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1. Franšīze kā jauna biznesa iespēja Latvijā 
1.1. Franšīze tās būtība un principi  

Perspektīva biznesa attīstība ir galvenais jautājums, kas uztrauc uzņēmējus Latvijā ar iestāšanos Eiropas Savienībā. Viena no pareizajām atbildēm, kuru uzskata vadošie Latvijas biznesa attīstības speciālisti ir - partnerattiecību veidošana ar citiem uzņēmējiem uz franšīze sistēmas pamata, kas pasaulē pazīstama jau vairāk kā simts gadus. 

Šajā gadījumā svarīgs ir tāds moments, ka Latvijas politiskas un ekonomiskas situācijas izmaiņas tika pamatotas nevis ar biznesa straujas attīstības rezultātiem, bet ar valsts statusa izmaiņām, kas ir noteiktas un reglamentētas relatīvi Latvijas politiskām interesēm. Taču lai Latvijas uzņēmumi sekmīgi ieietu Eiropas tirgū un kļūtu konkurētspējīgi salīdzinājumā ar attīstītām ārzemju kompānijām, tam jābūt lielam finansiālam atbalstam un labi izstrādātiem vispārējiem darba principiem, kas jau ir ievesti darbā un esat piemēroti Eiropas tirgum. Tomēr, Latvijā pastāv ļoti maz uzņēmumu, kas varētu pilnībā atbilst standartiem izvirzītiem Eiropā katrai noteiktai nozarei un tajā esošiem uzņemamiem. Šajā sakarā mēs uzskatām, ka franšīze ir tas biznesa veids, kas vārētu nodrošināt daudziem vietējiem uzņēmējiem darbības iespējas stingras konkurences apstākļos. 

Uz šodienu pasaules pieredze rāda, ka franšīze tas ir viens no efektīvākajiem biznesa attīstības veidiem. Pastāv vairākas franšīzes definīcijas un tās būtība ir - apmaiņā pret nelielu daļu peļņas un daļu savas neatkarības uzņēmējs ieguva pazīstamu preču zīmi un laika gaitā pārbaudītu uzņēmuma vadīšanas metodiku, tehnoloģiju paketi un know-how. 

Franšīze (komercpilnvara — no angļu val.) nozīmē savas produkcijas vai preču zīmes izmantošanas tiesību nodošanu citam uzņēmumam, kas apņemas šo produktu realizēt pēc pārdevēja noteiktiem standartiem. Tā principi — biznesa kvalitāte ir līdzīga ikvienā pasaules valstī, kur franšīze tiek pārdota.

Frančaizings – preču un pakalpojumu izplatīšanas metode, partnerattiecību veids ar precīzi formulētiem pušu pienākumiem un tiesībām starp: franšīzes devēju (Franchisor) - kompāniju, kas sekmīgi strādā un ir labi zināma, pierādījusi savas biznesa koncepcijas dzīvotspēju un ir gatava nodot to citam uzņēmējam, un franšīzes ņēmēju (Franchisee) - fizisku personu vai kompāniju, kas pērk nosaukuma, biznesa idejas, preču zīmes lietošanas tiesības, t.i., franšīzi. Tehniski abas puses saista līgums “franšīze”, bet pēc terminoloģijas tas bieži tiek izmantots, lai apzīmētu biznesu, kuru vada franšīzes ņēmējs. 

Izplatītākie franšīze veidi:

Produkta franšīze – uzņēmums pārdod tiesības tirgot savu produkciju citai firmai ( ļoti izplatīts veids automašīnu pārdošanā)

Preču zīmes un tehnoloģiju franšīze – franšīzes pircējs uzņēmējdarbībā var izmantot preču zīmes un tehnoloģijas ( bieži izmanto ražošanas biznesā)

Biznesa franšīze – visa biznesa sistēmas pirkšana: franšīzes pircējs saņem palīdzību izglītošanā, padomus marketingā, reklāmas kampaņu organizēšanā utt. Franšīzes pircējs veic sākotnējo iemaksu un vēlāk regulāri maksā par servisu (šis veids pasaulē ir populārākais dažādās biznesa jomās).

Franšīzes ņēmējam tā atklāj jaunas iespējas sākt kaut ko jaunu, kas jau tirgū ir pārbaudīts un veiksmīgi darbojas. Tāpat franšīzes ņēmējs iegūst jau pazīstamu preču zīmi un visus ieguvumus no preču zīmes reklāmām, ko veic franšīzes devējs, kā arī atstrādātas tehnoloģijas. Ir atvieglota pieeja kredītresursiem, jo franšīzes devējs var dot garantijas bankām kredīta saņemšanai.

