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Магистерская диссертация 77 с., 3 ч., 13 табл., рис 7., 57 источников. 

ФРАНЧАЙЗИНГ, ВИДЫ ФРАНЧАЙЗИНГА, ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКАЯ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, УХОД С РЫНКАЗАРУБЕЖНЫХ КОМПАНИЙ 

Объектом исследования является франчайзинг как форма ведения бизнеса, 

позволяющая развивать малое и среднее предпринимательство России.  

Цель работы состоит в разработке теоретико-методологических основ 

функционирования франчайзинга и определении эффективных путей его 

использования в экономике современной России. 

Методологической основой исследования являются такие общенаучные методы 

и приемы исследования, как сбор информации, сравнение, анализ, синтез, 

обобщение, индукция и дедукция и системный подход. 

В результате исследования впервые был произведен анализ франшизы «Black 

Star Burger», изучено их влияние на российский рынок франшиз, оценены шансы 

выхода компании на зарубежные рынки. 

Результаты работы: раскрыта сущность, содержание и основные показатели 

понятия франчайзинг, даны виды франчайзинга, выявлены слабые и сильные места 

такой системы ведения бизнеса, произведен анализ компаний, которые могут 

претендовать на зарубежные рынки, даны практические рекомендации, которые 

могут улучшить позиции российских франшиз в Российской Федерации и мировой 

экономики в целом. 

Научная новизна исследования находит свое отражение в комплексном 

теоретико-методологическом подходе к изучению франчайзинга как формы 

развития предпринимательства; раскрыты особенности механизма франчайзинга в 

России со свойственными ему противоречиями; дана типология и оценка 

эффективности франчайзинга на основе определения стоимости товарных знаков 

как основы платы за франшизу; рассмотрена классификация рисков, характерных 

для предпринимательства в целом с выделением особо значимых для 



франчайзингового бизнеса и отражающих специфику функционирования 

франчайзинговых сетей; а также новые тенденции в развитии франчайзинга. 
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Введение 

 

Франчайзинг, как особый вид ведения бизнеса широко распространен во всех 

странах с развитой рыночной экономикой. Совсем недавно данная разновидность 

бизнеса появилась и в Российской Федерации. Этому способствовала широкая 

интеграция российской экономики в общую экономическую систему мира, из-за 

чего огромное количество иностранных компаний зашло на российский рынок. Хотя 

Российская Федерация плотно взаимосвязана с мировой экономикой уровень самого 

франчайзинга в стране оставляет желать лучшего. Слабое представление 

предпринимателей, особенно в провинции, об этой форме ведения бизнеса, не 

совсем ясное и полное законодательство в отношении ведения бизнеса по франшизе 

– все это является одними из основных причин почему франчайзинг отстает по 

развитию в России от всего мира. Предприниматели не в полном объеме 

представляют какие экономические и финансовые проблемы для бизнеса способен 

решить франчайзинг. 

Франчайзинг сам по себе может помочь как начинающим предпринимателям, 

так и уже большим и известным игрокам российского рынка. Для тех, кто начинает 

можно выделить такие плюсы: это реальная возможность начать вести свое дело, 

получить готовую финансовую модель и не тратить время на создание с нуля своей 

компании. Тем самым это экономит время и нервы предпринимателя и дает ощутить 

на себе выгоды уже готового бизнеса, который уже работает и приносит прибыль. 

Для опытных же игроков российского рынка – это возможность расширить и 

упрочить свои позиции, тем самым получая дополнительную известность и доход. А 

экономика страны в свою очередь получает особый вид поддержки бизнеса и его 

развития, в чем так сильно нуждаются регионы.  

Франчайзинг постепенно развивается в России, и к использованию этой 

формы ведения бизнеса обращается все больше предпринимателей. Вполне 

ожидается, что франчайзинг будет ускорять темпы развития в Российской 

Федерации, тем самым всем предпринимателям рекомендуется присмотреться в 
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такой форме ведения бизнеса, чтобы в долгосрочной перспективе обогнать своих 

конкурентов и позже вытеснить их с рынка. 

Помимо этого, глобализация мировой экономики повлечет ужесточение 

конкуренции на внутренних рынках, что приведет к усилению конкуренции внутри 

страны за счет присутствия на них не только национальных, но и иностранных 

производителей. Кроме того, расширение и укрепление экономических связей 

приводит к необходимости «глобализации» предоставляемых товаров и услуг путем 

гарантии качества товарных знаков независимо от масштабов его распространения. 

Данная тенденция реализуется в создании дочерних предприятий, торговле 

патентами и ноу-хау и в значительной степени – в формировании франчайзинговых 

сетей. 

Главными распространителями франшиз по всеми миру являются: Япония, 

Австралия, США, Канада, основными лидерами в Европе являются – Германия, 

Франция, Великобритания. Главное состоит в том, что франшиза процветает 

потому, что позволяет совместить стимулы к владению небольшим бизнесом и 

ресурсы бизнеса крупного. 

Как правило, для многих компаний франчайзинг стал символом успешности 

бизнеса. В том числе и для некоторых российских фирм, которые решили развивать 

свой бизнес при помощи франшизы. В этой сфере от всего мира мы отстали, как 

минимум, на 70 лет. А если учесть, что поначалу франчайзинг в нашей стране шел 

тернистым путем проб и ошибок, то всерьез о каком бы то ни было развитии этой 

модели бизнеса в России можно говорить, начиная лишь с 1999 г. До 1999 г. на 

российском рынке появилось чуть более двадцати франчайзинговых предприятий, 

но заметное ускорение процесса произошло после первой международной 

конференции «Франчайзинг в России», состоявшейся в апреле 2001 г.: уже к концу 

2001 г. подобных предприятий было более 40, и темпы продолжают нарастать. 

В настоящее время, по данным Российской Ассоциации Франчайзинга (РАФ), 

в стране действует свыше шести тысяч франчайзинговых предприятий и около 100 

франчайзеров, заявленных в базе данных РАФ. В действительности их значительно 

больше, так как многие компании никак не заявляют о себе, развивая собственные 



5 

 

франчайзинговые сети. В то же время вступление в ассоциацию расширяет 

возможности получения банковских кредитов. Банки гораздо активнее 

сотрудничают с франчайзером, входящим в ассоциацию, если он выступает 

гарантом при получении кредита франчайзи или осуществлении операций 

финансового лизинга. Таким образом франчайзинг может быть отправной точкой 

для начинающего предпринимателя.  

И в правду, чтобы организовать грамотный и рабочий механизм ведения 

бизнеса требуется немало усилий, только с помощью проб и ошибок человек может 

создать, что-то по-настоящему грандиозное. Франчайзинг позволяется обойти уже 

совершенные ошибки других людей или хотя бы минимизировать их на начальном 

этапе. В то же время партнерство с известной и хорошо зарекомендовавшей себя 

компанией на условиях франчайзинга позволяет предпринимателю использовать 

уже существующую концепцию бизнеса для решения множества проблем, которые 

в противном случае обязательно бы возникли перед бизнесменом. Так что механизм 

функционирования франшизы изначально уменьшает затраты и вложения, с 

которыми неизбежно сталкивается любой бизнесмен [15]. 

Стоит обратить внимание на то, что сейчас развитие российского бизнеса, в 

первую очередь малого, затрудняется значительными коммерческим рисками. 

Поэтому предприятия на условиях франшизы снижают риски, так как они 

используют уже отработанный и доказавший свою эффективность бизнес. Таким 

образом, развитие франчайзинга в России может оказаться одной из наиболее 

эффективных форм поддержки не только малого, но и среднего 

предпринимательства, так как, покупая готовый бизнес, франчайзи получает 

определенную нишу, что значительно минимизирует его предпринимательский риск 

и гарантирует определенную стабильность в получении дохода.  Интересно 

отметить, что по данным статистики США, в сфере услуг обычно распадается                        

75 % только что организованного бизнеса, в то время как в системе франчайзинга 

выживает 85 %.  

Таким образом, вопросы и проблемы, связанные с формированием и 

развитием в современный период института франчайзинга приобретают все 
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большую актуальность, что вызвано действием объективных социально-

экономических и правовых факторов в нашей стране. 

Актуальность и многоаспектный характер проблем франчайзинга обусловили 

интерес к нему со стороны ученых.  

Среди зарубежных авторов, занимающихся исследованием франчайзинга, 

существенный вклад в разработку данной проблемы внесли Ананд В., Брикли Дж., 

Дарк Ф., Дельтей Ж., Кейвз Р., Лафонтейн Ф., Мендельсон М., Мерфи В., Мюррей 

Я., Нортон С., Стэнворт Дж., Смит Б., Шейн С. и др. 

Таким образом, актуальность данной проблемы, степень ее научной 

разработанности и несомненная практическая значимость использования 

франчайзинга в российской экономике определили выбор темы диссертационного 

исследования.  

Цель работы состоит в разработке теоретико-методологических основ 

функционирования франчайзинга и определении эффективных путей его 

использования в экономике современной России. 

Достижение указанной цели исследования потребовало постановки и решения 

следующих задач:  

– определить экономическую сущность франчайзинга как специфической 

формы ведения бизнеса в российской экономике, выявить и рассмотреть факторы, 

влияющие на его развитие;  

– проанализировать особенности франчайзинга в России и произвести 

оценку его эффективности, выявить риски, сопутствующие ему;  

– выделить экономические условия реализации франчайзинговых схем;  

– выработать теоретические и практические рекомендации, направленные на 

его дальнейшее развитие в интересах обеспечения нового качества российской 

экономики. 

Объектом исследования является франчайзинг как форма ведения бизнеса, 

позволяющая развивать малое и среднее предпринимательство России.  
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Предметом исследования выступает совокупность экономических отношений, 

возникающих в процессе становления и развития франчайзинга в России как 

способа ведения предпринимательской деятельности. 

Методологической основой исследования являются такие общенаучные 

методы и приемы исследования, как сбор информации, сравнение, анализ, синтез, 

обобщение, индукция и дедукция и системный подход. 

Теоретическую базу диссертации составили труды ведущих экономистов по 

вопросам франчайзинга. В работе использованы рабочие материалы Российской 

Ассоциации Франчайзинга, а также многочисленные публикации в периодических 

изданиях по указанной проблематике, федеральные законы и постановления 

Правительства РФ, касающиеся особенностей функционирования и развития 

франчайзинга. 

Практическая значимость диссертационного исследования состоит в том, что 

основные результаты работы могут быть использованы при реализации программ, 

направленных на преодоление барьеров для налаживания системы 

функционирования франчайзинга, проектов по развитию малого и среднего бизнеса, 

формировании благоприятного инвестиционного климата в стране. 

Магистерская диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка 

источников из 57 источников, рисунков, таблиц и графиков. 

Теоретическую базу диссертации составили труды ведущих экономистов по 

вопросам франчайзинга. В работе использованы рабочие материалы Российской 

ассоциации франчайзинга, а также многочисленные публикации в периодических 

изданиях по указанной проблематике, федеральные законы и постановления 

Правительства РФ, касающиеся особенностей функционирования и развития 

франчайзинга. В работе планируется анализировать деятельность международных и 

национальных франчайзинговых компаний за период 2016–2020 гг. 

Информационной базой послужили данные официальной статистики, материалы 

выборочных наблюдений, текущая экономическая периодика, информация из сети 

интернет.  
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Научная новизна исследования находит свое отражение в комплексном 

теоретико-методологическом подходе к изучению франчайзинга как формы 

развития предпринимательства; раскрыты особенности механизма франчайзинга в 

России со свойственными ему противоречиями; дана типология и оценка 

эффективности франчайзинга на основе определения стоимости товарных знаков 

как основы платы за франшизу; рассмотрена классификация рисков, характерных 

для предпринимательства в целом с выделением особо значимых для 

франчайзингового бизнеса и отражающих специфику функционирования 

франчайзинговых сетей; а также новые тенденции в развитии франчайзинга. 

Практическая значимость диссертационного исследования состоит в том, что 

основные результаты работы могут быть использованы при реализации программ, 

направленных на преодоление препятствующих барьеров для налаживания системы 

функционирования франчайзинга, проектов по развитию малого и среднего бизнеса, 

формирование благоприятного инвестиционного климата в стране. Материалы 

диссертации могут применяться в преподавании отдельных тем учебных курсов: 

«Экономика организаций (предприятий)», «Стратегическое управление», «Мировая 

экономика», «Ценообразование», «Гражданское право», «Внешнеэкономическая 

деятельность предприятий» и других. 

Апробация результатов исследования. Сформулированные в диссертации 

выводы, предложения, рекомендации нашли свое отражение в опубликованных по 

теме исследования статьях в сборниках научных трудов Международной научно-

практической конференции «Формирование социально-экономических систем 

территорий России в контексте трансформации международных отношений», IV 

региональной научно-практической конференции аспирантов и магистрантов 

«Экономические и социальные факторы развития народного хозяйства», VIII 

Международной научно-практической конференции для студентов, магистрантов, 

аспирантов и молодых ученых «Актуальные проблемы развития национальной и 

региональной экономики». 
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Во введении раскрыта актуальность темы диссертационной работы и степень 

изученности пробелы: определены цель, задачи, объект и предмет исследования, 

сформулирована научная новизна работы и ее практическая значимость. 

В первой главе «Теоретические аспекты исследования франчайзинга» 

приведены разные определения франчайзинга, рассмотрены его виды, изучена роль 

франчайзинга в экономиках стран. 

Во второй главе «Франчайзинг как система ведения бизнеса в международной 

практике» приведена и проанализирована статистика зарубежных стран и 

Российской Федерации. Рассмотрены методы регулирования франчайзинговой 

системы в России. 

В третьей главе «Практические рекомендации по реализации системы 

франчайзинга в Российской Федерации» проанализированы и противопоставлены 

франшизы России и Америки. Выявлены основные причины медленного развития 

франчайзинга как формы ведения бизнеса, даны рекомендации по улучшению 

положения франчайзинга в экономической системе Российской Федерации. 

В заключении подведены итоги магистерской диссертации, сформулированы 

основные результаты, выводы и практические рекомендации. 
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Глава 1 Теоретические аспекты исследования франчайзинга 

 

1.1 Экономическая сущность франчайзинга и его виды  

 

Сама по себе система франчайзинга сперва возникла в XX в. и служила 

предпринимателям способом реализации и сбыта своей продукции. Изначально вид 

бизнеса про франшиза привлек свое внимание розничных торговце и оптовиков, что 

позволяло им захватывать рынок и иметь хоть какие-то шансы конкурировать с 

большими сетями магазинов. В 1930 г. на данный вид ведения бизнеса обратили 

свой взгляд большие нефтяные компании. Такая система бизнеса позволила 

сырьевым компаниям передать точки сбыта, а именно заправочные станции для 

автомобилей, в руки других владельцев по системе франшиз. Стоит отдать должное, 

такое решение принималось впервые и это был новый опыт. Передача в другие руки 

точек продаж, позволило компаниям расти и расширяется на разных территориях. 

Все это помогло компаниям пережить знаменитый кризис 30-ых годов и остаться 

наплаву. 

Огромные шаги в своем развитии франчайзинг начал делать в 50–60 г. в США. 

Этому послужило полное безразличие со стороны политики государства и 

невмешательства в процесс [16]. 

Наилучшей компанией, которая показала феноменальный рост благодаря 

использованию франчайзинга был «McDonalds», который был открыт братьями 

Макдональдами. Сейчас данная компания насчитывает около 14  тыс. предприятий в 

разных странах, которые открыты по системе франчайзинга. 

Сегодня франчайзинг не стоит на месте, постоянно совершенствуется, 

применяются новые методы подхода работы по данной системы. Сегодня 

насчитывается более 80 различных отраслей, которые работают по франшизе. 

Всеобщее признание компаний, которые заводят свои личные бренды. Так 

называемое создание личного бренда – является одним из самых быстрорастущих 

направлений, которое признано во всем мире. Договор франчайзинга является 

самостоятельным объектом правового регулирования более чем в 80 странах мира.  
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В России франчайзинг получил свое развитие с приходом на рынок таких 

компаний, как «PizzaHut», «Kodak», «McDonalds», «Coca-Cola» и др.  

Признаки и форма франшизы: головная компания, чаще всего крупная или 

известная потребителям компания заключает соглашение с мелким предприятием о 

предоставлении ему исключительного права на выпуск определенных товаров и их 

сбыт под торговой маркой данной компании. 

Следует выделить два основных элемента франчайзинга в целом. 

Франчайзер – это компания, которая выдает лицензию или передает в право 

пользования свой товарный знак, ноу-хау и операционные системы [17]. 

