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Введение.

Современное состояние развития экономики требует решения целого ряда проблем, которые могут существенно снижать экономическую эффективность предпринимательства.

Наиболее сложными являются:

· необходимость расширения реализации продукции, произведенной одной фирмой на широком, часто региональном рынке;

· потребность привлечения специалистов в дилерскую сеть крупных фирм.

· сложность взаимодействия предприятий малого и крупного бизнеса;

· снижение эффективности и сокращение срока работы предприятий малого бизнеса.

Для решения всех перечисленных проблем требуются новые экономические механизмы.

Одним из таких механизмов является франчайзинг. Можно утверждать, что франчайзинг, в настоящее время, единственный, известный инструмент, позволяющий повысить эффективность малого бизнеса. Он дает возможность объединить достоинства малого и крупного бизнеса.

В тоже время, франчайзинг не нашел широкого применения в России по целому ряду объективных и субъективных причин.

В ходе анализа, который предстоит проделать при написании данного отчета, Предполагается исследовать следующие проблемы франчайзинга.

Необходимо определить само понятие франчайзинга, ибо в российских нормативных документах такое понятие отсутствует, а учебной и теоретической литературе каждый автор вводит свое понятие.

Требуется изучить особенности товара, который является объектом франчайзинга, что сочень важно для определения сферы использования данного экономического инструмента.

Очень важно и, при этом, достаточно сложно, охарактеризовать субъектов (участников) франчайзинга: франчайзера и франчайзи. Эти два субъекта должны, с одной стороны, взаимодействовать друг с другом, а с другой стороны дополнять друг друга.

Знание и понимание достоинств, недостатков и рисков франчайзинга позволяют определить сферу применения последнего и выбрать возможные направления развития франчайзинга в России.

Особенно важное значение имеет типология франчайзинга, как вида деятельности, которая вытекает из определения вида деятельности и типологии товара, как объекта франчайзинга.

Существенным элементом любого вида предпринимательства являются доходы и расходы субъектов франчайзинга (франчайзера и франчайзи). Анализ доходов и расходов, их состав и структура, позволяют определить финансовые потоки франчайзинга, механизм формирования прибыли, и, как следствие, определение эффективности франчайзинга.

Изучение нормативно-правовой базы франчайзинга, учет нормативных документов, регулирующих данный вид предпринимательства, позволяет создать достаточно полное представление о состоянии франчайзинга в России.

Важнейшими аспектами анализа франчайзинга становиться исследование опыта этого вида деятельности, как в России, так и за рубежом. Хотя опыт франчайзинга в нашей стране не достаточно велик, однако он позволяет получить представление о возможности развития этого вида предпринимательства, проблемах и перспектива.

Комплексный анализ перечисленных проблем позволит сформировать основные подходы к развитию франчайзинга, как в рамках отдельной фирмы, так и в стране в целом.

В качестве основного инструмента решения поставленных проблем выбран метод комплексного экономического анализа, а основными источниками информации – литературные источники и опыт работы фирм, использующих как франчайзинга в полном объеме, так и его элементы.

Анализ франчайзинга, как вида предпринимательской деятельности, интересен, как с теоретической, так и с практической точек зрения.

Планируемое развитие франчайзинга в рамках Закрытого Акционерного Общества КС – Авто (ЗАО КС – Авто), путем создания сети магазинов автозапчастей, требует изучения:

· теории вопроса;

· опыта работы в данной сфере;

· нормативно-правовой базы.

Для исследования франчайзинга фирма прибегает к помощи консалтинговой фирмы Закрытое Акционерное Общество "Сибирское консультационное общество" (ЗАО СКО), что позволяет объединить практические и теоретические подходы к изучению проблемы.

1. Определение понятия "франчайзинг"

Развитие современного бизнеса очень часто приводит к возникновению противоречия между возможностью роста объемов производства качественного товара и возможность сбыта его, в достаточных объемах, в рамках одной фирмы. Чтобы разрешить это противоречие требуется объединение усилий группы предпринимателей либо фирм, нацеленных, на производство и сбыт конкретного товара.

Объединение усилий группы предпринимателей требует создания соответствующего экономического инструмента. Такой инструмент был создан – это франчайзинг.

Сущность франчайзинга заключается в том, что владелец востребованного на рынке товара, хорошо известного потребителю, предоставляет своему партнеру, либо партнерам, реализовать этот товар от своего имени, получая за это компенсацию.

Владельца товара называют – франчайзер, а его партнеров – франчайзи.

Этот экономический инструмент нельзя назвать принципиально новым. Родоначальником франчайзинга считается Singer, который начал развивать этот инструмент уже в 1850 году. В дальнейшем этот инструмент, либо его части нашел применение в автомобильной промышленности, продаже нефтепродуктов, системе общественного питания.

Хотя в практике российского предпринимательства франчайзинг, как вид деятельности или направление бизнеса, встречается достаточно редко, в отечественной экономической литературе этот термин достаточно давно уже не редкость. Первые публикации, посвященные франчайзингу, появились более десяти тому назад и, уже тогда, с этим направлением бизнеса связывались большие надежды.

Учитывая, что разные специалисты видели различное будущее у франчайзинга в России, они обращали внимание на различные аспекты франчайзинга и, как результат, формулировали свои определения франчайзинга.

Мы постарались выделить в литературе наиболее типичные определения и свели их в табл. 1. Даже самый поверхностный анализ позволяет увидеть в этих определениях, как общие черты, так и различия.

Дальнейший анализ позволил выделить в приведенных определениях 10 признаков, приведенных в табл. 2, которые в той или иной форме и в разных сочетаниях встречаются в этих определениях.

К числу важнейших, с нашей точки зрения, характеристик (признаков) франчайзинга относятся:

1. Система взаимоотношений. Учитывая, что во франчайзинге принимают как минимум две стороны:

· франчайзер (франшизодатель), который предоставляет право другой стороне вести особую коммерческую деятельность от своего имени;

· франчайзи (франшизодержатель), который действует от имени франчайзера, в рамках своего бизнеса. 

Естественно, что между ними возникает достаточно сложная система взаимоотношений, охватывающая производственные, коммерческие, экономические, правовые и ряд других вопросов.

2. Ряд соглашений. Данный признак, фактически уточняет первый. Система взаимоотношений в любой коммерческой системе, в том числе и во франчайзинге, должна переходить в правовую систему, где все взаимодействия оформляются соглашениями. таким образом можно считать, что второй признак не просто дополняет первый, но и поглощает его.

3. Коммерческая концессия. Этот признак привязан к существующему отечественному законодательству, в котором отсутствует понятие франчайзинг и ряд специалистов, вынуждено, заменяют его термином коммерческая концессия. Следует отметить, что понятие франчайзинг шире и конкретнее одновременно.

4. Система финансирования (льготное финансирование). Следует отметить, что это очень существенная особенность франчайзинга и не менее важный признак определения. Организация взаимодействия франчайзера и франчайзи приводит к объединению возможностей двух сторон, в том числе и финансовых. Одновременно, объединение ресурсов двух фирм позволяет экономить ресурсы, в том числе и финансовые, двух сторон. Как видно, франчайзинг можно рассматривать как систему финансирования, ибо он экономит финансовые ресурсы обеих сторон.

5. Форма предпринимательства. Обе стороны, принимающие участие во франчайзинге, являются предпринимателями (в широком смысле этого слова) и, одновременно, сохраняют свою юридическую и экономическую самостоятельность, что позволяет говорить о франчайзинге как о форме предпринимательства. Особенно важна эта форма для малого предпринимательства. Малые фирмы (предприниматели), выступающие в качестве франчайзи (как правило) получают дополнительные возможности для ведения бизнеса, доступные только для крупных корпораций. Все сказанное выше позволяет рассматривать франчайзинг как особую форму предпринимательства.

6. Привилегия. Появление этого признака в определениях вызвано двумя причинами. Во – первых, термин франчайзинг происходит от французского – fransise –привилегия. Этот исторический (филологический) аспект позволяет многим авторам включать в определение этот признак. Во – вторых, В рамках этого вида бизнеса одна сторона – франчайзер – предоставляет другой стороне (франчайзи) право (привилегию) ведения бизнеса от своего имени. Следует отметить, другие признаки поглощают данный, а историческая (филологическая) составляющая для точности определения не столь важна.

7. Возмездное право действовать от имени. Этот признак очень существенен для определения, ибо он характеризует важнейшую черту франчайзинга, ради которой происходит объединение франчайзера и франчайзи в рамках единой системы предпринимательства – франчайзинге. Обе стороны желают получать от своей деятельности доходы. Франчайзер получает доходы в виде компенсационных выплат от франчайзи, которые, получая дополнительные возможности для своего бизнеса, вынуждены за это платить. Но и франчайзи, получая дополнительные возможности для своего бизнеса, увеличивают свои доходы, причем на сумму, превышающую компенсационные выплаты в пользу франчайзера. Таким образом, и франчайзи получают свои, дополнительные доходы от участия во франчайзинге.
8. Содействие закреплению на рынке. Следует отметить, что этот признак определяет одну из важнейших целей франчайзинга. Обе стороны – франчайзер и франчайзи – объединяясь в рамках единой франчайзинговой системы, получают дополнительную возможность для расширения рынка:
· франчайзи проникают на новый для себя рынок, используя потенциал и привлекательность товара, предоставленного франчайзером, как правило, хорошо известного потребителю;

· франчайзер, привлекая новых франчайзи, получает новые рынки сбыта.

Таким образом, обе стороны имеют возможность расширения и закрепления рынка, причем, как правило, в большей степени, чем это смог бы сделать каждый из них в отдельности.

9. Право использования. Этот признак, который определяет, что в рамках франчайзинга, франчайзи получает право использования различных компонентов бизнеса, начиная от торговой марки до технологии ведения бизнеса в различных сочетаниях. Это право является одним из основных элементов франчайзинга. Вместе с тем этот признак полностью или частично поглощается первым и седьмым признаками.

Заканчивая анализ определений франчайзинга можно отметить, что это определение должно включать следующие признаки, которые мы располагаем по степени важности (с нашей точки зрения):

· форма предпринимательства;

· система взаимоотношений, закрепленных рядом соглашений (договоров);

· возмездная передача права действовать от имени франчайзера;

· содействие закреплению на рынке.

Остальные пять признаков перекрываются четырьмя уже названными либо они не очень существенны. Кроме того, большое число признаков, включаемых в определение, делают его сложным для восприятия.

Подводя итог можно сформулировать следующее определение франчайзинга.

Франчайзинг - это форма предпринимательства, основанная на системе взаимоотношений, закрепленных рядом соглашений, при которых одна сторона (франчайзер) предоставляет возмездное право действовать от своего имени (реализовывать товары), другой стороне (франчайзи), способствуя, тем самым, расширению рынка сбыта.

Таблица 1

Определения понятия "Франчайзинг"

	"Частное предпринимательство…

(22(
	Дж. Стенворт, 

Бр. Смит

(20(
	Ю.М. Яновская

(26(
	С.А. Силлинг 

(13(
	Е.П. Пузанова, 

А.А. Масленкова (14(
	И.В. Рыкова(16((
	ГК РФ, ст. 1027 (4(

	"Франчайзинг охватывает широкий ряд соглашений, по которым собственник продукта, технологического процесса, услуги или даже торговой марки … предоставляет право использования (лицензию) другим за плату в той или иной форме"
	"Франчайзинг – … система финансирования…

Современный франчайзинг встречается в двух основных формах – в виде продуктово -торгового франчайзинга и бизнес-франчайзинга"
	"смешанную форму крупного и мелкого предприни-мательства, при которой крупные корпорации, "родительские" компании (франчайзеры) заключают договор с мелкими фирмами, "дочерними" компаниями, бизнесменами (франчайзи) на право, привелегию действовать от имени франчайзера" 
	"Франчайзинг – льготное предприни-мательство, коммерческая концессия…"
	…(льгота, привилегия), и означает, что одна, как правило крупная компания "Франчайзер") разрешает другой ("франчайзи") использовать свое широко известное фирменное наименование при условии, что франчайзи будет под этим наименованием сбывать продукцию франчайзера, получая за это от нее техническую, коммерческую и другую помощь"
	система взаимоотношений, заключающаяся в возмездной  передаче одной стороной, имеющей … ярко выраженный имидж, … другой стороне, своих средств индивидуализации … товаров, …, технологии ведения бизнеса и другой коммерческой информации, использование которой будет содействовать закреплению на рынке …"
	Коммер-ческая концессия


Таблица 2

Признаки, составляющие определение франчайзинга

	Признак
	Наличие признака в определении

	
	Частное предприни-мательство (22(
	Дж. Стенворт, Бр. Смит

(20(
	Ю.М. Яновская

(26(
	Силлинг С.А.

(12(
	Е.П. Пузакова(
А.А. Масленикова

(13(
	Рыкова И.В.

(15(
	ГК РФ

ст.1027

(22(

	1. Система взаимоотношений.
	
	
	
	
	
	Х
	

	2. Ряд соглашений.
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2. Товар как объект франчайзинга.

Система франчайзинга основана на использовании конкретного товара. Этот товар должен обладать следующими признаками:

· товар должен обладать известной торговой маркой;

· номенклатура товаров должна быть ограничена.

Наличие известной торговой марки для товара обязательно, так как франчайзи должен продавать известный товар, продвижение которого на рынке не требует от франчайзи дополнительных усилий, в противном случае франчайзи и, соответственно, франчайзинг в целом, теряет свои преимущества.

Естественно, что известность торговой марки товара должна постоянно подтверждаться и поддерживаться. Для этого товар должен обладать следующими свойствами:

· качество. Качество товара должно рассматриваться, как способность товара удовлетворять потребности потребителя. Качество должно быть достаточно высоким, но при этом оптимальным. Естественно, что качество товара должно быть выше, чем у конкурентов;

· доступность. Товар должен быть доступен широкому кругу потребителей. В конечном итоге доступность определяется оптимальным сочетанием цены и качества. Очень качественный, но очень дорогой товар может быть не интересен, либо просто не доступен потребителю и, наоборот очень дешевый, низкокачественный товар, не смотря на его доступность, будет не интересен потребителю;

· широкий рынок сбыта. У товара должен быть свой потребитель, причем, это должен быть массовый потребитель. Товар - нацеленный на элитного или ограниченного потребителя, либо на ограниченный рынок сбыта в условиях франчайзинга не интересен. Рынок сбыта для товара в рамках франчайзинга должен иметь резервы для расширения, чтобы новые франчайзи, входящие в систему, могли освоить новые рынки сбыта. Как только рынок сбыта, исчерпан, теряется смысл в создании либо расширении франчайзинговой системы;

· узнаваемость. Товар, ставший объектом франчайзинга, должен быть хорошо известен потребителю, в противном случае не возможно иметь широкий, тем более расширяющийся рынок сбыта. Естественно, что узнаваемость, не достигается сама собой, для ее достижения франчайзер должен приложить достаточно большие усилия не только для создания бренда, но и для поддержания его. Должны осуществляться комплексные маркетинговые мероприятия, в первую очередь реклама. В тоже время и франчайзи должны прилагать усилия для поддержания узнаваемости товара. Особенно необходимо стремиться к тому, что бы у потребителя не создавался отрицательный образ товара, а это, в основном, зависит от франчайзи, которые должны проводить предпродажную подготовку товара, оперативно реагировать на рекламации и претензии потребителя, осуществлять гарантийное и послегарантийное обслуживание (если в этом имеется потребность). Как видно из всего сказанного, создание у потребителя положительного образа товара, требует постоянных усилий как от франчайзера, так и франчайзи. Естественно, что это требует и расходов;

· стандартность. Товар, который предлагают франчайзи, должен быть стандартизирован. Если потребитель приходит к любому франчайзи, то он везде должен получить единый стандартный товар, либо набор товаров. 

· образ товара. Товар должен обладать неповторимым образом, элементом которого является логотип, название и другие дизайнерские элементы, которые должны ассоциироваться у потребителя с данным товаром.

Номенклатура товаров, являющихся объектом франчайзинга должна быть ограничена. В идеале это должен быть один товар. Если особенности производства и реализации товара требуют более широкой номенклатуры, то необходимо создавать у потребителя образ единого товара. Это, возможно, сделать двумя способами:

· создание единого модельного ряда. В этом случае потребитель различает модели по качеству, цене, потребительским свойствам, но рассматривает каждую новую модификацию как разновидность одного товара, удовлетворяющего одну потребность;

· выделение единого товара, являющегося основным. Остальные товары рассматриваются как дополнение к основному. Они могут изменять, либо дополнять потребительские свойства товара.

Основными типами товаров во франчайзинге, как это видно из табл.3, могут быть.

Продукт. Это изделие любой отрасли промышленности, имеющее материальную форму, отвечающее определенным стандартам и имеющее товарную марку, подтверждающую гарантированный уровень качества.

В рамках франчайзинга это может быть - один продукт. Такой товар, удовлетворяя конкретную потребность потребителя, реализуется всеми франчайзи. Однако, в современных условиях такой товар, как правило, не удовлетворяет потребителя, который в поисках комплексного обслуживания вынужден обращаться к разным фирмам (не обязательно франчайзинговым). Естественно, это снижает привлекательность товара. В современных условиях такой товар во франчайзинговых системах встречается все реже.

Значительно чаще встречается комплексный продукт. В этом случае одно изделие становится основным, а к нему добавляются другие изделия, которые продаются как добавление к основному. Это могут быть запасные части, расходные материалы, изделия для дополнительной комплектации, улучшающие потребительские свойства основного товара. Однако, у потребителя формируется образ основного товара, а остальное рассматривается лишь как дополнение к основному товару, хотя, бывают случаи, когда доходы от реализации дополнительных товаров превышают доходы от реализации основного товара.

В настоящее время основным товаром франчайзинга является модельный ряд, который включает ряд модификаций товара. Это могут быть:

· различные типоразмеры одного изделия. Потребитель может подобрать наиболее подходящие изделия, отличающиеся различными параметрами и ценой, но удовлетворяющие одну потребность. Однако, потребитель воспринимает их как одно изделие;

Таблица 3

ТИПОЛОГИЯ

товара как основы франчайзинга

(субъекта франшизы)

	Тип товара
	Характеристика

	1. Продукт
	Изделие любой отрасли промышленности, имеющее материальную форму, отвечающее определенным стандартам и имеющее товарную марку, подтверждающую гарантированный уровень качества.



	2. Услуга.
	Результат производственного процесса, удовлетворяющий потребность потребителя, но не имеющий материальной формы.

Услуга может быть связана с определенным изделием, но может оказываться и без привязки к конкретному изделию.

Качество услуги подтверждается специальным документов (сертификатом), выдаваемым в момент оказания услуги.



	3. Производственный процесс.
	Набор технологических и производственных операций, обеспечивающих изготовление изделия (оказание услуги) гарантированного качества.

Производственный процесс, как правило, привязан к конкретному оборудованию (основным фондам), но может осуществляться и без привязки к ним.



	4. Бизнес процесс.
	Набор управленческих, коммерческих, финансовых, организационных действий, обеспечивающих получение гарантированного экономического результата.



	5. Комплексный товар.
	Товар, включающий в себя часть либо все четыре перечисленных выше элемента.




· комплекс изделий, удовлетворяющий достаточно сложную потребность. В этот комплекс могут входить разнотипные изделия. Символом товара, в этом случай, чаще всего является название потребности, которую этот комплекс изделий удовлетворяет. Сегодня подобные товары во франчайзинге встречаются все чаще.