Franšīzes devējs arī ir ieguvējs, jo iegūst iespēju paplašināt savu biznesu jaunos tirgos, būt tuvāks patērētājiem, atbrīvojas no operatīvās vadīšanas sloga, jo atbildība par panākumiem biznesā gulstas uz franšīzes ņēmēja pleciem. Pie tam franšīzes devējam samazinās risks zaudēt personīgo kapitālu un ir pat papildus ienākumi no franšīzes ņēmējiem.

1.2. Franšīzu ķēžu attīstība Latvijā 
Latvijā jau pastāv franšīzes, dažas no tām, piemērām Lufthansa City Center un KOMPASS ir vairāk nekā 10 gadu pieredze darbībai vietējā tirgū, tomēr lielākā daļa no tām tika dibinātā 2003. gadā, kas liecina, ka šis biznesa modelis ir samērā jauns vietējam tirgum. 

Franšīzes, kas jau pastāv Latvijas tirgū:

1C (LTD ELMI; LTD Altesse)
AVIS (LTD Ideal services);
Bang & Olufsen (LTD Egoess);
Baskin 31 Robbins (LTD Tossa);
Best Western (LTD Brauns);
Betty Barclay (APB APRANGA);
BDO Invest Riga (BDO Invest Riga);
Cartridge World (LTD 3XS);
ContiClub (LTD Laneks);
Cosmopolitan (LTD I&L Publishing);
ELVI (LTD Elvi Group);
Europcar (Europcar Estonia);
Hertz (LTD Hanzas Moto);
Hugo Boss (APB APRANGA);
Jack & Jones (APB APRANGA);
Jysk (LTD Jysk Linnen'n furniture);
Kompass Latvia (LTD Datu serviss);
Lufthansa City Centre (Via Riga Travel Agency);
MAIJA (LLC MAIJA);
Mango (LTD Marco);
Mego (LTD Mego);
Mothercare (LTD MG-KIDS);
Motivi (LTD Elkor );
Narvesen (LTD Narvesen Baltija);
Only (APB APRANGA);
Pizza jazz (LTD Revial);
Stendera Ziepju Fabrika (SIA Stendera ziepju fabrika);
Vision Express (SIA Vision Express Baltija);
Yves Rocher (LTD Cofbalcocos );
Ir jāatzīmē, ka daudzi uzņēmumi jau šodien varētu kļūt par franšīzes devējiem un ņēmējiem. Franšīzes dibināšanas process tiek noteikts pēc sekojošiem principiem. Pirmajiem būtu jāpārdomā paplašināšanās politika un jāinformē ieinteresētā sabiedrība par saviem attīstības plāniem. Bet tiem, kuri ieinteresēti iegūt franšīzi, jāmeklē franšīzes devēju kompānijas, kas meklē partnerus. Kad vēlamais partneris būs atrasts, nākamais solis būs frančaizinga līguma noslēgšana. 

Piemēram, Pērn darbību pēc franšīzes principa sāka arī vairāk nekā desmit vietējo pārtikas mazumtirdzniecības veikalu, kuriem katram ir savs īpašnieks, taču preču zīmes nosaukums viens — Elvi, turklāt tas ir radīts Latvijā. Vienota zīme šiem veikaliem palīdz konkurēt ar citiem rietumvalstu tirdzniecības tīkliem Latvijā. 

Uz šo brīdi Latvijā likumdošanas ietvaros īpaši netiek uzraudzīta frančaizinga darbība, taču ir iespējas aizsargāt savas preču zīmes un intelektuālo īpašumu, lai gan visas ar frančaizinga līgumu regulējamās tiesiskās attiecības netiek aptvertas.

