.

U praksi se Cesto postavlja pitanje da 1i je franSizing tek kompleksniji oblik
licence ili samostalan pravni institut. Pored terminoloskih i sadrzajnih sli¢nosti,
prisutna su i znacajna odstupanja u njihovim osnovnim funkcijama, pravnim
efektima 1 stepenu koordinacije izmedu ugovornih strana. Cilj ovog rada jeste
da se, polazeci od analize ugovora o licenci i ugovora o fransizingu kao zasebnih
pravnih figura, ukaze na njihove medusobne dodirne tacke, ali i na granice koje
ih jasno razdvajaju.

U tom kontekstu, rad je strukturiran tako da se najpre razmatraju kljucni
elementi ugovora o franSizingu, potom, osnovne karakteristike ugovora o
licenci, da bi se u zavrSnom delu fokus prebacio na komparativnu analizu oba
instituta u cilju preciznog odredivanja njihove medusobne povezanosti i1
distinktivnosti.

Ugovor o franSizingu

FranSizing predstavlja vrlo kompleksan pravni posao koji tangira brojne pravne
oblasti 1 1i¢i na mnoge poznate ugovore koje u svom slozenom tkivu obuhvata,
ali se zbog nekih karakteristika koje su osobene i svojstvene samo njemu,
istovremeno 1 odvaja od njih. Radi se o poslovnom konceptu koji dovodi do
ugovornog povezivanja pravno nezavisnih, a ekonomski integrisanih subjekata
u kome davalac franSize uz protivnaknadu ustupa korisniku svoj poslovni
koncept u cilju prodaje robe i/ili vrSenja usluga na uniforman nacin, pri ¢emu
vr§i razuman stepen nadzora i kontrole nad nafinom obavljanja poslovne
aktivnosti korisnika fran$ize. Cilj ovog pravnog posla je pojacanje plasmana
proizvoda bez uces¢a dodatnog kapitala, koriste¢i sledecu poslovnu formulu.
Uspesni privredni subjekt, nosilac poslovnog ugleda ve¢ razradenog poslovnog
sistema ,,iznajmljuje* svoj poslovni koncept, procedure poslovanja, kao i
statusni identitet, odnosno ustupa znanje, vestine, poslovno ime, marke, Zig i
druge znakove razlikovanja drugom subjektu, tj. korisniku franSize, stvarajuci
u njegovom liku alter ego ugovornim putem. Interes je obostran. Na jednoj
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strani se korisniku franSize omogucava da uklju¢enjem u ve¢ razredeni poslovni
sistem ,,ude u posao* sa skromnim iskustvom i uz neznatni poslovni rizik, jer
prodaje robu afirmisanog proizvodaca, ve¢ poznatu potrosacima, koja mu
omogucava pozicioniranje na trzistu. Na drugoj strani, davalac iz ugovora o
franSizingu tako smanjuje ulaganja sopstvenog kapitala u prodajnu mrezu, jer
Siri poslovanje koriste¢i finansijske i personalne resurse korisnika fransize kao
1 njegovo poznavanje trziSnih prilika i pravila na ciljanom trziStu. Kao lider
sistema davalac fransize umjesto da investira, on finansijski iskoris¢ava korpus
steCenih znanja i obezbeduje prihod zahvaljuju¢i Sirenju sistema preko
poslovnih jedinica koje promovisu njegov poslovni koncept i imidZ. Stedeéi na
taj nacin kapital, davalac moze da poveca ulaganje u proizvodnju, unapredi
reklamiranje 1 marketing, ulozi viSe sredstava za istrazivanje, razvoj i druge
aktivnosti koje doprinose rastu fransize i modernizaciji prodajne mreze.

Od sustinske vaznosti za ugovor o franSizingu su slede¢i elementi:

Prvi elemenat se odnosi na ¢injenicu da ugovor o fransizingu nastaje izmedu
pravno nezavisnih subjekata Sto predstavlja znafajno razgranienje sa
ugovornim odnosima koji na prvi pogled lice na fransizing, kao npr. ugovor o
zastupanju ili ugovor o radu, $to je na pocetku bila Cesta praksa na evropskom
kontinentu.

Drugi elemenat se odnosi na teretni karakter ugovora o franSizingu. Nadoknada
je bitan elemenat ovog ugovora, pri ¢emu nije bitno da li se koristi termin
franSizna nadoknada ili termin vrednosna protivnadoknada, mada, termin
protivnadoknada bolje odrazava suStinu odnosa 1 jasno odreduje ugovor o
franSizingu kao teretni ugovor.

Tre¢i elemenat podrazumeva da je predmet ovog ugovora fransizni paket koji
obuhvata pravo prodaje robe i vrSenje usluga, licencu iskoriS¢avanja poslovnog
imena, Ziga, uzorka, modela, tehni¢kog, komercijalnog i marketinskog znanja i
iskustva 1 specifi€nih metoda poslovanja. Ovaj paket prava i ovlas¢enja Cini
franSizni odnos mnogo slozenijim pravnim odnosom od njemu sli¢nih ugovora
1 stvara mnogo Sire obaveze za davaoca franSize. Pored prenosa prava i
ovlas¢enja sadrzanih u franSiznom paketu, u njemu su zastupljeni i elementi
pomo¢i. Naime, davalac franSize pruza dugorocnu pomo¢ korisniku franSize u
toku obavljanja franSizne delatnosti. Ta pomo¢ se odnosi na trajno pruzanje
usluga, obuku kadrova, obrazovanje, podrSku u poslovanju, izboru lokacije,
jednoobraznom uredenju prostora i sl. Navedeni elementi franSizing paketa
obuhvaceni su formulacijom ustupanja modela poslovanja.

Cetvrti elemenat odnosi se na uniformnost vrSenja franSizne poslovne
delatnosti. Uniformnost se moZe posmatrati sa spoljaSnjeg i unutraSnjeg
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aspekta. Spoljna (eksterna) uniformnost se najCeS¢e postize licenciranjem
trgovackog Ziga davaoca. Zigovi se ne odnose samo na dobra i usluge veé i na
vizuelni izgled frangiziranih poslovnih jedinica. Zigovi se odnose i na poslovnu
komunikaciju, promotivne aktivnosti i materijale. (Dabovi¢ i Gavrilovi¢, 2012,
188) Sve to ima za posledicu unifikaciju roba i usluga, ali 1 jedinstveni enterijer
1 eksterijer. Unutrasnja (interna) uniformnost postize se saopStavanjem
davaocevog znanja i iskustva, odnosno prenosenjem dokazano uspesSnog
metoda poslovanja. Ideja uniformnosti je da se kod potrosaca stvori utisak da se
radi o njima ve¢ znanim proizvodima, odnosno uslugama. Ili, kako navode
Peters 1 Schneider davalac i korisnik ,,za javnost ostavljaju utisak da pripadaju
lancu istog vlasnika®. (Peters, L. i Schneider, M., 1985, 167).