Услуга. Результат производственного процесса, удовлетворяющий потребность потребителя, но не имеющий материальной формы. Услуга может быть:

· связана с определенным изделием. Как правило, в этом случае потребитель ассоциирует товар не с услугой, а с конкретным изделием, с обслуживанием которого связана услуга. При этом потребитель часто даже не задумывается, что эта же услуга может оказываться и по обслуживанию другого изделия. Естественно, это сокращает рынок сбыта услуги. В тоже время порой попытка отделить услугу от изделия приводит к сокращению рынка, особенно, если речь идет об обслуживании сложной, дорогостоящей техники. Это противоречие требует при выборе в качестве франчайзингово товара тщательного анализа рынка сбыта и образа товара;

· оказана и без привязки к конкретному изделию. В этом случае, как правило, предоставляется комплекс услуг, объединенных одним наименованием. Выбор образа товара, в данном случае, требует от франчайзера серьезного анализа. С одной стороны, это должен быть конкретный вид товара, с другой стороны, отражать структуру всего комплекса услуг. В современных условиях этот вид товара становиться все более распространенным в франчайзинговой системе.

Качество услуги подтверждается специальным документов (сертификатом), выдаваемым в момент оказания услуги.

Производственный процесс. Набор технологических и производственных операций, обеспечивающих изготовление изделия (оказание услуги) гарантированного качества. Производственный процесс, как правило, привязан к конкретному оборудованию (основным фондам), но может осуществляться и без привязки к ним.

Данный вид товара распространен во франчайзинге в двух вариантах:

· производство и реализация конкретного изделия под известной маркой. Франчайзи, в этом случае, выполняет весь производственный процесс по технологии, предоставленной франчайзером и, как правило, под его контролем. Очень часто передача технологии сопровождается условием использования комплектующих, поставляемых франчайзером. В последнем случае за франчайзи остается только сборка (вариант отверточной сборки). Вместе с тем за франчайзи сохраняется право производить часть комплектующих, номенклатура которых постепенно расширяется. Таким образом, франчайзинг может быть инструментом передачи технологий;

· передача технологий, по которым франчайзи производит изделия и оказывает услуги, номенклатуру которых он определяет сам. Реализация произведенных изделий, либо услуг, как и в предыдущих случаях, осуществляется от имени франчайзера.

Бизнес процесс. Набор управленческих, коммерческих, финансовых, организационных действий, обеспечивающих получение гарантированного экономического результата. Появление подобного товара во франчайзинге вызвано тем обстоятельством, что в настоящее время, все чаще, успех бизнеса определяет не только, и не сколько, технология, менеджмент, экономика, финансы и другие элементы бизнес – процессов. Овладение этими процессами, довольно часто, требует от франчайзи не меньших, а порой и больших, усилий, чем освоение технологических процессов. Особенно важен этот процесс в России, где большая часть предпринимателей, особенно в малом бизнесе, имеет базовое техническое образование.

Все перечисленные товары (точнее из разновидности) могут быть субъектами бизнеса самостоятельно, а могут сочетаться друг с другом в различной степени. Таким образом формируется комплексный товар. Сегодня этот товар все чаще становится объектом франчайзинга.

Подводя итог анализу товара, как объекта франчайзинга, можно выделить следующие особенности товара (см. рис.1):

· товар, как уже говорилось, является основным объектом, который франчайзер передает франчайзи;

· товар передается не сам по себе, он должен сопровождаться брендом, который делает этот товар узнаваемым и желаемым для потребителя, не известный, либо малоизвестный товар объектом франчайзинга просто не может быть;

· поддержание бренда требует от франчайзера, в первую очередь, и франчайзи, определенных усилий. Для франчайзера эти усилия концентрируются в маркетинге (включая рекламу);

· однако франчайзер не может сам решить все проблемы поддержания торговой марки. Для этого требуются усилия и со стороны франчайзи. Что бы франчайзи мог обеспечить достаточно высокое качество товара франчайзер должен оказать поддержку франчайзи. В первую очередь это услуги, которые франчайзер оказывает франчайзи – обучение (тренинги), консалтинг и ряд других;

· важным элементом, которые обеспечивают качество товара, являются технологии, которые франчайзер передает франчайзи;

· очень часто передача товара поддерживается организацией материальных потоков, которые обеспечивают поставку качественных комплектующих, и тем самым, качество товара.

Таким образом, товар, как объект франчайзинга, оказывается достаточно сложным явлением.

Рис.1 ТОВАР КАК ОСНОВА ФРАНЧАЙЗИНГА


3. Субъекты франчайзинга.

Во франчайзинговом процессе принимают участие по меньшей мере две стороны, между которыми заключен договор франчайзинга (франшиза).

Первая сторона – франчайзер (франшизодатель, правообладатель, лицензиар, franchisor).

Франчайзером является  крупная фирма (корпорация), имеющая широко известную торговую марку и высокий имидж на потребительском рынке. Эта фирма предоставляет другой стороне (франчайзи), возмездное право действовать на заранее оговоренных условиях и на определенный срок рынке от имени франчайзера и под его торговой маркой.

Франчайзер в системе всегда один.

Вторая сторона – франчайзи (франшизополучатель, франчайзиат, fransisee).

Франчайзи является, как правило, малая фирма или предприниматель, (юридическое или физическое лицо) приобретающее (на возмездной основе) у франчайзера исключительное право на ведение коммерческой деятельности от его имени под его торговой маркой.

Франчайзи может быть несколько в одной франчайзинговой системе.

Франчайзер и франчайзи связаны другом с другом системой договоров, в основе которых лежит франшиза.

Наиболее полное определение франшизы дает британская ассоциация франчайзинга. Ее определение звучит следующим образом:

Франшиза – это "Контрольная лицензия, выданная одним лицом (франчайзером) другому лицу (франчайзи), которая:

а) дает разрешение или обязывает франчайзи заниматься в течение периода франшизы определенным бизнесом, используя специфическое наименование, принадлежащее или ассоциирующееся с франчайзером;

б) дает право франчайзеру осуществлять контроль в течение всего периода франшизы за качеством ведения бизнеса, являющегося предметом франчайзингового договора;

в) обязывает франчайзера предоставлять франчайзи помощь при ведении бизнеса, являющегося предметом франшизы, (в отношении организации предприятия франчайзи, обучения персонала, управления продажами и так далее);

г) обязывает франчайзи регулярно, в течение всего периода франшизы выплачивать франчайзеру определенные денежные суммы в оплату франшизы или товаров, услуг, предоставляемых франчайзером франчайзи;

д) не является обычной сделкой между холдинговой и ее дочерними компаниями…" (20,с 18(.

Как видно из определения франшизы система взаимоотношений между субъектами франчайзинга – франчайзером и франчайзи, достаточно сложны.

Целесообразно более подробно проанализировать характеристики франчайзера и франчайзи в франчайзинговой системе взаимоотношений, которые, как это видно на рис. 2, очень широки.

Франчайзер, как это видно из рисунка, занимает главенствующее положение, он является головной организацией. Его положение в системе характеризуется следующими особенностями:

1. Франчайзер является владельцем исключительных прав, таких как товарный знак, фирменный стиль, идея, защищенных инструментами авторского права (на- пример – патента). Другими словами франчайзер является правообладателем;

2. Эти свои исключительные права франчайзер передает франчайзи на определенных условиях;

3. Франчайзер оказывает франчайзи различные формы поддержки. Эти поддержки могут, кроме, естественно, предоставлении товара и бренда, могут выражаться:

· в предоставлении различного рода услуг, связанных с товаром. Примером таких услуг может быть модификация товаров, с учетом местных традиций и природно – климатических условий;

·  различных маркетинговых услуг. Франчайзер вынужден постоянно проводить различные маркетинговые исследования, позволяющие получать максимально полное представление о рынке. Франчайзер должен осуществлять комплекс мероприятий по продвижению товара на рынке;

· особое место в маркетинговых услугах реклама. Франчайзер должен проводить единую рекламную политику и различного рода рекламные компании, результатами которых пользуются все франчайзи;

·  различного рода финансовые услуги. Входя во франчайзинговую систему, франчайзер автоматически получает целый ряд финансовых льгот. В банке его рассматривают не как часть большой системы, следовательно, упрощается возможность получения кредитов. Франчайзер может предоставить ряд финансовых консультаций и, в отдельных случаях, даже гарантии при осуществлении финансовых и товарных операциях. Франчайзи может принимать участие в зачетных, клиринговых и других финансовых операциях франчайзера;

·  всевозможные формы управленческого консультирования (консалтинг). Франчайзи, особенно на этапе становления нуждается, помимо всего прочего, в поддержке формирования менеджмента, организации труда и производства и здесь ему особенно требуются консультации более опытных специалистов. Франчайзер может оказать франчайзи помощь в получении таких услуг;

· поставки материальных ресурсов. Франчайзер может поставлять франчайзи материальные ресурсы для обеспечения производственного процесса, повышая, тем самым, качество конечного продукта и снижая издержки франчайзи;

· обучение (тренинги). Для проведения всеми франчайзи бизнеса в едином ключе требуется обучить, как самого франчайзи, так и его сотрудников, работе в единой системе бизнеса. Этим обязательно занимается франчайзер. Образовательные услуги франчайзера могут быть как обязательными, в этом случае они входят в систему обязательных платежей, а могут оказываться дополнительно.

4. Франчайзер получает право контролировать и, в определенных границах, регулировать деятельность франчайзи, сохраняя репутацию всей франчайзинговой системы. Право контроля и регулирования, ни в коем случае не нарушая юридическую и экономическую самостоятельность франчайзи.

Франчайзи, наоборот, занимает в этой системе подчиненное положение. Его положение в системе характеризуется следующими особенностями:

1. Франчайзи получает право ведения бизнеса от имени и под товарной маркой франчайзера.

2. Он принимает на себя ряд обязательств, по отношению, как франчайзеру, так и других франчайзи, вошедших в франчайзинговую сеть. То есть:

· высокую этику деловых отношений, не позволяющую ущемлять деловые интересы партнеров по бизнесу;

· заботу об имидже торговой марки;

· своевременное и полное исполнение своих финансовых обязательств, как перед франчайзером, так и перед франчайзинговой системой в целом;

· франчайзер становиться частью единой системы, осуществляющей бизнес по единым правилам.

3. Франчайзи должен передавать франчайзеру подробную и достоверную информацию о состоянии рынка и возможностях расширения бизнеса. Эта информация, полученная от всех франчайзи и консолидированная франчайзером, представляет собой самую надежную характеристику рынка. Дополненная маркетинговыми исследованиями франчайзера она может служить мощным источником развития как франчайзинговой системы в целом, так и каждого франчайзи в отдельности.

4. Франчайзи обязан полностью, точно и в срок, отчитываться о проделанной работе, полученных финансовых результатах. Эти отчеты позволят франчайзеру прогнозировать развитие франчайзинговой системы в целом, прогнозировать и планировать ее, обеспечивая, тем самым, устойчивость положения каждого франчайзи.

Следует отметить, что у франчайзера и франчайзи различная степень заинтересованности в использовании возможностей франчайзинга, как это показано в табл.4.

Так и франчайзер и франчайзи кровно заинтересованы в расширении сбыта товаров. Это и понятно:

· франчайзи, увеличивая объем реализации, увеличивают и свои доходы, хотя, одновременно, увеличиваются и отчисления франчайзеру, их рост существенно ниже дополнительных доходов. Вместе с тем рост объемов реализации позволяет, опережающими темпами, увеличивать прибыль;

· для франчайзера рост реализации товаров означает и рост отчислений, поступающих к нему в специализированные и централизованные фонды, которые, помимо всего прочего, могут служить источником расширения франчайзинговой системы и, как следствие, возможностью получения новых доходов.

А вот в укреплении имиджа у франчайзера и франчайзи интересы не совпадают.

Так, франчайзер очень сильно заинтересован в укреплении своей репутации и как следствие, в укреплении своей торговой марки, имидж франчайзи для него не столь важен. У франчайзи интересы прямо противоположные, его очень сильно беспокоит собственная репутация, а интересы франчайзера в меньшей степени.

Однако, если проанализировать проблему более глубоко имидж франчайзера и франчайзи тесно связаны. Репутация и имидж франчайзера, фактически, складывается из авторитетов франчайзи. Потребитель, в большей мере, имеет дело с франчайзи, а франчайзер для него только имя. Если у франчайзера падает имидж, то это рикошетом бьет по имиджу франчайзера и, как ни неприятно, по имиджу других франчайзеров. В конечном итоге все это приводит к снижению имиджа всей франчайзинговой системы.

Точно также снижение имиджа франчайзера приводит к тому, что имидж франчайзи, работающего под той же торговой маркой. Результат аналогичен предыдущему.

Возникновение понимания между франчайзером и франчайзи о взаимной важности репутации и имиджа друг друга, приведет к тому, что обе стороны только выиграют от их укрепления.

Очень важно найти понимание франчайзера и франчайзи в вопросах передачи прав на объекты интеллектуальной собственности. Франчайзер заинтересован, чтобы эти прав максимально сохранялись за ним. У франчайзи в этом отношении, прямо противоположные интересы. Следует отметить, что крайности в разрешении этой проблемы опасны для обеих сторон.

Излишнее сохранение прав за франчайзером снижает заинтересованность франчайзи, а излишняя передача прав снижает право франчайзера контролировать франчайзи и, тем самым, поддерживать уровень качества товара.

Прямо противоположные интересы при установлении платы за пользование правами и услугами.

Очень важно выдержать оптимальный уровень и схему определения платы, поступающей, от франчайзи франчайзеру.

Эта плата, с одной стороны, должна быть достаточно большой, чтобы создавать нормальные условия для работы франчайзера, покрывать его издержки и обеспечивать условия для развития франчайзинговой системы в целом.

В тоже время излишнее повышение франчайзинговой платы приведет к увеличению издержек франчайзи и как следствие, к повышению цены, что негативно повлияет на спрос и доходы франчайзи и, как следствие, доходы франчайзи.

Как видно, система интересов франчайзера и франчайзи совпадают далеко не полностью, при формировании франчайзинговой системы очень важно достичь баланса интересов, обеспечивающих оптимальное развитие системы в целом.

Рис.2 СУБЪЕКТЫ ФРАНЧАЙЗИНГА

Таблица 4

Баланс интересов субъектов франчайзинга.

	Область интересов
	Степень заинтересованности

	
	Франчайзера
	Франчавйзи

	1. Расширение производства и рынка сбыта товаров.


	Сильная заинтересованность
	Сильная заинтересованность

	2. Укрепление репутации и имиджа франчайзера.


	Сильная заинтересованность
	Слабая заинтересованность

	3. Укрепление репутации и имиджа франчайзи.


	Слабая заинтересованность
	Сильная заинтересованность

	4. Передача прав собственности на объекты интеллектуальной собственности франчайзи и оказание услуг.


	Сильная заинтересованность
	Слабая заинтересованность

	5. Плата за пользование правами и услугами.


	Слабая заинтересованность
	Сильная заинтересованность


4. Типология франчайзинга.
Франчайзинг, в настоящее время, достаточно разветвленное направление деятельности. Основными видами франчайзинга являются:

1.Товарный франчайзинг (франчайзинг товара). Строится на системе взаимоотношений франчайзинга в сфере торговли. Франчайзер передает, а франчайзи получает эксклюзивное право на реализацию продукции под торговым знаком франчайзера. Как правило, права франчайзера на торговлю ограничивается конкретной территорией.

Товар в данном виде франчайзинга – это продукт, то есть он материализован в виде конкретного изделия.

Возможны следующие схемы реализации этого вида франчайзинга:

1. Франчайзер – производитель товара и поставщик его в розничную сеть. Франчайзи, в данном случае – розничный продавец. Графически эту схему можно изобразить следующим образом (см. рис.3, а)).

Как видно из этой схемы товар, произведенный франчайзером, реализуется конечному потребителю франчайзи, при этом франчайзи может осуществлять необходимую предпродажную подготовку товара, гарантийное и послегарантийное сервисное обслуживание. Кроме того, франчайзи может вести дополнительную торговлю запасными частями и расходными материалами.

Несомненным достоинством данной схемы является то, что розничный продавец (франчайзи) связан с производителем (франчайзером) непосредственно, без посредников. Однако, подобная схема практически не работоспособна при очень большом числе франчайзи.

2. Франчайзер может создавать не только розничную сеть, но и оптовую. Розничный и оптовый продавцы являются франчайзи и получают товар непосредственно от производителя, коим является франчайзер (см. рис.3, б)).

Подобная схема обладает тем достоинством, что она позволяет реализовывать товар конечному потребителю не только через собственную сбытовую сеть (франчайзи), но и через розничных продавцов, не входящих во франчайзинговую систему. Эти продавцы приобретают товар у франчайзи – оптовых торговцев. Кроме расширения собственной сети эта схема позволяет расширить конкуренцию продавцов и получить информацию о фактическом спросе на товар от независимых торговцев, которые приобретают товар и у конкурентов. Эти независимые торговцы могут стать кандидатами во франчайзи. Все это несомненные достоинства, но работе с двумя типами франчайзи достаточно сложна.

3. Франчайзер, создавая оптовую и розничную сеть может объединить их в одну, двухуровневую. Верхний уровень торговой сети составляют оптовики, которые могут быть франчайзи, а, в отдельных случаях, подразделениями франчайзера. Франчайзи – розничные торговцы получают товар у оптовых (франчайзи либо подразделений франчайзера).

Данная сеть позволяет, как и во второй схеме, реализовать товар не только через франчайзинговую сеть, но и через независимых торговцев. Подобная схема позволяет упростить организацию работы франчайзера с франчайзи, но в этом случае теряется непосредственный контакт с франчайзи – розничными продавцами, а в месте с этим контактом и ряд ценной информации.

Рис.3. Схемы товарного франчайзинга
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б)
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2.Производственный франчайзинг. Он основан на системе взаимоотношений, которые дают право франчайзи производить и реализовывать товары под торговым знаком франчайзера, с использованием поставляемых им сырья и материалов, комплектующих, технологий.

Товаром в данной схеме может быть как продукт, так и услуга.

Фирма, обладающая технологией производства популярного товара, производимого под известной маркой, как правило защищенного патентом, осуществляют производство силами франчайзи, передавая им полностью или частично технологию производства, либо поставляя сырье, материалы и комплектующие, которые сами франчайзи произвести не могут.

Возможны следующие схемы реализации этого вида франчайзинга:

1. Франчайзи, являясь обладателем технологии производства сырья, материалов и комплектующих, которые могут стать основой для производства достаточно популярных товаров, организует их производство у себя. Франчайзи получает право производить из поставляемых франчайзером материальных ресурсов конечную продукцию и реализовать ее с торговой маркой франчайзера (см. рис.4, а)).

Подобная схема очень удобна для франчайзера, ибо она позволяет ограничить бесконтрольное распространение технологии, ибо самые важные части ее сосредоточены у франчайзера. Появляется резко расширить географию производства товара, что особенно важно при производстве громоздкой продукции. Можно, также учесть природно – климатические и национально – культурные особенности клиента. Франчайзи же получает доступ на рынок сложных товаров, освоить которые он самостоятельно часто не в состоянии.

2. Франчайзер, обладая хорошо защищенной (в правовом аспекте) технологией производства может позволить себе не заниматься производством, а полностью передать его франчайзи, при этом, как это показано на рис 4. б), в системе появляются два типа франчайзи:

· первый является производителем сырья, материалов и комплектующих;

· второй – производителем конечной продукции.

Подобная специализация франчайзи позволяет франчайзеру наиболее оптимальным способом разделить технологический процесс и разметить производство, полностью сохраняя за ним контроль.

Рис.4 Производственный франчайзинг
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Франчайзи, включенный в подобную систему, получает возможность осваивать достаточно сложные производственные процессы и выходить на рынок сложной продукции, что часто требует больших инвестиций.