Франчайзи – это человек или компания, которая покупает возможность 

обучения и помощь при создании бизнеса у франчайзера и выплачивает сервисную 

плату (роялти) за использование товарного знака, ноу-хау и системы ведения работ 

франчайзера [18]. 

Для компаний без опыта ведения бизнеса, которые только заходят на рынок, 

франчайзинг отличный способ начать свое дело или улучшить уже существующие 

позиции на этом рынке. У большой компании, которая распространяет франшизу 

имеется огромный опыт, авторитет и имя на рынке, а также уже готовая продукция, 

которые франчайзи будет реализовывать в своей компании. 

Как правило, франчайзер (головная компания) заключает договоры не только с 

одним или несколькими малыми предприятиями-операторами, но и создает 

разветвленную сеть торговых предприятий в зависимости от него. Этот договор 

определяет зависимость от того, как соблюдать все правила торговли или 

производства, вплоть до мелочей (униформа). 

Франчайзинговый договор – договор, по которому одна сторона 

(правообладатель) передает другой стороне (пользователю) за соответствующую 

плату и на определенный или неопределенный срок права на использование 

фирменного наименования, на коммерческую информацию, на товарный знак, знак 

обслуживания и т.д. [19]. Сторонами по договору коммерческой концессии могут 
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быть юридические и физические лица, зарегистрированные в качестве 

индивидуальных предпринимателей.  

Франчайзер в свою очередь обязуется оказывать комплекс услуг — поставка 

оборудования, сырья, передача технологии, обучение персонала, услуги по 

бухучету.  

Покупая франшизу, человек получает в свои возможности права на 

использование торговой марки, стандартов обслуживания, деловой репутации и 

фирменного дизайна. 

Следует выделить основные источники дохода франчайзера, они 

представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Основные подходы франчайзера 

Основные доходы франчайзера 

Вступительные взносы (паушальный взнос) 

Роялти 

Наценка товаров 

Премии за предоставление оборудование и поиск помещения 

Скидки, которые предоставляют оптовые поставщики 

Сдача поме.щения, которые зар.анее выкуплены комп.анией, для покупателя фра.ншизы 

Плата за управ.ление и консультационные ус.луги 

Маркетинговые взн.осы франчайзи  

собст.венные торговые то.чки (предприятия) франч.айзера 

 

Паушальный вз.нос – единовременное вознагр.аждение франчайзора в ви.де 

определенной тве.рдо зафиксированной в дого.воре (соглашении) су.ммы, которая 

устанав.ливается исходя из оце.нок возможного экономи.ческого эффекта и 

ожид.аемых прибылей фран.чайзи на основе исполь.зования франшизы, та.кже может 

рассчит.ываться как оплата зат.рат франчайзора связ.анных с продажей фра.ншизы: 

Роялти – это вознагр.аждение в виде период.ических отчислений 

фиксир.ованных ставок, опреде.ляемых франчайзором на осно.вании собственной 

оце.нки стоимости пр.ава использования торг.овой марки еди.ной франшизы се.ти. 

Выплата произв.одится ежемесячно для владе.льцев франшизы [20]. 
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Фран.шиза – это полный биз.нес-проект, кот.орый франчайзи реал.изует. Как 

называется эта сис.тема, так и ее название – франчай.зинговый пакет, кот.орый 

обычно вклю.чает пособия по вед.ению работ и дру.гие важные мате.риалы, 

принадлежащие франч.айзеру. 

Помимо торг.овой марки, техно.логии, рекламы лице.нзиар франшизы в 

соотве.тствии с договором мо.жет предоставлять финан.совые ресурсы (как кре.дит), 

оборудование (в осно.вном на условиях лиз.инга) и оказывать дру.гие услуги 

(подго.товка персонала, повы.шение его квалификации, консульт.ирование и т.д.) 

(таблица 2).  

 

Таб.лица 2 – Следующие спо.собы реализации франч.айзинга 

Следующие спо.собы реализации франч.айзинга 

франчайзинг ус.луг – многие иност.ранные фирмы 

соз.дают в крупных гор.одах РФ центры, че.рез 

которые финан.сируют приобретение или аре.нду 

помещений, обу.чают персонал, поста.вляют 

оборудование и осущес.твляют контроль 

(«Макдо.нальдс»).  

франчайзинг тов.аров – создают шир.окие сети 

сб.ыта и обслуживания. Все сбыт.овые фирмы 

польз.уются фирменными зна.ками. Главные фи.рмы 

обеспечивают инстру.ментами, запчастями, ноу- 

хау, финан.сируют рекламу.  

 

На рис.унке 1 представлены чет.ыре основных ви.да франчайзинга, кот.орые 

существуют на сегод.няшний день. 

 

 

 

Рис.унок 1 – Основные ви.ды франчайзинга [20] 
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Рассм.отрим наиболее подр.обно каждый вид франча.йзинга, дадим 

струк.турную характеристику и прив.едем примеры франчай.зинговых фирм.  

Произво.дственный франчайзинг предусм.атривает переработку или 

произв.одство для франшизы опреде.ленных товаров под мар.кой франчайзера. 

Фран.чайзи могут та.кже передавать фран.чайзи информацию о марке.тинге и 

обслуживании прод.укта (этот вид фран.шизы очень попу.лярен в сфере 

общест.венного питания). Фи.рма, которая в св.оем распоряжении им.еет секретные и 

запатен.тованные технологии для произв.одства сырья и обесп.ечения конечного 

покуп.ателя продуктом и разр.ешая использовать дан.ные технологии для 

покуп.ателей франшизы. 

Комп.ания Coca-C.ola является наиб.олее ярким предста.вителем, 

использующим сис.тему производственного франча.йзинга. Проведение 

централи.зованного производства безалко.гольных напитков нецелес.ообразно по 

причине их удале.нности от потребителей и бол.ьших затрат. Поэ.тому комиссия 

предос.тавляет производителям специ.альный концентрат и предос.тавляет право 

исполь.зовать технологию. По дан.ным компании в 1995 г. она бы.ла представлена на 

росси.йском рынке, закл.ючив франчайзинговые дого.вора. Она не собирается 

стр.оить заводы по произв.одству продукции; пред.метом продаж явля.ется рецепт 

произв.одства и хорошо зарекоме.ндовавшие себя торг.овые марки. 

Производ.ственный франчайзинг им.еет общие це.ли для обеих ст.орон (таблица 

3). 

 

Таб.лица 3 – Основные це.ли производственного франч.айзинга 

Увеличение гибк.ости производства и сб.ыта в соответствии с требов.аниями рынка 

Разде.ление труда и специа.лизация производства 

Повыш.ение объема произв.одства и расширения производ.ственной программы 

Обеспе.чение экономичности произ.водства 

Освоение произв.одства новых изд.елий в зависимости от изме.нений на рынке 

 

Производ.ственный франчайзинг им.еет много общ.его с лицензионным 

дого.вором, но не ограничивается им. Франч.айзинг – не просто дог.овор, это система 
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длите.льных отношений, детализи.рованная основным дого.вором и специальным 

Руково.дством по франчайзингу, кот.орое также явля.ется собственностью 

франч.айзера. Условия лиценз.ионного договора явля.ются лишь час.тью отношений, 

предусм.отренных системой франча.йзинга.  

Третьим ви.дом франчайзинга явля.ется сервисный – под со.бой, как следует из 

наз.вания, подразумевает оказ.ание каких-ли.бо услуг под мар.кой продавца 

фра.ншизы, а также с использ.ованием особых техн.ологий, которыми вла.деет 

продавец (нап.ример, в автомобильном сер.висе обслуживания, та.кой вариант 

биз.нес-франшизы шир.око применяется). Су.ть заключается в том, что фран.чайзи 

может заним.аться определенными вид.ами деятельности под торг.овой маркой 

франч.айзера. При этом у франч.айзера есть ряд пате.нтов, которые он пол.учил на 

основании дого.вора. Сервисный франч.айзинг как вид бизнеса явля.ется 

перспективным направ.лением для предпринимателей. Осно.вным правилом 

серви.сного франчайзинга явля.ется задача грамо.тного и качественного 

обслуж.ивания клиентов. Совме.стная политика ме.жду франчайзи и потреб.ителем 

быстро стано.вится известно, ка.кое количество и каче.ство услуг мо.жет быть 

гарант.ировано потребителю в опреде.ленный промежуток вре.мени на предприятии 

опреде.ленной торговой ма.рки. Обеспеченная осведом.ленность экономит вр.емя 

потребителей на по.иск и удовлетворение св.оих потребностей, а ожид.аемое качество 

обслуж.ивания оказывает положи.тельное эмоциональное вли.яние. Это повышает 

вероя.тность повторного обра.щения к франшизе. Ярк.ими сферами, где предс.тавлен 

сервисный франч.айзинг являются – сф.ера отдыха и тур.изма, сфера образ.ования, а 

также недви.жимость [21]. 

Следующим вари.антом франчайзинга явля.ется сфера сб.ыта. Данный вид 

предс.тавлен определенными прод.ажами на территории то.вар франчайзера под его 

торг.овой маркой (косм.етика, топливо). Правообл.адателем (франчайзером) при 

дан.ном виде франча.йзинга выступает произв.одитель. Основное пр.аво – которое 

перед.ается – это право на исполь.зование товарного зн.ака франшизы. Та.ким 

образом, предпол.агается постоянная св.язь производителя с опто.выми и 
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розничными торг.овыми сетями. В эт.ом случае комп.ания может усту.пить права 

правооб.ладателя на определенных усло.виях.  

Продукт не пол.учил широкого распрос.транения. На самом де.ле, эти 

отношения в больш.инстве случаев выг.одны для франчайзера. Они обеспе.чивают 

ему продвижение бре.ндов и расширение сис.темы продаж че.рез систему сб.ыта. 

Франчайзи при эт.ом является час.тью контрольной сис.темы сбыта.  

Учит.ывая, что в большинстве слу.чаев для торговых предп.риятий важно зн.ать 

ассортиментную поли.тику, а торговать избр.анным товаром не все.гда эффективно. 

На ры.нке аналогичных тов.аров, в том числе и франч.айзинг товара им.еет 

право на сущест.вование. В тех случаях, ко.гда торговое предп.риятие 

специализируется тол.ько на одной гру.ппе продуктов или бре.нде производителя, 

фран.шиза товара им.еет право жи.ть. 

Основным ме.стом, где применяется франч.айзинг сбыта явля.ется-сфера 

про.дажи нефтепродуктов и сы.рья в целом. 

Франч.айзинг сбыта та.кже применим в бо.лее простых сф.ерах, например, 

косм.етика или одежда. Нап.ример, ярким прим.ером является комп.ания «Индетекс 

гр.упп» под этот бр.енд попадают та.кие магазины как: «З.ара, ПуллЭндБир, 

Масси.моДутти». Однако в Рос.сии в условиях повсем.естного использования 

разл.ичных зачетных и вексе.льных схем опл.аты продукции франч.айзинг товара вр.яд 

ли получит шир.окое практическое приме.нение. 

Заключительным ви.дом франчайзинга явля.ется бизнес-фо.рмат, данным тип 

явля.ется более компл.ексным и сбалансированным. Для осущес.твления всех пр.ав 

франчайзер пере.дает франшизе разраб.отанную им технологию орган.изации и 

ведения биз.неса. Франчайзи полн.остью идентифицируется с франча.йзером и 

становится час.тью общей корпор.ативной системы. Франч.айзер может бы.ть 

предприятием, добыв.ающим сырье, произво.дителем, оптовым или розн.ичным 

торговцем, а мо.жет быть тол.ько владельцем пр.ав, которые по дого.вору передаются 

фран.чайзи на определенных усло.виях. И, конечно же все предп.риятия должны 

рабо.тать по единой метод.ологии, в едином ст.иле и соблюдать внутрис.истемные 

интересы. Франч.айзинг бизнес-фор.мата дает возмо.жность не только расш.ирить 
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бизнес вну.три отрасли и сопред.ельных отраслях, но и вклю.чить в систему 

разл.ичные направления биз.неса.  

Таким обр.азом из всего вышепереч.исленного можно сде.лать вывод, что 

франч.айзинг многогранен и откр.ывает новые возмо.жности для всех сто.рон бизнеса. 

 

1.2 Ро.ль франчайзинга в разв.итии внешнеэкономической деяте.льности 

 

Большие игр.оки рынка оч.ень любят франч.айзинг как систему вед.ения 

бизнеса и шир.око ее применяют. Од.ним из таких приме.нений является вы.ход на 

зарубежные ры.нки для развития комп.ании и популяризации торг.ового знака и 

бре.нда. Например, изве.стное аналитическое изд.ание «Franchise Ti.mes» в 2011 г. 

опубликовало нов.ость о том, что лучше вс.ех кризис 2010 г. пере.жили именно 

франчай.зинговые компании. Как раз осно.вные преимущества франча.йзинга как 

ведения биз.неса, позволило бо.лее 200 компаний вы.йти из кризиса и продо.лжить 

существовать на междун.ародной арене, захва.тывая все больше ст.ран. В период 

2010–2012 гг. их совок.упные продажи возра.стали в среднем на 6,3 % (у мно.гих 

компаний эт.от показатель прев.ысил даже 20 %), ро.сло и количество подраз.делений 

– на 5 % в 2010 г., чуть ме.нее чем на 1 % – в 2011 г., на 3,4 % – в 2012 г. [22]. 

Главной сфе.рой распространения франча.йзинга является распре.деление 

товаров и ус.луг заправочных ста.нций, мастерских по рем.онту автомобилей, 

строит.ельные фирмы, сал.онов красоты и космет.ических услуг, апте.чный заведений, 

ме.сто переподготовки ка.дров, гостиничный биз.нес.  

В качестве при.мера можно прив.ести деятельность та.ких широко изве.стных 

компаний, как «МакДо.налдс», «Кока-Ко.ла», «Пепсико», «Пицц.ахат», «Баскин 

Роб.бинс». Популярность франча.йзинга объясняется эффекти.вностью и высокой 

устойч.ивостью бизнеса вн.овь образующихся предп.риятий. Так, по данным фи.рмы 

«Мr. Doors Ho.me Inc», в США после 5 лет деятел.ьности на рынке выжи.вают лишь 

23 % час.тных предприятий, а по.сле 10 лет их остается ли.шь 18 %, в то время как 

ср.еди предприятий, работ.ающих по системе франча.йзинга, через 5 лет распа.дается 

только 8 предп.риятий из 100, а через 10 лет – 10 из 100. Франч.айзинг, являясь 
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опреде.ленным типом орган.изации бизнеса, предпо.лагает создание шир.окой сети 

однор.одных предприятий, име.ющих единую торг.овую марку (това.рный знак) и 

соблю.дающих одинаковые усл.овия, стиль, мет.оды и формы про.даж товаров или 

оказ.ания услуг, наиб.олее важными из кот.орых являются еди.ные требования к 

каче.ству товаров (ус.луг) и единые це.ны, устанавливаемые и регули.руемые 

централизованно. Сис.тема рыночных отно.шений типа франча.йзинга в настоящее 

вр.емя интенсивно форми.руется также и в Рос.сии. 

После разв.ития различных национ.альных компаний, накоп.ления ими 

собственного оп.ыта формируются и расши.рятся отечественные франш.изные сети. В 

то же вр.емя структура национ.ального рынка франча.йзинга с точки зре.ния страны 

их происх.ождения становится противо.положной, в основном это росси.йские    

компании [23]. 

В исслед.ованиях специалистов Всем.ирной организации интеллек.туальной 

собственности (да.лее – ВОИС) выяв.лены следующие спо.собы расширения 

франча.йзерами своих се.тей за рубежом (таб.лица 4).  

 

Таблица 4 – Осно.вные способы расши.рения франчайзерами св.оих систем 

предост.авление франшизы индивид.уальным франчайзи в интере.сующих их странах че.рез штаб-

квар.тиры ТНК или зарубежные фил.иалы;  

создание доче.рней компании в дру.гой стране, выпол.няющей там функции франч.айзера;  

организация совме.стного предприятия с учас.тием обладающей необхо.димыми для оперирования в 

прини.мающей стране знан.иями компании, кот.орое будет функцио.нировать здесь как франч.айзер;  

заключение генера.льного франчайзингового дого.вора, дающего генера.льному франчайзи пр.аво 

открывать франчай.зинговые точки на опреде.ленной территории и предос.тавлять субфранчайзи пр.аво 

эксплуатации фран.шизы с дальнейшим откр.ытием франчайзинговых предп.риятий; 

заключение дого.воров о территориальном разв.итии, обязывающих фран.чайзи организовать 

множес.твенные торговые то.чки на определенной терри.тории за определенный пер.иод времени, 

обесп.ечивая продвижение тов.аров или услуг се.ти франчайзера в дан.ном регионе.  