Peti elemenat odnosi se na nadzor i kontrolu nad na¢inom vrSenja franSizne
poslovne delatnosti. Obavljanje nadzora i kontrole nije samo pravo davaoca, ve¢
1 njegova obaveza. Inace, ovaj elemenat nije deo franSiznog paketa, kao $to je
slu¢aj sa pomo¢i i obukom, nego nacin da se obezbedi poStovanje franSiznog
paketa u svakodnevnom funkcionisanju poslovnog poduhvata korisnika
franSize. Opseg nadzora i kontrole je Siri i prelazi granice koje su prisutne kod
ostalih ugovora. Ovakav sistem kooperacije, odnosno uzajamne posvecenosti,
potreban je zarad ouvanja ugleda i identiteta franSizne mreze.

Ugovor o franSizingu je dvostrano-obavezni, teretni, komutativni, formalni,
intuitu personae, ugovor sa trajnim prestacijama.

Specifi¢nost ugovora o franSizingu se odnosi na proces koji obavezno prethodi
finalnoj fazi zakljucenja ugovora, poznat pod nazivom predugovorna faza.
Predugovorna faza kod ugovora o franSizingu je naglaSenija i sloZenija nego
kod drugih ugovora. U ovoj fazi postoji jedna veoma znacajna obaveza davaoca
franSize koja se odnosi na otkrivanje podataka prije ulaska u ugovorni odnos.
Ova predugovorna radnja ¢ini ugovor o fransizingu specificnim, a ovu obavezu
jednom od najznacajnijih obaveza vezanih za franSizing. U predugovornoj fazi
davalac franSize ima obavezu da korisniku pruzi odgovarajuce 1 pravovremene
informacije o svim okolnostima koje su mu poznate, a Cije otkrivanje ima
najces¢e odlucujuci uticaj na opredeljenje potencijalnog korisnika da zakljuci
ugovor ili odustane od njega. Praksa je pokazala da davalac franSize kao
ekonomski jafa strana potencijalnom korisniku franSize, koji €esto nema
dovoljno iskustva o franSizing poslovanju, ne daje potpune i relevantne
informacije znacajne za buduce odnose. Upravo uskrac¢ivanje tih informacija
potencijalnom korisniku franSize od strane davaoca franSize predstavlja
najznacajniji 1 naj¢esc¢i prevarni elemenat. Dostavljanje adekvatnih informacija
u razumnom roku prije zakljucenja ugovora svakako bi redukovalo prevarnu
praksu. Potencijalni korisnici franSize bi na temelju prosledenih podataka
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procenjivali vrednost franSize i opravdanost svog ulaska u sistem. Zbog svog
izuzetnog znacaja, obaveza predugovornog otkrivanja podataka je regulisana u
aktima koje su donele medunarodne organizacije. Takode, postala je zakonska
obaveza u mnogim zemljama.

Vrste

S obzirom na to da fransSizni ugovorni odnos obuhvata ogroman broj delatnosti2
¢iji su pojavni oblici razli€iti, poslovna praksa je stvorila, a pravna teorija
uobli¢ila brojne klasifikacije. Za potrebe ovog rada izdvojicemo dve
klasifikacije, jednu koja ima za osnov evolutivnu fazu, i drugu koja ima za osnov
predmet ugovaranja.

Polaze¢i od hronologije pojavnih oblika, razlikujemo dve kategorije
franSizinga: tradicionalni i1 franSizing novog tipa (franSizing poslovnog
formata).

Tradicionalni franSizing, ili kako se drugalije naziva franSizing ,prve
generacije”, predstavlja pocetnu fazu u razvoju fransSizinga. Radi se o
najjednostavnijim oblicima kod kojih se franSizing uglavnom svodi na prodaju
robe i1 vrSenje usluga pod firmom davaoca fransize. On se, dakle, javlja kao
odnos isporucioca i1 prodavca, pri ¢emu prodavac pribavlja i deo identiteta
proizvodaca. U ranoj fazi franSizinga identifikacija ugovornih strana nije bila
presudna, tako da, primera radi, benzinske stanice, moteli, servisi za automobile
nisu imali isti izgled, ¢ak su se 1 usluge razlikovale od jednog do drugog
franSiznog objekta (T. Milenkovi¢-Kerkovi¢, 2008, 131).

Tradicionalni franSizing obuhvata robni franSizing (automobilska i naftna
industrija) 1 proizvodni fransizing (punjenje bezalkoholnih pi¢a). Danas se oblik
tzv. robnog franSizinga prije moZe poimati kao ugovor o ekskluzivnoj
distribuciji. Neki autori ¢ak obe vrste franSizinga ,,prve generacije* svode na
ugovor o distribuciji (Michael Maptinex, Miinchen 1992, 5).

Evolucija poslovnih transakcija sa kojima je franSizing dovoden u vezu, vodila
je njegovom usloznjavanju, tako da pojedini oblici franSizinga iz pocetnih faza
njegovog razvoja bivaju prevazideni ,,modernijim“ oblicima. Novi oblici

! Oblast predugovornog obavestavanja bila je do donoSenja autonomnih instrumenata za oblast
ugovora o frandizingu povod regulativi u Francuskoj, Italiji, Belgiji, Svedskoj, Spaniji, Brazilu,
Meksiku, kao i u kanadskoj provinciji Alberti.

2 Svi nivoi proizvodnje i distribucije robe (izuzev teske industrije, preradivacke industrije i
poljoprivrede), kao i vrSenje usluga, obuhvaceni su fransizing transakcijama.
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franSizinga su se u prili¢noj meri udaljili od jednostavnih distributivnih oblika
tvoreéi veoma sveobuhvatan i specifi¢an sistem poslovanja.!