3. Рассмотренная выше схема может быть, как это видно из рис.4. в), преобразована из параллельной в последовательную. В этом случае Франчайзер передает право франчайзеру производить сырье, материалы и комплектующие, которые будут, затем, передаваться другому франчайзи, производителю конечной продукции.

Реализация подобной схемы позволяет выстроить более сложную систему, учитывающую интересы конечного потребителя. Однако, в этой системе франчайзеру требуются более сложные методы контроля, ибо без них, при отсутствии непосредственного контакта франчайзер – франчайзи, может произойти утрата стандартов качества. Это, в свою очередь, может привести  к возникновению проблем во всей франчайзинговой системе, а порой и к краху последней.

3.Деловой франчайзинг. Этот вид основан на передаче франчайзером прав использования, модели и развития по ней бизнеса франчайзи, часто это делается при участии франчайзера.

Подобный вид франчайзинга получает преимущественное распространение там, где используются простые, либо достаточно известные технологии, правовая защита которых сложна, либо просто не возможна. В подобных случаях успех бизнеса определяют не технологии, а совсем другие факторы:

· менеджмент;

· организация труда;

· культура производства;

· традиции.

Развитие этих, и ряда других факторов самостоятельно, требует от предпринимателя достаточно серьезных усилий и времени. В тоже время заимствование этих факторов позволяет резко сократить время развития бизнеса.

4.Конверсионный франчайзинг. Это эффективный способ расширения франчайзинговой сети, при котором предприниматель (физическое либо юридическое лицо), самостоятельно развивающий вой бизнес, совпадающий с бизнесом франчайзинговой  системы, включается в нее на правах франчайзи.

Подобный способ расширения франчайзинговой системы возможен только при наличии эффективно функционирующей франчайзинговой системы, требующей расширения. Самостоятельный предприниматель вступит в подобную систему только в том случае, если он увидит преимущества франчайзинга перед "свободным" бизнесом.

5.Корпоративный франчайзинг. Этот вид франчайзинга отличается тем, что в качестве франчайзи выступают не отдельные, самостоятельные предприятия, а сети предприятий, объединенных в корпорации, дочерние предприятия франчайзи являются его собственностью.

6.Районный франчайзинг. Особенностью данного вида франчайзинга является то, что франчайзи не ограничен в праве открывать новые предприятия, при условии, что они находятся на заранее оговоренной территории.

7.Субфранчайзинг. Предполагает многоуровневую систему организации франчайзинга. Франчайзи более высокого уровня, получает генеральную лицензию (мастер лицензию), которая дает ему право продавать франшизы от имени франчайзера.

8.Сервисный франчайзинг. Разновидность франчайзинга, при котором в качестве товара выступает сервисная услуга.

9.Франчайзинг бизнес - формата. Комплексный вид франчайзинга, включающий элементы, либо целые виды франчайзинга.

Таблица 5

Типология видов франчайзинга

	Вид франчайзинга
	Содержание

	1. Товарный франчайзинг
	Предоставление права франчайзи реализации товара под торговым знаком франчайзера, производимого, либо маркированного франчайзером.



	2. Производственный франчайзинг
	Получение франчайзи права производить и реализовывать товары под торговым знаком франчайзера



	3. Деловой франчайзинг
	Франчайзи создает и развивает бизнес по модели и при участии франчайзера с использованием его технологий, ноу-хау, товарного знака и опыта предпринимательства.

(сфера обслуживания, обучения, общественного питания)



	4. Корпоративный франчайзинг
	Франчайзи оперирует не отдельным предприятием, а их сетью с использованием наемных менеджеров.



	5. Конверсионный франчайзинг
	Способ расширения сети, при котором самостоятельное предприятие присоединяется к сети одного из франчайзеров.



	6. Районный франчайзинг
	Франчайзи получает право осуществлять свои операции в рамках определенного района в соответствии с оговоренным количеством предприятий и графиком их открытия.




	Вид франчайзинга
	Содержание

	7. Субфранчайзинг
	Получатель генеральной франшизы получает право в качестве франчайзера заключать договоры с новыми франчайзи



	8. Сервисный франчайзинг
	Основным товаром является услуга. 

(По мнению А.В. Рыковой – сочетание Франчайзинга товарного и производственного франчайзинга, хотя правильней говорить о товарном франчайзинге, ибо услуга – разновидность товара)



	9. Франчайзинг бизнес - формата
	Комплексный вид франчайзинга.




5. Достоинства, недостатки и риски франчайзинга.
Франчайзинг, как экономический инструмент и как вид предпринимательской деятельности имеет достоинства и недостатки. Естественно, что достоинства и недостатки франчайзинга проявляются у субъектов франчайзинга (франчайзера и франчайзи). Разные интересы франчайзера и франчайзи отразятся в том, что с их точки зрения, у франчайзинга будут различные достоинства и недостатки. Так, с различных точек зрения, мы и будем их рассматривать.

Однако имеет вспомнить об основной цели франчайзинга – расширение сбыта товара, являющегося объектом франчайзинговой системы. Этот товар предназначен потребителю и, если он будет востребован, то успех франчайзинговой системы гарантирован. Поэтому, рассматривая достоинства и недостатка франчайзинга, имеет смысл проанализировать их и с точки зрения потребителя.

Таким образом, анализируя достоинства и недостатки франчайзинга, мы будем придерживаться, как это показано в табл. 6, следующей типологии. В качестве основного классификационного признака мы будем рассматривать их применительно к объекту, где они проявляются:

· франчайзер, как основной субъект, возглавляющий франчайзинговую систему;

· франчайзи, как основной субъект, реализующий основную цель франчайзинга;

· потребитель, для удовлетворения потребностей которого и формируется франчайзинговая система.

Применительно к каждому субъекту мы будем рассматривать достоинства и недостатки системы.

С точки зрения франчайзера франчайзинг имеет следующие достоинства.

1. Позволяет значительно расширить рынок сбыта товаров. Это достоинство выражается в том, что существенно увеличивается число торговых точек, осуществляющих реализацию товара. Эти торговые точки могут находиться в разных регионах, порой достаточно удаленных, образуя при этом единую, достаточно широкую сеть.

При этом очень часто франчайзи имеет дополнительные преимущества перед самостоятельными фирмами, реализующими аналогичные товары. С одной стороны потребитель рассматривает его (франчайзи) как представителя крупной корпорации, каковой является франчайзер, а с другой стороны он рассматривает франчайзи как представителя местного бизнеса.

Раздел рынка между франчайзи позволяет сократить конкуренцию между ними и направить все усилия конкурентной борьбы против фирм, не входящих во франчайзинговую сеть.

2. Возможность контроля и регулирования качества ведения бизнеса. Передавая франчайзи право ведения бизнеса от своего имени, франчайзер оставляет за собой право требовать от франчайзи соблюдения определенных стандартов ведения бизнеса, а отсюда вытекает право контроля.

Контроль, который осуществляет франчайзер, может охватывать самые разные стороны бизнеса франчайзи. Чаще всего это:

· качество товара. Франчайзер добивается от франчайзи, чтобы товар, составляющий объект франчайзинга и реализуемый франчайзи от имени франчайзера, соответствовал установленному стандарту качества. Для этого у франчайзера имеется специальная служба контроля;

· достоверность передаваемой информации об объемах реализации и состоянии рынка, на основе которой франчайзер прогнозирует развитие франчайзинговой системы в целом;

· информация об объемах реализации, доходах и прибыли франчайзи, на основании которых прогнозируются финансовые возможности франчайзера.

3. Возможность проведения единой ценовой политики без опасения нарушить антимонопольное законодательство. Особенность франчайзинга заключается в том, что все его субъекты являются самостоятельными юридическими лицами и к ним практически не возможно применить антимонопольное законодательство. 

В тоже время проводимая франчайзером политика, в том числе ценовая реализуется не только через систему договоров, но и чисто экономическими методами. Влияя на расходы франчайзи, он может предоставлять скидки на товары и услуги, добиваясь, тем самым единых цен, либо единых принципов ценообразования, практически у всех франчайзи.

Таблица 6

Достоинства и недостатки франчайзинга

	
	Для франчайзера
	Для франчайзи
	Для потребителя

	Достоинства
	1.Позволяет значительно расширить рынок сбыта товаров.


	1.Сохранение франчайзи своей экономической и юридической самостоятельности.
	1.Получение четкого представления о товаре, продаваемого всей франчайзинговой сетью на основании контактов с одним франчайзи.



	
	2.Возможность контроля и регулирования качества ведения бизнеса.


	2.Возможность реализации товара, имеющего хорошо известную торговую марку от имени франчайзера (вхождение в процветающий бизнес).


	2.Возможность получить товар, требующий высокой доли участия франчайзера.

	
	3.Возможность проведения единой ценовой политики без опасения нарушить антимонопольное законодательство.


	3.Возможность изучения и широкого использования опыта ведения бизнеса, полученного франчайзером. Использование результатов проводимых им исследований во всех областях бизнеса.
	3.Получение возможности приобретать товар у стабильного поставщика.

	
	4.Приобретение дополнительного опыта ведения бизнеса за счет информации, предоставляемой франчайзи.


	4.Получение дополнительной защиты бизнеса со стороны франчайзера, в результате разделения рынка сбыта и снижения конкуренции.
	4.Наличие продленных (и стандартизированных) часов работы франчайзи.

	
	5.Оптимизация издержек франчайзера за счет раздела их с франчайзи.


	5.Сокращение инвестиций, необходимых для начала бизнеса.
	5.Получение более высокого стандарта обслуживания.


	
	Для франчайзера
	Для франчайзи
	Для потребителя

	Недостатки
	1.Торговые точки, принадлежащие компании, как правило, приносят больше прибыли, чем франчайзи
	1.Контроль, осуществляемый франчайзером, может оставить мало возможностей для франчайзи для самовыражения в бизнесе.
	1.Франчайзинг может ограничивать конкуренцию и, тем самым, снижать качество товара.



	
	2.Сложно контролировать и влиять на качество ведения бизнеса франчайзи.
	2.Утрата франчайзинговой компанией своей репутацией, бросает тень на репутацию франчайзи.
	2.Франчайзи может оказаться недостаточно хорошим (или недостаточно обученным) менеджером, что приведет к снижению качества товара.



	
	3.Франчайзинговая компания более инерционна и менее гибка, с точки зрения управления, чем крупная корпорация.
	3.Услуги, предоставляемые франчайзером, могут составить достаточно большую долю издержек (себестоимости) товара, реализуемого франчайзи.


	3.Потребитель не может, как правило, получить весь необходимый ему спектр товаров и услуг.



	
	4.Возникают противоречия личными интересами и заинтересованность франчайзи и необходимостью реализовать стандартный товар.
	4.Франшизы основаны на узкоспециализированном товаре.
	4.Возможность неточного представления о сути товара и стандартах качества, благодаря агрессивной рекламе.



	
	5.Существуют проблемы подбора франчайзи.
	5.У франчайзи возникают проблемы при продаже либо передаче в наследство франшизы.
	5.Получаемая франчайзи от франчайзера поддержка приводит к меньшей заинтересованности франчайзи в клиенте.




4. Приобретение дополнительного опыта ведения бизнеса за счет информации, предоставляемой франчайзи. Не только франчайзер имеет возможность передавать свой опыт франчайзи.

Очень часто франчайзи получают интересный опыт ведения бизнеса, о котором они сообщают франчайзеру. Франчайзер, интегрируя этот опыт, не только использует его сам, но передает его другим франчайзи.

5. Оптимизация издержек франчайзера за счет раздела их с франчайзи. Франчайзер, передовая часть своих функций франчайзи, передает ему и часть расходов.

Таким образом, франчайзер экономит свои административные расходы, при этом у франчайзи, как представителя малого бизнеса они могу расти незначительно, а могут не расти вообще.

Являясь самостоятельным юридическим лицом, франчайзи сам инвестирует свое предприятие, экономя, тем самым, инвестиции франчайзера. Следует отметить, что таким образом франчайзи оплачивает свою независимость, что отвечает его интересам.

Однако даже для франчайзера франчайзинг имеет и недостатки. Основными из них - являются следующие.

1. Торговые точки, принадлежащие компании, как правило, приносят больше прибыли, чем франчайзи. Как уже неоднократно подчеркивалось, франчайзи, являясь самостоятельным юридическим лицом, должны быть рентабельными.

Поэтому часть прибыли от реализации товара остается у них. Естественно, это уменьшает массу прибыли франчайзера, но, как правило не снижает его рентабельности, так как повышение прибыли требует дополнительных инвестиций.

2. Сложно контролировать и влиять на качество ведения бизнеса франчайзи. Франчайзи, являясь самостоятельным юридическим лицом и стремясь к фактической самостоятельности, далеко не всегда заинтересованы в предоставлении франчайзеру объективной информации.

Подобное положение дел вынуждает франчайзера создавать специальные структуры, конечная цель которых – контроль, разрабатывать специальные методы контроля. В конечном итоге это требует от франчайзера достаточно больших усилий и расходов.

3. Франчайзинговая компания более инерционна и менее гибка, с точки зрения управления, чем крупная корпорация. Франчайзинговая система основана на системе соглашений.

Подобное положение исключает из арсенала менеджеров франчайзинга множество инструментов воздействия на франчайзи и делает всю франчайзинговую систему очень инерционной. В кризисных условиях развития бизнеса это может быть серьезной проблемой.

4. Возникают противоречия личными интересами и заинтересованность франчайзи и необходимостью реализовать стандартный товар. Франчайзер, как предприниматель стремиться, что вполне естественно, к самостоятельности и самовыражению в бизнесе.

Однако, особенности франчайзинга требуют от франчайзи стандартных подходов к ряду бизнес – процессов. Естественно, что между этими процессами возникает противоречие.

5. Существуют проблемы подбора франчайзи. Франчайзинговая система требует привлечения в нее достаточно большого числа предпринимателей в качестве франчайзи.

Учитывая необходимость реализации стандартного товара определенного уровня качества в условиях стандартных, порой достаточно сложных бизнес – процессов, возникает проблема не только подбора, но и отбора франчайзи, а также их обучения. Для этого франчайзеру приходится создавать специальные процедуры отбора франчайзи, создавать тренинг центры и проводить обучение кандидатов во франчайзи. Это требует от франчайзи создания специальных структур и издержек.

С точки зрения франчайзи франчайзинг имеет следующие достоинства.

1. Сохранение франчайзи своей экономической и юридической самостоятельности. Франчайзи, включаясь в систему франчайзинга, остается самостоятельным юридическим лицом.

Эта особенность франчайзи позволяет ему получить дополнительную устойчивость в кризисных ситуациях. Кризис или крах всей системы франчайзинга не означает кризис или крах конкретного франчайзи, ибо он не несет ответственности по обязательствам франчайзера.

2. Возможность реализации товара, имеющего хорошо известную торговую марку от имени франчайзера (вхождение в процветающий бизнес). Входя в систему франчайзинга, франчайзи получает целый ряд возможностей, которые не доступны предпринимателю, действующему самостоятельно.

Эти преимущества связаны с известным товаром и процветающим бизнесом и носят как моральные, так и материальные преимущества. Так приобретение имиджа процветающей фирмы у франчайзи происходит значительно быстрее, чем у самостоятельного предпринимателя. Это, в свою очередь, позволяет франчайзи проще и быстрее получать банковские и товарные кредиты, скидки на товары и услуги, а это уже материальные преимущества.

3. Возможность изучения и широкого использования опыта ведения бизнеса, полученного франчайзером. Использование результатов проводимых им исследований во всех областях бизнеса. Как уже неоднократно подчеркивалось, франчайзи, вступая в систему франчайзинга, проходит обучение и знакомится с опытом франчайзера.

Однако на этом знакомство с опытом франчайзера не заканчивается. Франчайзер, анализируя и обобщая опыт работы франчайзинговой системы передает его франчайзи, как новым, так и давно вошедшими в систему. Кроме того франчайзер постоянно изучает рынок, совершенствует товар и технологию его производства. В конечном итоге все это предназначено для франчайзи.

4. Получение дополнительной защиты бизнеса со стороны франчайзера, в результате разделения рынка сбыта и снижения конкуренции. Франчайзи, как элемент системы получает от франчайзера дополнительную поддержку.

Эта поддержка начинается с того, что франчайзер делит рынок между франчайзи таким образом, чтобы они не конкурировали друг с другом. Это делает франчайзи более устойчивым в бизнесе.

5. Сокращение инвестиций, необходимых для начала бизнеса. Вступая во франчайзинговую систему франчайзи, неизбежно, должен делать инвестиции в собственное предприятие.

Однако, эти инвестиции меньше, чем при создании собственного предприятия, ибо франчайзи не требуются инвестиции в создание товара и раскручивание бренда, что требует достаточно больших инвестиций. Франчайзер может выступать гарантом, при получении франчайзи инвестиционного кредита. Существует множество других способов экономии инвестиций.

Франчайзинг имеет и недостатки и для франчайзи. Основными из них - являются следующие.

1. Контроль, осуществляемый франчайзером, может оставить мало возможностей для франчайзи для самовыражения в бизнесе. Франчайзинг предусматривает контроль со стороны франчайзера за франчайзи.

Это нормальное явление, которое франчайзи признает при вступлении во франчайзинговую систему. Но франчайзи предприниматель. Как и любой предприниматель, он стремиться не только к получению опыта, не только желает разбогатеть, Он стремиться к самовыражению в бизнесе. На каком-то этапе развития бизнеса франчайзи сталкивается с желанием расширить свою самостоятельность, что, порой не позволяет система франчайзинга.

2. Утрата франчайзинговой компанией своей репутацией, бросает тень на репутацию франчайзи. Как уже говорилось, репутации франчайзера и франчайзи тесно связаны между собой.

При утрате франчайзером своей репутации теряет репутацию и франчайзи, ибо потребитель тесно связывает их. Порой, даже выход франчайзи из системы не позволяет ему восстановить свою репутацию

3. Услуги, предоставляемые франчайзером, могут составить достаточно большую долю издержек (себестоимости) товара, реализуемого франчайзи. Услуги, предоставляемые франчайзером франчайзи, требуют определенных затрат и за них приходится платить.

Естественно, что источником франчайзи по оплате услуг франчайзера может быть только доход от реализации товара, издержки франчайзи ложатся на себестоимость товара, что приводит к повышению его цены.

Излишнее повышение себестоимости и цены приводит к росту цен, падению спроса и, в конечно итоге, снижению доходов франчайзи и франчайзера. Поэтому франчайзер должен очень аккуратно подходить к определению цены своих услуг.

4. Франшизы основаны на узкоспециализированном товаре. Это органическая особенность франчайзинга.

Франчайзи, понимая, что, входя в систему франчайзинга, они будут иметь дело с узкоспециализированным товаром, должны помнить о недостатках подобного товара. В первую очередь это опасность кризиса всей системы при падении спроса на этот товар. Преодолеть этот недостаток можно проведением франчайзером постоянных маркетинговых исследований и совершенствованием товара.

5. У франчайзи возникают проблемы при продаже либо передаче в наследство франшизы. Франчайзер, как правило, ограничивает передачу от одного франчайзера другому, в том числе и при наследовании.

Это вызвано необходимостью прохождения обучения и усвоения новым франчайзером опыта своего франчайзера, а это требует затрат. Кроме того, новый франчайзи может не соответствовать требованиям франчайзера. Тогда последний может запретить передачу франшизы последнему.

Успех франчайзинга зависит от потребителя. Что бы он был заинтересован в приобретении товара – объекта франчайзинга, необходимо, что бы он получал от этого определенные преимущества. Таковыми на наш взгляд являются.