1.3. Franšīzes attīstības biznesa pasākumu apskats  

Lai sekmētu šāda biznesa virziena popularitāti, Rīgā tiks organizēti vārāki paskumi un pirmā bija starptautiska konference Franchising 2001, kurā vietējie uzņēmumi tika iepazīstināti ar franšīzes iespējām, problemātiku, likumdošanu, veiksmīgiem un arī nesekmīgiem piemēriem. Vairākums konferences referentu atzina, ka franšīzes bizness ir ļoti labs, taču dārgs. Šis jautājums tika apspriests arī visos sekojošos pasākumos, kas bija norisināti Rīgā:

· Frančaizings Baltijā 2004, Starptautiska konference un izstāde 2004. gada 13.-14. maijā viesnīcā Radisson SAS Daugava, Rīgā, Latvijā 

· Projekts: “Mazo un vidējo uzņēmumu konkurētspējas paaugstināšana Latvijā, Lietuvā un Igaunijā, izmantojot frančaizinga pieeju”, 2003. gada septembra - 2004. gada jūnijam
Projekta galvenais mērķis:
Izmantojot frančaizinga pieeju, paaugstināt MVU konkurētspēju Latvijā, Lietuvā un Igaunijā , palielināt to iespējas piekļūt Eiropas un iekšzemes tirgiem.

· Seminārs : ‘ FRANČAIZINGS KĀ BIZNESA VĒRTĪBAS SASTĀVDAĻA’, 2001 gads 07. decembris

· Frančaizings 2001, 1. starptautiska konference 2001. gada 12. oktobrī viesnīcā Radisson SAS Daugava, Rīgā, Latvijā 

Šajos pasākumos tika izskatīti vairāki jautājumu, lai noteiktu tos aspektus, kas veicina vai bremzē šī biznesa modeļa attīstību Latvijā. Tā konferencē Frančaizings Baltijā 2004, bija konstatētas sekojošas problēmas ar kuram sastopas uzņēmēji:

· nav izstrādāta likumdošana, kas regulētu franšīzes biznesa attīstība 

· franšīzes ņēmējs atdot daļu no savas neatkarības

· loti stingras kontroles prasības

· dārgs bizness, franšīzes cena svārstās no 5 līdz simtiem tūkstošu latiem, pluss gada maksa (royalty)

· nav izstrādāta bankas procedūra, kādā varētu saņemt kredītu franšīzes iegādei (Hipotēku banka taisa pirmos soļus šajā jomā) 

Svarīgs ir tāds moments, ka franšīzes pārdošana ir starptautiska mēroga biznesa veids, taču tas pieļauj arī vietējo ražotāju produkcijas izmantošanu, ja tās kvalitāte atbilst noteiktiem standartiem, ir saistoša cena un pietiekamas ražošanas jaudas. Tieši jaudas un kvalitātes trūkums ir iemesls, kāpēc ēdināšanas firma McDonald’s ļoti niecīgos apjomos iepērk izejvielas no vietējiem ražotājiem un produkciju importē no citām valstīm. Pamatoj Pēc līdzīga principa darbojas arī saldējumu ražotājs un tirgotājs Baskin Robbins. Uzņēmuma direktors Latvijā Vladimirs Bokalo pieļāva iespēju, ka saldējumos varētu tikt izmantots arī pašmāju ražotais cukurs, taču tam esot jāatbilst noteiktām kvalitātes un cenas prasībām. 

1.4. Franšīzes raksturīgas īpašības salīdzinājumā ar uzņēmuma pārstāvniecību

Bieži tiek jaukti divi biznesa modeļa principi franšīze un uzņēmuma pārstāvniecība. Lai izprastu šos divus jēdzienus ir jāizskata franšīzes veidošanas atšķirības no uzņēmuma pārstāvniecību vai filiāļu.

Jautājums: Pēc kādām pazīmēm atšķiras franšīze no uzņēmuma pārstāvniecības?

Ir jāpasaka, ka pēc ārējām pazīmēm franšīze līdzinās uzņēmuma pārstāvniecību vai filiāļu veidošanai. Taču iekšējais franšīzes devēja un franšīzes ņēmēja savstarpējo attiecību mehānisms ļauj runāt par būtiskām šo divu biznesa modeļu atšķirībām.

1. Pirmkārt, franšīze raksturojas ar franšīzes ņēmēja juridisko neatkarību, ko nevar teikt par pārstāvniecību.


2. Otrkārt, savstarpējās franšīzes devēja un franšīzes ņēmēja attiecības tiek regulētas saskaņā ar pušu vienošanos.


3. Treškārt, būtiskākā atšķirība pārstāvniecībām no franšīzes ir finansējuma avots. Ja pārstāvniecības veidošanas laikā finansējums nāk no mātes kompānijas, tad franšīzes gadījumā visas izmaksas gulstas uz franšīzes ņēmēju apmaiņā pret franšīzes devēja labumiem (pazīstama preču zīme, tehnoloģijas, personāla apmācība, reklāma u.t.t.)