Taj novi oblik poznat pod nazivom fransizing poslovnog formata (business
format franchising) (M. Martin, 1992, 11) ili franSizing ,,druge generacije,
danas je postao sinonim za franSizing uopste. Pored klasi¢ne distribucije roba
ili vrSenja usluga pod poslovnim imenom i znakom davaoca, ovaj oblik
podrazumeva prenosenje celokupnog koncepta poslovanja, metoda rada, prava
industrijske 1 intelektualne svojine, know-how-a, marketinga, planiranja,
imidza, vrSenje kontrole i nadzora od strane davaoca i sl. Dakle, razvojem
poslovanja ne prodaje se viSe samo proizvod, ve¢ se prodaje koncept posla.
Samostalnost korisnika franSize u o¢ima potroSaca je potisnuta u drugi plan.
Ovo iz razloga §to zaklju€enjem ugovora o franSizingu, nastaje pravni osnov za
kloniranje poslovnog koncepta i statusnog identiteta, $to dovodi do
inkorporisanja korisnika u davaocev poslovni sistem, tako da se spolja, prema
krajnjim potrosacima, pojavljuju kao jedinstvena celina. FranSizing poslovnog
formata kao poslednja faza u razvoju franSizinga i najslozeniji tip ugovorne
integracije, koji se nametnuo kao dominantan i po znacaju i po obimu, i dalje
evoluira 1 §iri se neverovatnom brzinom. Posledica takve ekspanzije je da se u
novije vreme pod pojmom ,fransizing™ generalno podrazumeva ,,fransizing
poslovnog formata®.

Prema predmetu ugovaranja postoje tri vrste franSizinga: franSizing roba,

franSizing usluga i proizvodni (ili industrijski) franSizing.2 Ova trodiobna

podela, iako direktno preuzeta iz ekonomske teorije, opste je usvojena u pravnoj
.3

nauci.

1. Fran$izing roba* - je prvi izvorni oblik ovog tipa pravnog posla fransizinga
primenjen od strane Singer-a, a zatim General Motors-a i Ford-a, ali 1 drugih

! Pogetak faze ,,novog tipa“ fransSizinga vezuje se za period ekspanzije ovog pravnog posla
tokom 50-ih 1 60-ih godina veka koji je za nama, kada je Ray Crock stvorio replike Mc Donald’s-
a Sirom SAD-a. Cilj ove uniformnosti je da iskustvo potrosaca u svakom od fransiziranih
objekata bude identi¢no, odnosno da ne prave razliku izmedu objekata u vlasnistvu davaoca
fransize i franSiziranih objekata.

2Treba imati u vidu i razli¢itosti koje u tom kontekstu postoje u ameri¢koj praksi s jedne, i pravu
EU, s druge strane. Tako se u Americ¢koj praksi pravi razlika izmedu jedinstvenog (direktnog) i
visestrukog (slozenog franSizinga) i sporazuma o master fransizingu. Vidi: R. Vukadinovic,
(2009), 263.

3 Vidi: Vasiljevié, (2013), D. Mlikotin-Tomi¢, (1986). Ima autora koji zastupaju dvodiobnu
podelu na: robni franSizing i franizing usluga. Vidi: M. Draski¢, (1983).

4 Tako je kod nas ustaljen izraz robni franSizing, ima misljenja da bi za ,,robni frangizing*
podesniji izraz bio ,,distributivni franSizing® ili ,,prodajni fransizing, s obzirom na to da
korisnik prodaje gotove proizvode koje dobija od davaoca. (M. Parivodi¢, (2003), 48.
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proizvodaca (benzinske pumpe, prehrambene industrije i sl.). Ostali oblici
(proizvodnih i franSizing usluga) razvili su se u nesto kasnijem periodu, uporedo
sa potrebama prilagodavanja poslovanja razli¢itim trziSnim uslovima i
izazovima. FranS$izing roba karakteriSe distribucija i prodaja jedne ili viSe vrsta
roba, odnosno proizvoda krajnjim korisnicima, odnosno potrosa¢ima. Pored
prenosa prava ekskluzivne prodaje robe, davalac franSize na korisnika fransize
prenosi i druga prava koja su usko vezana sa pravom ekskluzivne prodaje i
distribucije. Putem ovog ugovornog odnosa distribuira se roba Siroke potrosnje,
gorivo, prehrambeni proizvodi, automobili itd.

U odnosu na ostale tipove fransizinga, ugovoreni odnos kod robnog franSizinga
karakteriSe najmanja zavisnost korisnika od davaoca franSize i delimi¢no
poistovecivanje, ali ne i potpuno istovetan nacin poslovanja, §to je posledica ne
tako Cvrste ukljucenosti korisnika franSize u davaocev sistem poslovanja,
uprkos upotrebi raznih znakova i naziva davaoca franSize. Neimplementiranost
u sistem poslovanja davaoca fransize kod ove vrste fransizinga omogucéava
korisniku franSize da uziva visok stepen pravne i ekonomske nezavisnosti, tj.
poslovne samostalnosti. U evropskom pravu (kao i naSem) ovaj bi se ugovor
mogao kvalifikovati kao ugovor o ekskluzivnoj distribuciji'. Problem
razgrani¢enja ovih ugovornih vrsta je veoma osetljiv, a granica maglovita, jer
korisnik fransize otkupljuje 1 prodaje ugovorni proizvod kao distributer. Dakle,
krajnji cilj 1 jednog i1 drugog ugovora usmeren je na prodaju konkretnih
proizvoda (robe). Stoga se Cesto u komparativnoj teoriji i fransizing praksi robni
franSizing smatra kao jedan od novih oblika distribucije robe, ili kako ga jo§

nazivaju ,,pastorée ugovora o distribuciji‘>.

2. Frangizing usluga® - je vrsta fransizinga koja se odnosi na ustupanje prava
vrSenja usluga i prometa proizvoda u usluznim delatnostima. Davalac fransize
ustupa pravo korisniku franSize da na osnovu ugovora na odredeno vreme i na
ugovorom odredenoj teritoriji koristi know-how u oblasti vrSenja ugovorom
odredenih usluga. Davalac franSize opskrbljuje korisnika uhodanim obrascem
poslovanja (kao i u slucaju robnog franSizinga), ukljucujucéi i svoje trgovacko
ime, zig, znanje 1 iskustvo neophodno za uspeSno vodenje poslovanja po

! Videti klasifikaciju distributivnih poslova kod Radovan Vukadinovi¢, Medunarodno poslovno
pravo, Kragujevac, 2009, str.248. I Spasi¢, 1. (2013): Ugovori o distribuciji; Pravo i privreda,
br. 7-9, str. 167.

2 Sudska praksa u Nemackoj je razvila dosta pravnih standarda za ugovor o distribuciji koji se
analogno mogu primenjivati i na ugovor o fran$izingu, ukljucujuéi tu i pravila o trgovinskim
zastupnicima. Vidi: Goran Koevski, (1999), 41.