1. Получение четкого представления о товаре, продаваемого всей франчайзинговой сетью на основании контактов с одним франчайзи. Франчайзинг основан на стандартном товаре.

Это оказывается очень удобным для потребителя. Выбрав товар, являющийся субъектом франчайзинговой системы, он без труда найдет его везде, где есть франчайзи. И, наоборот, поняв, что этот товар не устраивает, он проигнорирует этот товар и франчайзи. Это очень удобно для потребителя.

2. Возможность получить товар, требующий высокой доли участия франчайзера. Франчайзинг основан на стандартном товаре.

Однако, на франчайзи возлагается целый ряд работ по предпродажной подготовке товара, гарантийном и сервисном обслуживании товара, поставке запасных частей и расходных материалов, что очень удобно для потребителя.

3. Получение возможности приобретать товар у стабильного поставщика. Франчайзер и франчайзи образуют франчайзинговую сеть, как правило, достаточно широкую и устойчивую.

В результате, потребитель, ставший клиентом одного франчайзи, может удовлетворять свою потребность у любого представителя франчайзинговой сети, как у одного продавца. Таким образом, расширяются возможности получения товара «в ширь». В тоже время франчайзи, как предприниматель, более устойчив, чем его самостоятельное коллеги, и потребитель получает устойчивого продавца (поставщика) стабильного «во времени и пространстве».

4. Наличие продленных (и стандартизированных) часов работы франчайзи. Франчайзер стремиться стандартизировать все аспекты бизнеса франчайзи, в том числе и время работы.

Одним из первых требований франчайзера становиться установление стандартных и, как правило, продленных часов работы франчайзи. Для франчайзи это не составляет проблемы, так как работа во франчайзинговой сети освобождает его от многих других проблем. В результате потребитель получает более длительный рабочий день, чем у самостоятельного предпринимателя, у франчайзи.

5. Получение более высокого стандарта обслуживания. Предоставляя франчайзи ряд услуг, франчайзер создает ему условия для создания более высокого уровня обслуживания и, добивается сохранения этого уровня.

Естественно, что этот уровень выше для товаров и уровня обслуживания определенного класса, соответствующего определенному уровню цен. Не следует забывать, что может быть и более высокий уровень обслуживания, но он потребует и больших затрат со стороны потребителя.

Кроме достоинств потребитель, пользующийся услугами франчайзи, получает и определенные проблемы, вызванные органическими недостатками франчайзинга для потребителя. Такими недостатками являются.

1. Франчайзинг может ограничивать конкуренцию и, тем самым, снижать качество товара. Развитие франчайзинговой системы обязательно включает раздел рынка между франчайзи.

Это усиливает положение франчайзи, делает его более конкурентоспособным, но отсутствие конкуренции приводит и к стремлению франчайзи снизить уровень обслуживания и качество товара. В конечно итоге это может оттолкнуть потребителя от франчайзи и франчайзинговой системы в целом.

2. Франчайзи может оказаться недостаточно хорошим (или недостаточно обученным) менеджером, что приведет к снижению качества товара. У франчайзера всегда возникают проблемы с подбором франчайзи.

При этом возможны и ошибки с их подбором, в результате чего франчайзер может оказаться значительно слабее, и как менеджер, и как специалист, чем это требуют условия франчайзинга. В результате потребитель получает товар более низкого уровня, чем он мог рассчитывать.

3. Потребитель не может, как правило, получить весь необходимый ему спектр товаров и услуг. Франчайзинг базируется на использовании одного, стандартизированного товара.

Естественно, что этот товар не сможет удовлетворить все потребности одного потребителя. Ему придется обращаться к другим поставщикам.

4. Возможность неточного представления о сути товара и стандартах качества, благодаря агрессивной рекламе. Франчайзер постоянно проводит маркетинговые мероприятия, одним из них, пожалуй, важнейшим, является реклама, которая может быть достаточно агрессивной.

В результате у потребителя может сложиться впечатление, что товар обладает более высокими потребительскими свойствами, чес это есть на самом деле. В такой ситуации у потребителя может создаться негативное впечатление не только о товаре, но и франчайзинговой системе вообще.

5. Получаемая франчайзи от франчайзера поддержка приводит к меньшей заинтересованности франчайзи в клиенте. Франчайзи, как предприниматель, более защищен, чем самостоятельный предприниматель.

В результате у него, в результате вполне объяснимого стремления сократить свои усилия и издержки, может снизиться заинтересованность в потребителе. В конечном итоге это может оказаться серьезным недостатком, с точки зрения потребителя. А для франчайзи и франчайзера иметь далеко идущие негативные последствия.

Франчайзинг, как и любой вид предпринимательской деятельности сопряжен с риском. Из всех многочисленных рисков целесообразно выделить те риски, которые типичны для российской экономической действительности. Наиболее существенные риски вызваны следующими причинами:

1. Отсутствие законодательной и нормативной базы. В российском законодательстве полностью отсутствует термин франчайзинг, и нет отечественных аналогичных понятий. Единственный термин, приближающийся к этому понятию, и то не полностью, коммерческая концессия. Отсутствие термина и связанного с ним законодательства, заставляет авторов попыток внедрения франчайзинга в России искать обходные пути и временные схемы, которые создают у всех участников франчайзинговых схем чувство неуверенности.

2. Существующая фискальная политика. Самым серьезным последствием отсутствия правовой базы является существующая фискальная политика, которая, зачастую делает франчайзинг экономически не целесообразным.
3. Недостаточное количество специалистов. Отсутствие правой базы снижает интерес практиков к франчайзингу. Большая часть специалистов, занимающаяся франчайзингом в России, либо теоретики, либо участники зарубежных франчайзинговых систем.
4. Специфика поведения российских потребителей. Российский потребитель не привык ценить торговую марку и часто выбирает товар, который с его точки зрения обеспечивает оптимальное соотношение цена – качество. Качество потребитель пытается определять сам, не доверяя торговой марке, которая в отечественных условиях может быть и поддельной.
5. Недоверие со стороны потребителей. Незнание и непонимание сути франчайзинга, вызванное отсутствием необходимой информации о франчайзинге, специфика поведения отечественных потребителей, приводит к тому, что отечественный потребитель перестает доверять франчайзингу как экономическому инструменту.

Рис. 5. Риски франчайзинга.


6. Финансовые потоки франчайзинга.

Франчайзинг, как и любой вид предпринимательской деятельности, основан, с одной стороны, на стремлении субъектов этого бизнеса получать и увеличивать свою прибыль. В тоже время, как и любая деятельность, франчайзинг требует определенных издержек, которые необходимо покрывать, а для этого необходимо получать доход, а при желании расширять бизнес – прибыль.

Другими словами, для ведения данной предпринимательской деятельности, требуются финансовые ресурсы во всех формах их проявления.

Естественно, что финансовые потоки, состоящие из доходов и расходов, у субъектов франчайзинга – франчайзера и франчайзи – различны.

Доходы франчайзера складываются из платежей, которые осуществляют франчайзи для обеспечения деятельности франчайзера. Они, эти платежи, состоят из четырех основных составляющих, как обязательных, так и договорных. Обязательные платежи осуществляются в соответствии с франчайзинговым договором, как следует из названия, обязательно, а договорные только при оказании дополнительных, оговоренных франшизой, услуг.

1. Одноразовая оплата франшизы. Этот платеж, по сути, предоставляет право франчайзи заняться франчайзинговым бизнесом. Платеж обязательный. Выплата данного платежа, естественно после заключения соответствующего договора, позволяет франчайзи:

· пользования интеллектуальной собственностью франчайзера. Франчайзи получает возможность вести бизнес и реализовывать товар с использованием торговой марки и от имени франчайзера. Пользоваться другой интеллектуальной собственностью франчайзера, естественно в заранее оговоренных рамках. Причем речь может идти как о защищенных правах франчайзера (патентами и авторскими свидетельствами), так и не защищенными (ноу-хау). Естественно, что франчайзер не имеет права передавать эту интеллектуальную собственность третьим лицам, за исключением заранее оговоренных случаев;

· открыть собственное франчайзинговое предприятие. Франчайзер получает право, используя собственные инвестиции, открыть предприятие, используя торговую марку франчайзи. Одновременно франчайзер получает всю документацию, необходимую для открытия предприятия (планировки, дизайн – проекты, описание технологических процессов и так далее);

· получить стандартный набор услуг, необходимый для открытия предприятия. Кроме прав интеллектуальной собственности франчайзер получает и ряд услуг, связанных с передачей этой интеллектуальной собственности. Это различные консультации специалистов, если необходимо, то необходимые поручительства, стандартный набор финансовых консультаций и, что особенно важно, обучение, необходимое для начала бизнеса. Обучение, как правило, предусмотрено только для самого франчайзи, обучение других сотрудников производится за дополнительную оплату. Возможен и ряд других услуг, перечень и объем которых определяется франчайзинговым договором.

2. Роялти. Регулярные, обязательные, платежи франчайзеру на покрытие его расходов, связанных с поддержанием и развитием франчайзинговой системы. Это расходы на:

· содержание франчайзинговой фирмы. Речь идет о содержании подразделений, обеспечивающих функционирование франчайзинговой системы, организующих финансовые потоки, координирующие деятельность франчайзи, и организующих и распределяющих рынок сбыта;

· проведение маркетинговых исследований. Для поддержания рынка сбыта требуется проведение регулярных маркетинговых исследований, разработка соответствующих планов и мероприятий, по их реализации. Соответственно, требуются затраты, и немалые, которые несет франчайзер и которые должны покрывать франчайзи;

· совершенствование товара и технологии его создания. Товар, являющийся объектом франчайзинга, не может быть неизменным. Он должен постоянно совершенствоваться, а для этого требуются подразделения, состоящие из квалифицированных специалистов и оснащенные необходимой техникой и оборудованием.

Выплата роялти может осуществляться в следующих формах:

· регулярные (еженедельные, ежемесячные) отчисления в размере фиксированной ставки процента от объема продаж;

· фиксированная (ежемесячная, годовая плата) плата;

· наценка на стоимость сырья, материалов и комплектующих (при условии их поставки).

Выбор формы платежа зависит от степени развития франчайзинговой системы, финансовых возможностей франчайзи и финансовых потребностей франчайзера.

Следует отметить, что наиболее распространенной и удобной является первая форма платежа. Она позволяет франчайзеру оценивать результаты работы франчайзера по размерам отчислений и уравновешивает риск возможности франчайзи. 

Вторая форма позволяет франчайзеру с высокой степенью вероятности прогнозировать свои доходы, но не отражает реальное финансовое положение франчайзи.

Третья форма возможна только в том случае, если франчайзер поставляет франчайзи материальные ресурсы, необходимые для производства товара.

3. Отчисление в централизованный рекламный фонд. Как уже не один раз подчеркивалось, товар, составляющий объект франчайзинга, требует постоянных усилий со стороны по поддержанию имиджа его товарной марки (бренда). Особенно велики издержки на рекламу. Поэтому, в рамках франчайзинговой системы, создается специальный централизованный фонд, находящийся в распоряжении франчайзера, но используемый в интересах всех франчайзи. Следует отметить, что, хотя отчисления в этот фонд бывают достаточно велики, отдача от них значительно больше, чем от местной рекламы, а в целом такая организация рекламы, в конечном итоге, выгоднее для франчайзи.

4. Дополнительные платежи. Это договорные платежи, направленные на покрытие стоимости дополнительных услуг, таких как:

· дополнительные образовательные услуги франчайзи, членам семьи и наемным работникам, как уже говорилось, франчайзер предоставляет образовательные услуги для самого франчайзи на начальном этапе создания предприятия – франчайзи за счет франшизного платежа. Это обязательная услуга. Однако если франчайзер желает получить подобную услугу для членов своей семьи, наемных работников, то он должен оплатить ее дополнительно;

· аренда. Франчайзер может предоставлять франчайзи и недвижимость в форме основных фондов и земельных участков, передовая их в аренду. Естественно, что в этом случае, франчайзер должен быть собственником недвижимости, а франчайзи платить арендную плату;
· посреднические услуги. Франчайзер может выступать посредником между франчайзи поставщиками оборудования и других основных фондов, необходимых для создания предприятия, а также материальных ресурсов, необходимых для нормального функционирования предприятия - франчайзи. Естественно, что подобная услуга требует дополнительных затрат со стороны франчайзера, которые должны оплачиваться франчайзи;
· финансово-кредитные услуги. Очень часто франчайзи, особенно на этапе организации либо расширения предприятия, требуются кредиты, либо какие-то дополнительные финансовые услуги. Для получения подобных услуг он может обратиться за помощью к франчайзеру, который и окажет ему помощь в контактах с финансовыми организациями, поможет подобрать надежный банк, фонд либо иного инвестора, может выступить поручителем, либо оказать иную помощь. Такая услуга также может быть только платной;
· передача (продажа, наследование) франшизы. У франчайзера может возникнуть желание либо необходимость передать франшизу другому владельцу (продать, передать по наследству). Это желание вполне законно, ибо франчайзи является самостоятельным юридическим лицом и владельцем собственного предприятия. Однако, он пользуется интеллектуальной собственностью франчайзера, которая не отделима от предприятия. При передаче предприятия франчайзер в праве потребовать от нового владельца, чтобы он соответствовал стандартным требованиям, предъявляемым к франчайзи, прошел обучение и так далее.
Как видно спектр услуг, оказываемых франчайзером франчайзи, достаточно широк и требует соответствующих затрат со стороны франчайзера. Естественно, что реализация этих услуг требует использования массы ресурсов:

· трудовых;

· интеллектуальных;

· материальных;

· финансовых.

Совокупность затрат по оказанию этих услуг потребует со стороны франчайзера издержек, которые и составят издержки франчайзера. Так как эти услуги были подробно рассмотрены выше, можно сказать, что издержки франчайзера это затраты на поддержание франчайзинговой системы в стабильном, либо динамично развивающемся состоянии.

Учитывая, что эти услуги предназначены для франчайзи, то и оказание их должно оплачиваться ими же.

Необходимо обратить особое внимание на то, что система франчайзинга должна развиваться и расширяться, а для этого требуются дополнительные ресурсы – прибыль.

Таким образом, доходы франчайзера должны не только покрывать его издержки, но и создавать прибыль. Все это требует от франчайзера точного планирования его затрат и доходов.

Система платежей, которые франчайзер получает от франчайзи приведена в табл. 7.

У франчайзи своя система доходов и расходов.

Основным и, чаще всего, единственным источником доходов является реализация товара, являющегося объектом товара. Все его платежи, в том числе и франчайзеру, его текущие расходы, инвестиции должны покрываться и окупаться за счет этого источника дохода.

Следует отметить, что работа в системе франчайзинга позволяет франчайзи увеличить свои доходы и снизить (на единицу товара) расходы по сравнению с самостоятельным предпринимателем.

Увеличение доходов происходит по следующим причинам:

· франчайзи получает хорошо известный потребителю товар, продаваемый под известной маркой и легко им узнаваемый;

· потребитель отождествляет франчайзи с производителем и уверен в том, что товар качественный, отвечает установленному стандарту;

· потребитель уверен, что он получит гарантийное обслуживание и сервисную поддержку не только у данного франчайзи, но и у любого другого;

· франчайзер организует широкую рекламу товара и необходимую маркетинговую поддержку;

· франчайзер постоянно совершенствует товар, о чем информирует потребителя через рекламу.

Все сказанное выше, позволяет франчайзи освободиться от ряда проблем, свойственным самостоятельным предпринимателям и, связанным с ними издержками. Но самый главный результат другой, объем реализации у франчайзи выше и растет он более быстрыми темпами (на этапе создания предприятия), чем у других предпринимателей.

Результатом является рост объемов реализации и доходов.

Таблица 7

Финансовые потоки франчайзинга

(платежи, получаемые франчайзером от франчайзи)

	Платеж


	Назначение платежа
	Вид платежа

	Одноразовая оплата франшизы.
	Уплата данного платежа предоставляет франчайзеру право:

· пользования интеллектуальной собственностью франчайзера;

· открыть собственное франчайзинговое предприятие:

· получить стандартный набор услуг, необходимый для открытия предприятия.


	Обязательный

	Роялти
	Регулярные платежи франчайзеру на покрытие его расходов на поддержание и развитие франчайзинговой системы.

Форма платежей:

· регулярные (еженедельные, ежемесячные) отчисления в размере фиксированной ставки процента от объема продаж:

· фиксированная (ежемесячная, годовая плата) плата;

· наценка на стоимость сырья, материалов и комплектующих (при условии их поставки).


	Обязательный

	Отчисление в централизованный рекламный фонд.


	Создание и поддержание имиджа торговой марки (бренда).
	Обязательный

	Дополнительные платежи.
	Покрытие стоимости дополнительных услуг:

· дополнительные образовательные услуги франчайзи, членам семьи и наемным работникам;

· аренда;

· посреднические услуги;

· финансово-кредитные услуги;

· передача (продажа, наследование) франшизы.


	Договорной


Если говорить о текущих расходах франчайзи (себестоимости), то следует отметить, что они складываются из двух основных составляющих:

· уже упомянутые платежи франчайзеру;

· собственно издержки обычного предприятия (они типичны для предприятий любых форм собственности и нет смысла рассматривать их отдельно).

Не исключено, что масса этих расходов может возрасти, но их рост с лихвой покрывается ростом объема реализации.

Говоря о расходах франчайзи, нельзя не упомянуть об инвестициях, которые должны окупаться за счет прибыли, получаемой франчайзи.

Инвестиции франчайзи могут оказаться несколько выше, чем у самостоятельного предпринимателя (при прочих равных условиях) за счет:

· переоборудования помещений в соответствии с требованиями и дизайном франчайзера;

· дополнительного технического оснащения по требованию франчайзера;

· дополнительного страхования;

· создания необходимых оборотных средств.

Но, и здесь франчайзи может сократить свои издержки, ибо ему не нужно создавать свой товар и бренд.

Самым важным элементом организации системы франчайзинга является сбалансирование доходов и расходов франчайзера и франчайзи таким образом, чтобы они покрывали доходами свои расходы получаемыми доходами, получали прибыль и, как следствие возможность развиваться.

7. Правовые основы франчайзинга в России.
В российском законодательстве франчайзинг рассматривается как коммерческая концессия и регулируется главой 54 Гражданского кодекса РФ, статьями 1027-1040.

По договору коммерческой концессии одна сторона (правообладатель) обязуется предоставить другой стороне (пользователю) за вознаграждение на срок или без указания срока право использовать в предпринимательской деятельности пользователя комплекс исключительных прав, принадлежащих правообладателю. В их число  могут входить права на фирменное наименование и (или) коммерческое обозначение правообладателя, на охраняемую коммерческую информацию, а также на другие предусмотренные договором объекты исключительных прав – товарный знак, знак обслуживания и так далее.

Предоставляемый по договору комплекс исключительных прав может включать:

· права на коммерческую информацию, охватывающую опыт организации соответствующей предпринимательской деятельности, то есть ноу–хау;

· передачу прав на промышленный образец;

· программно – математическое обеспечение;

· в целом перечень передаваемых объектов имеет открытый характер, то есть он может быть значительно расширен по желанию сторон.

Однако нельзя записать в договор отдельно стоимость «деловой репутации», но при согласовании общей цены договора условная стоимость деловой репутации, как  правило учитывается.

В связи с этим возникает один из самых сложных моментов в коммерческой концессии – реальная передача комплекса исключительных прав. Так как все объекты имеют нематериальный характер, то одновременно с заключением договора, должна быть подробно зафиксирована процедура передачи лицензий, разрешений, патентов и иных, необходимых для работы пользователя полномочий.