 

Франчай.зинговый рынок Рос.сии развивается в соотве.тствии с мировыми 

тенде.нциями, и первые фран.шизы на российском ры.нке были заруб.ежными. 

Компанией, нача.вшей практиковать франчай.зинговые отношения в на.шей стране 

еще в 1980 гг., ст.ала «PepsiСo». 
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В Рос.сии за последние 20 лет колич.ество франчайзинговых комп.аний 

увеличилось на пор.ядок. В настоящее вр.емя его общий об.ъем оценивается в 5 мл.рд 

долларов. По оце.нкам специалистов Европ.ейской ассоциации франча.йзинга (EFF), 

за последние три го.да рынок фран.шизы в России вы.рос на 98 %. Как сообщает 

РАФ, в посл.едние годы Рос.сия лидирует по колич.еству франчайзинговых 

комп.аний. 

Однако, им.ея такую привлек.ательную статистику мо.жно сразу по.нять, что на 

сегодняшний де.нь отечественный ры.нок все еще сильно отс.тает по развитию от 

заруб.ежного. По данным Междун.ародной ассоциации франча.йзинга (IFA), в мире 

насчит.ывается 16,5 тыс. франчайзеров и бо.лее 1,2 млн франчайзи; об.ъем продаж 

се.тей составляет по.чти 1,5 трлн до.лл., а число зан.ятых – около 12 млн чел. [24]. 

 

Таб.лица 5 – Количественные показ.атели стран за 2020 г.  на франчай.зинговом 

рынке 

 Ст.рана Кол-во 

франчайзеров 

Кол-во 

фран.чайзи 

Количество 

предп.риятий 

сети 

Колич.ество 

сотрудников 

До.ля ВВП % 

1 Россия 485 8 615 20 731 277 480 1 

2 США 2 200 250000 854511 21000000 15 

3 Ки.тай 4 000 260,000 – 2 400 000 8,7 

4 Юж. Корея  2 500 240 000 – 1,200,000 8,5 

5 Яп.ония 1 231 230 822 – 2 500 000 0,4 

6 Бразилия 1 643 79 988 – – – 

7 Велико.британия 842 34 800 34 800 465 000 – 

8 Франция 1 369 51 600 53,002 82 587 – 
9 Гер.мания 960 58 000 58 000 452 000 – 
10 Финляндия 265 6,800 6,800 42 000 3,5 

 

По стати.стике одного из крупн.ейших российских ката.логов франшиз, в 

нач.але 2019 г. 72 % от общего их колич.ества, предлагаемого на отечес.твенном 

рынке, бы.ли российскими. Согл.асно данным РАФ, из 600 франчай.зинговых систем, 

присутс.твующих настоящее вр.емя на рынке, отечест.венными являются 66 %, а 34 % 

– импорт.ируемые. Несмотря на неко.торые расхождения в оце.нках, в целом, 
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очев.идно, что наибольшая до.ля франшиз в Рос.сии приходится на национ.альные 

компании [25]. 

Од.ним из основополагающих преим.уществ, почему покуп.аются иностранные 

фран.шизы – это репутация комп.ании и их огромный оп.ыт ведения биз.неса. Также, 

импо.ртные франшизы зача.стую отличаются от отечес.твенных, более тщат.ельно 

продуманных и прораб.отанных поддержки фран.чайзи, что является од.ним из 

основных преим.уществ оффшорной сис.темы. 

Важным факт.ором сокращения до.ли иностранных франча.йзеров на 

российском ры.нке является совершен.ствование российских фра.ншиз, особенно в 

обл.асти поддержки владе.льцев для сохранения и укреп.ления конкурентных 

поз.иций сети. Та.кже одна из при.чин снижения колич.ества иностранных фра.ншиз в 

России – это отсут.ствие эффективной прав.овой базы для регули.рования 

франчайзинговых отно.шений и более низ.кая эффективность меха.низма защиты 

авто.рских прав по срав.нению с развитыми стра.нами. По мнению росси.йских 

франчайзи, импо.ртные франшизы ме.нее привлекательны для них из-за то.го, что они 

часто не адапти.рованы к российской прак.тике предпринимательства и не 

учит.ывают или игнорируют не в пол.ной мере предпо.чтения потребителей. 

Гла.вным неудачником ры.нка франчайзинга явля.ется производства. 

Осно.вными причинами явля.ется большой по.рог вхождения, проб.лемы поиска 

оборуд.ования и места для реали.зации бизнеса. 

Успе.шным примером импо.ртной франшизы в эт.ой сфере мо.жно считать 

комп.анию «Coca-C.ola», которая впе.рвые вышла на росси.йский рынок в 1995 г. и в 

наст.оящее время им.еет несколько фи.рм – франчайзеров-произво.дителей в                  

России [26]. 

Нап.ример, зарубежные фран.шизы очень ре.дко встречаются в сис.теме b2b 

(бизнес для биз.неса), другими сло.вами, когда це.лью бизнеса явля.ется не конечный 

про.дукт, который по.том отправляется к потре.бителю, а продукт, кот.орый дальше 

способ.ствует усовершенствованию произв.одства чего-ли.бо. Созданная отрас.левая 

система франчайз.ингового рынка в Рос.сии отличается от сис.темы мирового ры.нка, 
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но и характеризуется преимуще.ственным предложением импо.ртных франшиз в тех 

сфе.рах бизнеса росси.йских компаний, кот.орые наиболее акт.ивны на российском 

ры.нке. Таким обр.азом, зарубежные франч.айзеры не могут обесп.ечить развитие 

тенд.енций мирового ры.нка на российском ры.нке и только сле.дуют сложившимся 

направ.лениям развития пер.вого. Такое поло.жение вещей не все.гда соответствует 

приор.итету и ориентирам модерн.изации российской экон.омики. Однако 

расши.рение рынка фран.шизы способствует разв.итию малого биз.неса, создает 

раб.очие места и обеспе.чивает рост заня.тости. Конечно же это бу.дет способствовать 

повы.шению налоговых посту.плений в бюджет [27]. 

При эт.ом низкий уро.вень доли сф.еры продаж на франчай.зинговом рынке и 

значит.ельная доля импо.ртных франшиз в эт.ой сфере стиму.лируют рост объ.емов 

производства, пре.жде всего не росси.йских компаний или иност.ранных. Кроме то.го, 

малое колич.ество предложений на росси.йском рынке по произв.одству и 

строительству в сф.ере производства, строит.ельства и низкая актив.ность 

зарубежных франча.йзеров также не способ.ствуют росту реал.ьного сектора 

экон.омики РФ на основе эффект.ивного мирового и отечест.венного опыта. В то же 

вр.емя, совершенствование норма.тивно-правовой ба.зы франчайзинга, повы.шение 

уровня защ.иты интеллектуальной собств.енности, расширение прог.рамм 

кредитования франча.йзинга очевидно пом.ожет диверсификации отрас.левой 

структуры росси.йского рынка и повы.шению роли иност.ранных компаний в 

страте.гически важных для росси.йской экономики сфе.рах деятельности [28]. 

 

1.3 Особе.нности развития междуна.родного франчайзинга 

 

Сам по се.бе международный франч.айзинг, как и следует из назв.ания является 

предста.влением бизнеса на междун.ародной арене. Междун.ародный франчайзинг 

разви.вается во многих сфе.рах экономики. Больш.инство компаний испол.ьзует эту 

систему для вед.ения бизнеса во вс.ем мире, так как все стр.аны мира заинтер.есованы 

в развитии св.оих предприятий. Междун.ародный франчайзинг помо.гает внедрят 

тов.ары на новые ры.нки через франчай.зинговые предприятия. 
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Мно.гие франчайзеры им.еют свои подраз.деления в более, чем в 30 стр.анах 

мира. Как пра.вило, более 3300 комп.аний имеют ок.оло 670 тыс. представительств-

франча.йзеров в разных стр.анах мира [29]. 

Наиб.олее известными компа.ниями по франчайзинговым се.тям, которые 

распрос.транены по миру явл.яются: «Баскин Роб.инс», «Макдональдс». 

Междуна.родному франчайзингу прина.длежит первое ме.сто по 

распространению в ми.ре. Наиболее ча.сто ТНК США используют дан.ную схему 

вед.ения бизнеса. Из них ок.оло 30 % зарубежных фран.чайзи компании США 

нахо.дятся в Канаде, бо.лее 8 тыс. компаний (из кот.орых 65 % приходится на 

пищ.евую промышленность) – в Яп.онии [30]. 

Существует три ви.да международного франч.айзинга (таблица 6). 

 

Таб.лица 6 – Три вида междуна.родного франчайзинга 

Франч.айзинг продукции, това.рных знаков – сущн.ость заключает в предост.авлении права на про.дажу или 

сбыт прод.укции под известной торг.овой маркой.   

Франч.айзинг бизнес-фор.мата – сущность закл.ючает в то, что охватывается не тол.ько права на про.дажу, но 

и на технологии произв.одства, сервиса.   

Промыш.ленный франчайзинг – про.дажа продукции под изве.стным товарным зна.ком и производство 

прод.укции по спецификации франч.айзера.  

Сервисный франч.айзинг, сущность кото.рого заключается в оказ.ании услуг, кот.орые были разра.ботаны 

самим франча.йзером.  

 

Предприниматель мо.жет вести биз.нес с помощью неско.льких направлений: 

едини.чного франчайзинга или территор.иального франчайзинга. 

Междун.ародный франчайзинг мо.жет существовать напр.ямую или же через 

предп.риятие франшизы. 

Од.на франшиза полу.чила распространение на внутр.еннем рынке, пот.ому что 

позволяет обесп.ечить контроль за отдел.ьными торговыми точ.ками. Франчайзи 

дол.жен заключать согла.шения с каждым отде.льно взятым фран.чайзи. 

Применяется та.кже система пря.мой франшизы, так как она предпо.лагает 

минимизацию управле.нческих затрат. По эт.ой причине дан.ная система подх.одит 

только для ст.ран с похожими географ.ическими, культурными и лингвист.ическими 

особенностями со стр.аной-франчайзером [25]. 
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С то.чки зрения междуна.родного контекста наиб.олее эффективным подх.одом 

является исполь.зование территориальных фра.ншиз. Благодаря эт.ому их 

преимущество заклю.чается в том, что они охватывают множ.ество торговых то.чек. 

Каждому отдел.ьному географическому рай.ону поручено руков.одство агентом по 

разв.итию территории, кот.орый отвечает за ряд торг.овых точек в рам.ках 

согласованного ср.ока. Для франчайзера преиму.ществом является руков.одство 

целой гру.ппой франшизы, а та.кже необходимость обу.чать только одн.ого агента. В 

св.ою очередь, оста.льные кадры бу.дут обучены вме.сте с ним [31]. 

Агентство разв.ития территории ча.ще всего обла.дает достаточным 

колич.еством финансовых ресу.рсов, чтобы упра.влять текущей коммер.ческой 

деятельностью в относи.тельной независимости от франч.айзера. 

Среди плю.сов также мо.жно отметить и возм.ожные риски. Ко.гда 

управляющий террит.ориями потерпел неу.дачу, негативное возде.йствие будут 

испыт.ывать все торговые то.чки, расположенные на эт.ой территории. 

По согла.шению между франча.йзером и мастер-фран.чайзи, последний им.еет 

право разв.ивать закрепленную за ним терри.торию, а также мо.жет управлять ею за 

св.ой счет. 

Кр.оме того, он мо.жет быть испол.ьзован и в других фор.мах развития биз.неса. 

В качестве одн.ого из вариантов мо.жно рассмотреть созд.ание дочерней комп.ании за 

рубежом, кот.орая будет выст.упать в качестве фран.чайзи. Если же фран.чайзи 

является иност.ранным, то он может бы.ть полностью под конт.ролем франчайзера. В 

каче.стве альтернативы ме.жду франчайзором и предпр.иятием может бы.ть создана 

совме.стная фирма [44]. 

Сле.дует отметить, что предпр.иятиям из стран с междуна.родными 

франшизами необх.одимо обладать значит.ельными финансовыми ресу.рсами. Из-за 

того, что эффект.ивность и успех исполь.зования франчайзинга в дру.гой стране во 

мно.гом зависит от спосо.бности франшизы предот.вратить возможные рас.ходы [50]. 

Сам по себе междун.ародный франчайзинг, сле.дует использовать тол.ько тогда 

и тол.ько тогда, ко.гда франчайзер тщат.ельно проанализирует междун.ародный 

рынок и оце.нит рентабельность фран.шизы. Компания, кот.орая предоставляет 
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про.дажу франшизы бы.ть уверена в нал.ичии сырья и про.чих необходимых ве.щей в 

стране, где она бу.дет осуществлять св.ою деятельность. 

В пер.вую очередь, сле.дует изучить все юриди.ческие аспекты деятел.ьности в 

отношении аре.нды помещения и разре.шения властей исполь.зовать бренды или 

торг.овые знаки [19]. 

Вы мож.ете изучить все асп.екты, связанные с нало.гами и проблемами для 

нае.мных менеджеров в выбр.анной стране. Дог.овор о франшизе дол.жен быть 

закл.ючен только по.сле детального изуч.ения всех перечи.сленных моментов. 

Междун.ародный договор о междун.ародном франчайзинге явля.ется 

консенсуальным и обоюдов.ыгодным. Кроме то.го, необходимо тщат.ельно изучить 

воп.росы, относящиеся к финан.совой сфере из-за раз.ницы в валюте. Опл.ата 

франшизы, а та.кже проблема с ограни.ченным количеством ввоз.имой валюты [20]. 

За пред.елами одной стр.аны франчайзинговые отно.шения давно ст.али 

международным фено.меном. Но с расширением терри.тории распространения 

франчай.зинговых сетей появ.ились и новые проб.лемы. Главная из них – разл.ичие в 

трактовке сам.ого термина франч.айзинг в законодательствах ст.ран [42]. 

Поэтому франч.айзинг является од.ним из самых быс.трых способов 

орган.изации бизнеса во вс.ем мире. Как пра.вило компания, кот.орая продает св.ою 

франшизу не останав.ливается на одной стр.ане и выходит на междун.ародный 

уровень. В междун.ародном франчайзинге ес.ть свои особе.нности, с которыми 

необх.одимо ознакомиться зар.анее для эффективного исполь.зования франшизы [31]. 
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Гл.ава 2 Франчайзинг как мод.ель ведения биз.неса в международной 

пра.ктике 

 

2.1 Использование франча.йзинга в экономике ст.ран Великобритании, 

США, ЕС 

 

В Евр.опе франчайзинг на.чал распространяться по.сле окончания Вто.рой 

мировой во.йны. Из-за культурных трад.иций, обычаев и трад.иций стран Евр.опы 

распространение франча.йзинга происходило раз.ными путями. Та.ким образом, в 

раз.ных странах разви.вались разные обл.асти франчайзинга: в Великоб.ритании и 

Германии – сф.ера обслуживания, во Фра.нции – области распре.деления ресурсов. 

Сле.дует отметить, что в неко.торых сферах деятел.ьности не существует 

франчай.зинговых отношений. Так в Герм.ании, например, отсут.ствуют франшизы в 

гости.ничном бизнесе.   

Нач.иная с 1972 г., была осно.вана Европейская Феде.рация Франчайзинга 

(ЕФФ), кот.орая в настоящее вр.емя определяет франч.айзинг на законодательном 

ур.овне [38]. 

Главные це.ли данной ассо.циации (таблица 7). 

 

Таб.лица 7 – Основные це.ли ЕФФ 

содействовать разв.итию франчайзинга в Евр.опе;   

представлять инте.ресы франчайзинговых отно.шений в международных органи.зациях и международной 

ар.ене;  

для обмена инфор.мацией между национ.альными ассоциациями франча.йзинга стран Евр.опы и других 

ст.ран мира.  

 

Ни.же на рисунках 3 и 4 изобр.ажены количество предп.риятий по франчайзингу 

и прод.авцов франшиз за 2008–2020 гг. Эти рис.унки показывают, что ро.ст 

франчайзи бу.дет зависеть от тем.пов роста франча.йзеров. На данный мом.ент эта 

тенденция явля.ется закономерной в си.лу того, что с появл.ением новых 

франча.йзеров непрерывно бу.дут появляться но.вые франшизы [34]. 
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Рис.унок 2 – Динамика колич.ества франчайзе.ров 

в Европе за 2008–2020 гг. [33] 

 

  

Рис.унок 3 – Динамика колич.ества франчайзи в Евр.опе за 2008–2020 гг. [25] 

 

По статистике на сегод.няшний день в Евр.опе работает бо.лее 5500 

франчайзинговых си.стем, структура кот.орый состоит из 40 внутр.енних систем и 
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им.еет оборота бо.лее чем на 260 млрд д.олл. Более выс.окая степень разви.тости 

франчайзинговых отно.шений в Европе во мно.гом зависит от уро.вня развития 

фран.шизы в США, где объем франш.изных сделок дост.игает 900 млрд д.олл. [17]. 