Lai rastos priekšstats par frančaizinga darījumu izmaksām, uzskaitīsim franšīzes ņēmēja izdevumus. Pirmkārt, tas ir dalības maksa, ko paredz vairums ārvalstu kompānijas. Dalības maksas apmērs svārstās no 5-10% no vienas izplatīšanas vietas izveidošanas izmaksām. Pēc frančaizinga līguma noslēgšanas franšīzes ņēmējs apņemas periodiski maksāt franšīzes devējam daļu no iegūtās peļņas. Kārtība, termiņi un maksājuma apjoms katrā līgumā tiek atrunāts atsevišķi. Visbiežāk maksājamā daļa no iegūtās peļņas tiek noteikta procentos, bet ir arī gadījumi, kad tiek atrunāta noteikta summa, kas jāmaksā. Tā ir sava veida franšīzes devēja aizsardzība no gadījumiem, kad peļņa netiek uzrādīta.

Secinājumā var apgalvot, ka Latvijā franšīzes biznesa modelim ir ļoti liels potenciāls, it īpaši mazajā un vidējā biznesā. Priekšrocības — nav vajadzīgas apjomīgas investīcijas jaunu uzņēmumu veidošanai, tiek radītas jaunas darba vietas, standartizēta biznesa kultūra starptautiskā mērogā, ilga jaunizveidoto uzņēmumu dzīvotspēja u.c. Pagaidām Latvijā ar franšīzes principu darbojas vairāki desmiti firmu un ir pamanāma tendence to daudzuma izaugsmei. 

2. Franšīzes tiesiskie aspekti

Pirms izskatītu franšīzes tiesiskus aspektus, būtu lietderīgi vēlreiz nodefinēt jēdzienu „frančaizing”. Tā, frančaizings ir preču un pakalpojumu izplatīšanas metode, partnerattiecību veids ar precīzi formulētiem pušu pienākumiem un tiesībām starp: franšīzes devēju (Franchisor) - kompāniju, kas sekmīgi strādā un ir labi zināma, pierādījusi savas biznesa koncepcijas dzīvotspēju un ir gatava nodot to citam uzņēmējam, un franšīzes ņēmēju (Franchisee) - fizisku personu vai kompāniju, kas pērk nosaukuma, biznesa idejas, preču zīmes lietošanas tiesības, t.i., franšīzi. Tādējādi franšīzes pamatā ir līguma attiecības starp vismaz divām kompānijām: franšīzes devēju un franšīzes ņēmeju.

Franšīze (komercpilnvara – no angļu val.) nozīmē savas produkcijas vai preču zīmes izmantošanas tiesību nodošanu citam uzņēmumam, kas apņemas šo produktu realizēt pēc pārdēvēja noteiktiem standartiem. Viens no galveniem aspektiem ir biznesa kvalitāte ir līdzīga ikvienā pasaules valstī, kur franšīze tiek pārdota. 

Franšīzes mērķis ir palielināt preču vai pakalpojumu pārdošanas apjomus nodrošinot to īpatnību saglabāšanu ar pārbaudīta vārda (brenda) vai preces zīmes izmantošanu.

Runājot par frančaizinga līguma likumīgo bāzi, būtu jāpateic, ka šodien nepastāv vienota likuma, kas regulētu frančaizinga darbību un frančaizinga līgumu formēšanu Latvijā. Savukārt Latvijas uzņēmējiem ir saistošs Franšīzes Ētikas Kodekss, kas 1972. gadā tika pieņemts Eiropas Franšīzes Federācijā (EFF), t. k. Latvijas Komercpilnvarojuma Asociācija  kopš 2002. gada ir EFF loceklis.

Frančaizinga uzņēmējdarbība pēc būtības ir komercdarbība. Jebkura komercdarbība, kas ir uzsākta Latvijā, tiek regulēta ar diviem galvenajiem likumdošanas aktiem. Tas ir: 

· Komerclikums, kur aprakstītas visas komercdarbības formas, juridisko personu tiesības un pienākumi, kā arī visi to darbības normatīvi.

· Konkurences likums.

Tādējādi var izdārīt secīnājumu, ka abi no šiem likumiem attiecas uz frančaizinga uzņēmējdarbību, gan franšīzes ņēmēju, gan devēju darbību Latvijā. 