Так, например, по договору коммерческой концессии (франшизы) «Колгейт – Палмолив» США (правообладатель) передала «Колгейт - Палмолив» Россия фирменное наименование, 35 изобретений, 7 промышленных образцов, 60 товарных знаков, а также технологическое, техническое и коммерческое ноу - хау).

Очень важно согласование объема передаваемых прав:

· территории, охватываемой концессией;

· вида деятельности;

· объема производства и реализации в стоимостном и натуральном выражении.

Все перечисленные факторы вызваны нематериальным характером объектов этих прав, возможностью их одновременного использования неограниченным числом лиц. 

Общие правила о фирменном наименовании и его охране установлены в п.4. ст. 54 ГК РФ. Фирменное наименование, будучи средством индивидуализации его обладателя и являясь объектом исключительного права, может быть использовано только с согласия правообладателя. Франчайзинг является частным случаем такого использования.

Лицо, неправомерно использующее чужое зарегистрированное имя, по требованию обладателя, обязано прекратить его использование и возместить причиненные убытки. Закон о конкуренции признает самовольное использование чужого фирменного наименования недобросовестной конкуренцией. 

Коммерческое обозначение – применяемое  предпринимателем общеизвестное незарегистрированное наименование. Охрана коммерческого обозначения  не  регламентируется российским законодательством. Права на коммерческое обозначение могут быть защищены в России на основе ст.8 Парижской конвенции по охране промышленной собственности, а в силу п.1. ст. 15 Конституции РФ, предписания международных договоров имеют приоритет перед нормами других актов, в том числе и ГК РФ.

Основным актом, устанавливающим правовой режим использования товарных знаков и знаков обслуживания, является Закон РФ "О товарных знаках и знаках обслуживания. 

Использование промышленных образцов регулируется "Патентным Законом".

Объекты авторских прав, в том числе программно математическое обеспечение  и базы данных, охраняются  Законом «Об авторском праве и смежных правах».

Договор коммерческой концессии под страхом недействительности должен быть заключен в письменной форме. Договор регистрируется органом, осуществившим регистрацию юридического лица, выступающего по договору в качестве правообладателя. В отношениях с третьими лицами стороны договора коммерческой концессии вправе ссылаться на договор лишь с момента его регистрации.

Договор коммерческой концессии на использование объекта, охраняемого в соответствии с патентным законодательством, подлежит регистрации также в  федеральном органе исполнительной власти в области патентов и товарных знаков. При несоблюдении этого требования договор считается ничтожным.

Необходимость соблюдения регистрационной процедуры в обоих случаях обусловлена:

· особенностями возникновения и закрепления, исключительных прав на фирменные наименования,  товарные знаки  и другие объекты;

· также  вытекающими отсюда специальными правилами передачи прав, установленными как в самом Патентном законе, так и Правилами, приказами, инструкциями Роспатента.

Вознаграждение по договору коммерческой концессии может выплачиваться пользователем правообладателю в форме:

· фиксированных разовых или  периодических платежей;

· отчислений от выручки;

· наценки на оптовую цену товаров, передаваемых правообладателем для перепродажи;

· или в иной форме, предусмотренной договором.

Правила по вознаграждению отражают сложившуюся практику и имеют рекомендательный характер. Наиболее распространенной формой оплаты является сочетание двух форм:

· фиксированной суммы (паушальный платеж), которая выплачивается сразу после  заключения договора;

· периодических, чаще всего годовых платежей, так называемых  «роялти» в виде отчислений в определенном проценте от суммы оборота (товаров, работ, услуг).

Часто применяемой формой оплаты является и такая: пользователь периодически приобретает по договорам купли – продажи у  правообладателя соответствующую продукцию, в которую закладываются цены, удовлетворяющие правообладателя с учетом  концессионального вознаграждения.

Популярна и следующая схема: пользователь оплачивает правообладателю вступительный взнос, производит выплаты, пропорциональные размеру товарооборота, и берет на себя обязательства делать определенный минимум закупок.

Обязанности сторон следует рассмотреть подробнее. 

В соответствии со ст. 1031 ГК РФ правообладатель обязан:

· передать пользователю техническую и коммерческую документацию и предоставить иную информацию, необходимую пользователю для осуществления прав, предоставленных ему по договору коммерческой концессии, а также проинструктировать пользователя и его работников по вопросам, связанным с осуществлением этих прав;

· в этой обязанности правообладателю необходимо четко зафиксировать в договоре, какая именно информация подлежит предоставлению, так как перечень ее в законодательстве открыт, и пользователь имеет право требовать любую информацию, прикрываясь «необходимостью для осуществления прав»;

· выдать пользователю предусмотренные договором лицензии, обеспечив их оформление в установленном порядке;

· обеспечить регистрацию договора, если договором коммерческой  концессии не предусмотрено иное;

· оказывать пользователю постоянное техническое и консультационное содействие, включая содействие в обучении и повышении квалификации работников. В этом случае, правообладателю желательно уточнить, что имеется в виду под постоянным техническим и консультативным содействием, как и определить возможность получения за это отдельной платы;

· контролировать качество товаров, производимых пользователем на основании договора коммерческой концессии.

По ст. 1032 ГК РФ. Обязанности пользователя.

Пользователь, в соответствии со статьей 1032 ГК РФ обязан:

· использовать при осуществлении предусмотренной договором деятельности  фирменное наименование и (или) коммерческое обозначение правообладателя указанным в договоре образом;

· обеспечивать соответствие качества производимых им на основе договора товаров качеству аналогичных товаров, производимых, непосредственно правообладателем;

· соблюдать инструкции и указания правообладателя, направленные на обеспечение соответствия характера, способов и условий использования комплекса, исключительных прав тому, как он используется правообладателем, в том числе указания, касающиеся внешнего и  внутреннего  оформления коммерческих помещений, используемых пользователем при осуществлении предоставленных ему по договору прав;

· оказывать покупателям (заказчикам) все дополнительные услуги, на которые  они могли бы рассчитывать, приобретая  (заказывая) товар непосредственно у правообладателя;

· не разглашать секреты производства правообладателя и другую, полученную от него конфиденциальную коммерческую информацию;

· предоставить оговоренное количество субконцессий, если такая обязанность предусмотрена договором, (субконцессия – право пользователя разрешать другим лицам использование предоставленного ему комплекса исключительных прав или части этого комплекса на условиях, согласованных  с правообладателем либо оговоренных в договоре коммерческой концессии). Срок субконцессии не может превышать срока концессии;

· информировать покупателей (заказчиков) наиболее очевидным для них способом о том, что он использует фирменное наименование, коммерческое обозначение, товарный знак, знак обслуживания или иное средство индивидуализации в силу договора коммерческой концессии.

Анализируя обязанности сторон, хотелось бы отметить следующее.

1. Комплекс исключительных прав предоставляется на льготной, привилегированной основе.

2. Пользователь находится под своеобразной опекой в сфере рыночных отношений. Он имеет доступ к подготовленной  правообладателем  информации  и данным, разработанным и апробированным схемам, а также другим полезным сведениям, недоступным обычным образом в таком объеме, степени детализации и форме.

Но необходимо заметить, что взамен правообладателю предоставляется право контролировать пользователя до такой степени, как если бы это была его собственная компания. Этому праву корреспондирует обязанность пользователя строго соблюдать все инструкции и указания правообладателя (вплоть до оформления интерьеров). 

Естественно, что такая подчиненность направлена на защиту интересов конечного потребителя концессионной продукции. Об этом же говорит и особый порядок регистрации договора.

В свою очередь пользователь обязан:

· информировать  потребителя, что он выступает стороной договора коммерческой концессии, но при этом, способ доведения такой информации может быть любой, от словесной до письменной или графической формы;

· сохранять коммерческую тайну, желательно, чтобы в договоре было определение сведений, составляющих ее, ибо, в противном случае пользователю сложно выполнять требования ее сохранности, а правообладателю отслеживать действительность ее соблюдения.

Коммерческая концессия позволяет правообладателю оптимально быстро и при минимальных финансовых затратах завоевывать рыночное пространство. Вместе с тем, она дает возможность пользователю внедряться в уже наработанные  коммерческие связи и выступать под знакомым потребителю «именем» с уже сложившейся, хорошо известной деловой репутацией. Именно поэтому, в Гражданском кодексе РФ установлены ряд взаимных ограничений, конкретный объем которых зависит от волеизъявления сторон.

Договором могут быть предусмотрены ограничения прав сторон, и, в частности, может быть предусмотрено:

· обязательство правообладателя не предоставлять другим лицам аналогичные комплексы исключительных прав для их использования на закрепленной  за пользователем территории либо воздерживаться от собственной аналогичной деятельности на этой территории; 

· обязательство пользователя не конкурировать с правообладателем на территории, на которую распространяется договор;

· отказ пользователя от получения по договорам коммерческой концессии аналогичных прав у конкурентов, том числе и потенциальных, правообладателя;

· обязательство пользователя согласовывать с правообладателем место расположения коммерческих помещений, используемых при осуществлении предоставленных прав, а также их внешнее и внутреннее оформление.

Однако, все вышеперечисленные ограничения могут быть признаны недействительными по требованию антимонопольного органа, если будет доказано, что эти условия противоречат добросовестной конкуренции и свободе предпринимательской деятельности.

Следует учитывать еще один важный момент, в соответствии с которым законодатель закрепил, как обязательную к исполнению норму, что являются ничтожными условия, в силу которых:

· правообладатель вправе определять цену продажи товара пользователем или цену товаров, реализуемых пользователем, либо устанавливать верхний или нижний предел этих цен;

· пользователь вправе продавать товары, исключительно определенной категории покупателей либо покупателям, имеющим место нахождения на определенной в договоре территории.

Эти два условия, в случае  их внесения  в договор, просто не  пройдут регистрацию.

В целях защиты потребителя, законодатель установил субсидиарную ответственность (дополнительную) правообладателя по предъявляемым к пользователю претензиям по качеству товаров. Потребитель вправе рассчитывать на получение результата, эквивалентного тому, который он получил бы непосредственно от правообладателя.

Одной из самых насущных проблем договора коммерческой концессии – заключение договора на новый срок. Статья 1035 ГК РФ говорит о том, что пользователь, надлежащим образом исполнявший свои обязанности, имеет по истечении срока договора право на заключение договора на новый срок на тех же условиях.

Правообладатель вправе отказать в заключении договора на новый срок при условии, что в течение трех лет со дня истечения срока старого договора он не будет заключать с другими лицами аналогичные договоры, а также договоры  субконцессии, действие которых будет распространяться на ту же  территорию, на  которой действовал прекративший договор.

В случае  нарушения этого правила, правообладатель обязан возместить пользователю все убытки. Условия нового договора должны быть не менее благоприятны, чем условия прекратившего действие договора.

Если правообладатель не желает продолжать партнерские отношения с пользователем, то следует учитывать, что закон, защищая права слабого, в нашем случае, пользователя, не отвечает на этот вопрос.

Боязнь понести убытки будет толкать правообладателя на всемерное совершенствование работы пользователя. Единожды заключив договор, правообладатель берет на себя ответственность за работу подопечной структуры. И это, по мнению закона, должно отвечать требованиям конечного потребителя.

Обычно договоры коммерческой концессии заключаются на продолжительные сроки, а часто и без указания сроков. Если срок в договоре не указан, то каждая из сторон вправе в любое время отказаться от договора, уведомив другую сторону, не менее, чем за шесть месяцев.

Правообладатель, всячески стремясь закрепиться на рынке, создав инфраструктуру, наладив систему консультирования и контроля, вложив немало средств пользователя, вряд ли откажется от дальнейшей работы со своим пользователем, по вышеуказанным причинам, даже, несмотря на любые разногласия.

Именно с проблемой разрыва договорных отношений, ибо ложно представить пользователя, отказывающегося  продолжать  работать с  раскрученным «брендом» и  связано отсутствие судебной практики по договорам коммерческой концессии. Во всяком случае, в России.

С одной стороны, этому способствует особый порядок регистрации договоров, при котором условия, не соответствующие законодательству не пройдут регистрацию, а с другой стороны, все вышеперечисленное. Все проблемы решаются в процессе переговоров.

Субъектный состав договора коммерческой концессии имеет следующие особенности.

Поскольку его сторонами могут выступать только коммерческие организации и граждане, зарегистрированные в качестве индивидуальных предпринимателей, то, никакие иные лица и образования не вправе заключать подобные договоры, в том числе, органы государственной власти и управления, органы местного самоуправления, некоммерческие организации в виде союзов, ассоциаций, общественных объединений, учреждений, фондов и государственных корпораций.

Защита исключительных прав, возникающих в силу договора коммерческой концессии, осуществляется правообладателем. 

Защита авторских прав определяется Законом РФ «Об авторском праве и смежных правах» (в редакции от 19.07.95г.).

Он регулирует отношения, возникающие в связи с созданием и использованием  произведений науки, литературы, и искусства (авторское право), фонограмм, исполнении, постановок, передач организаций эфирного и кабельного вещания (смежные права). Он включает в себя требования обладателя прав от нарушителя выполнения следующих действий: 

· признания прав;

· восстановления положения, существовавшего до нарушения права, и прекращения действий, нарушающих право или создающих угрозу его нарушению;

· возмещения убытков, включая упущенную выгоду;

· взыскания дохода, полученного нарушителем вследствие нарушения авторских прав, вместо возмещения убытков; 

· выплаты компенсации, в сумме от 10 до 50 000 минимальных размеров оплаты труда, определяемой по усмотрению суда или арбитражного суда.

Защита товарных знаков, знаков обслуживания определяется в Законе РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров»  от 23.09.92г. По этому закону:

Товарный знак и  знак обслуживания – это обозначения, способные  отличать соответственно товары одних юридических и физических лиц от других, а наименование места происхождения товара – это название страны, населенного пункта, местности, используемое для обозначения товара, особые свойства которого определяются  характерными для данного географического объекта природными условиями или людскими факторами. 

Использование товарного знака и наименования места происхождения товара влечет за собой гражданскую и (или) уголовную  ответственность. Защита прав осуществляется путем публикации судебного решения в целях восстановления деловой репутации потерпевшего или удаления с товара или его упаковки незаконно используемого товарного знака.

Коммерческую тайну (ноу-хау) составляют охраняемая коммерческая информация и коммерческий опыт правообладателя. Такая информация не подлежит какой-либо специальной  регистрации и охраняется на основе договора, который пользователь заключает с правообладателем.

В соответствии со ст.139 ГК РФ информация составляет коммерческую или служебную тайну в случае, когда:

· информация имеет действительную или потенциальную коммерческую ценность в силу неизвестности ее третьим лицам;

· к ней нет свободного доступа на законном основании;

· обладатель информации принимает меры к охране ее конфиденциальности.

Патентный закон РФ (ред. от 30.12.2001г.) регулирует имущественные, а также связанные с ними личные неимущественные отношения, возникающие в связи с созданием, правовой охраной и использованием изобретений, полезных моделей и промышленных образцов (объектов промышленной собственности).

Право на изобретение, полезную модель, промышленный образец  подтверждает  патент  на изобретение, свидетельство на полезную модель, патент на промышленный образец.

Суды рассматривают споры об авторстве:

· на изобретение, полезную  модель, промышленный образец;

· об  установлении патентообладателя;

· о нарушении исключительного права на использование охраняемого объекта и другие.

Присвоение авторства, незаконное разглашение сведений об объекте промышленной собственности влекут за собой уголовную ответственность. 

Вступающий в силу с 01 июля 2002г. "Кодекс об административных правонарушениях" в ст. 7.12. устанавливает ответственность за нарушение  авторских  и смежных прав, изобретательских и патентных прав.

Уголовный кодекс РФ предусматривает ответственность за незаконное  использование товарного знака (ст.180), а также за незаконное получение и  разглашение сведений, составляющих коммерческую тайну (ст.183).

8. Развитие франчайзинга в России и за рубежом.

8.1. Опыт развития франчайзинга за рубежом.

Развитие франчайзинга за рубежом имеет значительно более длительную историю, чем в России, более того, сегодня речь идет о двух поколениях франчайзинга.

Родоначальником франчайзинга считается Singer, который начал развивать этот инструмент уже в 1850 году. Владелец крупного предприятия по производству автоматических швейных машин Singer Sewing Machine Company, которого ошибочно считают изобретателем швейной машины, на самом деле достиг столь известных достижений благодаря другому своему изобретению – франчайзингу. Кстати его франчайзи имелись и в дореволюционной России.

В дальнейшем этот инструмент, либо его части нашел применение благодаря развитию автомобильной промышленности.

В конце девятнадцатого века в США получала широкое развитие автомобильная промышленность, которая тут же оказалась в полной зависимости от развития системы сбыта автомобилей. К 1920 году крупнейшие американские автомобильные –General Motors, Ford, Chrysier- компании сбывали большую часть своих автомобилей через франчайзи.

Дальнейшее развитие франчайзинга в США также связано с автомобилизацией страны. Этот инструмент вынуждено использовали нефтяные компании, причем к 1935 году практически вся национальная система продажи бензина были организована с использованием данного экономического инструмента.

Эти франшизы принято называть франшизами первого поколения.

Дальнейшее развитие франчайзинга связано с развитием общественного питания и торговли и относится к первым послевоенным годам. Развитие сети ресторанов быстрого питания, систем розничной торговли вновь заставили вспомнить о франчайзинге. Этот этап развития франчайзинга принято называть франшизами второго поколения.

В дальнейшем этот экономический инструмент стал столь популярен, что возникли объединения (ассоциации) франчайзеров, так в США возникла международная франчайзинговая ассоциация (IFA), в Англии - Британская Франчайзинговая ассоциация (BFA), а восемь национальных ассоциаций объединились в европейскую ассоциацию.

Сегодня, по оценке ряда отечественных и зарубежных исследователей, франчайзинг переживает новый бум.

Так, по данным, уже упомянутой международной франчайзинговой ассоциации (IFA), в США, в настоящее время функционирует от 2000 до 2500 франчайзинговых систем. Только за два года, с 1997 по 1999 год общий объем франчайзинга возрос на 10%.

Опыт показывает, что франчайзинг является достаточно устойчивой системой. Так по данным той же IFA, из пяти открытых за последние пять лет франшиз (франчайзеров) продолжают работать 97%.

Относится это и к франчайзи. По данным ассоциации малых предпринимателей США в течении пяти лет 65% малых предпринимателей, начавших свое дело, прекращают свое существование. Среди франчайзи эта цифра значительно ниже – 14%.

Устойчивость франчайзинга, как экономического инструмента подтверждает еще один факт. В 1970 году в США был опубликован список из 75 товаров, используемых во франчайзинге. Этот список актуален и сегодня.

8.2. Опыт развития франчайзинга в России.
Первый опыт развития франчайзинга в России уходит своими корнями в 1990 год. Проявила интерес к этому бизнесу научно – производственная фирма «Дока», производитель мини-пекарен и оборудования для приготовления картофельных чипсов. В 1993 году две ее дочерние фирмы  «Дока Пицца» и «Дока Хлеб» стали членами Международной ассоциации франчайзинга.

Первоначально франчайзинг в рамках этих фирм развивался успешно, так в 1996 году «Дока Пицца» имела более 800 пиццерий на территории СНГ. Однако, этот опыт оказался неудачным.

Основными причинами умирания франчайзинга в системе фирм «Дока» можно выделить:

· единоличные финансовые интересы франчайзера;

· отсутствие должного контроля за работой франчайзи;

· недостаточная подготовка самих франчайзи;

· низкая квалификация рабочей силы;

· несоблюдение, как следствие указанных причин, стандартов качества;

· конфликт интересов внутри фирмы.