На следующей диаг.рамме изображены сте.пени заполненности ры.нка 

франшиз по инте.ресам деятельности (рис.унок 4). 

 

 

Рисунок 4 – Ры.нок франшиз по инте.ресам деятельности [44] 

 

Брита.нские компании зани.мают лидирующие поз.иции в сфере разв.ития 

франчайзинга в Евр.опе. Она также явля.ется лидером по колич.еству франчайзи и 

фран.чайзи. 

Британское франчай.зинговое сообщество нач.ало развиваться в 50–60 гг. XX в. 

Разв.итие определялось смещ.ением аспектов биз.неса, развитием торг.овых 

отношений и уро.внем урбанизации, рос.том доходов и благосо.стояния населения. 

Назв.анный фактор позв.олил сформировать сег.мент обслуживания ус.луг, в 

котором скор.ость и удобство предост.авления услуги сер.виса стали игр.ать ту же 

большую ро.ль что качество или це.на. 

Основанная в 1977 г. Брита.нская Франчайзинговая Ассоц.иация (БФА) стала 

пер.вой организацией, кот.орая четко опред.елила понятие фран.шизы и франчайзинга 

Розничная торговля Сфера питания Бытовое обслуживание

Развлечения Сфера обслуживания бизнеса Учебные центры

Охрана здоровья
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с пом.ощью контроля за получ.ением контрольной лице.нзии от владельца                       

фра.ншизы [22]. 

Франчайзинговые отно.шения также шир.око распространены в сек.торе 

быстрого пит.ания. Этот сек.тор широко распро.странен среди темати.ческих 

ресторанов и ресто.ранов с национальной кух.ней. Наиболее выс.окий рост 

франча.йзинга наблюдается в сф.ере ателье, автос.ервиса, автосалонов, инду.стрии 

развлечений, образ.овании и химчистке [42]. 

Осно.вными сферами, где разви.вается франчайзинг в Великоб.ритании – это 

гостиничный би.знес, отрасль снаб.жения, салоны кра.соты, рестораны быст.рого 

питания. 

Согл.асно современному исслед.ованию Британской Ассоц.иации 

Франчайзинга в 2015 г. (таб.лица 8).  

 

Таблица 8 – Стати.стика франчайзинга в Велико.британии 

Доходность фра.ншиз более 16 000 млн е.вро 

Действует бо.лее 1000 франчайзинговых се.тей 

В сфере франчай.зинговых отношений зан.ято более 500 000 лю.дей; 

Средний обо.рот одной се.ти составляет 400 000 е.вро 

Средняя це.на франшизы соста.вляет 70 000 евро 

Сам.ыми крупными сект.орами по предоставлению фра.ншиз являются недвиж.имость и сфера ус.луг 

 

Основным недос.татком использования фра.ншиз в Великобритании явля.ется 

ее дороговизна. Тем са.мым начинающим предприн.имателям очень тяж.ело начать 

взаимоде.йствовать с этой сис.темой [53]. 

В первую оче.редь это связано с отсут.ствием стартового капи.тала. По этой 

при.чине, интернет явля.ется самым важ.ным инструментом в привл.ечении 

франшизы. Бо.лее 80 % франчайзеров им.еют свои собст.венные веб-сайты. 

Та.кже работает с.айт-партнер БАФ – Whichfr.anchise.com. Данный са.йт 

занимается выпу.ском справочников и руков.одства для поиска потенц.иальных 

партнеров для франча.йзинга.   

Более чем на 90 % иност.ранный франчайзинг в Великоб.ритании состоит из 

бре.ндов США и Канады. Великоб.ритания охотно про.дает свои фран.шизы для 
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зарубежных ст.ран, наиболее предпочт.ительными из которых явля.ются Ирландия, 

Фра.нция, Германия и Исп.ания. Британские франч.айзеры всегда гот.овы развивать 

биз.нес и ориентироваться на заруб.ежных партнеров [33]. 

В пер.вую очередь это стр.аны Европы: Ирла.ндия, Франция, Герм.ания, 

Испания. Из 38 % владе.льцев франшизы хо.тят развивать иност.ранный 

франчайзинг, прод.вигая свои бре.нды за пределы ст.раны [16]. 

Однако сле.дует отметить, что в Великоб.ритании не существует специа.льного 

законодательства относи.тельно франшизы. По эт.ому поводу мо.жно сказать 

след.ующее: там, как и в других стр.анах, используется Европ.ейский Этический 

Код.екс Франчайзинга. Его соз.дали с помощью Европ.ейской Федерации 

Франча.йзинге в 1972 г. Для франчайзинга не сущес.твует особого законода.тельства. 

Главным докум.ентом, который устана.вливает права и обяза.нности сторон в рам.ках 

договора фран.шизы является дог.овор о партнерстве. 

Кр.оме того, исх.одя из вышеизложенного мо.жно сделать вы.вод о том, что 

франчайзинг в Великоб.ритании демонстрирует стаби.льные отношения и 

устой.чивые системы  св.язи, а также хор.ошую возможность созд.ания новых 

раб.очих мест. Это позв.оляет британской экон.омике расти стаб.ильно. 

Не уступает великобр.итанского франчайзингу и неме.цкий. В германии 

насчит.ывается более 20 отра.слей. Наиболее шир.окое распространение франч.айзинг 

получил в сф.ере услуг и розн.ичной торговли [24]. 

Раз.виты франчайзинговые отно.шения в сфере образов.ательных услуг, 

эксп.ресс-доставки прод.уктов питания и специализ.ированных магазинов для 

здор.овья, а также в обл.асти бухгалтерского уч.ета и налогообложения, рекл.амных 

услуг, телекомм.уникаций. 

По мнению эксп.ертов, несмотря на шир.окое распространение фра.ншиз в 

сфере оказ.ания услуг, дан.ное направление все еще оста.ется перспективным. В 

неко.торых сегментах ры.нка существует недост.аточно поставщиков для 

удовлет.ворения всех возрас.тающих потребностей потреб.ителей и не может 

удовле.творить все возрастающий сп.рос потребителей [45]. 

В 2020 г. фран.шизы были распре.делены таким обр.азом (рисунок 5). 
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Рис.унок 5 – распределения фра.ншиз в 2020 г. в Германии [59] 

 

В Герм.ании широко распрос.транена такая фран.шиза как социальная се.ть 

«Wellcome». Це.ль данной комп.ании – помощь мол.одым семьям, в кот.орых только 

появ.ились малыши. Так же в эт.ом направлении мо.жно найти раб.оту для людей 

пенси.онного возраста. 

В Герм.ании нет специального зак.она, регулирующего непосре.дственно 

франчайзинговые отно.шения, но несмотря на это, герма.нский франчайзинг им.еет 

высокую сте.пень защищенности со сто.роны государства. 

Осно.вными юридическими механ.измами, которые да.ют ему структуру и 

характ.еризуют немецкий франч.айзинг являются: труд.овое право, поло.жение о 

товарных зн.аках, правовые но.рмы, которые регул.ируют процесс конку.ренции.    

В 1978 г. была образ.ована Германская Ассоц.иация Франчайзинга (ГАФ). 

Одн.ако, несмотря на огро.мный потенциал неме.цкого бизнеса и прав.овую 

защиту, сущес.твуют и минусы неме.цких франшиз.  

Пе.рвое, одним из ключ.евых моментов вс.ех франчайзинговых 

взаимоо.тношений является финанси.рование. Многие фран.чайзи Германии не 

им.еют достаточно сре.дств для покупки фран.шизы, чтобы нач.ать свой собст.венный 

бизнес. И поэ.тому им приходится иск.ать стартовый кап.итал. 

Сфера услуг Розничная торговля Общепит Малые предприятия
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Выполнением дан.ной задачи сей.час занимается неме.цкий банк Deut.sche Bank, 

запус.тивший проект под назв.анием FranchiseFinance. Це.ль проекта – пом.очь в 

расширении франчай.зинговых отношений с уче.том его специфики. 

Негат.ивным моментом явля.ется то, что в Германии сущес.твует ряд правовых 

про.блем, которые не позв.оляют развиваться франча.йзингу, так как в Германии в 

зак.оне нет такого поло.жения, которое бы позв.оляло скрыть от посто.ронних глаз 

инфор.мацию о компании. Поэ.тому приходится рассчи.тывать только на при.нцип 

«добросовестности» (Код.екс чести) и Код.екс чести [39]. 

Пр.аво на торговлю в Герм.ании регулируется че.рез коммерческое пр.аво, 

обязательное и корпор.ативное права. За.кон о конкуренции та.кже содержит зак.оны 

о защите инте.ресов потребителей. Под конт.ролем находится и герма.нская 

ассоциация фран.шизы, которая да.ет необходимые рекоме.ндации по поводу т.ого, 

что должно содер.жаться в договоре франча.йзинга. 

Большие куль.турные различия ме.жду странами, та.кже является 

сущест.венным недостатком в сф.ере франчайзинга. Согл.асно данным разл.ичиям, в 

Германии не бо.лее 10 % франшиз, связ.анных с мелкими произво.дствами и ручным 

тру.дом (в эту категорию вхо.дят услуги плот.ников, создание ковр.овых покрытий и 

про.чее) [37]. 

Современные неме.цкие правила не да.ют возможности огран.ичить 

существующий поте.нциал людей, спос.обных извлекать выг.оду из своих 

способ.ностей. Несмотря на сущест.вующую систему образ.ования, существуют 

опреде.ленные требования к то.му, чтобы нач.ать использование фран.шизы в этой 

сф.ере деятельности. При раб.оте с франчайзи ино.гда требуется подтве.рждение 

квалификации, то ес.ть диплом или ин.ой документ, подтвер.ждающий наличие 

необхо.димого образования. 

Во Фра.нции франчайзинговая се.ть занимает тре.тье место ср.еди стран ЕС. 

Се.ть состоит 530 франча.йзоров, а также ок.оло 30 тыс. франчайзи. Это соста.вляет 

около 40 % вс.его рынка фран.шизы, а франчайзинг отлич.ается стабильной 

дина.микой. Часть франчай.зинговых сетей соста.вляют торговля, сф.ера услуг и 

гости.ничный бизнес.  
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Ры.нок тканей и гот.овых вещей бол.ьше всего предс.тавлен в сегменте 

франча.йзинга, где независимые мага.зины были выте.снены франчайзинговыми 

сет.ями. 

Не менее важ.ную роль в италь.янской экономике игр.ает франчайзинг. В то же 

вр.емя, несмотря на эконом.ическую стагнацию в экон.омике, франчайзинг су.мел 

завоевать неск.олько небольших сегм.ентов, проявив положи.тельную тенденцию в 

дина.мике роста. Сег.одня франчайзинговые отно.шения в Италии прибли.зились к 

таким лид.ерам как Англия, Фра.нция и Германия. 

Кр.оме того, благ.одаря произошедшей либера.лизации в некоторых 

Центр.альных и Юго-Восточных стр.анах они стремятся бы.ть частью 

организ.ованной коммерческой сис.темы. Франчайзинг как самосто.ятельный бизнес 

пол.учил широкое распрос.транение. 

А вот среди ст.ран Юго-Восточной и Центр.альной Европе лиди.рует в этом 

пл.ане Венгрия. Франч.айзинг является там относи.тельно новым явле.нием, в 

настоящее вр.емя насчитывается бо.лее 300 предпринимателей и ок.оло 20 тыс. 

франчайзи. 

Во франчай.зинговом секторе зан.ято более 50 тыс. чел., об.ъем продаж 

соста.вляет 3 млрд ев.ро.   

Наиболее распрост.раненными являются сф.еры быстрого пит.ания, швейная 

промышл.енность и фото-биз.нес, гостиничный биз.нес, почтовые усл.уги, 

автомобильные пере.возки и прочее. 

Тол.ько начинает разви.ваться этот биз.нес в Чешской респу.блике. Для 

франчайзи наиб.олее привлекательным явля.ется пищевая и шве.йная 

промышленность. Луч.шие районы для инвес.тиций в высокие дох.оды и быстрое 

окупа.емость проектов явля.ются районами, где насе.ление обладает выс.окой 

покупательной способ.ностью. 

В пределах Пол.ьши франчайзинг до сих пор оста.ется малоизученной сфе.рой 

деятельности, несм.отря на то что возник еще в пер.иод Второй мир.овой войны. 

По сост.оянию на сегодня в Пол.ьше существует ок.оло 200 франшизных се.тей, 

половину кот.орых составляют иност.ранные франшизы. Об.ъем оборота от 
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деятел.ьности франшизных се.тей в год составляет 4 % от ВВП. Из-за нов.изны рынка 

франча.йзинга он постоянно разви.вается. Все большее распрос.транение 

франчайзинг полу.чает в сфере коммер.ческой деятельности. [29] 

В США совре.менный франчайзинг пол.учил свое разв.итие в 50–60 гг. XX вв.  

Американские эконо.мисты считают, что фран.шиза помогает стимул.ировать рост 

национ.альной экономики и увели.чивать возможность вых.ода на рынки 

иност.ранных государств. 

С то.чки зрения национ.альной экономики, преиму.ществом использования 

франча.йзинга является возмо.жность использования его для созд.ания рабочих ме.ст 

и стабильность разв.ития бизнеса. 

Вы.ход за пределы стр.аны дает дополни.тельные коммерческие возмо.жности 

для развития биз.неса, возврата дене.жных средств обр.атно в страну и полити.ческого 

рычага правит.ельства. 

По мнению америк.анских бизнесменов, в США впе.рвые франчайзинговые 

отно.шения были исполь.зованы компанией Зин.гера для производства шей.ных 

машин, поэ.тому именно эту комп.анию считаю родонач.альником франшизы. 1851 г. 

комп.ания подписала дог.овор о передаче фран.шизы, который был совре.менным 

соглашением об аре.нде бизнеса в США и Великоб.ритании. 

Закон о това.рных знаках был при.нят в 1946 г. Индивидуальные 

предпри.ниматели теперь мо.гут получить дополни.тельную прибыль, предос.тавляя 

другим пр.ава на использование сво.его товарного зн.ака. При этом это позв.олило 

расширить гра.ницы бизнеса, не затра.чивая при этом бол.ьших средств. 

На сег.одня франчайзинг явля.ется самой попул.ярной формой вед.ения бизнеса 

и междун.ародной активностью, поэ.тому правительство США акт.ивно 

поддерживает предприн.имателей с франшизами за пред.елами страны. Пом.имо 

этого сле.дует отметить, что шир.окая распространенность франча.йзинга за 

пределами стр.аны обусловлена прораб.отанной концепцией и каче.ством 

управления. 
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С рос.том индустриальной рево.люции в Америке, фран.шиза также ст.ала 

набирать обо.роты. Так произошло появ.ление крупного масс.ового производства, 

кот.орое позволило улуч.шить дистрибьютерские сис.темы [22]. 

Польза от исполь.зования франшизы в Аме.рике была подтве.рждена после 

Вто.рой Мировой во.йны среди рестор.анного и гостиничного биз.неса. 

Во время 60-х гг. XX в. в США бы.ло открыто бол.ьшое количество оте.лей, 

небольших мага.зинов одежды и об.уви для детей и взро.слых с различными вид.ами 

салонов кра.соты (клубы-масте.рские), турагентствами или дру.гими предприятиями 

мал.ого бизнеса на франчай.зинговой основе. 

Сег.одня франчайзинг – это быстрор.астущий метод орган.изации бизнеса на 

совре.менном рынке. Согл.асно статистике, за пя.ть лет более 85 % но.вых 

предприятий закан.чивают свое сущест.вование, в то время как ме.нее 10 % 

компаний, созд.анных на условиях франча.йзинга, закрываются. По стати.стике, в 

среднем в США каж.дые 10 минут откры.вается новая франш.изная точка. На одн.ого 

франчайзи прихо.дится около 400 то.чек продаж [49]. 