3 Za ovu vrstu fransizinga neki autori koriste termin prometni ili poslovni fransizing. Vidi: T.
Milenkovi¢-Kerkovic¢, (1998), 113., M. Vasiljevié, (2013), 247.
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franSiznom obrascu, te na taj nac¢in korisnik ,,stupa u ¢izme* davaoca fransize.
Tako se vrsi unifikacija poslovanja svih korisnika franSize koji su u poslovnom
odnosu sa davaocem franSize. Sustina ovog tipa fransizinga je davanje usluga
prema poslovnom konceptu davaoca, dok je prodaja eventualna prateca pojava
operacije. Iz tih razloga sli¢nost usluznog fransizinga sa ugovorom o distribuciji
je mnogo manja. Usluzne delatnosti znacCajnu ekspanziju beleze u oblasti
hotelijerstva (Holiday In, Sheraton, Hilton...), ugostiteljstva (Mc Donald’s
Maxim, fast food restorani i sl.), negotovinskih pla¢anja (Dinaers, American
Express, Visa) itd. U cilju ostvarenja jednoobraznosti korisnik franSize je u
obavezi da krajnjim korisnicima pruzi usluge na isti na¢in na koji to radi 1
davalac fransize. To podrazumeva obavezu obuke za davaoca fransize ili lica
kojeg on odredi u cilju pruzanja identi¢nih usluga.

3. Proizvodni franSizing — Predmet ove vrste franSizinga je proizvodnja i
promet, odnosno prodaja odredene vrste robe. Davalac franSize ustupa korisniku
pravo plasmana robe, ali i pravo delimi¢ne proizvodnje, odnosno obavljanja
nekih faza tehnoloSkih procesa u proizvodnji uglavnom hrane i pi¢a. Roba se
proizvodi po recepturi i uz koriS¢enje tehnologije davaoca franSize, tako Sto
bitne sastojke (sirup, koncentrat, zacine, tkanine itd.) korisnik franSize kupuje
od davaoca kako bi se odrzao standard kvaliteta proizvoda. Ovde licencni aspekt
(proizvodna licenca i licenca ziga) dominira u odnosu na sli¢nosti sa ugovorom
o distribuciji 1 ovoj transakciji daju atribut ,,proSirene licence. Prodaja se,
takode, vr§i prema davaocevoj poslovnoj koncepciji. Ovim ugovorom se
prakticno ovlas¢uje korisnik franSize ,,da sam fabrikuje proizvode prema
uputstvima davaoca i pod markom davaoca fransize“ ih prodaje (Z. Zlatkovi¢,
1985, 42). Zbog ucesa pojedinacnih korisnika fransize u tehnoloSkim
procesima u industrijskoj proizvodnji proizvoda, ovaj franSizing se jo§ naziva
industrijski ili tehnoloski franSizing (M. Vasiljevi¢, 2013, 347; M. Mendelson,
1998, 362). Ucestvovanje korisnika franSize u procesu proizvodnje odvaja
ugovor o proizvodnom (industrijskom) franSizingu od ugovora o robnom
franSizingu. Proizvodni (industrijski) franSizing je Sira forma poslovanja od
robnog fran$izinga, pa bi se samim tim robni franSizing prije mogao posmatrati
kao njegova podvrsta.

Proizvodni (industrijski) franSizing primenjuje se uglavnom kod proizvodnje i
distribucije bezalkoholnih pi¢a (Coca Cola, Fanta, Schweps...). Svrha je da se
mesto proizvodnje Sto vise priblizi mestu prodaje. Ovaj oblik franSizinga je
najcesc¢i kod ,.kabastih® proizvoda, npr. gotovo pice nije pogodno za transport i
distribuciju na velike udaljenosti, pa se ovom vrstom fransizinga reSava problem
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prevoza piéa na veée udaljenosti. ! Tipi¢an i najpoznatiji primer ovog

franSizinga je proizvodnja i prodaja Coca Cole.
Osvrt na franSizing u Crnoj Gori

Istrazivanja pokazuju da postoji zainteresovanost medunarodnih firmi za trzista
1 potrosace iz zemalja u tranziciji (Risti¢ J., 2010, 97), tako da franSizing moze
biti jedna od mogucih strateskih opcija i za Crnu Goru. Medutim, iako je
franSizing jedan od nac¢ina da se na teritoriji Crne Gore dovedu velike kompanije
koje bi mogle da pomognu poslovanju malih i srednjih preduze¢a, domaca
franSizna praksa je prilicno siromasna. Razlog tome je nedostatak svezeg
kapitala i adekvatne zakonske regulative, ali i godine izolacije kojima su ovi
prostori bili izlozeni, $to ih je Cinilo neprivlacnim za bilo kakva ulaganja. U
sadasnjoj poslovnoj praksi Crne Gore, zakljucenje franSizinga je prvenstveno
rezultat opsSteg principa slobode zakljuc¢ivanja ugovora. S obzirom na to da su
zakonske odredbe koje reguliSu ovaj ugovor u Crnoj Gori izostale, na sudovima
je da povodom reSavanja sporova iz ove oblasti ispolje svoju kreativnost. 1z
razloga neimenovanosti ovog ugovora potrebno ga je precizno i detaljno urediti.
Za ugovarace je najbolje da u tekstu ugovora unesu sve ono $to smatraju
znaajnim za svoj ugovorni odnos, i ne prepuste nista slucaju.

Ne samo normativno, ve¢ i doktrinarno, fransizni sektor u Crnoj Gori nije u
dovoljnoj meri prepoznat. U pravnoj nauci izostala je sveobuhvatna i dublja
analiza ovog sloZzenog pravnog posla. Takva situacija dovela je do Cestog
poistovecivanja franSizinga sa srodnim ugovorima, a narocito sa ugovorom o
licenci. Naime, nepokrivenost ovog ugovora adekvatnim zakonskim resenjima
podstakla je ucesnike u Crnoj Gori da izbegavaju da imenuju svoje poslovanje
kao franSizing 1 umjesto toga da ga nazivaju nekim ,drugim“ imenima,
»uklapajuci* ga tako u postojece privredne poslove i na¢in njihovog regulisanja.
Tako se neki franSizni sistemi ,,ubacuju® preko drugih vidova poslovanja,
najcesce preko zastupanja i licence. Primera radi, u Crnoj Gori postoji nekoliko
znaCajnih lanaca prodaje renomiranih svetskih automobilskih brendova:
Roksped koji obavlja prodaju Audi i Wolkswagen vozila, Toyota, veliki japanski
proizvodac koji preko kompanije Efel Motors ima, takode, prodaju u Crnoj Gori,
Voli Motors koji je ekskluzivni zastupnik BMW vozila za Crnu Goru 1 sli¢no.
Sve kompanije imaju kvalitetnu servisnu mreZu 1 posluju u zastupnickoj formi,
ali po principima fransizinga. Takode, u praksi postoji tendencija podvodenja
pojma ugovora o franSizingu pod ugovor o licenci, odnosno skrivanje

' Domacéi proizvoda¢ dobija iskljudivo pravo proizvodnje za celu zemlju i tzv. sirup, na osnovu
koga, po uputstvima davaoca fransizinga, pravi gotovi proizvod, odnosno pice koje distribuira.
Recepturu za sirup zna samo originalni proizvodac.
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franSizinga pod ,velom®™ licence. Upravo iz tih razloga treba utvrditi
karakteristi¢ne crte po kojima se franSizing razlikuje od srodnih ugovornih
modela, ako bi se u svakom pojedinacnom slucaju moglo decidno reci da li je
neki ugovor — ugovor o franSizingu ili to nije.