Хотя названные причины фактической ликвидации франчайзинга внутри фирм «Фока» достаточно серьезны, но их нельзя назвать непреодолимыми, а некоторые можно было предвидеть с самого начала. Так низкую квалификацию (особенно в сфере общественного питания в России) можно было предусмотреть и преодолеть путем более глубокого обучения не только самих франчайзи, но и наемных работников франчайзера.

Конфликт интересов, вызванный единоличными интересами франчайзера, также можно было смягчить, предоставив более широкие права франчайзи. В результате, некоторая потеря доходов франчайзера на начальном этапе функционирования системы, была бы с лихвой компенсирована продолжительностью получения этих доходов и их ростом на последующих этапах развития франчайзинговой системы.

Другой опыт развития франчайзинга в России проникновение на российский рынок было открытие в Санкт Петербурге владельцем генеральной франшизы немецкой фирмой «Unternehmensgruppe Handelsgestllschaft mbН», создавшей за двадцать  лет сеть из более, чем двухсот ресторанов быстрого питания. Эта фирма через свою дочернюю фирму «Grillmaster Feinkost Buesching GmbH» передала исключительное право на работу в России по технологии, в соответствии со стандартами и с использованием торговой марки «Grillmaster» петербургской фирме «Григорьев и Grillmaster».

В 1994 году эта фирма открыла первый ресторан быстрого обслуживания европейского гастрономического стандарта немецкой системы «Grillmaster».

В 1995 году эта сеть увеличивается на два ресторана, а в 1997 году упомянутая сеть выходит за пределы Санкт Петербурга. Открываются рестораны в Самаре, Челябинске и Тольятти. Вновь открывается, уже четвертый ресторан в Санкт Петербурге.

Развитию этой сети способствует наличие собственного центрального склада в Санкт Петербурге, с которого производится снабжение франчайзи.

Данная сеть франчайзи развивается достаточно успешно, подтвердив экономическую целесообразность, как ресторанов системы быстрого питания, так и франчайзинга, как системы предпринимательства.

В 1993 же году продает первую лицензию на открытие первого кафе мороженного "Baskin Robins". По данным рекламы в настоящее время в России открыто 1200 кафе.

При открытии кафе мороженое франчайзер должен внести одноразовую плату в размере $11.0 тыс., а инвестиции в создание одного кафе – мороженное составляют $20.0 – 60,0тыс.

Как видно из всего сказанного выше 1993 год стал переломным для развития франчайзинга в России.

Дальнейшее развитие франчайзинга в России связано с проникновением на Российский рынок иностранных фирм, в первую очередь в сферу общественного питания и бытового обслуживания.

Среди таких компаний можно выделить "Росинтер Ресторанс". Эта фирма открыла 53 ресторана в Москве, Санкт Петербурге, Омске, Новосибирске, Минске, Киеве, Алма-Ате.

Среди ресторанов этой фирмы известны сети:

· "Patio Pizza" ("Патио пицца")

· "Rostik’s" ("Ростик’с")

· "Planet Sushi" (Планета суши") и ряд других.

Фирма развивает франчайзинг в системе ресторанов "Ростик’с", который с точки зрения фирмы, наилучшим образов для этого подходит. Первый ресторан по системе франчайзинга "Ростик’с" был открыт в этой фирме в 1998 году, в настоящее время по системе франчайзинга работают уже 16 франчайзи.

По данным фирмы открытие ресторана "Ростик’с" требует следующих инвестиций:

· $25.0 тыс. одноразовая оплата франшизы;

· открытие ресторана в торговом зале торгового центра "Рамстор" - $170.0 – 250,0тыс.

· открытие ресторана в отдельно стоящем здании - $250.0-300.0тыс.

Соотношения доходов и платежей – следующее:

· роялти составляет 7% от выручки;

· рентабельность (после выплат налогов) 17-20%;

· месячный оборот одного ресторана в Москве составляет $30.0 – 100,0тыс., в регионе - $45.0 – 65,0тыс.

В настоящее время имеется информация о развитии франчайзинга в России следующими фирмами.

1. В сфере ресторанного бизнеса (как правило рестораны быстрого питания):

· уже упомянутые «Grillmaster», "Baskin Robins", "Росинтер Ресторанс" ("Rostik’s" ("Ростик’с"));

· "Русское бистро", "Пицца Хат", "McDonald" и ряд других;

2. В сфере розничной торговли:

· продажа спортивных и туристических товаров "Reebok" и "Nike";

· продажа парфюмерных товаров "Ives Rocher";

· продажа обуви "Эконика – Обувь";

· Торговый Дом "Арома" – сеть винных супермаркетов "Ароматный Мир" и другие.

3. В сфере обслуживания:

· 1с – программное обеспечение для учета и управления предприятиями;

· ВымпелКом – операторы сотовой связи;

· Корус – лечение волос;

· ВКС – International House Mockow, школы иностранных языков, и другие.

Подводя итоги развития франчайзинга в России можно сделать ряд очень важных выводов:

1. Франчайзинг в России применяется, не смотря на целый ряд трудностей и неудач.

2. Основными направлениями использования франчайзинга в России являются:

· система общественного питания, в первую очередь рестораны быстрого питания;

· оказание услуг, как правило, в сфере бытового обслуживания;

· торговля продовольственными и промышленными товарами.

3. Большая часть успешного развития франчайзинга связано с попытками зарубежных фирм проникновения на Российский рынок.

4. Возможности развития франчайзинга в России достаточно широки и не могут быть исчерпаны перечисленными направлениями.

5. Франчайзинг самый эффективный, из известных экономических инструментов, способ повышения устойчивости и надежности предприятий малого бизнеса, особенно для начинающих предпринимателей.

6. Франчайзинг является очень эффективным инструментом внешнеэкономической деятельности, в том числе проникновения на иностранные рынки с использованием возможности иностранных предпринимателей.

9. Возможности для развития франчайзинга в России.
Среди возможных направлений развития франчайзинга в России можно выделить два основных направления:

· проникновение в Россию иностранных фирм, привлекающих в качестве франчайзи российских предпринимателей;

· развитие франчайзинга российскими фирмами.

Следует отметить, что оба эти направления имеют право на существование и, что особенно важно, уже реализуются с различной степенью успеха.

Первое направление, проникновение в Россию иностранных франчайзеров и привлечение российских предпринимателей в качестве франчайзи уже развивается.

Уже более 10 лет в России существуют франчайзинговые сети:

· ресторанов быстрого питания;

· системы оказания бытовых услуг;

· розничной торговли и ряд других.

Имеется немало предложений иностранных франчайзеров развивать бизнес в России, но все они вписываются в перечисленные направления бизнеса.

Работа с иностранными франчайзерами имеет как достоинства, так и недостатки.

Несомненными достоинствами являются:

· освоение российскими предпринимателями способов ведения бизнеса, принятых на западе;

· освоение принципиально новых технологий производства изделий и оказания услуг, особенно в тех областях, где российский бизнес явно отстает;

· установление широких контактов с иностранными бизнесменами.

Основные недостатки этого направления:

· необходимость очень высоких инвестиций, включая выплату франшизы. Они колеблются от 50 до 350 тысяч долларов США. Подобные инвестиции не всегда по силам отечественным предпринимателям;

· далеко не всегда западные технологии ведения бизнеса соответствуют отечественным национальным традициям, и, тем более, российскому законодательству.

Однако, не смотря на указанные недостатки, развитие франчайзинга совместно с западными бизнесменами идет на пользу отечественным предпринимателям, особенно представителям отечественного бизнеса.

Второе направление, развитие отечественных франчайзинговых систем, так же не ново. Первый опыт развития франчайзинга в России по времени совпадает с проникновением в нашу страну первых иностранных франчайзинговых систем.

Однако даже первый практический опыт чисто российского франчайзинга принципиально отличается от первого направления.

Фирма "Дока", организатор первых российских франчайзинговых систем "Дока Пицца" и "Дока хлеб", была научно-производственной. Хотя франчайзинговые фирмы относились к предприятиям общественного питания, товаром – объектом франчайзинга, была технология. Причем эта технология основывалась на современном оборудовании, производимом материнской, для франчайзинговых фирм, научно – производственной фирмой "Дока".

Этим, первым, опытом российского франчайзинга нельзя пренебрегать.

Возможности развития франчайзинга в России достаточно широки, а преимущества развития таковы, что, с одной стороны можно использовать зарубежный опыт, и тем самым избежать ошибок, а с другой стороны, продвинуться вперед и, даже обогнать западные франчайзинговые фирмы.

В России франчайзинг перспективен в следующих видах бизнеса.

1.Производство и реализация технически сложной продукции, предназначенная для использования населением.

Российский товаропроизводитель очень часто способен производить достаточно сложные товары, предназначенные для массового потребителя на уступающие, либо не существенно уступающие импортным аналогам. Но, потребитель предпочитает импортные аналоги, ибо они:

· обладают лучшим дизайном;

· импортные товар сопровождаются сервисом, существенно упрощающим эксплуатацию этого товара.

Франчайзинг может позволить решить проблему продвижения сложной продукции, обеспечив эти товары всем необходимым сервисом.

В качестве подобной продукции могут выступать:

· автомобили;

· сложная бытовая техника, аудио – видео аппаратура;

· компьютеры и другая подобная техника.

Франчайзинговая система при реализации подобной техники может быть построена следующим образом.

При использовании товарного франчайзинга при реализации сложной техники:

· в качестве франчайзера может выступать промышленное предприятие, производитель продукции, а в качестве франчайзи – дилеры, реализующие изделия только данного предприятия;

· однако, в качестве франчайзера могут выступать и оптовые торговцы, реализующие продукцию разных предприятий, часто конкурентов. В этом случае франчайзи так же дилер, но дилер, реализующий продукцию нескольких предприятий.

Подобные схемы позволят значительно расширить рынки сбыта сложной техники, причем особенно интересна вторая схема, где в качестве франчайзера выступает оптовая фирма, реализующую продукцию нескольких заводов.

Аналогичным образом может быть налажена торговля запасными частями и расходными материалами для подобной продукции.

Сложная техника требует сервисных услуг по ремонту и обслуживанию. В этом случае возникает необходимость в сервисном франчайзинге. Франчайзи, этом случае занимаются обслуживанием, гарантийным и послегарантийным ремонтом изделий.

Франчайзером в данном случае может быть:

· сам завод;

· крупная сервисная фирма.

В первом случае франчайзи работают с изделиями одного предприятия, а во втором – разных.

Но, наиболее интересен для потребителя и для предприятий вариант, когда товар, объект франчайзинга, комплексный. Другими словами, дилер не только продает товар, но и обеспечивает поставку запасных частей и расходных материалов, осуществляет сервисное обслуживание, гарантийный и послегарантийный ремонт.

Очень интересны, в данном виде бизнеса, еще две разновидности франчайзинга.

Производственный франчайзинг. В этом случае товаром, объектом франчайзинга является производственный процесс.

Этот вид франчайзинга эффективен в тех случаях, когда транспортировка комплектующих для изготовления продукции значительно проще, чем транспортировка готовой продукции, либо окончательная продукция должна иметь отличия, учитывающие природно-климатические, либо национально-культурные особенности потребителя.

В качестве франчайзера, в подобном случае, выступает крупная производственная, либо научно-производственная фирма, а в качестве франчайзи производственные фирмы, производящие продукцию для конкретного, часто регионального (районного) рынка. Подобный франчайзи может взять на себя и весь комплекс сервисного обслуживания изделия.

Франчайзер, как правило, поставляет франчайзи комплектующие, материалы и сырье для производства изделия, за франчайзи остается только окончательная, часто отверточная сборка.

Еще один очень перспективный вид бизнеса, где возможно использование сервисного франчайзинга. Это использование изделия для оказания услуг.

В качестве франчайзи в этом случае, выступает фирма, оказывающая услуги с использованием изделия.

Например. Фирма, занимающаяся транспортными перевозками, может входить во франчайзинговую систему, в которой франчайзи является автомобильный завод. Возможно создание предприятием, изготовителем сельскохозяйственной техники создать сеть предприятий, выполняющих отдельные работы для сельского хозяйства.

Как видно из сказанного выше, при производстве сложной техники возможны самые разнообразные виды франчайзинга.

2.Оказание помощи в организации и ведении бизнеса. Современное развитие бизнеса, особенно малого, требует оказания целого комплекса услуг, которые оказываются предпринимателям.

Это может быть.

1. Управленческое консультирование, в том числе:

· бизнес – консалтинг;

· аудит и бухгалтерский учет;

· юридические услуги, в том числе патентные;

· обработка информации;

· делопроизводство.

2. Реклама.

3. Работа с персоналом:

· подбор;

· лизинг персонала;

· выполнение конкретных работ.

4. Техническое консультирование.

Франчайзинговая система, оказывающая подобные услуги, причем не зависимо от вида услуг, построены по общим принципам.

В качестве франчайзера выступает крупная фирма, оказывающая комплекс услуг предпринимателям. Эта фирма создает сеть франчайзи, каждый из которых специализируется на отдельном виде услуг, либо на региональном рынке.

Франчайзер, принимая заказы на оказание услуг, как правило, передает эти заказы специализированным фирмам франчайзи, которые их исполняют. Если речь идет о крупном комплексном заказе, то франчайзер выступает координатором, организующим работу нескольких франчайзи.

3. Строительство и ремонт жилых и нежилых помещений. Этим видом бизнеса, с использованием франчайзинга, могут заниматься либо крупные архитектурно-строительные фирмы, либо фирмы, изготовители строительных материалов.

В качестве основного товара, реализуемого франчайзи, могут выступать:

· строительство жилья по индивидуальным проектам;

· работы по ремонту и модернизации жилых и нежилых помещений.

В качестве франчайзи могут выступать:

· крупные архитектурно–строительные фирмы;

· крупные производители строительных материалов.

Франчайзи становятся небольшие строительные, либо ремонтно-строительные фирмы, которые выполняют заказы по индивидуальному строительству жилья, либо ремонт и модернизацию помещений, опять таки, по индивидуальным проектам.

Различие в деятельности франчайзи зависят от особенностей франчайзера, если это фирма производитель строительных материалов, то франчайзи ограничен в выборе поставщика, если франчайзер – архитектурно-строительная фирма, то нет.

Наличие франчайзинга в строительстве может существенно продвинуть решение жилищной проблемы в стране.

4.Услуги, связанные с образованием. В первую очередь речь идет о платных образовательных услугах. Потребность в таких услугах возросла последнее время, ибо роль образование в профессиональной подготовке постоянно увеличивается.

Основными товарами, предназначенными для конечного потребителя, выступают:

· репетиторство;

· обучение иностранным языкам;

· факультеты (курсы) повышения квалификации.

В принципе, франчайзинговая система и здесь строится по уже рассмотренной ранее системе.

В качестве франчайзеров выступают:

· крупные учебные центры;

· высшие учебные заведения.

Единственное отличие заключается в том, что при репетиторстве и обучении иностранным языкам, франчайзи могут быть не только фирмы, но и индивидуальные предприниматели – преподаватели.

5.Отдых и развлечения. Этот вид бизнеса охватывает гостиничный бизнес, туризм и спорт. В конечном итоге здесь работают те же, ранее рассмотренные схемы, что и при оказании услуг.

В качестве франчайзеров выступают:

· корпорации отелей, заинтересованные в расширении сферы своего влияния и создающие себе сеть из отелей на правах франчайзи;

· крупные туристические агентства, организующие продажу путевок, как самостоятельно, так и через своих франчайзи. В качестве последних могут выступать – мелкие туристические фирмы и туристические операторы, дома и базы отдыха, санатории, профилактории;

· крупные производители спортивного снаряжения и инвентаря, которые, стремясь расширить рынок сбыта своей продукции, создают сеть собственных спортивных клубов и стадионов в качестве франчайзи;

· аналогичную сеть собственных спортивных клубов и стадионов в качестве франчайзи, могут создавать и крупные спортивные объединения.

6.Общественное питание, как объект франчайзинга уже неоднократно рассматривалось ранее. Этот вид бизнеса во франчайзинге дополнительных комментариев не требует.

7.Медицинские и косметические услуги. Особое место в этом виде бизнеса занимают медицинские услуги. Основной их особенностью является то, что в качестве франчайзера выступают фонды медицинского страхования, которые сами здравоохранением не занимаются, а аккумулируют средства для лечения пациентов по принципу страховой компании, а медицинские услуги оказывают лечебные заведения, являющиеся франчайзи:

· больницы;

· поликлиники;

· санатории.

Косметические услуги оказывают косметические кабинеты и центры, являющиеся франчайзи, а франчайзерами, чаще всего, становятся крупные косметические фирмы (производители косметики).

8.Розничная торговля. Этот вид бизнеса организуется либо крупными торговыми фирмами, которые, выступая в качестве франчайзера, создают универсальные магазины либо торговые точки на правах франчайзи. Возможно создание франчайзинговой сети и производителями продовольственных и промышленных товаров, создающих франчайзи толь для торговли своей продукцией.

Эта сеть уже, фактически, неоднократно рассматривалась нами.

9.Бытовые услуги. Этот вид бизнеса охватывает разнообразные индивидуальные услуги населению, такие как:

· ремонт, гарантийное и послегарантийное обслуживание;

· чистка и стирка;

· прокат и так далее.

К этому виду бизнеса очень часто относят услуги связи.

Схемы организации франчайзинга достаточно просты и не выходят за пределы рассмотренных ранее.

Как видно из всего сказанного выше, возможности для использования франчайзинга в России достаточно широки.

Возможные направления франчайзинговой деятельности в России подробно представлены в приложении 2

10. Организация франчайзинговой системы.

Создание франчайзинговой системы (франчайзингового предприятия) достаточно сложный, состоящий из ряда этапов, процесс.

Как правило, он начинается с того, что достаточно крупная корпорация, обладающая товаром, способным стать объектом франшизы, сталкивается с проблемой расширения рынков сбыта и увеличения объемов реализации. Если собственные ресурсы фирмы (организационные, финансовые, трудовые) исчерпаны, либо напряжены, либо их просто не хватает для решения этой проблемы, возникает проблема «свежей крови», то есть привлечения новых специалистов для решения проблемы. Это тянет за собой проблему ресурсов и, в конце концов, руководство фирмы (корпорации) вспоминает о франчайзинге.

Это основной и, по сути, единственный путь создания франчайзинговой системы и тогда начинается реализация концепции создания франчайзинговой фирмы, приведенной в табл. 8. В этой концепции выделено девять основных этапов. Любая попытка проигнорировать, хотя бы один из них, неизбежно приведет к проблемам, которые могут отбросить создание всей системы назад.

Первый этап – выбор товара. Как уже говорилось, у фирмы, решившей развивать франчайзинг, уже имеется товар с известной торговой маркой и пользующийся спросом. Однако далеко не всегда этот товар может стать объектом франчайзинга.

Основные характеристики, которыми должен обладать подобный товар уже говорилось. При этом товар, чтобы он стал объектом франчайзинга должен пройти определенную модернизацию, а порой и полную трансформацию:

· так если фирма желает продвигать на рынок конкретный продукт, она может выбрать в качестве товара – объекта франчайзинга сам продукт, а может производственный процесс его производства. И тот и другой товар означает, что в конечном итоге потребитель получит продукт, но в первом случае он будет изготовлен франчайзером, а во втором франчайзи. Для потребителя это, как правило, безразлично, а для франчайзинга принципиально;

· если в качестве конечного товара выбирается услуга, то объектом франчайзинга может быть производственный процесс, либо бизнес процесс;

· точно также франчайзер может рассматривать как самостоятельные товары уже упомянутые производственный процесс и бизнес процесс.