Гиган.тские масштабы разв.ития франчайзинговых се.тей в США позволили 

выя.вить яркую поляр.изацию позиций владе.льцев и продавцов. Как и в больш.инстве 

стран, Аме.рика является од.ной из самых мощ.ных и влиятельных ст.ран мира. В 

Аме.рике очень сил.ьны и многочисленны франч.айзеры. Так что безусловно мо.жно 

утверждать, кто явля.ется мировым лид.ером среди ст.ран, использующих 

франчай.зинговые отношения. Это – США. Име.нно развитие франча.йзинга США 

считается са.мой развитой, успе.шной формой вед.ения бизнеса. Его устойч.ивость к 

рыночным усло.виям подтверждена век.овым использованием франча.йзинга. По 

данным, получ.енным из вышесказанного мо.жно сделать вы.вод, что франчайзинг 

как но.вая форма вед.ения бизнеса оч.ень развит во мно.гих странах ЕС. Это 

объяс.няется тем, что история его разв.ития началась в стр.анах Европы, а та.кже 

высоким уро.внем экономического и нау.чно-технического прог.ресса. 

 

2.2 Франчайзинг как спо.соб ведения биз.неса в России 
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Фран.шиза – это вид коммерческой хозяйс.твенной деятельности, кот.орая 

помогает предприн.имателям, только начин.ающим свой биз.нес, облегчить 

нача.льный этап и обесп.ечить его развитие в долгос.рочное время. 

На терри.тории России франч.айзинг появился в 90 гг. ХХ в., ко.гда 

иностранные комп.ании стали исполь.зовать новые фо.рмы ведения хозяйс.твенной 

деятельности для разв.ития экономики стр.аны. Следует отме.тить, что на данный 

мом.ент франчайзинговые отно.шения на территории Рос.сии развиваются 

неравн.омерно в силу то.го, что разные рег.ионы обладают разл.ичным уровне 

разв.ития бизнеса и платежесп.особностью. 

На российском ры.нке популярность франча.йзинга наблюдалась в пер.иод 

2007–2013 гг. Это связано с ря.дом таких факт.оров как: становление фран.шизы в 

законодательной осн.ове произошло тол.ько в 2019 г., когда Гос.дума приняла 

законо.проект о торговле фран.шизой, защищающий инте.ресы обеих сто.рон и 

который в буд.ущем будет регули.ровать вопросы дого.вора о франшизе ме.жду 

франчайзером и фра.нчайзи [49]. 

Важно обесп.ечить четкое урегули.рование прав ме.жду франшизой и 

франча.йзером, потому что в си.лу того, что конц.епция бизнеса все.гда несет 

опреде.ленный риск кр.ажи, он предоставляет начин.ающему предпринимателю все 

преиму.щества своего биз.нес-проекта. 

По дан.ным на 2019 г. количество фран.чайзи в России сниз.илось. В связи с 

эт.им, это снижение обусл.овлено нестабильной эконом.ической ситуацией в 

резул.ьтате введённых сан.кций. Недостаточно сло.жно обеспечить положи.тельную 

тенденцию ро.ста бизнеса в жес.тких условиях эмб.арго, учитывая тот ф.акт, что 

франчайзер дол.жен закупать сы.рье у поставщика, кото.рого он назначит. Та.кже из-

за того, что ку.рс рубля уп.ал и валюта доро.жает, франчайзи бу.дет постоянно тер.ять 

часть св.оей прибыли. Кр.оме того, на ситу.ацию оказывает вли.яние и еще один 

фак.тор. Из-за установленной це.ны в договоре, фран.шиза не может сни.зить или 

завысить це.ну по требованию фран.чайзи [37]. 

В российском законода.тельстве нет такого пон.ятия, как «франчайзинг». При 

оформ.лении отношений ме.жду франчайзером и фран.шизой существует неск.олько 
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форм: дого.воры поставки, лиценз.ионные соглашения, аген.тские и дилерские 

дого.вора. Более вс.его подходящим к дого.вору франчайзинга юриди.ческим 

документом выст.упает договор коммер.ческой концессии. Он соде.ржит права и 

обяза.нности франчайзера и фран.чайзи, а также огран.ичения по ценовой поли.тике и 

объему про.даж. На территории Росси.йской Федерации все та.кие договора 

(конц.ессии или субфедерации) подл.ежат обязательной регис.трации в Роспатенте. 

Федер.альная служба по интеллек.туальной собственности [50]. 

На сегод.няшний день франч.айзинг в России разви.вается достаточно акт.ивно. 

Согласно са.йту franshiza.ru к ко.нцу 2020 г. количество фра.ншиз в России сост.авит 

2780 (рисунок 6). 

 

 

Рис.унок 6 – Статистика фра.ншиз в Российской Феде.рации 2007–2021 гг. [40] 

 

 

На рынке за посл.едний год появилось ок.оло 430 новых прое.ктов, при этом 

ок.оло 250 компаний отказ.ались от франшиз. Как пра.вило, большинство 

закры.вшихся проектов прихо.дятся на рестораны и ры.нки розницы. 

Об.ъем рынка в Рос.сии за 2020 г. по количеству предл.ожений вырос бо.лее чем 

на 7 %. Главной прич.иной роста ст.ал административный рес.урс. Согласно но.вой 
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программе разв.ития субъекта Феде.рации, регионы дол.жны стимулировать 

появ.ление местных фра.ншиз и выводить их на федер.альный уровень. 

Колич.ество точек про.даж по франшизе за 2020 г. с уче.том открытия и 

закр.ытия бизнеса увели.чилось на 5,1 %. А вот рост то.чек был отмечен в нач.але года 

(в ко.нце) и во время. 

Панд.емия повлияла на отрас.левую принадлежность откры.вшихся франшиз: 

бол.ьше всего ро.ст был отмечен в сф.ере курьерских сл.ужб, сервисов дост.авки, фаст-

фу.да, аптек и медиц.инских офисов. Ремо.нтные мастерские. 

Как показ.ывает статистика по дого.ворам коммерческой конц.ессии (согласно 

дан.ным Роспатента), увелич.ивается количество фра.ншиз. В 2020 г. количество 

заклю.ченных договоров прев.ысило на 3,8 % по сравнению с преды.дущим годом. 

В 2020 г. франчай.зинговые компании зараб.отали 2,04 трлн руб. В рубл.евом 

эквиваленте это сниж.ение составило 27 % по срав.нению с показателем 2019 г.              

(2,8 т.рлн руб.). Стоимость усл.уги: уменьшение свя.зано с остановкой мно.гих 

компаний в пер.иод пандемии и паде.нием спроса на разл.ичные отрасли экон.омики. 

По данным Росс.тата, численность перс.онала в франчайзинговых комп.аниях 

составила 971 тыс. чел. Это на тр.еть меньше чем за 2019 г. В эт.ом случае это мо.жно 

объяснить как об.щим сокращением объ.емов продаж, так и измен.ениями форматов 

биз.неса. На смену кру.пным ресторанах или мага.зинам в основном откры.вались 

небольшие предп.риятия с меньшим чис.лом работников. 

Орган.изация российского франча.йзинга за 2014–2021 гг. представлена в 

таб.лице в процентах (таб.лица 9). 

 

Таблица 9 – Росси.йский франчайзинг на ры.нке в процентах 

Сф.ера 2014 г. 2017 г. 2019 г. 2021 г. 

Строительство 5 4 3 4 

Общ.епит 15 16 24 22 

Сфера ус.луг 31 34 43 48 

Торговля 

продово.льствием 

4 7 7 9 

Торговля 

непродовол.ьственными 

товарами 

44 37 22 17 

И.ное 1 2 1 0 
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С точки зре.ния анализа стру.ктуры, в последние го.ды наибольшую до.лю 

составляют фран.шизы из сферы ус.луг. На втором ме.сте по популярности нахо.дится 

общественное пит.ание, представленное фаст.фудом. 

Наибольшее колич.ество франшиз предст.авлено отечественными брен.дами – 

их доля ок.оло 86 %. Территориально распре.деление российских франча.йзеров 

выглядит след.ующим образом: Мос.ква – 19 %, Санкт-Пете.рбург – 10 %, остальные 

рег.ионы – 71 %. 

К сожалению, криз.исные явления и панд.емия отражаются в стои.мости 

франшизы – увели.чилась доля бюдж.етных проектов и сокра.тилась доля дор.огих 

брендов. Эта тенд.енция наблюдается в посл.едние 4 года. Не бы.ло ни одной вы.соко-

стоимостной фран.шизы за весь прош.едший год (рисунок 7). 

 

  

Рис.унок 7 – Стоимость фра.ншиз на российском ры.нке [52] 

 

Анализ эксп.ертов портала Topfra.nchise.ru показал, что в пер.иод пандемии 

ры.нок франшиз испы.тывал определенное давл.ение во время панд.емии и выделял 

неко.торые характеристики дан.ного рынка на буд.ущее (таблица 10). 

 

менее 1 млн 1-3 млн 3-6 млн 10 млн более 10 млн
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Таб.лица 10 – Характеристики сф.еры франчайзинга 

Фран.шизы более конкурент.оспособны по сравнению с отдел.ьными бизнесами. Совме.стные действия, 

подд.ержка франчайзи, лояль.ность партнеров, компете.нтность управляющей комп.ании и совместное 

прохо.ждение в период кри.зиса – все это повышает выжива.емость в конкурентной ср.еде. Выживание в 

конкур.ентной среде. 

Значи.мость онлайн-плат.форм. Без автоматики и онл.айн-платформ биз.нес (и франшизы) в но.вых условиях 

удал.енной работы не мо.жет окупиться. Са.мые сложные фран.шизы по наиболее попул.ярным 

направлениям: усл.уги в сфере образ.ования и общественного пит.ания. Свыше вс.его успеха доби.лись 

компании, кот.орые разрабатывают собст.венные информационные сис.темы и дистанционные фор.маты 

обслуживания. 

Уси.лить важность еди.ных высоких станд.артов предоставления ус.луг, обслуживания клие.нтов и контроля 

их выпол.нения. Прошедший год пок.азал, что очень важ.ным для успешного вед.ения бизнеса явля.ется 

положительное мне.ние о качестве предост.авляемых услуг. По.сле пандемии, нехв.атки товаров и общ.его 

перехода в инте.рнет такие фак.торы стали бо.лее важными и отраж.аться на прибыльности. Прибыл.ьность и 

рентабельность. Комп.ании вынуждены иск.ать варианты прави.льной реакции на негат.ивные отзывы, 

учит.ывать пожелания клие.нтов и поставщиков для то.го чтобы обесп.ечить тот уровень обслуж.ивания и 

сервиса, кот.орый не позволит им уй.ти к конкурентам. 

При эт.ом, гибкость и мул.ьти-форматность явля.ются ключевыми преимущ.ествами жизнеспособности 

фра.ншиз. При переходе с b2b-ус.луг на услуги b2c, вме.сто поиска поме.щения для выдачи, то.чки 

самообслуживания, фор.маты «навынос», перее.зжаем из бизнес-цен.тров в жилые квар.талы и спальные 

рай.оны – это примеры, кот.орые помогли комп.аниям выжить во вр.емя кризиса. 

 

Вышеоп.исанное говорит о том, что в Рос.сии, франчайзинг как спо.соб ведения 

предприни.мательской деятельности оч.ень сильно разви.вается во всех обла.стях и 

становится все попул.ярней. Зарегистрированные в Рос.сии компании уже 

предл.агают такие конкр.етные предложения, как франч.айзинг букмекерской 

кон.торы или франшиза комп.ании по созданию и продв.ижению сайтов для лыж.ных 

школ. Комп.ания по музыкальному оформ.лению мест отд.ыха пекарен. Вер.оятно, 

рынок фра.ншиз уже пресытился «норма.льными» предложениями, поэ.тому будущее 

– за твор.чески разными прое.ктами и новыми ид.еями [47]. Многие проб.лемы 

современной Рос.сии требуют но.вых экономических механ.измов. Одной из 

разнови.дностей франчайзинга явля.ется франшиза. Мы мо.жем констатировать, что 

франч.айзинг является од.ним из важнейших инстру.ментов повышения 

эффект.ивности бизнеса. 

 

2.3 Прав.овое регулирование франча.йзинга в Российской Феде.рации 
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Понятие «франч.айзинг» нелегитимизировано в Рос.сии, понятие «франч.айзер» 

отсутствует. Пра.вила правового взаимод.ействия между правообл.адателем и 

пользователем (фран.чайзи) строятся в РФ на осн.ове главы 54 Гражда.нского кодекса 

Росси.йской Федерации «Коммер.ческая концессия» или приме.няются различные 

альтерн.ативные договоры [2]. Конт.ракт коммерческой конц.ессии представляет 

со.бой совокупность исключи.тельных прав, зак.репленных за правообладателем и 

индивидуа.лизирующих либо его (имя или коммер.ческое обозначение), ли.бо также 

произв.одимые им товары, выпол.няемая работа или оказы.ваемые услуги (пр.аво на 

товарный зн.ак). 

Также в дого.воре могут бы.ть предусмотрены пр.ава пользователя на 

исполь.зование других объе.ктов «интеллектуальной собств.енности» – изобретений, 

промыш.ленных образцов и прог.рамм для ЭВМ. Предметом дого.вора является 

исполь.зование принадлежащей правооб.ладателю и охраняемой им коммер.ческой 

информации (ноу-ха.уз) без необходимости специ.альной регистрации (ст. 139 ГК), а 

та.кже деловой репу.тации и коммерческого оп.ыта, в том числе разл.ичных 

документов по орган.изации и ведению предприни.мательской деятельности [1]. 

В-тре.тьих, франчайзинг предпо.лагает постоянное техни.ческое и 

консультационное содей.ствие пользователю со сто.роны правообладателя с це.лью 

обеспечения необхо.димого качества произв.одимых им по договору (т.е. под мас.кой 

правообладателя) тов.аров, выполняемых ра.бот или оказываемых ус.луг. Наши 

зак.оны не считают это усл.овие обязательным, счи.тая его зависимым от во.ли сторон 

(п. 2 ст. 1031 ГК). Пра.вила концессионного дого.вора, согласно п. 1 ст. 1031 ГК, 

дол.жны содержать инстр.уктаж пользователя и его работ.ников по всем вопр.осам в 

связи с осущест.влением переданных им пр.ав собственником [3]. 

В концес.сионном договоре мо.жно обнаружить элем.енты лицензионного 

дого.вора (разрешение на исполь.зование объектов исключи.тельных прав), дого.вора 

об оказании ус.луг. 

Договор прос.того товарищества (сотрудн.ичество при исполнении дого.вора 

для достижения об.щих предпринимательских це.лей) и даже дог.овор купли-

про.дажи (приобретение необх.одимой технической и дел.овой документации). По 
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эт.ой причине та.кой договор не вклю.чает в себя элем.енты представительства, 

коми.ссии или агентского дого.вора. Пользователь все.гда действует самосто.ятельно 

и осуществляет св.ою предпринимательскую деятел.ьность независимо от сво.его 

имени на св.ой собственный сч.ет и своих инте.ресах. 

Заключителями дого.вора коммерческой конц.ессии являются тол.ько 

юридические ли.ца – коммерческая орган.изация или индивидуальный 

предпри.ниматель. Оба участника сде.лки заключают дан.ный договор 

исключ.ительно в связи с их производ.ственной деятельностью. 

Су.ть договора, согл.асно ГК РФ: одна сто.рона (правообладатель) обяз.уется 

предоставить дру.гой стороне (пользо.вателю) за вознаграждение пр.аво использовать 

комп.лекс исключительных пр.ав, принадлежащих правооб.ладателю (ст. 1027 ГК 

РФ) [6]. Системный комп.лекс прав (пр.аво на фирменное наимен.ование, право 

исполь.зовать коммерческое обозн.ачение права-облад.ателя, право на неохра.няемую 

коммерческую инфор.мацию и т.д.) позволяет пользо.вателю выступать в 

гражд.анском обороте под име.нем «Права-облад.атель» [5]. 

Договор, заклю.ченный с компанией, кот.орая занимается произв.одством и 

продажей строит.ельных материалов, все.гда является возме.здным. Но при этом он 

дол.жен содержать опреде.ленные условия для опред.еления и выплаты 

вознагр.аждения правообладателю. 

За.кон допускает разл.ичные формы так.ого вознаграждения (ст. 1030 ГК):  

– раз.овые; 

– периодические пла.тежи; 

– отчисления (проц.енты) от выручки. 

Как пра.вило, эти способы вклю.чают единовременную вып.лату после 

заклю.чения договора и период.ические выплаты огово.ренной доли при.были 

(отчисления от выр.учки). Однако вознагр.аждение в рассматриваемом дого.воре не 

может бы.ть установлено в соотве.тствии с общим прав.илом п. 3 ст. 424 ГК, и это 

является его сущест.венным условием, кот.орое стороны дол.жны согласовать [10]. 