Frančaizinga uzņēmējdarbības aspekti neapšaubāmi ir saistīti ar preču vai pakalpojumu zīmi, iespējams arī ar dizainparaugiem, patentiem jaunizgudrojumiem, t.i. ar intelektuālo īpašumu. Līdz ar to, runājot par franšīzes tiesiskiem aspektiem, jāmīn arī daži speciāli LR likumus un MK noteikumi, kas regulē intelektuālā īpašuma aizsardzību. Sekojošie LR likumi un MK noteikumi kaut nedaudz, bet skar frančaizinga uzņēmejdarbības aspektus Latvijā:

· Patentu likums attiecas uz jauniem izgudrojumiem, kas var tikt izmantoti komerciālos nolūkos. Šis likums regulē personas un īpašuma attiecības, kas rodas šo jaunizgudrojumu pielietošanas rezultātā; 

· likums „Par preču zīmēm un ģeogrāfiskās izcelsmes norādēm”. Šis likums regulē preču zīmju reģistrēšanas juridiskās attiecības, kā arī preču marku un ģeogrāfisko nosaukumu uzmantošanu un aizsardzību;

· Autortiesību likums, kas regulē autoru tiesības un zinātnes, literatūras, jebkāda veida mākslas darbu izmantotāju pienākumus; 

· Ministru kabineta noteikumi Nr.252 „Dizainparaugu noteikumi” regulē izstrādājuma, kas radies mākslinieciska dizaina vai projekta, konstrukcijas rezultātā, izlaišanu un pielietošanu tirdzniecībā un rūpniecībā;

· Ministru kabineta noteikumi Nr.420 „Kārtība, kādā veicami muitas kontroles pasākumi intelektuālā īpašuma aizsardzībai”.

Analizējot franšīzes tiesiskus aspektus, uzmanība jāpievērš tam, ka frančaizinga līguma likumīgā bāze var tikt „atvasināta” no dažādiem līgumu veidiem, kuru nosacījumus regulē augstāk minētie LR likumi un MK noteikumi. Līdz ar to būtu lietderīgi izskatīt licences līguma, nomas līguma, pilnvarojuma līguma, tirdzniecības aģenta un izplatītāja līguma, uzņēmuma un komisijas līguma tiesisku aspektu saistību ar franšīzes līgumu. 

1. „Licences līgums ir līgums, ar kuru viena puse - autortiesību subjekts - dod atļauju otrai pusei - darba izmantotājam - izmantot darbu un nosaka darba izmantošanas veidu, vienojoties par izmantošanas noteikumiem, atlīdzības lielumu, tās izmaksāšanas kārtību un termiņu” (LR Autortiesību likums). Līdz ar to var secināt, ka nav nozīmes, vai franšīzes produkts ir prece vai pakalpojums, jo licences līgumā mārketinga koncepcija ir nodota kā nemateriāla lieta (intelektuālais īpašums). 

Eiropas Savienības noteikumi par franšīzes līgumu atbrīvošanu no konkurences aizlieguma raksturo franšīzes līgumu kā tādu nedalāmu lietu nodošanu kā „preču zīmes, veikalu izkārtnes, dizaina paraugi, autortiesības, tehnoloģijas zināšanas vai patentus franšīzes ņēmējam pakalpojumu sniegšanai vai preču pārdošanai”.

2. „Noma vai īre ir līgums, ar ko viena puse piešķir vai apsola otrai par zināmu nomas vai īres maksu kādas lietas lietošanu” (LR Civillikums). Saskaņā ar LR Civillikumu arī tiesības var būt nomas priekšmets. Savukārt franšīzes līguma galvenais priekšmets ir tiesību nodošana. Civillikuma nomas noteikumi faktiski regulē frančaizinga procesus – franšīzes ņēmēja pienākumus ievērot franšīzes devēja biznesa un mārketinga koncepciju, un tādējādi nodrošinot franšīzes devējam kontroles tiesības.

Savukārt gadījumā, ja priekšmets ir iznomāts ārpus frančaizinga līguma, otra puse nenes nekādus zaudējumus neveiksmes gadījumā, tieši otrādi – materiālas lietas gadījumā tā ir mazāk bojāta. Pretējā gadījumā, franšīzes devējam ir tiesības pieprasīt zaudējumu atlīdzību (par zaudētiem ienākumiem), ja franšīzes ņēmējs nespēj pienācīgi izpildīt savas saistības. 

3. „Ar pilnvarojuma līgumu viena puse (pilnvarnieks, uzdevuma ņēmējs) uzņemas izpildīt otrai (pilnvaras devējam, pilnvarotājam, uzdevuma devējam) - zināmu uzdevumu, bet pilnvaras devējs apņemas pilnvarnieka rīcību atzīt sev par saistošu" (LR Civillikums).