Отсюда можно сделать очень важный вывод: товар, предназначенный для конечного потребителя, товар – объект франчайзинга, как правило, не совпадают.

Если проанализировать опыт развития франчайзинга, то можно сделать еще один вывод – чаще всего товар – объект франчайзинга, комплексный, то есть объединяющий в себе продукт, услугу, производственный  и бизнес процесс. Но, прежде чем приобрести эти черты товар проходит определенную эволюцию. По этому, уже на ранних этапах внедрения франчайзинга необходимо задуматься над эволюцией товара.

Второй этап - определение прав франчайзера и франчайзи. Передача в рамках франшизы торговой марки, производственного процесса, бизнес процесса и другой интеллектуальной собственности требует решения очень сложных правовых вопросов:

· защита прав франчайзера на интеллектуальную собственность. Для решения поставленной проблемы необходимо защитить эту собственность, получив патенты и авторские свидетельства. Если правовая система защиты не возможна, либо не эффективна, то необходимо предпринять другие способы защиты интеллектуальной собственности, на – пример – ноу-хау. Если такой защиты у товара – объекта франчайзинга не будет, то франчайзинговая система может развалиться, так как в ней не будет смысла;

· закрепление прав франчайзера требует решения дугой части этой проблемы, то есть распределение прав на интеллектуальную собственность между франчайзером и франчайзи. Франчайзи не может быть бесправным. Следовательно, часть прав на интеллектуальную собственность придется передавать ему. Какую, и в какой степени, приходится решать в каждом конкретном случае.

Третий этап – разработка концепции франчайзинговой системы. На этом этапе должны быть разработаны основные стратегические положения франчайзинговой системы.

Начинается этот этап с оценки достоинств, недостатков и рисков франчайзинга. Ранее мы рассматривали эту проблему, но теоретически, без привязки к конкретному случаю. Самой сложной частью этой работы является нахождение баланса достоинств и недостатков, то есть система должна быть построена так, чтобы достоинства проявлялись в полной мере, а недостатки компенсировались.

Очень важной частью этого этапа является стратегический анализ рынка, иными словами, определение:

· емкости и сегментов рынка. Емкость рынка для франчайзинговой должна быть долгосрочной и устойчивой. Это вызвано тем, что франчайзинговый договор заключается на длительный срок, как правило, от на 5 до 50 лет, следовательно, это время франчайзи должен рентабельно работать этот срок, а для этого необходим рынок сбыта;

· на основании определенной емкости рынка и его сегментов определяются точки размещения и сферы влияния франчайзи. Точки расположения должны быть выбраны таким образом, чтобы сферы влияния отдельных франчайзи не перекрывались, реализация обеспечивала рентабельную работу франчайзи и была перспектива расширения франчайзинговой сети;

· проведенная работа дополняется разработкой сбытовой, ценовой и коммуникационной политики, важнейшей частью последней является реклама;

· полученная информация служит основой для определения финансовых потоков и разработки бизнес – плана.

Четвертый этап – разработка прав и обязанностей. Франчайзинг основан на системе договорных отношений, а традиционные для крупных корпораций экономические, социально – психологические и организационно – распорядительные методы работают очень плохо, а в некоторых случаях вообще не работают. Все это требует очень тщательной проработки системы прав и обязанностей франчайзера и франчайзи. Эта система должна обеспечивать каждой стороне:

· достаточно высокий уровень самостоятельности;

· такое распределение обязанностей и прав, чтобы система была устойчива.

Распределение прав и обязанностей обязательно закрепляется в системе договоров, в первую очередь во франчайзинговом договоре.

Чтобы права и обязанности были четко, в соответствии с законом, закреплены в договорах, требуется глубокая проработка комплекта типовых форм договоров. Но, даже, при наличии типовых договоров при заключении их с каждым франчайзи приходится уточнять как содержание, так и форму договора.

Пятый этап – формирование франчайзинговой фирмы (франчайзера). Создание франчайзинговой фирмы (франчайзера) ведется по принципу «сверху в низ». Это означает, что вначале формируется франчайзинговая фирма (франчайзер), а затем набираются франчайзи.

Крупная корпорация, обладающая товаром, способным стать объектом франчайзинга, и франчайзер – это принципиально разные вещи. Они отличаются:

· внутренней структурой;

· методами управления;

· распределением собственности.

Одна их возможных, но не единственная структура франчайзера была рассмотрена ранее.

Шестой этап – создание франчайзинговой сети. Как уже говорилось, франчайзинг это взаимодействие двух типов субъектов. Второй субъект, точнее субъекты, ибо их всегда более одного, а, порой их число достигает сотен и тысяч, это франчайзи.

Проблема формирования франчайзинговой сети является одной из самых сложных фри внедрении франчайзинга. Она требует решения нескольких взаимоисключающих задач:

· франчайзи (руководитель фирмы) должен обладать достаточно высокой подготовкой в том бизнесе, которым ему предстоит заниматься;

· у него должны быть средства для создания уставного фонда собственного предприятия и покупки франшизы;

· все франчайзи должны использовать типовые методы работы, как производственные, так и экономические.

Самостоятельность и обеспеченность франчайзи вступают в противоречие с необходимостью работать по стандартным правилам. Поэтому, для  отбора франчайзи создаются специальные подразделения, разрабатываются специальные анкеты и методики отбора. Для побора одного франчайзи требуется, как минимум, два – три кандидата.

Каждый франчайзи, естественно, после заключения франчайзингового договора, проходит обязательное обучение для ведения бизнеса в формате франчайзера.

Седьмой этап – работа франчайзинговой системы. Все предыдущие этапы носили подготовительный характер. После их завершения франчайзинговая система начинает функционировать. В ходе этого функционирования происходит накопление опыта взаимодействия франчайзера и франчайзи. Этот опыт, как показывает практика, отличается от всех планов.

Восьмой этап - анализ работы франчайзинговой сети. Опыт, накопленный при эксплуатации франчайзинговой системы, особенно на начальном этапе, дает франчайзеру массу полезной информации. Этот опыт должен подвергаться тщательному анализу, результатом которого являются рекомендации по совершенствованию всей франчайзинговой системы.

Девятый (последний) этап - совершенствование франчайзинговой системы. На этом этапе, в первую очередь, принимается основополагающее решение о функционировании всей франчайзинговой системы. Не исключен вариант, что франчайзинговая система не целесообразна для реализации данного типа товара. Но, при правильной подготовке, такой исход маловероятен. Вместе с тем, необходимость совершенствования франчайзинговой системы возникает в большинстве случаев.

Следует отметить, что анализ состояния франчайзинговой системы и ее совершенствование, это непрерывный процесс.

Таблица 8

Концепция разработки системы франчайзинга

	Этап


	Содержание

	1. Выбор товара.
	Определяется вид товара:

· продукт (один продукт, либо комплексный);

· услуга;

· производственный процесс;

· бизнес-процесс;

· комплексный товар.

Определяются характеристики товара и, если есть необходимость, эволюция товара.



	2. Определение прав франчайзера и франчайзи.
	Определение бренда и товарного знака.

Определение других объектов интеллектуальной собственности.

Определение ноу-хау.

Определение прав и обязанностей по каждому субъекту интеллектуальной собственности для франчайзера и франчайзи.



	3. Разработка концепции франчайзинговой системы.
	Выбор видов франчайзинга.

Оценка достоинств, недостатков и рисков.

Определение рынка сбыта товаров:

· точки расположения и сферы влияние франчайзи;

· объем рынков сбыта;

· ценовая политика;

· реклама.

Определение основных финансовых потоков.

Разработка бизнес плана.



	4. Разработка прав и обязанностей.
	Разработка прав и обязанностей:

· Франчайзера;

· Франчайзи.

Определение перечня и разработка форм заключаемых договоров.

Разработка франчайзингового договора.




	Этап


	Содержание

	5. Формирование франчайзинговой фирмы (франчайзера)
	Разработка структуры франчайзинговой фирмы.

Определение функций, прав, обязанностей и ответственности подразделений.

Определение перечня дочерних и ассоциированных фирм.

Определение фирм – соисполнителей (контрагентов).

Организация франчайзинговой фирмы.



	6. Создание франчайзинговой сети.
	Создание методики отбора франчайзи.

Формирование базы данных потенциальных франчайзи.

Отбор и заключение договора с франчайзи.

Подготовка франчайзи к началу работы.

Начало работы франчайзи.



	7. Работа франчайзинговой системы.
	Производится комплекс работ по опытной эксплуатации системы.

Накопление опыта взаимного сотрудничества франчайзера и франчайзи.



	8. Анализ работы франчайзинговой сети.
	Анализ состояния франчайзинговой сети (финансовые потоки, рынки сбыта, динамика развития и так далее)

Оценка конечных результатов работы франчайзинговой системы.

Выработка рекомендаций по совершенствованию системы.



	9. Совершенствование франчайзинговой системы.
	Принятие основополагающих решений по продолжению функционированию франчайзинговой системы.

Реализация конкретных мероприятий по совершенствованию работы франчайзи.

Совершенствование работы франчайзи (в рамках франчайзингового договора).

Совершенствование концепции создания и развития франчайзинговой системы (п. 1 – 8 данной концепции).

Расширение франчайзинговой сети.


11. Структура франчайзинговой фирмы

(франчайзера)

Принимая решение о внедрении франчайзинга, фирма вынуждена будет решить целый комплекс управленческих проблем. Одна из них заключается в том, что необходимо создать новые подразделения в фирме, либо создать дочернюю структуру, ориентированную на развитие только франчайзинга.

Учитывая, что франчайзинг предполагает объединение (интеграцию) достаточно большого числа самостоятельных (юридически и экономически) большого числа относите не больших фирм, сам франчайзер (франчайзинговая фирма) должен иметь структуру, состоящую из небольших, максимально самостоятельных подразделений или фирм.

Такая структура, хотя бы внешне, уравнивает франчайзера и франчайзи и, психологически, облегчает общение между ними.

Кроме того, подобная структура позволяет легко включать новых исполнителей и заменять старых.

Рекомендуемая структура франчайзинговой фирмы приведена на рис. 6.

Естественно, что в структуре приведены только те элементы, которые завязаны на франчайзинг.

Структуру франчайзера, и франчайзинговой системы в целом, возглавляет управляющая компания, на которую возлагается решение следующих проблем.

1. Координация работы всей франчайзинговой системы. А именно:

· установление взаимодействия подразделений (фирм), образующих франчайзера с франчайзи и франчайзи друг с другом;

· раздел сфер влияния и рынков сбыта;

· организация финансовых потоков;

· подбор и привлечение новых франчайзи.

2. Формирование и реализацию стратегии франчайзинговой системы:

· выбор и утверждение стратегии;

· реализация стратегии;

· анализ выполнения и корректировка стратегии.

Управляющей компании подчиняются два блок: консалтинговый и технологический. Эти два блока могут быть как подразделениями управляющей компании, так и дочерними компаниями.

Консалтинговый блок обеспечивает создание и внедрение современных бизнес – технологий, используемых в франчайзинговой системе, и  включает в себя три подразделения:

· тренинг центр. Обеспечивает обязательное и дополнительное обучение франчайзи и его работников;

· группа консалтинга. Проводит изучение бизнес – процессов во франчайзинговой системе в целом, у франчайзера и франчайзи. Проводит бизнес – консалтинг в системе;

· маркетинговая группа, которая проводит все необходимые франчайзинговые исследования и разработку планов маркетинга во франчайзинговой системе.

Технологический блок обеспечивает совершенствование товара, являющегося объектом франчайзинга. В него входят:

· группа разработки и совершенствования технологий, которая проводит постоянное исследование технологии создания товара и ее совершенствование. этот процесс должен быть непрерывным, ибо, в противном случае, товар начнет устаревать, терять свои потребительские свойства и, как следствие конкурентоспособность;

· дизайн – центр, на который возлагается совершенствование самого товара, стиля оформления, стиля оформления производственных, торговых и офисных помещений, фирменного стиля;

· группа контроля обеспечивает изучение уровня качества товара, соблюдения технологического и производственного процессов. Причем этот контрольный процесс охватывает все подразделения, всех франчайзи. основная цель работы этой группы сбор информации о состоянии качества товара, нарушениях производственного процесса, на всех стадиях "от идей до потребителя. Особое значение в работе группы контроля является сбор статистических данных о снижении качества товара, рекламациях потребителей и, что особенно важно случаев недобросовестности франчайзи.

Часть функций франчайзера в любом случае целесообразно передавать дочерним ассоциированным, либо просто привлеченным компаниям.

Это могут быть:

1. Аудиторская компания, основной функцией которой является контроль финансового состояния фирм, входящих в структуру франчайзера и отдельных франчайзи. Проверки могу быть регулярными, что позволит иметь полное представление о финансовом состоянии отдельных фирм и франчайзинговой системы в целом. Учитывая важность аудиторских проверок и специализацию фирм, аудиторская компания подчиняется непосредственно управляющей компании.

2. Рекламная компания. Для поддержания бренда и имиджа торговой марки во франчайзинговой системе должны регулярно проводиться рекламные компании, следовательно, должна быть специализированная фирма, занимающаяся только рекламой. Учитывая, что реклама, как элемент коммуникационной политики, является элементом маркетинга, то она связана с группой маркетинга в составе консалтингового центра и подчиняется ему.

3. Снабженческая компания должна обеспечивать поставку материальных ресурсов как франчайзеру, так и франчайзи. Основная проблема, которую придется решать этой фирме – поставка материалов, обеспечивающих высокое качество товара по приемлемым ценам. Этого можно добиться поставкой больших объемов, что возможно при поставках во всю франчайзинговую систему.

4. Для организации нормальной снабженческо-сбытовой деятельности возможно создание склада как подразделения снабженческой фирмы либо в форме самостоятельного юридического лица.

В отдельных случаях возможно создание и других дочерниз фирм, либо подразделений франчайзера.

Рис. 6. СТРУКТУРА 

франчайзинговой компании (франчайзера)


Заключение

Рассматривая франчайзинг как форму предпринимательства, основанную на системе взаимоотношений, закрепленных рядом соглашений, при которых одна сторона (франчайзер) предоставляет возмездное право действовать от своего имени (реализовывать товары), другой стороне (франчайзи), способствуя, тем самым, расширению рынка сбыта, считаем отметить несколько очень важных его особенностей.

Объектом франчайзинга является товар, обладающий следующими признаками: известной торговой маркой и ограниченной номенклатурой.

Этот товар должен обладать следующими свойствами:

· его качество должно удовлетворять потребителя;

· он должен быть доступен широкому кругу потребителей;

· иметь широкий рынок сбыта;

· быть узнаваемым и обладать неповторимым образом;

· являться стандартным у любого франчайзи.

Основными типами товара во франчайзинге могут выступать:

· продукт (изделие), разновидностями которого могут стать один продукт (изделие), комплексный продукт, либо модельный ряд;

· услуга, как товар, не имеющий материальной формы, при этом услуга может быть связана с конкретным продуктом (изделием), а может выступать как самостоятельный товар;

· производственный процесс, позволяющий франчайзи изготавливать товары;

· бизнес процесс, с помощью которого франчайзи может осуществлять собственный бизнес.

Однако, в современных условиях, товар – объект франчайзинга, все чаще становится комплексным, то есть объединяет различные виды товаров, либо их элементы.

Основными субъектами франчайзинга обязательно являются две стороны.

Первой стороной, франчайзером (франшизодатель, правообладатель, лицензиар, franchisor), является крупная фирма (корпорация), имеющая широко известную торговую марку и высокий имидж на потребительском рынке. Эта фирма предоставляет другой стороне (франчайзи), возмездное право действовать на заранее оговоренных условиях и на определенный срок рынке от имени франчайзера и под его торговой маркой.Франчайзер в системе всегда один.

Второй стороной – франчайзи (франшизополучатель, франчайзиат, fransisee), является, как правило, малая фирма или предприниматель, (юридическое или физическое лицо) приобретающее (на возмездной основе) у франчайзера исключительное право на ведение коммерческой деятельности от его имени под его торговой маркой. Франчайзи, как правило, несколько в одной франчайзинговой системе.

Франчайзер и франчайзи связаны другом с другом системой договоров, в основе которых лежит франшиза. Это контрольная лицензия, выданная одним лицом (франчайзером) другому лицу (франчайзи), которая устанавливает между франчайзером и франчайзи специфическую систему взаимоотношений. Она позволяет франчайзи заниматься определенным бизнесом, используя специфическое наименование, принадлежащее или ассоциирующееся с франчайзером. Франчайзи имеет осуществлять контроль, за качеством ведения бизнеса, получая за все соответствующее финансовое возмещение.

Можно выделить следующие виды франчайзинга, основными из которых являются.

1. Товарный франчайзинг (франчайзинг товара), который строится на системе взаимоотношений в сфере торговли. Он связан с эксклюзивным правом на реализацию продукции под торговым знаком франчайзера.

2. Производственный франчайзинг, который дает право франчайзи производить и реализовывать товары под торговым знаком франчайзера.

3. Деловой франчайзинг, основанный на передаче франчайзером прав использования, модели и развития по ней бизнеса франчайзи, часто это делается при участии франчайзера.

4. Конверсионный франчайзинг, как способ расширения франчайзинговой сети, при котором предприниматель, самостоятельно развивающий вой бизнес, включается во франчайзинговую систему на правах франчайзи.

5. Корпоративный франчайзинг, в котором в качестве франчайзи выступают сети предприятий, объединенных в корпорации.

6. Районный франчайзинг, при котором деятельность франчайзи не ограничена конкретной территорией.

7. Субфранчайзинг, это многоуровневая система организации франчайзинга. Франчайзи более высокого уровня, получает генеральную лицензию (мастер лицензию), которая дает ему право продавать франшизы от имени франчайзера.
8. Сервисный франчайзинг, при котором в качестве товара выступает сервисная услуга.

9. Франчайзинг бизнес – формата, то есть комплексный вид франчайзинга, включающий элементы, либо целые виды франчайзинга.

Франчайзинг, как экономический инструмент и как вид предпринимательской деятельности имеет достоинства и недостатки. Естественно, что достоинства и недостатки франчайзинга проявляются у франчайзера, франчайзи и потребителя, как это показано в табл.6.

Наиболее важными из достоинств, является то, что франчайзинг позволяет значительно расширить рынок сбыта стандартного, хорошо известного потребителю товара, сохраняя, при этом, независимость франчайзи, как предпринимателя. Очень важно то, что франчайзинг позволяет резко расширить возможности малого бизнеса, предоставив ему многие возможности крупных предприятий. Тем самым этот экономический инструмент резко повышает выживаемость предприятий малого бизнеса.

Наиболее существенными недостатки связаны со стандартностью товара и ограничениями в ведении бизнеса. Франчайзинг снижает конкуренцию, что приводит к снижению качества товара. В конечном итоге франчайзинговая система менее гибка, по сравнению с крупными корпорациями и, тем более с предприятиями малого бизнеса.

Основные риски франчайзинга в России связаны с неразвитостью законодательства по франчайзингу.

Франчайзинг, как и любой вид предпринимательской деятельности, основан, на стремлении субъектов этого бизнеса получать и увеличивать свою прибыль.

Для ведения данной предпринимательской деятельности, требуются финансовые ресурсы во всех формах их проявления, что приводит к появлению финансовых потоки, состоящие из доходов и расходов, которые у франчайзера и франчайзи – различны.

Наиболее существенные финансовые потоки, это платежи, которые осуществляют франчайзи для обеспечения деятельности франчайзера. Они, эти платежи, состоят: 

1. Одноразовой оплаты франшизы. Этот платеж, по сути, предоставляет право франчайзи заняться франчайзинговым бизнесом. Платеж обязательный. 