Priblizavanjem Evropskoj uniji, a narocito po pristupu, mozemo ocekivati rast
franSizing sistema, pogotovo u sektoru usluga, prije svega hotelijerstvu. Ovo,
tim prije, ako se uzme u obzir orjentacija na turizam kao privrednu granu od
izuzetnog znacaja za Crnu Goru. Nema sumnje da bi eventualna zakonska
reSenja tome isla u prilog.

U dosadasnjem razvoju franSizing je uglavnom =zastupljen kao prodajni
franSizing. Ukljucen je jedan referentan broj maloprodajnih objekata iz modne
industrije, gde su prisutni poznati svetski brendovi, Beneton, Max Mara, Zara,
S. Oliver 1 dr. Kada su u pitanju usluge, fransizing je do sada najvise prisutan
preko programa obuke osposobljavanja rukovanja racunarima i programima,
poznatiji kao ECDL (European Computer Driver Licence). Jedna od
zapazenijih uspeS$nih kompanija koje posluju u sklopu fran$izing sistema u
Crnoj Gori je DHL. Pored toga od usluznih delatnosti treba pomenuti Costa
Caffe i Premier Hotel, 1 ista¢i da bi pogotovo franSizing usluga mogao
predstavljati jednu od razvojnih moguénosti, u turistickoj privredi.

Najpopularniji 1 najrasireniji fransizni sistem, svakako zbog izuzetno povoljne
cene, postala je madarska franSiza za prodaju peciva Fornetti. Kao kontrast ovoj
povoljnoj fransizi je 1 hotel Hilton ¢ija je vrednost znacajna. Takode, prednosti
franSizing sistema prepoznala je 1 Posta Crne Gore koja uspeSno razvija
franSizing mrezu.

Polaze¢i od prethodno recenog, kada je u pitanju Crna Gora, potrebno je
usmeravati aktivnost na podizanje svesti o prednostima i mogucénostima
franSizinga 1 tako stvarati ambijent neophodan za franSizni poslovni odnos.
Afirmacija franSizne delatnosti moguca je uz pomo¢ projekata finansiranih od
strane drzave ili medunarodnih fondacija, biznis asocijacija, kao i1 izdavanja
publikacija 1 nau¢nih radova. Kompanijama i pojedincima zainteresovanim za
sklapanje ugovora o franSizingu treba pruziti mogucnost informisanja o
potencijalnim davaocima franSize i opStim uslovima pod kojima oni Zele da
zakljuce ugovor, ali i o0 zamkama koje prete potencijalnim korisnicima fransize,
a koje su najcesce sadrzane u tipskim i formularnim ugovorima davaoca fransize
(preko sajtova gde ima ovakvih informacija). To bi uticalo na popularizaciju
franSizinga 1 stvaranje ambijenta pogodnog za franSizing poslovanje, ¢ija bi
implementacija, izmedu ostalog, predstavljala bitan faktor za smanjenje
nezaposlenosti jer bi doprinela zaposljavanju na svim nivoima.
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Medutim, u Crnoj Gori ne postoji telo koje se bavi promocijom franSizinga i
edukacijom privrednih subjekata o ovom sistemu. Crna Gora bi u tom pogledu
trebala da sledi primer nekih zemalja iz regiona, prije svega Srbije! i Hrvatske?,
1 formira telo koje bi obucavalo potencijalne ugovarace i svojom posrednickom
aktivnos¢u pomoglo kako u vodenju stranih, tako i1 uspostavljanju domacih
franSiznih sistema. U cilju kreiranja standarda fransizing poslovanja potrebno je
osmisliti neke aktivnosti, kao §to su: izrada registra davalaca franSize, korisnika
franSize, franSizing konsultanata i specijaliziranih advokata. Osnivanjem
registra davalaca franSize uveo bi se red na trzi$tu na kome su prisutne fransize
koje to nisu, kao 1 druge metode Sirenja poslovanja koje se ne predstavljaju kao
franSiza, a =zapravo to jesu. Registar davalaca franSize omoguéio bi
potencijalnim korisnicima dobijanje osnovnih informacija o davaocima
franSize. To bi na potencijalne korisnike moglo privla¢no delovati i povecati
njihov broj kao 1 broj zaposlenih u zemlji.

Dalli je franSizing samo obogacena licenca? Pogled izvan intelektualne
svojine

Ugovor o fransizingu se u teorijskoj literaturi i poslovnoj praksi najcesce
pozicionira izmedu ugovora o distribuciji 1 ugovora o licenci. Poredenje sa
licencnim ugovorom predstavlja jedno od klju¢nih pitanja prilikom utvrdivanja
pravne prirode ugovora o franSizingu, s obzirom na to da ovaj ugovor u
zna¢ajnoj meri obuhvata elemente tipi¢ne za licencne odnose, ali istovremeno
ima 1 izrazito distinktivne karakteristike koje prevazilaze okvire klasi¢ne
licence, kako u pogledu sadrzaja prava i obaveza, tako 1 u odnosu na ciljeve 1
ucinke koje proizvodi u praksi.

Licencni ugovor se, u najSirem smislu, definiSe kao pravni osnov za ustupanje
prava na koriS¢enje odredenog dobra iz domena intelektualne ili industrijske
svojine — naj¢esce Ziga, patenta, tehni€kog znanja, modela, industrijskog dizajna
1 slicnih nematerijalnih dobara. U nedostatku uniformne i1 jasno normirane
regulative ugovora o franSizingu u vecini pravnih sistema, ¢esto se u literaturi
pojavljuje tendencija da se franSizing redukuje na obogaceni oblik licence, s
obzirom na to da osnov svakog fran§iznog odnosa gotovo redovno podrazumeva
1 ustupanje prava na koriséenje ziga, know-how-a ili drugog oblika intelektualne

' U Republici Srbiji je pod okriljem Odbora privredne Komore Srbije za ekonomske odnose sa
inostranstvom osnovan 2007.g. Centar za franSizing koji ima za zadatak promociju fransizinga
i edukaciju privrednih subjekata.