Savukārt, „franšīzes līgums ir divu uzņēmumu pilnvarojuma līgums, ar kuru viens uzņēmums - pilnvaras devējs - par tiešu vai netiešu finansiālu atlīdzību nodod otram uzņēmumam – pilnvarniekam - tiesības izmantot intelektuālā īpašuma (īpaši komercnosaukumu, preču zīmju, veikala izkārtņu, dizaina objektu un speciālās profesionālās informācijas) tiesību kopumu noteikta veida preču pārdošanai vai pakalpojumu sniegšanai patērētājam noteiktā ģeogrāfiskajā teritorijā” (MK Noteikumi par franšīzes līgumu atbrīvošanu no Konkurences likumā noteiktā vienošanās aizlieguma). Šeit pilnvarojuma līguma saistība ar licenci un franšīzi parādās tikai tad, ja pilnvaras devējs nodod savas tiesības pilnvarotajai kompānijai nezaudējot iespēju izmantot šīs tiesības. 


4. „Komercaģents ir komersants, kas pilnvarots citas personas (principāla) vārdā un labā pastāvīgi slēgt darījumus ar trešajām personām vai arī sagatavot to noslēgšanu” (LR Komerclikums). Nopietna atšķirība ir pašā komercaģenta līguma pamatā, jo franšīzes ņēmējs veic darījumu savās interesēs un savam labumam, nevis franšīzes devēja labā. 

Savukārt izplatītāju var definēt kā „privātuzņēmēju, kura uzņēmums ir iekļauts ražotāja produkcijas izplatītāju tīklā un kurš ir pārdod ražotāja produkciju savās interesēs un ar saviem izdevumiem”. Līdz ar to var pateikt, ka izplatītāja līgums ir vairāk atbilstošs franšīzes līgumam. Vienīgā atšķirība starp izplatītāja un franšīzes līgumiem ir tā, ka franšīzes ņēmējs ir saistīts ar izplatīšanu un mārketinga koncepciju, ko nosaka franšīzes devējs, bet izplatītājam tādu saistību nav. Izplatītāja līgums ir iespējams kā franšīzes līguma sastāvdaļa.


5. Neskatoties uz to, ka franšīzes līgums nevar būt klasificēts kā uzņēmuma līgums, uzņēmuma līgumam ir vairākas līdzīgas komponentes ar franšīzes līgumu, jo Eiropas Savienības Noteikumi Nr.4087/88 par franšīzes atbrīvošanu no konkurences aizlieguma piedāvā franšīzes formulējumu, franšīzes ņēmēja apmācību un turpmākas konsultācijas par galvenajiem jautājumiem. Tādējādi, būtu jāatzīst, ka franšīzes devējs ir uzņēmums, kas apmāca kārtējo klientu – franšīzes ņēmēju, kā speciālists. Iespējams, ka franšīzes līgumā maksa par apmācību nav noteikta tiešā veidā, jo bieži vien tas ir iekļauts priekšapmaksā (kopsummā).

Savukārt „ar komisijas līgumu jāsaprot tāds līgums, ar ko viena puse uztic otrai kādu kustamu lietu pārdošanai par zināmu cenu, ar nosacījumu, lai saņēmējs pēc zināma laika, bet ja laiks nav noteikts, pēc īpašnieka pieprasījuma, vai nu samaksā minēto cenu, vai atdod pašu lietu” (LR Civillikums). Aplūkojot franšīzes attiecības no pircēja un franšīzes ņēmēja viedokļa, preču gadījumā franšīzei ir patiesi liela līdzība komisijas līgumu, tomēr šeit pastāv divas problēmas: komisijas līgums nevar tikt attiecināts uz pakalpojumu franšīzes noteikumiem, turklāt komisijas līgums neparedz nemateriālu lietu, intelektuālā īpašuma, mārketinga koncepcijas, preču zīmju, tehnoloģisko prasmju nodošanu, veidojot materiālu par franšīzes līguma elementu. Tieši tādēļ starp komisijas un izplatītāja ir vairāk līdzības, kur nevar tikt nodotas netaustāmas lietas (preču zīmes, tehnoloģiskās zināšanas, utml.) Franšīzes devējs nenodod franšīzes ņēmējam tā intelektuālo īpašumu. Tas dod atļauju pareizi izmantot savu intelektuālo īpašumu. 