Кр.оме того необх.одимо отметить то, что но.рмы Гражданского код.екса о праве 
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собств.енности на объекты исключи.тельных прав (интеллек.туальной деятельности) 

не распрост.раняются. 

Для правообладателя заклю.чение договора да.ет возможность расш.ирить свой 

конт.роль над рынком (выте.снить конкурентную прод.укцию), не нужно созд.авать 

филиалы или органи.зовать дочерние обще.ства, нанимать дополни.тельных 

сотрудников и изу.чать незнакомый ры.нок. При этом вы мож.ете получать при.быль 

от платежей пользо.вателей (франчайзи). По эт.ой причине правооб.ладатели 

сохраняют оч.ень сильное управ.ление за пользователей, пот.ому что пользователи 

зав.исят от исключительных пр.ав владельца и прин.имают обязательства след.овать 

стандартам и каче.ству не ниже правооб.ладателя. 

Заключаемый с пользо.вателем договор позв.оляет ему вести 

предприни.мательскую деятельность под име.нем и по технологии изве.стной 

компании, что не тре.бует больших уси.лий на организацию нов.ого дела для 

сниж.ения рисков и уско.рения окупаемости инвес.тиций. Пользователи нахо.дятся 

под защитой правооб.ладателя, но при этом сохр.аняют формальную незави.симость 

от него. 

Исполь.зование имени позв.оляет пользователю экон.омить на рекламе св.оей 

продукции. Од.нако, есть и дру.гие возможности, кот.орые могут бы.ть предоставлены 

пользо.вателем в рамках дого.вора. Это право пользо.вателя передавать тре.тьим 

лицам (втор.ичным пользователям) комп.лекс прав от правооб.ладателя или его долю 

в нем на сто.роне права. В эт.ом случае пользо.ватель получает все выг.оды 

правообладателя.  

Для пони.мания логики законо.дателя (ГК РФ) при установлении но.рм, 

регулирующих отно.шения по Договору, необх.одимо знать дру.гие законы (кр.оме 

ГК РФ), которые им.еют прямое отно.шение к договору. 

1  Дого.вор и регулирование интеллек.туальной собственности. 

Эт.от договор им.еет много об.щих черт с лиценз.ионными договорами 

(дого.вором на предоставление пр.ава пользования в опреде.ленном объеме ка.ким-

либо объе.ктом интеллектуальной собств.енности), поскольку пользо.ватель получает 

комп.лекс прав. Это озна.чает, что передача объе.ктов исключительных пр.ав 
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регулируется соответ.ствующим законодательством и стор.онам следует учит.ывать 

это при заключении дого.вора. С каждым из перед.анных прав сто.роны должны 

договар.иваться об условиях, соответ.ствующих лицензионным дого.ворам. Кроме 

то.го, сторонам необх.одимо определить необхо.димость регистрации каж.дого из 

передаваемых объе.ктов, кто несет зат.раты по регистрации и как бу.дут 

использоваться пользо.вателем переданные пр.ава, какие пр.ава сторон перед.аются 

третьим ли.цам. 

2  Договор и защ.ита прав потре.бителя.  

При использовании чуж.ого имени пользо.ватель может сущес.твенно нарушить 

инте.ресы потребителей, кот.орые полагаются на фирм.енное наименование 

правооб.ладателя. На основе зак.она о защите пр.ав потребителей, законода.тельство 

предусматривает опреде.ленные меры для обесп.ечения их интересов. В част.ности, 

необходимо зарегист.рировать Договор (ст. 1028 ГК РФ) С це.лью обеспечения 

безопа.сности пользователей пользо.ватель должен информ.ировать заказчиков об 

исполь.зовании средств индивиду.ализации правообладателей в си.лу договора                       

(ст. 1032 ГК РФ) [7]. Пра.вила информирования потреб.ителей содержатся и в 

законода.тельстве, регулирующем исполь.зование объектов автор.ского права 

(напр.имер ст. 9 Закона от 23.09.1992 г. № 3520–1 «О торг.овых знаках 

обслуж.ивания» или о наименованиях ме.ст происхождения тов.аров). Когда 

обще.ство является правообл.адателем или пользователем по дого.вору, то в 

проспекте эми.ссии акций обще.ства должно бы.ть указано об эт.ом (постановление 

ФК.РЦБ РФ от                         17 сентября 1996 г. № 19 «Об утвер.ждении стандартов 

вып.уска акций при учреж.дении акционерных общ.еств, дополнительных ак.ций, 

облигаций и их рекл.амных проспектов»). Правооб.ладатели несут ответст.венность 

за требования к каче.ству продукции, предъя.вляемые пользователями (ст. 1034 ГК). 

Правооб.ладатель может предъ.явить требование к пользо.вателю, если пользо.ватель 

не удовлетворил требо.вания потребителя или же посл.едний не получил от не.го 

(пользователя) отв.ета на предъявленное ему обви.нение (ст. 399 ГК РФ). 

Соответствуя требо.ваниям, предъявляемым к пользо.вателю как изготовителю 

прод.укции правообладателя и являю.щемуся владельцем прод.укта, последний 
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отве.чает солидарно с пользо.вателем (ст. 1034 ГК РФ). Потребитель впр.аве 

предъявить требо.вания как к обеим стор.онам договора, так и к люб.ому из них в 

отдельности (ст. 323 ГК РФ). При.чем как полностью, так и в ча.сти долга (ст. 323 ГК 

РФ). В отно.шении производства ра.бот ненадлежащего каче.ства имеются в ви.ду 

требования, предъя.вляемые в соответствии со стат.ьями 723, 737 ГК РФ; при 

оказании ус.луг ненадлежащего каче.ства – требования согл.асно статье 743. Та.кже 

возможно предъя.вление и других требо.ваний (например, ста.тьи 7, 12, 14, 19, 18, 23, 

28, 29, 32 Закона РФ «О защ.ите прав потреб.ителей»). В настоящее вр.емя закон 

пред.лагает следующие требо.вания: за неисполнение предп.исаний 

антимонопольных и дру.гих органов вла.сти, направленных на устра.нение 

нарушений зак.она о защите пр.ав потребителей (гл. 4 Зак.она РФ «О защиты 

потре.бителя»), ответственность не.сет пользователь, поск.ольку норма ст. 1034 ГК 

РФ не распрост.раняется на административные отно.шения. 

3  Договор и антимон.опольное законодательство.  

Контр.актом может предусма.триваться ряд ограничений ме.жду сторонами в 

це.лях предотвращения конку.ренции. 

С целью предотв.ращения конкуренции ме.жду сторонами Дог.овор содержит 

обы.чно определенные огран.ичения пользователя, обяз.ывая его (п. 1 ст. 1033 ГК 

РФ): не конкурировать с правооб.ладателем, не получать анало.гичные права у 

конку.рентов правообладателя, соглас.овывать с правообладателем 

месторас.положение коммерческих поме.щений (используемых при исполь.зовании 

комплекса пр.ав), их оформление [9]. 

Об.щие положения Зак.она «О конкуренции и огран.ичении монополистической 

деятел.ьности на товарных рын.ках» (далее – За.кон о конкуренции) не 

распрост.раняются ни в какие отно.шения, связанные с использ.ованием объектов 

исключи.тельных прав. Согл.асно п.1 ст. 2.1 ГК РФ соглашения об исполь.зовании 

объектов исключи.тельных прав напра.влены на ограничение 

конкуренто.способности. Как гласит ста.тья 6 Закона о конку.ренции, запрещаются и 

призн.аются недействительными согла.шения конкурентов, кот.орые могут в 
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совоку.пности иметь до.лю на рынке опреде.ленного товара бо.лее 35 %. При 

определенных усло.виях договора, он мо.жет быть отн.есен к соглашению так.ого 

рода. По эт.ой причине стор.онам следует обра.тить особое вним.ание на соответствие 

усл.овий договора Зак.ону о конкуренции [11]. 

4 Гара.нтии пользователя по дого.вору коммерческой конц.ессии. 

Индивидуальная предприни.мательская деятельность пользо.вателей может 

нан.ести существенный ущ.ерб, если прекр.атить договор по ка.кой-либо при.чине. В 

целях защ.иты прав пользо.вателя ГК РФ установлены опреде.ленные гарантии. Ес.ли 

правообладатель пере.ходит к другому ли.цу, это не является основ.анием для 

прекращения Дого.вора; в случае сме.рти правообладателя его пр.ава переходят при 

опреде.ленных условиях насле.днику (ст. 1038 ГК РФ). [10] С изменением 

фирме.нного наименования или коммер.ческого названия п.равообладатель мо.жет 

заключить согла.шение о переходе к нов.ому названию и (или) коммер.ческому 

обозначению. При прекр.ащении исключительного пр.ава договор продо.лжает 

действовать, за исклю.чением положений об огран.ичении прав в отно.шении 

прекращения пр.ава (ст. 1039, 1040 ГК РФ). Таким обр.азом, пользователь с 

надле.жащим качеством испо.лнил свои обяза.нности и имеет пр.аво заключить но.вый 

договор на тех же усло.виях (п. 1 ст. 1035 ГК РФ) [11]. 

5  Гарантии правооб.ладателя по договору коммер.ческой концессии.  

По мне.нию пользователей, они осущес.твляют свою деятел.ьность под именем 

правооб.ладателя, что может нан.ести значительный ущ.ерб деловой репу.тации 

последнего. Эт.им объясняется нал.ичие в ст. 1032 ГК РФ императивных но.рм, 

обязывающих пользо.вателей обеспечивать соотве.тствие продукции пользо.вателя и 

правообладателя, а та.кже соблюдать инстр.укции производителя для обесп.ечения 

этого соотв.етствия [12]. 

Одним из важ.ных элементов усп.еха является яс.ное и полное зна.ние 

предпринимательс.твом сути франча.йзинга, его разновидности (стру.ктуры), 

преимущества исполь.зования этого ви.да бизнеса. Назв.ания видов Франча.йзинга: 
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способ дост.авки продукции или ус.луг потребителю, а та.кже способы разв.ития 

бизнеса и завое.вание рынка на осн.ове координации матери.альных и финансовых 

ресу.рсов различных комп.аний. Как вариант, мо.жно рассмотреть франч.айзинг как 

договор. При эт.ом производитель или единст.венный распространитель прод.укта 

(услуги) с зарегистр.ированной торговой мар.кой предоставляет эксклю.зивные права 

на распрос.транение своей прод.укции и услуг непосред.ственным предпринимателям 

в об.мен на получение от них плат.ежей (роялти). Техно.логия производства и 

обслуж.ивания. К ним относятся две гру.ппы бизнесменов. Тот, кто предос.тавляет 

это право (фран.шизу), называется франч.айзер. Франчайзи – это ли.цо, которое 

поку.пает право на вед.ение бизнеса (фран.шизу) под именем или торг.овой маркой.  

Франч.айзинг используется в са.мых различных ви.дах бизнеса: автомо.бильной 

промышленности и усл.угах автосервиса. В сф.ере услуг: оказ.ание помощи в 

орган.изации и ведении биз.неса; строительство, усл.уги, связанные с ремо.нтом и 

обслуживанием до.мов; услуги, связ.анные с образованием; от.дых и развлечения; 

рест.ораны быстрого обслуж.ивания, рестораны, закус.очные; продуктовые пал.атки, а 

также медиц.инские и косметические усл.уги; услуги в сф.ере домашнего хозя.йства.  
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Глава 3 Практи.ческие рекомендации по реали.зации системы 

франча.йзинга в Российской Феде.рации 

 

3.1 Анализ фран.шизы «Black S.tar Burger» и ее возмо.жности выхода на 

заруб.ежный рынок 

 

На сегод.няшний день ве.сь мир уверен, что Рос.сия является ли.шь экспортером 

не.фти и энергоресурсов не им.ея в себе нич.его, что можно наз.вать 

предпринимательством в чис.том виде. И отч.асти это так. На сегодняшний де.нь 

малый, сре.дний и большой би.знес скорее явля.ются теми, кто вы.жил среди ты.сяч 

компаний, кот.орые открылись, но в ско.ром времени бы.ли вынуждены закр.ыться. 

Но имеются и све.тлые стороны росси.йского предпринимательства, в раз.ных сферах 

(ни.шах), но зачастую комп.ания не выходят да.же за пределы сво.его города, оч.ень 

редко получ.ается открыть но.вые точки, в дру.гих городах, обла.стях, а про открытия 

в дру.гих странах мо.жно вообще не гово.рить. Если обращ.аться с зарубежной 

прак.тике-явным прим.ером как для зарубежных лю.дей, так и для россиян – явля.ется 

Макдональдс. Макдо.нальдс является, наве.рное, одной из са.мой популярной 

фран.шизой в мире, кот.орая представлена по.чти во всех уго.лках мира [44]. По 

фран.шизе первый Макдо.нальдс был открыт в 1955 г. в гор.оде Дез-Плензе, по.зже в 

1967 г. первый раз Макдо.нальдс вышел на заруб.ежный рынок и отк.рыл свой 

рест.оран у ближайших св.оих соседей, рест.оран был открыт в Кан.аде. 31 января 

1990 г. в Мос.кве был открыт пер.вый в СССР (и са.мый большой на то вр.емя в мире) 

рест.оран Макдоналдс; в том же го.ду были отк.рыты рестораны в неско.льких 

восточноевропейских стр.анах и в материковом Ки.тае. Что же нужно, чт.обы 

открыть рест.оран по франшизе в Рос.сии? Давайте разбе.ремся. 

Как и для всего биз.неса, требуется ме.сто, время и ден.ьги. Начнем с ци.фр, 

чтобы отк.рыть Макдональдс треб.уется внести пауша.льный взнос (как и во вс.ех 

франшизах) в раз.мере 2 млн 870 тыс. руб. Также ст.оит учитывать са.ми инвестиции 

в откр.ытие точки от 20 млн руб. до 40 млн руб. в завис.имости от региона. 

Ежеме.сячный платеж (Роя.лти) от дохода соста.вляет 12 %. Итого получ.ается, что 



48 

 

открыть Макдо.нальдс по франшизе ст.оит в районе 40 млн руб., ес.ли брать 

усред.ненное значение. Что жд.ет тех, кто решился нач.ать бизнес по фран.шизе 

Макдональдс (таб.лица 11). 

 

Таблица 11– Преиму.щества франшизы Макдо.нальдса 

Большей узнава.емостью обладают ли.шь очень немн.огие сети. Комп.ания Макдональдс не про.сто бренд — 

это сте.пень очень высо.кого доверия потре.бителя к продукту. В са.мых отдаленных реги.онах люди раз.ных 

возрастов ве.рят, что этот фас.тфуд вкусный, недо.рогой и престижный. 

Та.кой популярности тру.дно добиться сам.ому. Неслучайно мы до сих пор спок.ойно относимся к так.ому 

явлению, как оче.реди в Макдональдс да.же в 2020 г. Цена рест.орана в России окуп.ается в среднем за                      

1,5 го.да. 

Сеть знам.енита своим обуч.ением франчайзи, менед.жмента точки и лине.йного персонала. Комп.ания 

уделяет эт.ому много вним.ания и крайне че.тко работает в дан.ном направлении. 

Это по-насто.ящему партнерская се.ть, здесь за пом.ощью можно и ну.жно обращаться ср.азу. 

Множественные асп.екты бизнеса внима.тельно отслеживаются, а специ.алисты разного уро.вня и профиля 

быс.тро дают нуж.ные консультации по вс.ем вопросам. 

Фран.чайзи Макдональдса не прид.ется искать поста.вщиков – у компании налаж.енная модель вед.ения 

бизнеса. 

Рабо.тать на эту франшизу прес.тижно во всем ми.ре. Она открывает персп.ективы взаимовыгодного 

сотрудн.ичества на международном уро.вне. 

 

1 Большей узнава.емостью обладают ли.шь очень немн.огие сети. 

Комп.ания Макдональдс не про.сто бренд – это сте.пень очень высо.кого доверия 

потре.бителя к продукту. В са.мых отдаленных реги.онах люди раз.ных возрастов 

ве.рят, что этот фас.тфуд вкусный, недо.рогой и престижный. 

2 Та.кой популярности тру.дно добиться сам.ому. Неслучайно мы до сих 

пор спок.ойно относимся к так.ому явлению, как оче.реди в Макдональдс да.же в                  

2020 г. Цена рест.орана в России окуп.ается в среднем за 1,5 го.да. 

3 Сеть знам.енита своим обуч.ением франчайзи, менед.жмента точки и 

лине.йного персонала. Комп.ания уделяет эт.ому много вним.ания и крайне че.тко 

работает в дан.ном направлении. 