2 U Republici Hrvatskoj postoji Centar za franSizing pri Centru za preduzetnis$tvo u Osijeku
osnovan u saradnji sa TCF University of Texas El Paso (UTEP). J. Dabovik-Anastasovska,
(2011).
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svojine.! Tako neutemeljeno i pojednostavljeno shvatanje da se na fransizni
ugovor gleda kao na ,,neSto malo vise od licence ziga* (Dabovik Anastasovska,
Gavrilovi¢ Nenad, 2012, 181), bliskost ova dva ugovora je evidentna i ogleda
se u njihovim predmetima. Naime, predmet licence je odredeno nematerijalno
dobro (pronalazak, tehni¢ko znanje 1 iskustvo, distinktivni znak, slika ili telo
koji se mogu preneti na industrijski proizvod), koje je zaSti¢eno odgovaraju¢im
davaocevim subjektivnim pravom industrijske svojine. S obzirom na
nematerijalni informacioni karakter predmeta licence on se drugoj strani
naj¢eS¢e ustupa predajom materijalnih stvari (raznovrsnih dokumenata) u
kojima je zapisana informacija. Pored dokumenata to mogu biti 1 neki drugi
predmeti, kao na primer kalupi, alati, merni instrumenti i sli¢na oprema, jer i u
njima mogu biti sadrZzane informacije o predmetu licence, odnosno njegovom
prakti¢nom iskori$¢avanju. Predmet ugovora o franSizingu obuhvata fransizni
paket u kojem je, izmedu ostalog, zastupljena i licenca na neka prava iz
intelektualne svojine. Prenos prava intelektualne svojine je jedna od znacajnih
prestacija kod ugovora o franSizingu, koja ga priblizava ugovoru o licenci.
Davalac fransize kao nosilac prava inkorporisanih u fransizi (zig, model i drugi
znakovi razlikovanja) ustupa korisniku fransize dozvolu za upotrebu tih prava,
u cilju isklju¢ive prodaje robe ili vrSenja usluga. Upravo se na ugovor o
franSizingu gleda kao na poseban oblik ugovora o licenci najvise zbog fakta Sto
franSizing paket ukljucuje licencu iskori§¢avanja robne marke (Nayler, P., 2006,
184). Licenciranje intelektualne svojine je u temelju fransizing odnosa, tako da
frandizinga nema bez licenciranja. StaviSe, pojedini primeri licenciranja
umnogome podsecaju na franSizing. Na primer, sredinom XIX veka americki
Jevrej, Isak Singer, pronalaza¢ Siva¢e masine, prodavao je licence za njihovu
prodaju preduzetnicima koji su trgovali §irom SAD-a. Cinjenica da niko nije bio
spreman da kupi maSinu bez prethodno obavljene odgovaraju¢e obuke,

! Licenca se mozZe javiti u nekoliko pojavnih oblika koje svrstavamo u: 1) licenca patenta, 2)
licenca ziga (robni i usluzni) i 3) licenca know-how-a. Kod ugovora o fransizingu ne postoji
znacajna slicnost sa licencom patenta jer fransizing paket sadrzi niski nivo inventivnosti u
odnosu na ono §to se smatra inventivnim iskorakom u smislu patentnog prava. Ovakav stav je
podrzan i u literaturi. To ne znaci da patenti ne mogu biti deo fransiznog paketa, ve¢ samo da to
najcesce nece biti slucaj. Ovo razgranicenje, medutim, ne vazi kada je re¢ o licenci robnih i
usluznih zigova i licenci know-how-a. U ovom slucaju uloga licenciranja je zaista izrazena,
pogotovo u pogledu postizanja interne i eksterne uniformnosti. Stoga se u literaturi, ali i u praksi
franSiziranje Cesto objasnjava kao licenciranje Ziga kombinovano sa saopsStavanjem znanja i
iskustva. Zbog ovakvog poimanja fransizinga neka zakonodavstva ne sadrze specificna pravila
o franSizingu, ve¢ primenjuju pravila licence na terenu fransizinga. To, medutim, ne znaci da su
sami odnosi isti. Ugovor o franSizingu u odnosu na ugovor o licenci predstavlja okvirni ugovor,
te ugovor o licenci treba da bude sastavljen u skladu sa zahtevima i ciljevima koji su postavljeni
ugovorom o fransizingu i da sluZi njegovoj realizaciji.
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podstakla ga je da osmisli nov nacin osvajanja trzista kroz obucavanje potrosaca
za koriS¢enje masina. U ovom slucaju, licenca je pokrivala patent, naziv robne
marke 1 know-how. Kako dati pristup predstavlja okosnicu danasSnjeg poimanja
franSizinga, pojedini autori Singera smatraju ,,ocem fransizinga®. Medutim,
¢injenica da se korisniku franSize sa uklju¢ivanjem u franSiznu mrezu daje
licenca za koriS¢enje robne marke ne Cini ugovor o fransizingu podvrstom
ugovora o licenci, iako je nesporno da licenciranje predstavlja jedan od
gradivnih ¢inilaca Citavog franSiznog odnosa, njegovu sustinu. Tu se, uglavnom,
iscrpljuju dodirne tacke izmedu ovih ugovora.

Predmeti ugovora o fransizingu i ugovora o licenci koliko priblizavaju ova dva
ugovora toliko ih i razdvajaju. Nacelno, dok se licenca ogranicava na teren prava
iz industrijske svojine (V. Besarevi¢, 1989., 457-468) sa mogucéim varijacijama
u pogledu autorskog prava i srodnih prava (Dabovik Anastasovska, J., 2000,
159-191), struktura franSizinga je mnogo kompleksnija jer se kod franSizinga
pored licence nadovezuju i drugi ¢inioci koji ovaj ugovor ¢ine posebnim i
samosvojnim nac¢inom poslovanja. Drugim re¢ima, tu gde se licenca zavrSava,
fransizing tek pocinje.

Za razliku od licenci koje mogu biti stati€ne 1 ograni¢ene na jedno pravo,
franSizni odnos pretpostavlja dinami¢nu i trajnu poslovnu saradnju. Davalac
franSize ima aktivnu ulogu u implementaciji poslovnog modela, ukljucujuci
inicijalnu obuku, tehnic¢ku asistenciju 1 kontinuirani nadzor, ¢ime se obezbeduje
uskladenost sa standardima franSizne mreZe. Ova interakcija se ne javlja u
klasiénim licencnim odnosima, gde korisnik samostalno koristi intelektualnu
svojinu, bez obavezne institucionalne podrske. Drugim re¢ima, predmet
franSizinga nije samo intelektualna svojina jer fransizing obuhvata mnogo Siri
skup obaveza, koje se odnose na prenos integrisanog poslovnog sistema — tzv.
franSiznog paketa — koji obuhvata standardizovane metode poslovanja, know-
how, marketinSke metode, sistem obuke, standarde kvaliteta i1 stalnu podrsku
(Neelankavil, James P. i Rai, Anoop, 2009, 162.) s ciljem oCuvanja homogenosti
brenda i ujednacenosti trziSnog nastupa. Dakle, logika franSiziranja je sloZenija,
jer kvalitet proizvoda i usluga ne zavisi jedino od licence, nego od celokupnog
poslovnog modela i od svakodnevne saradnje i komunikacije.