2. Роялти. Регулярных, обязательных, платежей франчайзеру на покрытие его расходов, связанных с поддержанием и развитием франчайзинговой системы.

3. Отчислений в централизованный рекламный фонд. Товар, составляющий объект франчайзинга, требует постоянных усилий со стороны по поддержанию имиджа его товарной марки (бренда). Особенно велики издержки на рекламу.

4. Дополнительных платежей, направленных на покрытие стоимости дополнительных услуг.

Анализируя более, чем десятилетние итоги развития франчайзинга в России можно сделать ряд очень важных выводов:

Франчайзинг в России применяется, не смотря на целый ряд трудностей и неудач.

Основными направлениями использования франчайзинга в России являются:

1. система общественного питания, в первую очередь рестораны быстрого питания;

2. Оказание услуг, как правило, в сфере бытового обслуживания;

3. Торговля продовольственными и промышленными товарами.

4. Большая часть успешного развития франчайзинга связано с попытками зарубежных фирм проникновения на Российский рынок.

5. Возможности развития франчайзинга в России достаточно широки и не могут быть исчерпаны перечисленными направлениями.

6. Франчайзинг самый эффективный, из известных экономических инструментов, способ повышения устойчивости и надежности предприятий малого бизнеса, особенно для начинающих предпринимателей.

7. Франчайзинг является очень эффективным инструментом внешнеэкономической деятельности, в том числе проникновения на иностранные рынки с использованием возможности иностранных предпринимателей.

Их возможных направлений развития франчайзинга в России можно выделить:

1. Производство и реализация технически сложной продукции, предназначенная для использования населением.
2. Оказание помощи в организации и ведении бизнеса.
3. Строительство и ремонт жилых и нежилых помещений.
4. Услуги, связанные с образованием.
5. Отдых и развлечения.
6. Общественное питание.

7. Медицинские и косметические услуги.
8. Розничная торговля.
9. Бытовые услуги.
Подводя итог всему сказанному можно смело утверждать, что франчайзинг, как вид бизнеса достаточно интересен и перспективен в России. Он может развиваться как отечественная система, так и при участии зарубежных фирм и предпринимателей.

Глоссарий

Бизнес процесс – это набор управленческих, коммерческих, финансовых, организационных действий, обеспечивающих получение гарантированного экономического результата.

Британская Франчайзинговая ассоциация (BFA). Отраслевая ассоциация франчайзеров, организованная в 1977 году восемью первыми франчайзинговыми компаниями Великобритании с целью поднятия статуса франчайзинга в Великобритании.
Деловой франчайзинг основан на передаче франчайзером прав использования модели и развития по ней бизнеса франчайзи, часто это делается при участии франчайзера.

Держатель генеральной лицензии. Франчайзи, который обычно несет ответственность за более, чем одну торговую точку, и, в большинстве случаев, полностью отвечает за развитие данной франчайзинговой деятельности (через других франчайзи) на конкретной территории.

Дизенфраншиза – это отказ от прав, предоставляемых франшизой, независимо от того, идет ли речь о праве голоса или праве управлять предприятием бизнес формата.

Добросовестная франшиза - франшиза, которая работает в соответствии с этическими нормами ведения бизнеса.

Европейская франчайзинговая федерация (ЕФФ). ЕФФ включает в себя национальные отраслевые франчайзинговые ассоциации различных европейских стран. Она в настоящее время расположена в Брюсселе.

Комплексный продукт – комплекс изделий, одно из которых становится основным, а к нему добавляются другие изделия, которые продаются как добавление к основному.

Комплексный товар – это товар, включающий в себя полностью либо частично продукт, услугу, производственный процесс, бизнес процесс в различных сочетаниях. В настоящее время этот товар чаще всего является субъектом франчайзинга.

Конверсионный франчайзинг - это способ расширения франчайзинговой сети, при котором предприниматель (физическое либо юридическое лицо), самостоятельно развивающий вой бизнес, совпадающий с бизнесом франчайзинговой  системы, включается в нее на правах франчайзи.

Корпоративный франчайзинг отличается тем, что в качестве франчайзи выступают не отдельные, самостоятельные предприятия, а сети предприятий, объединенных в корпорации, дочерние предприятия франчайзи являются его собственностью.

Марка, торговая марка - это наименование, под которым известно предприятие франчайзера и которое будет разрешено использовать франчайзи в коммерческих целях.

Международная франчайзинговая ассоциация (IFA). Франчайзинговая ассоциация США.

Множественная франшиза – это франчайзи, который управляет более, чем одной торговой точкой, данной конкретной франшизы.

Мобильная франшиза - это франшиза, деятельность которой осуществляется с какого-либо транспортного средства; обычно выезжает к своим клиентам.

Модельный ряд – комплекс, который включает ряд модификаций товара, отличающихся различными параметрами и ценой, но удовлетворяющих одну потребность. Однако потребитель воспринимает их как одно изделие.

Ноу-хау это интеллектуальная собственность – системы, методы и знания франчайзера, передаваемые франчайзи.

Оплата франшизы - это платеж, который предоставляет право франчайзи заняться франчайзинговым бизнесом. Платеж обязательный. Выплата данного платежа, естественно, производится после заключения соответствующего договора.

Отчисление в централизованный рекламный фонд – это затраты по поддержанию имиджа его товарной марки (бренда). Они особенно велики. Поэтому, в рамках франчайзинговой системы, создается специальный централизованный фонд, находящийся в распоряжении франчайзера, но используемый в интересах всех франчайзи.

Передача прав - это условие, предоставляющие франчайзи право передавать права по соглашению другому лицу, как правило, с согласия франчайзера.

Продукт - это изделие любой отрасли промышленности, имеющее материальную форму, отвечающее определенным стандартам и имеющее товарную марку, подтверждающую гарантированный уровень качества.

Производственный процесс - это набор технологических и производственных операций, обеспечивающих изготовление изделия (оказание услуги) гарантированного качества. Производственный процесс, как правило, привязан к конкретному оборудованию (основным фондам), но может осуществляться и без привязки к ним.

Производственный франчайзинг основан на системе взаимоотношений, которые дают право франчайзи производить и реализовывать товары под торговым знаком франчайзера, с использованием поставляемых им сырья и материалов, комплектующих, технологий.

Районный франчайзинг - это вид франчайзинга, при котором франчайзи не ограничен, в праве открывать новые предприятия, при условии, что они находятся на заранее оговоренной территории.

Роялти это регулярные, обязательные, платежи франчайзеру на покрытие его расходов, связанных с поддержанием и развитием франчайзинговой системы.

Сервисный франчайзинг - это разновидность франчайзинга, при котором в качестве товара выступает сервисная услуга.

Совместное предприятие - это метод, с помощью которого франчайзеры пытаются установить легальные отношения с партнером на внешнем рынке и поделить затраты на организацию франшизы.

Субфранчайзинг предполагает многоуровневую систему организации франчайзинга. Франчайзи более высокого уровня, получает генеральную лицензию (мастер лицензию), которая дает ему право продавать франшизы от имени франчайзера.

Товар – объект франчайзинга, результат работы предприятия (франчайзера и франчайзи), предназначенный для реализации на рынке. Во франчайзинговой системе выступает в форме продукта, услуги, производственного процесса

Товарный франчайзинг (франчайзинг товара) строится на системе взаимоотношений франчайзинга в сфере торговли. Франчайзер передает, а франчайзи получает эксклюзивное право на реализацию продукции под торговым знаком франчайзера. Как правило, права франчайзера на торговлю ограничивается конкретной территорией.

Услуга это - результат производственного процесса, удовлетворяющий потребность потребителя, но не имеющий материальной формы. Услуга может быть связана с определенным изделием, либо оказывается без привязки к конкретному изделию.

Франчайзер (франшизодатель, правообладатель, лицензиар, franchisor) - это крупная фирма (корпорация), имеющая широко известную торговую марку и высокий имидж на потребительском рынке. Эта фирма предоставляет другой стороне (франчайзи), возмездное право действовать на заранее оговоренных условиях и на определенный срок рынке от имени франчайзера и под его торговой маркой. Франчайзер в системе всегда один.

Франчайзи (франшизополучатель, франчайзиат, fransisee) это, как правило, малая фирма или предприниматель, (юридическое или физическое лицо) приобретающее (на возмездной основе) у франчайзера исключительное право на ведение коммерческой деятельности от его имени под его торговой маркой. Франчайзи может быть несколько в одной франчайзинговой системе.

Франчайзинг - это форма предпринимательства, основанная на системе взаимоотношений, закрепленных рядом соглашений, при которых одна сторона (франчайзер) предоставляет возмездное право действовать от своего имени (реализовывать товары), другой стороне (франчайзи), способствуя, тем самым, расширению рынка сбыта.

Франчайзинг бизнес – формата – это комплексный вид франчайзинга, включающий элементы, либо целые виды франчайзинга.

Франчайзинговый контракт. Соглашение между франчайзером и франчайзи, описывающие условия соглашения, права и обязанности обеих заинтересованных сторон.

Франшиза – это контрольная лицензия, выданная одним лицом (франчайзером) другому лицу (франчайзи), которая дает разрешение или обязывает франчайзи заниматься в течение периода франшизы определенным бизнесом, используя специфическое наименование, принадлежащее или ассоциирующееся с франчайзером. 

Франшиза первого поколения - Данный термин обычно используется по отношению к первым франшизам – франшизам производителей автомобилей, нефтеперерабатывающих компаний, компаний безалкогольных напитков, которые применяли франчайзинг в основном как средство распространения товара.

Франшиза ресторанов быстрого обслуживания. Рестораны, обычно предлагающие ограниченное меню и обслуживающие очень быстро. Включает в себя бары, небольшие ресторанчиками со столиками и кафе, торгующие навынос. 

Франшиза с большими инвестициями, или инвестиционная франшиза – это более дорогая, чем другие, франшиза.

Франшиза - рабочее место - это франшиза с низким уровнем инвестиций, когда франчайзи сам непосредственно занимается данным бизнесом.
Франшизы второго поколения. Данный термин обычно используется для описания франшиз, которые появились во времена франчайзингового бума в 1950-х годах.

Эксклюзивная территория - это территория, выделенная франчайзи на условиях, что франчайзер не будет заниматься бизнесом на этой территории и не допустит, чтобы другим франчайзи была выделена та же территория или чтобы они имели право заниматься бизнесом на ней.
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Приложение 1.

СФЕРЫ ПРИМЕНЕНИЯ ФРАНЧАЙЗИНГА В США

Предлагаемый список товаров, продаваемых в рамках франчайзинга был опубликован в США в 1970 году и сохраняет свою актуальность и сегодня.

1. Бухгалтерский учет и услуги по налогообложению, включая расчеты по налогам, автоматизированные системы бухгалтерского учета для специализированных предприятий, предприятий малого бизнеса и торговцев. 

2. Сельскохозяйственные предприятия. 

3. Художественные галереи. 

4. Автодиагностические центры. 

5. Аренда автомашин. 

6. Магазины по продаже запчастей для автомобилей. 

7. Мастерские по ремонту коробок передач автомобилей. 

8. Автомойки и сопутствующие товары и оборудование. 

9. Автозапчасти и обслуживание. 

10. Салоны красоты и коррекции фигуры. 

11. Строительство. 

12. Услуги по развитию предпринимательской деятельности. 

13. Места проведения богослужения на открытом воздухе. 

14. Продажа каталогов. 

15. Товары бытовой химии. 

16. Детские товары и услуги. 

17. Уборка и содержание помещений, санитарные услуги. 

18. Косметика. 

19. Кредит/Инкассация. 

20. Танцевальные студии. 

21. Упаковочное оборудование (продовольствие и напитки). 

22. Услуги по ведению домашнего хозяйства. 

23. Услуги по трудоустройству и оказание временной помощи. 

24. Развлечения. 

25. Предприятия питания. 

26. Создание фондов. 

27. Затемнение стекол. 

28. Услуги по охране здоровья. 

29. Клубы здоровья. 

30. Слуховые аппараты. 

31. Товары для дома. 

32. Промышленные поставки/услуги. 

33. Оборудование по уходу за газонами и садом. 

34. Продвижение маркетинга распродаж. 

35. Мотели. 

36. Дома для престарелых. 

37. Оргоборудование. 

38. Удаление краски с поверхности. 

39. Покрытия краской. 

40. Борьба с вредными насекомыми. 

41. Оборудование для улучшения физического состояния. 

42. Питание для животных. 

43. Печать. Услуги по тиражированию.

44. Издательская деятельность. 

45. Продажа торгового оборудования. 

46. Аренда всех видов оборудования.

47. Системы защиты. 

48. Обучение работников торговли. 

49. Школы и преподавательская деятельность. 

50. Популяризация научных разработок. 

51. Канализационные услуги. 

52. Вывески.

53. Спорт и отдых.

54. Точки по предоставлению розничных услуг (химчистки, бары мороженое, салоны для новобрачных, ювелирные услуги, прачечные-автоматы).

55. Плавательные бассейны.

56. Системы телекопирования.

57. Телевизионные системы. 

58. Туристические агентства. 

59. Услуги по выращиванию и уходу за деревьями.

60. Автоматы по продаже мелкоштучных товаров. 

61. Ремонт виниловых и пластиковых изделий. 

62. Системы по очистке воды. 

63. Приборы контроля за весом. 

64. Парики. 

65. Разнообразные товары и услуги.

Приложение 2

Возможные направления франчайзинговой деятельности в России

	Вид бизнеса
	Товар
	Франчайзер
	Франчайзи

	1. Технически сложная продукция, предназначенная для использования населением
	Сложный продукт для нужд населения
	Завод
	Дилер – продавец изделий (продукции) одного производителя

	
	
	Оптовый торговец
	Дилер – продавец изделий (продукции) разных производителей

	
	Технология производства
	Крупная производственная фирма (завод)
	Предприятие – изготовитель изделий (продукции).

	
	Запасные части
	Завод
	Продавец запасных частей для изделия (продукции) одного производителя

	
	
	Оптовый торговец
	Продавец запасных частей для изделий (продукции) разных производителей.

	
	Сервисные услуги по ремонту и обслуживанию
	Завод
	Сервисное обслуживание изделий (продукции) одного производителя

	
	
	Крупная сервисная фирма
	Сервисное обслуживание изделий (продукции) разных производителей


	
	Комплексный товар (изделие с полным набором сервисных услуг)
	Завод
	Дилер – продавец изделий (продукции) одного производителя, обеспечивающий комплекс сервисных услуг

	
	
	Оптовый торговец
	Дилер – продавец изделий (продукции) разных производителей, обеспечивающий комплекс сервисных услуг

	
	Услуги по использованию изделия
	Завод, либо крупная фирма, владелец изделий
	Прокатные и сервисные фирмы

	
	Бизнес - процесс
	Крупная сервисная фирма
	Дилер – продавец изделий (продукции) разных производителей, обеспечивающий комплекс сервисных услуг


	Вид бизнеса
	Товар
	Франчайзер
	Франчайзи

	2. Помощь в организации и ведении бизнеса.
	Управленческое консультирование:

· бизнес – 5консалтинг;

· аудит и бухгалтерский учет;

· юридические услуги, в том числе патентные;

· обработка информации;

· делопроизводство.
	Крупная консалтинговая фирма
	Консультант, специализирующийся на отдельных консалтинговых услугах

	
	Реклама
	Рекламное агентство
	Специализированные рекламные фирмы

	
	Персонал
	Крупная рекрутерская фирма
	Специализированное кадровое агентство.


	
	Техническое консультирование
	Крупный технический центр (технополис)
	Специализированные инжиниринговые фирмы.

	3. Строительство и ремонт жилых и нежилых помещений
	Личное жилье по индивидуальным проектам
	Крупная архетиктурно – строительная фирма
	Небольшие строительные фирмы

	
	
	Крупный производитель строительных материалов
	

	
	Ремонт и модернизация жилых и нежилых помещений
	Крупная архетиктурно – строительная фирма
	Небольшие, часто узкоспециализированные ремонтно–строительные фирмы.

	
	
	Крупный производитель строительных материалов
	

	4. Услуги, связанные с образованием
	Репетиторство
	Крупные учебные центры
	Группы репетиторов (репетиторы)

	
	Обучение иностраннынным языкам.
	Крупные учебные центры и вузы
	Курсы иностранных языков

	
	Факультеты (курсы) повышения квалификации
	Высшие учебные заведения
	Филиалы, учебные центры, факультеты


	Вид бизнеса
	Товар
	Франчайзер
	Франчайзи

	5. Отдых и развлечения
	Отели
	Корпорации отелей
	Самостоятельные отели (мотели).

	
	Туризм
	Крупные туристические агентства
	Туристические фирмы

	
	
	
	Туристические операторы

	
	
	
	Дома и базы отдыха, санатории, профилактории.

	
	Спорт и физическая культура
	Крупные производители спортивного снаряжения и инвентаря 
	Спортивные клубы и стадионы

	
	
	Крупные спортивные объединения.
	

	6. Общественное питание
	Рестораны быстрого питания
	Крупная фирма, организатор ресторанной сети
	Рестораны

	
	Рестораны с полным меню
	
	

	7. Медицинские и косметические услуги
	Медицинские услуги
	Фонд медицинского страхования.
	Лечебные заведения:

· больницы;

· поликлиники;

· санатории.

	
	Косметические услуги
	Крупные косметические фирмы (производители косметики)
	Косметические кабинеты, центры

	8. Розничная торговля
	Продовольственные и промышленные товары
	Крупные торговые фирмы
	Универсальные магазины (торговые точки)

	
	
	Крупные производители продовольственных и промышленных товаров
	Специализированные магазины (торговые точки)


	Вид бизнеса
	Товар
	Франчайзер
	Франчайзи

	9. Бытовые услуги
	Разнообразные индивидуальные услуги населению:

· ремонт, гарантийное и послегарантийное обслуживание;

· чистка и стирка;

· прокат и так далее
	Крупные сервисные фирмы
	Мастерские, ремонтные и сервисные центры

	
	
	Производители промышленных товаров
	

	
	Услуги связи
	Крупные операторы связи 
	Региональные фирмы и центры связи


Товар





Маркетинг





Технологии





Услуги





Бренд





Материальные потоки





Товар.


Бренд.


Услуги, связанные с товаром.


Маркетинг, в том числе реклама.


Финансовые услуги.


Поставки материальных ресурсов


Консалтинг.


Контроль.


Обучение (тренинги).





Франчайзи





Выплаты (франшиза и роялти).


Информация.


Отчеты.





…..





Франчайзи





Франчайзер








Франчайзер





Франчайзи (розничная сеть)





Товар








Франчайзер





Товар (продукт)








Франчайзи





Товар





Франчайзи


(оптовая сеть)





Франчайзи (розничная сеть)





Товар





Оптовая


сеть





Товар








Франчайзер





Франчайзер


Обладатель прав














Франчайзи. Производители сырья





Товар





Франчайзи. Производители готовой продукции








Франчайзи. Производители готовой продукции











Франчайзер


Обладатель прав











Франчайзи. Производители сырья





Франчайзер


Производитель сырья





Сырье





Франчайзи


Производитель продукции





Специфика поведения российских потребителей





Существующая фискальная политика





Недоверие со стороны потребителей





Недостаточное количество специалистов





Отсутствие законодательной и нормативной базы





Рекламная  компания





Аудиторская 


компания





Склад





Снабженческая компания





Технологический центр





Консалтинговый центр





Управляющая компания





Группа разработки и совершенствования технологий





Группа 


контроля





Дизайн - центр





Маркетинговая группа





Группа консалтинга








Тренинг - центр
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