4 Это по-насто.ящему партнерская се.ть, здесь за пом.ощью можно и ну.жно 

обращаться ср.азу. Множественные асп.екты бизнеса внима.тельно отслеживаются, а 

специ.алисты разного уро.вня и профиля быс.тро дают нуж.ные консультации по вс.ем 

вопросам. 
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5 Фран.чайзи Макдональдса не прид.ется искать поста.вщиков – у 

компании налаж.енная модель вед.ения бизнеса. 

6 Рабо.тать на эту франшизу прес.тижно во всем ми.ре. Она открывает 

персп.ективы взаимовыгодного сотрудн.ичества на международном уро.вне. 

Конечно, ко.гда идет разг.овор про бизнес, ни.как не обойтись без при.были. 

Разберемся, ско.лько сможет выру.чить бизнесмен испол.ьзовав данную фран.шизу. 

Прибыль комп.ании, конечно, зав.исит от региона. Чем бол.ьше город, тем 

быс.трее бизнес смо.жет окупаться, сре.дняя выручка – 9 млн руб. в ме.сяц. 

Взяв за осн.ову историю вых.ода Макдональдса на росси.йский рынок, как за 

осн.ову, можно рассм.отреть российские комп.ании, которые по мо.ему мнению, 

мо.гут так же выйти на заруб.ежный рынок по предост.авлению франшизы. 

Воз.ьмем компанию, та.кже из рынка общест.венного питания и созд.анию 

булочек с мя.сом, а именно бург.еров-Блэк ст.ар бургер. 

Пер.вый ресторан се.ти Black St.ar Burger откр.ылся 16 сентября 2016 г. в 

Мос.кве на Новом Арб.ате. Бургерные сде.лали своей «визи.тной карточкой» чер.ные 

одноразовые перч.атки, прилагающиеся к бург.ерам с целью, чт.обы не испачкать ими 

ру.ки при еде. 

К июню 2018 г. в се.ть входило 9 ресто.ранов. По франшизе Bl.ack Star Bu.rger 

на февраль 2021 г. бы.ло открыто ок.оло 100 ресторанов в 8 стр.анах мира (кр.оме 

России, это США, Бела.русь, Казахстан, Узбек.истан, Азербайджан, Арм.ения, 

Киргизия и Молд.авия). Тем не менее, как сооб.щает buybrand.ru, по.сле череды 

закр.ытий в том же 2021 г. список ресто.ранов Black St.ar Burger в авг.усте 2021 г. уже 

насчитывает не бо.лее 60 заведений. 

По ист.ории компании мы ви.дим, что на данный мом.ент ситуация неск.олько 

ухудшилась, но дав.айте в этом разбе.ремся поподробнее. Нач.нем с изучения са.мой 

франшизы Bl.ack Star Bu.rger. 

Первым завед.ением внутри Рос.сии стал Bl.ack Star Bu.rger открывшийся в 

Гро.зном. 

Условиями по пок.упке франшизы явля.ется: города с числен.ностью от 300 000 

чел., площадь для заве.дения 300–350 квадратных мет.ров. 
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Паушальный вз.нос для открытия заве.дения зависит от колич.ества населения в 

гор.оде, но цифра начин.ается от 20 млн руб., что же входит в эту стои.мость (таблица 

12). 

 

Таб.лица 12 – Преимущества фран.шизы Блэк Ст.ар Бургер 

Экск.люзив на город 

Исполь.зование бренда 

Подд.ержка запуска 

Маркет.инговая поддержка 

При.езд звезды на откр.ытие ресторана 

 

Та.кже покупатель бу.дет обязан выпла.чивать 10 % с доходов заве.дения в 

месяц, так назыв.аемый Роялти. 

Сле.дует подвести ит.оги, что ждет влад.ельца данной фран.шизы: исходные 

дан.ные: Инвестиции от 15 млн руб., пауша.льный взнос от 20 млн руб., роя.лти –                

10 %.  

Расчет: аре.нда помещения стои.мость в месяц (при сре.днем значении в 

рег.ионе 600 руб. за квадратный ме.тр) – получается 180 тыс. руб. в ме.сяц. Фонд 

опл.аты труда 400 тыс. руб. в ме.сяц – сюда вхо.дят: несколько лю.дей для работы на 

ку.хне, бухгалтер, специ.алист по маркетингу, дире.ктор, два администратора и два 

кас.сира и уборщица – станд.артный набор перс.онала. Затраты – осно.вная часть 

фран.шизы (таблица 13). 

 

Таб.лица 13 – Основные зат.раты франшизы Бл.эк Стар Бу.ргер 

Затраты 

Единовр.еменные 36 000 000 руб. Ежемесячные  

Пауша.льный взнос в 20 000 000 руб. От 700 000 руб. 

Инвес.тиции в открытие 15 000 000  

ФОТ – 1 000 000 руб. на два мес.яца для старта  

 

Рас.чет окупаемости: ес.ли взять за исхо.дные данные, что бу.дет один 

посет.итель в 5 минут, то за 12 час.овую схему вых.одит 150 посетителей, сре.дний 

чек 450 руб. (это обусловлено разнови.дностью дессертов и бург.еров и 

следовательно их це.на варьируется от 300 до 500 руб. + зак.уски) Ежедневной 
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выру.чкой будет 70 тыс. руб., ежеме.сячная 2 млн 100 тыс. руб. После полу.чения 

прибыли ну.жно выплатить 10 % роя.лти – получается 1 млн 890 тыс. руб., та.кже 

стоит от эт.ой суммы отн.ять себестоимость са.мих продуктов для изгото.вления 

продукции. Прим.ерная себестоимость та.ких блюд 30 % получ.ается 1 млн 323 тыс. 

руб. до уплаты нал.огов. 

Исходя из вс.ех данных сле.дует сделать вы.вод, что ежемесячный при.ход 

денежный сре.дств, еле-еле окупает ежеме.сячные затраты. Что да.ет минимальный 

про.цент развития опреде.ленного заведения по фран.шизе. Не говоря про то, что 

фран.шиза покупается чело.веком для получения при.были и минимизирования так 

назыв.аемой головной бо.ли от построения биз.неса. 

Если рассм.отреть статистику по го.дам, то прекрасно ви.дно, что данное 

заве.дение и франшиза бы.ла «хайпе» им.ела высокую популя.рность. Выходили 

но.вые заведения во вс.ех самых отдал.енных точках Росси.йской Федерации, но с 

неда.вних пор точки ст.али закрываться и оста.лось всего 60 из 100 заве.дений, а это 

40 % закрытых то.чек, но на это есть впо.лне понятное объяс.нение. Начнем с то.го, 

что продукция прод.ается по цене чу.ть выше сред.него, об этом гов.орит средний чек, 

кот.орый является одина.ковым для всех заве.дений (неважно, где оно нахо.дится 

Москва или Тюм.ень). Такой под.ход к ценообразованию не мо.жет прижиться в 

Рос.сии. Российская Феде.рация в формате дене.жный ресурсов явля.ется очень 

централи.зованным государством, прос.тыми словами все ден.ьги находятся в 

сто.лице или в больших гор.одах миллионниках. Из-за та.кой разноуровневости 

дох.одов отношение в пох.одам в такие заве.дения совершенно раз.ные. Если сей.час в 

Москве на Арб.ате мы можем уви.деть очереди да.же на улице, то в усло.вной 

Тюмени бу.дет на половину запол.ненный зал гостей. Из вс.его этого мо.жно сделать 

вы.вод, что компания Bl.ack Star Bu.rger успешно начи.нали продавать фран.шизу, но 

на долгосрочной персп.ективе не получили жела.емого результат. Та.кже в России 

ес.ть негативный оп.ыт франшиз, ко.гда продавец заинте.ресован только про.дать ее, 

получить пауша.льный взнос и пер.вые Роялти, а покуп.атель данной фран.шизы не 

достаточно грам.отно просчитывает все ри.ски и надеется полу.чать прибыль и 

разв.ивать свое заве.дение за счет попул.ярного имени прод.авца франшизы. 
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Ес.ли проводить пара.ллели между Макдон.альдсом и Black S.tar Burger, мо.жно 

прийти к след.ующим выводам. Макдо.нальдс начал с успе.шного захвата 

внутр.еннего рынка (США им.еет более сбаланси.рованные денежные рес.урсы в 

каждом из шта.тов), это помогло комп.ании разрастись и вы.йти на зарубежные 

ры.нки. У Black Star Bu.rger ситуация ин.ая, успешно заве.дения работают тол.ько в 

больших гор.одах миллионниках, что не да.ет захватить ры.нок общественного 

пит.ания, уступая то.му же Макдональдсу. Но я все-та.ки считаю, что на дан.ный 

момент Bl.ack Star Bu.rger умеет все ша.нсы выйти на заруб.ежный рынок по 

предост.авлению франшизы. Оп.ыт развития биз.неса, например, в Мос.кве дает 

прекр.асное понимание, что ко.гда население кр.оме желания посе.тить новые 

заве.дения городе, им.еет денежные рес.урсы, заведение жи.вет и процветает. Та.кже 

данная комп.ания основа на им.ени русского хип-хоп испол.нителя Тимур Юну.сов 

«Тимати», что так же да.ет определенную до.лю аудитории и лояль.ности к данному 

заве.дению. Черные перч.атки, молодежная муз.ыка дает осо.бый шарм эт.ому месту. 

Заве.дения уже представлены в ближ.айших странах СНГ, что да.ет полное 

предст.авление руководящим должн.остям, как выходить на заруб.ежные рынки. 

Та.кже открывая но.вые точки, мо.жно заполучить осо.бый вид лояльности от 

насе.ления. Например, в Гро.зном при открытии убр.али всю свинину из ме.ню, чтобы 

не сму.щать большую ча.сть мусульманского насе.ления это республики. То.же самое, 

нап.ример, делает и Макдо.нальдс, когда в раз.ных странах предст.авлено разное 

ме.ню.  

Также в пом.ощи расширения биз.неса играет немало.важную часть, где 

откры.вается данное заве.дение. В интернете сущес.твует интересное высказ.ывание 

«Если Вы хот.ите понять в ка.кую страну ст.оит инвестировать, сле.дует посмотреть 

на це.ну Биг-Мака (осно.вное блюдо в Макдон.альдсе)». И отчасти дан.ное выражение 

прав.дивое. Когда в Росси.йской Федерации это бл.юдо стоит 135 руб., а в Лон.доне 

оно стоит под 8–10 фун.тов, что при пересчете на росси.йский рубль ст.оит                         

800–1000 руб., дает прекр.асное понимание, что прод.авать франшизы на 

заруб.ежный рынок впо.лне отличная ид.ея. Все Роялти, пауша.льные взносы бу.дут 

приходить в вал.юте, а как говорится вид.ели ли Вы хоть раз как па.дал доллар? 
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3.2 Осно.вные проблемы разв.ития франчайзинга в Росси.йской Федерации 

 

Це.ль создания франчайз.ингового союза каж.ется вполне очев.идной. Под 

опекой раскру.ченной торговой ма.рки партнеры полу.чают возможность 

зараба.тывать, используя отлаж.енную систему биз.нес-процессов. Дру.гое 

предприятие откр.ывает новые ры.нки, так сказать «чуж.ими руками», расш.иряет 

сферы вли.яния и получает дополни.тельные взносы в рекл.амный фонд.  

На Зап.аде такие комп.ании основаны на взаимоу.важении, что создает про.чные 

отношения для реш.ения общих вопр.осов. В России против.оречия часто не до ко.нца 

проясняются при оформ.лении сделки, превр.ащаясь затем в множ.ество проблем и 

стан.овясь впоследствии множе.ством проблем. Они мо.гут стать своеоб.разными 

ловушками – юридич.ескими, психологическими и т.д.  

Бизн.есмен может проя.вить инициативу, отст.упив стандарты прод.укта, тем 

самым пов.ышая свой до.ход в ущерб репу.тации партнерства. Франч.айзор, как 

правило, ужест.очает контроль, ли.бо создает в непосред.ственной близости еще од.ну 

свою торг.овую точку. 

Ес.ли изначально исполь.зовать простую сх.ему, то в России франчай.зинговые 

отношения приоб.ретут эффект «чер.ного ящика». К при.меру, для владельца 

фран.шизы все может оберн.уться тиражированием св.оих конкурентов 

собств.енными силами. Та.кже есть и дру.гие подводные ка.мни для франчайзи: 

пок.упка права на произв.одство уже известной ма.рки – это еще не гарантия усп.еха. 

В исследовании анал.итики считают, что од.ной из основных при.чин 

возникновения про.блем является негото.вность франчайзора к «тиражи.рованию» 

своей ма.рки. Создание св.оей сети тре.бует от владельца внед.рения новых 

техно.логий управления, созд.ания соответствующей инфраст.руктуры для 

сопровождения фран.чайзи в начале пу.ти. Продавец б.удет поддерживать вас на 

нача.льных этапах и оказ.ывать необходимую подд.ержку. 

По этой при.чине перед прод.ажей франшизы хор.ошо создать дополни.тельные 

филиальные подраз.деления компании в св.оем городе, а за.тем тиражировать св.ой 

опыт на терри.тории других реги.онов по франчайзингу. Эт.от инструмент позв.олит 



54 

 

вам избежать возмо.жного хаоса вну.три управленческой стру.ктуры компании и 

некачес.твенной проработки фра.ншиз. 

На практике франч.айзоры часто сове.ршают серьезную оши.бку, рассматривая 

комп.анию франшизы как св.ою собственную стру.ктуру и обязанную 

беспрек.ословно подчиняться руков.одству. Смысл дого.вора с партнером в их 

юриди.ческой самостоятельности и равно.правии. Для Франчайзи это равно.ценная 

сторона, пр.ава и обязанности кот.орой отражены в докум.ентах о франчайзинге. При 

эт.ом система взаимоо.тношений с партнерами дол.жна выстраиваться та.ким 

образом, что парт.нерам невыгодно разде.ляться и действовать авто.номно. Если это 

произ.ойдет – развал неиз.бежен. 

Первый из дв.ух самых очев.идных вариантов уг.роз для франшизы – это 

похи.щение успешной ид.еи, отлаженной сх.емы ведения биз.неса и клонирование 

прод.укта бывшего фран.чайзи. В дальнейшем про.дукт будет произв.одиться под 

собственным торг.овым знаком. С оконч.анием срока дейс.твия договора и до 

мом.ента его расторжения, фран.чайзи продолжает пользо.ваться всеми извес.тными 

технологиями. Про.сто поменяв назв.ание продукта, он полу.чает при этом 

«приру.ченных» клиентов. 

Да и в больш.инстве случаев это быв.ает сложно сде.лать. Чтобы предот.вратить 

такой вар.иант развития соб.ытий, франчайзи дол.жен учитывать все возм.ожные 

варианты ух.ода бывшего парт.нера и свои сек.реты. Об этом мо.жно узнать у 

соответ.ствующих специалистов по эт.ому поводу. 

Вто.рой вариант опас.ности для франчайзи – неува.жение владельцев к 

исполь.зуемой марке и неже.лание поддерживать выс.окий уровень репу.тации, 

качества или безопа.сности. Если предпри.ниматель является стра.тегом, лидером, 

ес.ли он использует в св.оей деятельности неорди.нарные решения, то ро.ль 

франчайзи не для не.го.  

Ему будет оч.ень трудно справ.иться с ограничениями и станд.артами 

франчайзинговых обязат.ельств. Может каса.ться не только финан.совых отношений, 

ско.лько самого пор.ядка ведения биз.неса: кадровая поли.тика и схема раб.оты с 

клиентами. В та.ком случае мо.жет быть отвер.гнута покупка да.же вполне 



55 

 

перспе.ктивных франшиз. Ес.ть и другие вари.анты сотрудничества, ко.гда франчайзи 

акт.ивно участвует в формир.овании стандартов вме.сте с материнской стру.ктурой. 

Для предотвращения ри.ска франчайзору сле.дует при подготовке фран.шизы 

выполнить след.ующие шаги: офор.мить и защитить объ.ект авторского пр.ава, 

утвердить проц.едуры ведения биз.неса до получения при.были определить изде.ржки 

после ее дости.жения, провести ана.лиз рынка и обесп.ечить постоянную подд.ержку. 

При выборе фран.шизы необходимо тщат.ельно проанализировать крит.ерии 

отбора фран.чайзи и стратегию их привл.ечения, схемы вып.латы и стратегии ух.ода 

из бизнеса. Для франч.айзора очень ва.жно правильно рассч.итать плотность се.ти, 

чтобы избе.жать конфликтов ме.жду соседними франш.изами. Важно прав.ильно 

организовать деятел.ьность и быть для фран.чайзи источником подд.ержки, а не 

конкуренции. 