Kao posledica zahteva za uniformnos§cu, fransizing podrazumeva mnogo jaci
intenzitet saradnje nego §to je slucaj kod ucesnika licencnog odnosa. Davalac
franSize ima stalnu aktivnu ulogu u poslovanju korisnika — on pruza inicijalnu
podrsku i obucava kadrove, savetuje ih oko izbora lokacije za poslovnicu i
uredenja enterijera 1 eksterijera, daje savete o raznim problemima sa kojima se
korisnik potencijalno susrece, obezbeduje nabavku potrebne opreme, a ponekad
¢ak obezbeduje 1 finansijsku 1 marketinsku podrsku. Sva ova pomo¢ namece
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korisniku ne samo ugovornu, ve¢ i moralnu obavezu da se pridrzava uputstava
koja su mu data. Sledstveno tome, opseg nadzora i kontrole kod franSizinga je
izrazeniji 1 prelazi granice koje su prisutne kod licencnog ugovora. Uzmimo za
primer jednu od najpoznatijih frandiza Mc Donalds' koja se danas smatra
sinonimom za poslednju fazu fransizinga, franSizing poslovnog formata. Ovaj
americki brend se pridrzava koncepta tzv. ,.trgovackog odijela” po kome je
usluga u svakom restoranu Mc Donalds-a u svetu ista, polazeé¢i od toga da je
nadzor nad svakim c¢iniocem poslovanja uslov uspeha. Iz tog razloga, Mc
Donaldsov fransizni ugovor sadrzi izuzetno stroge odredbe o kontroli kvaliteta.
Nacelno, naglasena kontrola od strane davaoca franSize je u cilju oCuvanja
poslovnog ugleda i obezbedenja identiteta i uniformnosti Citave fransizne
mreze, pa treca lica zbog privida identiteta Cesto i ne znaju da se radi o franSizing
poslovanju, ve¢ sti¢u utisak da je re¢ o jednom entitetu. Ovakva interakcija se
ne javlja u klasi¢énim licencnim odnosima, gde korisnik samostalno koristi
intelektualnu svojinu, bez obaveze institucionalne podrske. Davalac licence ne
kontroliSe ¢itav nacin poslovanja svog sticaoca, nema obavezu da obucava i
doobucava njegove kadrove, obrazuje ih i stalno pomaze sticaoca. Razmena
znanja i unapredenja stvar je dispozicije stranaka. Dakle, ova obaveza moze biti
predvidena ugovorom, ali ona nije zakonska obaveza i nije predvidena kao bitni
elemenat ovog ugovora i jedna od osnovnih obaveza davaoca, kao $to je to
slu¢aj kod ugovora o fran$izingu (¢l. 1274, Nacrt GZRS). Davalac licence samo
kontroliSe nacin na koji sticalac licence iskoris¢ava predmet ugovora, u smislu
pridrZzavanja odredenih standarda.

Osim toga, korisnik licence najceS¢e poseduje prethodno tehnicko znanje i
sposoban je da samostalno integriSe licencirano pravo u svoje poslovanje.
Prethodno znanje kod licence je nekada nuZno zbog sofisticiranih tehnologija
koje se primenjuju. U franSizingu, medutim, korisnik najceS¢e zapocCinje
poslovanje bez prethodnog znanja, te se znacajno oslanja na podr§ku davaoca
franSize, ne samo prilikom pokretanja poslovanja, ve¢ 1 tokom njegovog
trajanja.

U vezi sa navedenim, stepen identifikacije davaoca i1 korisnika franSize je
mnogo veci nego kada se radi o licencnom odnosu. Ovo iz razloga §to se kod

! Brata Mc Donald su 1948. g. u Kaliforniji otvorila prvi restoran. Odusevljen njihovom
uslugom, Roy Krosy je zatrazio od njih vlastitu fransizu koja bi poslovala pod imenom Mc
Donald’s. Ovo ime je jo$ tada u Kaliforniji bilo sinonim za kvalitetnu brzu hranu i efikasnu
uslugu ljubaznih radnika. U intervalu od 1955-1965 Krosy je bio zaduzZen za prodaju franSize
na podrucju SAD-a. Uvideo je neslu¢ene moguénosti ovog sistema poslovanja i znacajno ga
unapredio. Kupio je poslovanje braée Mc Donald i postavio temelj najuspes$nijeg fransizing
sistema danasnjice.
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ugovora o franSizingu ustupa celokupni poslovni format, §to omogucava
»klonirane* poslovne operacije. Uz to, fransSizing pociva na pretpostavci stalne
komunikacije 1 obostrane obaveze azuriranja i prenosenja relevantnih inovacija
Sto rezultira plasmanom standardizovanih proizvoda i usluga. Zbog toga
potrosaci oCekuju isti kvalitet ¢esto ne praveci razliku izmedu poslovnice
davaoca 1 korisnika franSize. Medutim, kod licence obaveza razmena
informacija i1 inovacija nije imanentna samom ugovoru ve¢ mora biti izri¢ito
ugovorena. Kod ugovora o licenci davalac je ve¢ samostalno razvio licencu.
Stoga, ustupanje licence ne podrazumeva da davalac licence ucestvuje u
razvijanju preduzeca sticaoca licence, jer razvijanje ve¢ postojece licence nije
primarni cilj ovog ugovora. Nasuprot tome, ,,sticalac licence nije ovlaséen da
iskori§¢ava naknadna usavrSavanja predmeta licence® (ZOO, ¢l. 789). Davalac
licence retko dozvoljava sticaocu licence pristup njegovoj ukupnoj tehnologiji
— CeS¢e samo jednom njegovom delu — jer ako se licencni ugovor raskine,
davalac je sebi napravio jakog konkurenta.! Takode, za razliku od fransizinga,
ovde su potrosaci svesni da je proizvod uraden po licenci, $to je i naznaeno na
samom proizvodu.

Pored toga, kod ugovora o licenci prenos prava na patent,? uzorak, zig, model,
tehnicko znanje itd. je cilj, dok je kod franSizing ugovora prenos ovih znanja i
prava sredstvo da se ostvari cilj ukljucivanja korisnika u poslovnu mrezu
davaoca 1 uniformnost Citavog sistema radi postizanja bolje prodaje proizvoda,
odnosno vrSenja usluga od strane korisnika fransize. Jednostavno receno, cilj
ugovora o franSizingu je promet standardizovanih proizvoda i usluga, dok je
ustupanje Ziga, znanja i iskustva u funkciji Sto boljeg ostvarenja tog cilja.

Jo$ jedna kljucna distinkcija ogleda se u sadrzaju 1 obimu prenesenog znanja.
Dok licenca, po pravilu, omogucava kori§¢enje jednog segmenta know-how-a
(najcesce tehnickog), fransizing ukljucuje viseslojni prenos znanja — tehnickog,
organizacionog 1 komercijalnog — koji omogucava repliciranje celokupnog
poslovnog koncepta. Dakle, u franSiznim ugovorima dolazi do prenosa tzv.
trostrukog know-how-a. Tehnicki know-how, koji se moZe preneti i putem

! Fiat daje licence samo za starije modele svojih automobila Poljacima i Turcima. Visoku
tehnologiju ¢uva u svojim fabrikama. Navedeno prema: Milan Parivodi¢, (2003), 151.

2 Tako se licenca pretezno vezuje za patentno pravo u kome ima svoj koren, neki pravni izvori
ne spominju izri¢ito patente kao deo fransiznog paketa, ali ostavljaju mogucnost za njihovo
ukljucenje u franSizni paket, predvidajuéi da deo paketa mogu biti, pored izri¢ito spomenutih, i
druga prava intelektualne svojine. Medutim, licenca robnih i usluznih Zigova je redovno
predmet ugovora o fransizingu. Isto vaZzi i za ustupanje know-kow-a, zbog Cega se u literaturi,
ali i u praksi, franSiziranje cesto objasnjava kao licenciranje Ziga kombinovano sa
saopStavanjem znanja i iskustva. ViSe o tome: M. Vasiljevi¢, (2013), 350. i M. Draski¢, (1983);
J. Dabovi¢ Anastasovska, N. Gavrilovi¢, (2012), 187.
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licence, podrazumeva uputstva za rad, tehnicke procedure 1 standarde.
Komercijalni i marketinski know-how se, medutim, odnose na poslovne metode,
organizaciju rada, strategije prodaje, vizuelni identitet, dizajn prostora,
komunikaciju sa potrosatima i ostale elemente koji doprinose stvaranju
homogenog trzisSnog identiteta franSize — Sto daleko prevazilazi standardne
ciljeve licencnog ugovora koji po pravilu omogucava koris¢enje jednog
segmenta know-how-a (najces¢e tehnickog). Ovaj aspekt franSizinga od
sustinskog je znacCaja, jer omogucava korisniku da, uz odgovaraju¢u obuku i
podrsku, replicira celokupni poslovni koncept. Istina, katkada i davalac licence
moze preuzeti na sebe obavezu pruzanja usluga obrazovanja kadrova, usluga u
vezi sa uvodenjem sticaoca licence u posao, pomo¢i plasmana robe na trzistu
kao 1 usluge tehnicke pomoc¢i potrebne za uspeSno iskoriS¢avanje predmeta
ugovora. Ipak, razlika je u tome Sto sticalac licence pla¢a posebnu naknadu
davaocu za pomenute usluge (M. Vasiljevi¢, 2013, 335) i one su izuzetak, dok
kod fran$izinga one spadaju u redovne obaveze davaoca fransize (Nacrt GZRS,
¢1.1274) 1 za njih nije predvidena nikakva posebna naknada, razli¢ita od pocetne
(pristupne) i redovne (periodi¢ne) naknade.

Finansijska konstrukcija franSiznog odnosa, takode, svedoCi o njegovoj
specificnosti. Za razliku od licence, koja najces¢e ukljucuje jednokratnu ili
periodicnu naknadu za koriS¢enje intelektualne svojine, franSizing
podrazumeva slozeniju strukturu naknada: ulaznu (initial fee), redovne naknade
(royalties), kao 1 moguce doprinose za zajednicke marketinSke aktivnosti. Ove
naknade ne predstavljaju samo nadoknadu za koriS¢enje prava, vec
kompenzaciju za sveobuhvatnu podrsku 1 pristup trziSnoj reputaciji brenda.
Stavise, u strukturi periodi¢ne naknade kod ugovora o fransizingu vrednost
licence za intelektualna prava predstavlja manju stavku, dok najveéi deo
vrednosti €ini cena za Siroki spektar davaocevih usluga korisniku franSize (M.
Parivodi¢, 2003, 94).

Zakljucak

Uzimajuéi sve navedeno u obzir, jasno je da se ugovor o franSizingu ne moze
svesti na obican oblik licence, jer je njegovo pravno bice znatno kompleksnije.
Pored elemenata licence, u svojoj viSeslojnoj strukturi franSizing sadrzi i
elemente drugih ugovora, ali i sopstvene, originalne elemente (obuka kadrova,
pomo¢ u poslovanju, konstantan nadzor i kontrola, identitet fran§izne mreze),
koji ga ¢ine osobenim, zbog ¢ega se mora posmatrati kao sui generis obligacioni
aranzman. Njegova ukupna struktura, ciljevi i efekti na poslovanje ukazuju na
nuznost njegovog zasebnog tretiranja u pravnoj teoriji i regulativi.
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FRANCHISING AND LICENSING IN THE LEGAL SYSTEM OF
MONTENEGRO: A COMPARATIVE ANALYSIS AND
DEVELOPMENT POTENTIAL

Abstract

In contemporary legal theory and practice, franchising agreements are often
equated with licensing agreements due to the existence of related elements,
particularly with regard to the transfer of intellectual property rights. However,
this paper argues that such a simplified understanding of the legal nature of
franchising is unsustainable. Through an analysis of the key differences between
franchising agreements and licensing agreements, the author demonstrates that
franchising cannot be reduced to an ,,enhanced license*, but rather represents
a complex and distinct contractual relationship. While the subject of a license
is limited to the exploitation of specific intangible assets, franchising involves
the transfer of an integrated business model that includes technical,
commercial, and marketing know-how, training, and continuous support.
Furthermore, the intensity of mutual cooperation, the system of supervision, the
structure of fees, and the joint development of the business concept distinguish
franchising as a business and legal institution that requires a specific normative
treatment. In this sense, the paper contributes to a deeper understanding of the
legal nature of franchising and provides arguments for its normative and
theoretical differentiation from traditional licensing relationships. The paper
also provides an overview of the franchising sector in Montenegro and its
potential to become a significant instrument for the further development of the
Montenegrin economy, particularly in the fields of trade, tourism, and services.
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