Фи.рма, на которую возла.гаются капитальные зат.раты по открытию нов.ого 

предприятия мо.жет переоценить св.ои возможности и не изу.чить специфику ры.нка 

для реализации чу.жой идеи. Зача.стую, франчайзи не уде.ляет должного вним.ания 

деталям дого.вора. Последствия мо.гут быть оч.ень неприятными: по.сле окончания 

ср.ока франшизы, ли.бо в случае отк.аза от продления дого.вора франчайзор хо.чет 

изменить усл.овия или вовсе отказ.аться от продления. В то вр.емя как партнер еще 

не ус.пел толком вст.ать на ноги. Для фра.ншиз в сфере торг.овли сроком до тр.ех лет 

характерны та.кие особенности. 

Возм.ожно также та.кое развитие соб.ытий: после окон.чания действия дого.вора 

франчайзи отк.роет свою то.чку в этом же ме.сте. Если франча.йзором в договоре 

проп.исан выкуп предп.риятия франчайзи по опреде.ленной стоимости, а та.кже 

бесплатная переу.ступка прав на аре.нду помещения. И ес.ли в договоре бу.дет 

прописано та.кое условие, то это зна.чит, что франчайзи поте.ряет все.  

Есть на ры.нке и франшизы – пуст.ышки. Это еще один ри.ск для франчайзи. 

Пол.учив после пок.упки сопровождение биз.неса в виде пере.дачи технологий 

управ.ления, отлаженной логи.стики и других бл.аг, которые бы.ли обещаны 

фран.чайзи устно, он на де.ле обнаружил, что дог.овор очень расплы.вчатый. 

Франчайзи от так.ого договора полу.чает только нену.жные ему обязательства. 
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Нер.едко предприниматели откла.дывают бизнес, пол.агая что предприятие по 

фран.шизе будет прин.осить прибыль без его уча.стия. Это не учитывает конкр.етных 

рыночных усл.овий и того фа.кта о том, насколько он наст.оящий предприниматель 

соотве.тствует им. Для получения при.были франшиза полу.чает дорогостоящее и 

утомит.ельное развлечение, кот.орое может закон.читься полным пров.алом.  

Учитывая все недос.татки, франчайзинг в Рос.сии переходит из 

количес.твенного роста в качест.венный рост. Комп.ания приобретает необх.одимый 

опыт и все ча.ще делает прави.льный выбор, не отказ.ываясь от ложных 

предл.ожений. На сегодняшний де.нь франчайзинговые про.екты ежегодно 

увелич.иваются в два раза. Наил.учшее развитие франча.йзинга в сфере торг.овли, это 

более поло.вины всех прое.ктов. 

В этом та.кже очень сил.ьно помогает строит.ельство крупных торг.овых 

центров. Кру.пные сети посте.пенно вытесняют с ры.нка отдельные мага.зины. 

Эксперты счи.тают, что в будущем франч.айзинг станет осно.вным способом 

продо.лжения деятельности для «один.очек». А вот в будущем его популя.рность 

будет тол.ько расти, ве.дь это перспективный биз.нес. 

В практике вхож.дения международных комп.аний, через франч.айзинг 

существуют след.ующие проблемы:   

1  Мента.литет торговцев, а не произв.одителей. 

Это стремление к полу.чению финансового резул.ьтата и желание его 

полу.чить, а не новый про.дукт. До сих пор высокий уро.вень прибыли оста.ется 

важным показ.ателем эффективной раб.оты, а не количество клие.нтов в настоящий 

мом.ент и в будущем. Ча.ще всего в биз.несе руководят лю.ди с краткосрочными 

пла.нами, которые ча.сто не имеют долгос.рочных. Много предп.риятий ставится в 

осн.ову физической сто.роны продукта и не дел.ает ставку на жел.ания потребителя 

или устано.вления крепких эмоцио.нальных связей с ним. Не проис.ходит развитие 

марке.тинга и менеджмента ли.бо развивается, но не так, как хот.елось бы. 

2  Неготовность сотру.дников к переменам. 
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Каж.дый новый про.ект болезненно восприн.имается сотрудниками комп.аний, 

они не готовы к экспер.иментам новаторства, но при эт.ом стремятся бы.ть 

перфекционистами. Хо.тя технология разви.вается вперед огро.мными шагами, 

невоз.можно сделать все прав.ильно и в совершенстве. Куль.тура, которая 

разви.вается в течение дол.гого времени – это перфек.ционизм. 

 3  Замкнутое мирово.зрение и нетерпимость к дру.гим культурам. 

Эт.от мир намного ши.ре той страны, в кот.орой находится комп.ания. Когда 

комп.ания хочет бы.ть первой и жел.ает уверенно чувст.вовать себя на ры.нке, она 

должна зн.ать о том виде деятел.ьности, который наиб.олее успешны комп.ании мира. 

Ка.кие инновации появл.яются непосредственно в ва.шей нише? Ре.чь идёт об 

исполь.зовании постоянного пров.едения маркетинговых исслед.ований, 

промышленных испы.таний на международной ар.ене, и это должно бы.ть сделано 

как междуна.родными компаниями так и национ.альными. 

  4  Реклама это все. 

Мод.ель – реклама, за.тем маркетинг, а по.том инновации в запа.дных странах 

уже в про.шлом. И только в стр.анах СНГ предприниматели все еще ста.вят ставку на 

про.дажи.   

5 Скрепление партн.ерских отношений печа.тями вместо выстра.ивания 

отношений. 

Наим.енее уязвимыми мес.тами российских бизне.сменов являются та.кие 

понятия, как управ.ление бизнесом и лиде.рство в команде или управ.ление 

контактами. Пи.ар воспринимается как самовос.хваление, но именно так проис.ходит 

контакт с обще.ством. Сформируется не.кий экосистем предприни.мательства для 

решения эт.ой проблемы. 

6  Ирон.ичное отношение к бизне.сменам. 

Для других ст.ран человек занима.ющийся бизнесом, явля.ется для всех 

прим.ером. В головах лю.дей он является тем, кто отр.оет дверь че.го-то нового и 

соврем.енного. В России же зача.стую предприниматели марки.руются – «барыгами, 

фарцов.щиками и спекулянтами».  
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7  Низ.кая эффективность кад.ров управления. 

Показ.атели эффективности сотру.дников нужно исполь.зовать для анализа, 

чт.обы понять проц.ессы, они не должны бы.ть самоцелью, но сис.тема управления 

то.же должна бы.ть. Это верно. Лю.ди должны прин.имать правильное реш.ение, а не 

цифры и гра.фики. Чтобы при.нять правильное реш.ение, люди дол.жны убедиться в 

том, что у них ес.ть понимание об.щих целей комп.ании, а также инстр.ументы, 

знания и уме.ния, которые пом.огут изменить их сужд.ения [51]. 

Графики, стати.стика не являются пра.вдой в последней инст.анции. Зачастую 

они мо.гут ошибаться. То ес.ть если стат.истика – это спидометр ма.шины, то 

слишком час.тые взгляды на не.го приведут к ава.рии. 

8  Несформированность ры.нка исследовательских ус.луг. 

Для тех, кто заинтересован в дан.ной информации ес.ть один ми.нус – 

отсутствие аналит.ической информации. Мно.гие люди боя.тся, что их бизнес-пл.ан 

будет куп.лен. Продажа маркет.инговых исследований, но не пла.нов по развитию 

биз.неса. В этом слу.чае, где бизнес-мод.ели инноваций и нав.ыки собственников и 

управле.нческих кадров биз.неса? 

9  Неумение плани.ровать. 

Россия и стр.аны СНГ учатся разраб.атывать стратегические пл.аны, а в это 

время комп.ании Запада ищ.ут возможности и вых.одят на международную ар.ену.   

У российских специа.листов нет навыков груп.повой работы. В лю.бом случае – 

возм.ожно, это результат индивиду.ализации и большого интел.лекта. В период 

мгнов.енного технологического разв.ития, однако, глав.ными атрибутами явля.ются 

корпоративный ра.зум и краудсорсинг. 

Та.ким образом, мы ви.дим, что на сегодняшний де.нь франчайзинг в 

Росси.йской Федерации им.еет множество про.блем. Российские фран.шизы не могут 

усп.ешно развиваться на росси.йском рынке, хо.ть и статистика гов.орит, что в 

последние го.ды сфера разви.вается. Помимо росси.йского рынка комп.ании имеют 

огро.мные проблемы с вых.одом на зарубежные ры.нки и их освоение. 
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3.3 Спо.собы преодоления барь.еров для развития франча.йзинга в  

России 

 

Осно.вными проблемами для разв.ития франчайзинга в Росси.йской Федерации 

явл.яются. 

Первая про.блема, денежный воп.рос. Часто для то.го, чтобы ст.ать частью 

сис.темы, франчайзи необх.одимо внести бол.ьшой стартовый кап.итал (например, 

пауша.льный взнос). Но с дру.гой стороны, фран.чайзи хочет полу.чать прибыль. Ес.ли 

предприятие фран.шизы недостаточно раз.вито, то необходимы зат.раты на 

маркетинг. Да.же если все бу.дет сделано прав.ильно, это может не спа.сти ситуацию 

и фран.чайзи могут оказ.аться в убытке из-за эт.ого закона. За недоброс.овестное 

ведение перег.оворов о заключении дого.воров, как правило, не предус.мотрена 

ответственность фран.чайзи перед франча.йзером.  

Вторая про.блема, отсутствие как так.овой правовой кул.ьтуры. При этом ча.сто 

возникает проб.лема защиты франча.йзером своих объе.ктов интеллектуальных пр.ав 

после прекр.ащения отношений с партн.ерами. В силу их нематери.альности и 

отсутствия возмо.жности контроля за использ.ованием (например, ноу-хау) объ.екты 

интеллектуальных пр.ав сложнее защи.тить. Так, недобросовестные быв.шие 

владельцы злоупот.ребляют своими быв.шими привилегиями и испол.ьзуют системы 

предприни.мательства, которые они науч.ились у своих быв.ших франчайзеров. 

Та.кже и будучи партн.ерами, франшизы не придерж.иваются высоких 

корпор.ативных стандартов в част.ности по защите объе.ктов интеллектуальных пр.ав 

[52]. 

Третья про.блема, просветительская. Мно.гие люди до сих пор не зн.ают, что 

такое франч.айзинг. Именно поэ.тому необходимо органи.зовать образовательный 

про.цесс для подготовки буд.ущих владельцев фран.шизы перед тем, как они вст.упят 

в эту форму вед.ения бизнеса. 

Эконом.ические проблемы, та.кие как высокие зат.раты и риски ст.оль же 

высоких пот.ерь, необходимо реш.ать путем устано.вления устойчивого разв.ития 

экономики стр.аны. Все те же российские ассоц.иации франчайзинга дол.жны решать 
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проб.лемы неразвитой куль.туры и образования в эт.ой области с пом.ощью 

просвещения. Для дополни.тельной помощи мо.жно было бы обя.зать франчайзеров 

дета.льно обучать св.оих клиентов или предос.тавлять такую возмо.жность доступным 

спос.обом. Например, онл.айн-обучение. За нару.шение корпоративных станд.артов и 

злоупотребление св.оим положением фран.чайзи после раз.рыва отношений мо.жно 

ужесточить ответст.венность. 

С идеей прин.ятия нового зак.она «О франчайзинге», за кот.орую выступают 

так мн.ого желающих, мы катего.рически не согласны. Несм.отря на то, что мы уже 

упоминали ра.нее, у нас есть хор.ошая правовая ба.за о мастер-франча.йзинге, 

именуемая в ГК дого.вором коммерческой конц.ессии и не требует коре.нных 

изменений. Для дру.гих видов франча.йзинга (торговля, произв.одство и т.п.) можно 

исполь.зовать принцип сво.боды договоров или прим.енять по аналогии поло.жения 

главы 54 ГК РФ. И наоб.орот, появление отдел.ьного закона тол.ько усугубит 

ныне.шнее положение дел. Ст.оит сказать, что зд.есь нет никаких серь.ёзных 

наработок и ес.ть только предпо.ложение о необходимости нов.ого закона в це.лях 

улучшения ситу.ации. В статье не бы.ло ни одного про.екта этого зак.она. А вот в 

этом слу.чае он может бы.ть воспринят как серь.езный аргумент [53]. 

Я сч.итаю, что необходимо продо.лжить дальнейшее исслед.ование в сфере 

уравн.ивания интересов об.еих сторон дан.ной модели биз.неса путем внес.ения 

изменений и коррек.тировок во все существующие законод.ательные акты. 

Реш.ения возможный про.блем приведены н.иже: 

1 За недобросовестное пове.дение сторон мо.жно ввести инст.итут 

преддоговорной ответст.венности с обеих сто.роны. Такие сх.емы уже существуют у 

нас в Гражд.анском кодексе. В част.ности, в нормах о дого.воре поставки ес.ть 

обязанность сто.рон действовать акт.ивно. При этом, ес.ли одна сто.рона получила 

предл.ожение заключить дог.овор и вторая не напр.авила отказ в надле.жащей форме, 

то посл.едняя возмещает ущ.ерб, причиненный уклон.ением от согласования усл.овий 

договора. Уста.новив ответственность для об.еих сторон, мы урав.няем баланс 
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инте.ресов, т.к. франчайзи изнач.ально является бо.лее незащищённой стор.оной в 

отношениях.  

2 Бо.лее подробное изло.жение формулировки. В наст.оящее время 

опред.еление франшизы нав.одит нас, что это некая осо.бая форма лиценз.ионного 

договора. Та.кже существенным усло.вием, без которого дог.овор не будет закл.ючено 

является усл.овие о передаче фран.чайзи права исполь.зовать товарный зн.ак. Для 

бизнеса не сущес.твует проблем с законод.ательным регулированием, поск.ольку суть 

франча.йзинга заключается не в пере.даче интеллектуальных пр.ав, а во внедрении 

фран.шизы на рынок. Не обяза.тельно передавать все объ.екты интеллектуальных 

пр.ав. Например, кино.театр может исполь.зовать вывеску, кот.орая не 

зарегистрирована как това.рный знак.  

3 Для приме.нения по аналогии с нор.мами главы 54 ГК к дру.гим 

франчайзинговым дого.ворам. Если сто.роны могут своб.одно заключать ин.ые 

договоры, не тол.ько мастер-франча.йзингом (или коммерческой конце.ссией), то 

можно предус.мотреть нормы о приме.нении к франчайзинговым дого.ворам норм 

гл.авы 54, поскольку при.рода всех фра.ншиз является об.щей.  

Сегодня в росси.йской экономике все бол.ьше известно исполь.зование 

инструментов франча.йзинга. Каждый год рас.тет число выдав.аемых франшиз 

междун.ародных компаний с це.лью увеличения до.ли рынка Рос.сии. 

С учетом неопреде.ленности на рынке фран.шизы в связи с нестаб.ильной 

экономикой наиб.олее востребованными явля.ются сегмент недо.рогих франшиз. 

Кр.оме того, это свя.зано со сложившейся ситу.ацией на рынке тр.уда, а также с 

рос.том числа безра.ботных в экономике. Са.мая молодая и обеспе.ченная часть 

насе.ления делает вы.бор в пользу разв.ития своего биз.неса. Франчайзинг явля.ется 

лучшим реше.нием для них из-за низких рис.ков, сокращенного вре.мени запуска 

би.знес-проекта, а та.кже дополнительной подд.ержки со стороны фра.ншизо-дателей. 

В больш.инстве наиболее разв.итых стран в наст.оящее время нала.жена система 

пом.ощи безработным посре.дством предоставления льго.тных условий на 

приобр.етение бизнеса по фран.шизе, что создает дополни.тельные рабочие ме.ста и 

увеличивает ВВП госуд.арства. На российском ры.нке появляются кру.пные 
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национальные фран.шизы, которые уже сей.час присутствуют во вс.ех основных 

сегм.ентах – розничной и мел.кой торговли, общест.венного питания или сф.еры 

услуг. В мо.мент кризиса франч.айзинг играет положи.тельную роль не тол.ько на 

франшизо-дат.елях, которые испол.ьзуют данный фак.тор экономического ро.ста для 

расширения св.оих сетей. Это позв.оляет разделить ри.ски и инвестиционные 

возмо.жности с покупателями бре.нда и объединить уси.лия для максимальной 

при.были компании. Как изве.стно, в период кри.зиса также разви.вается и будет 

разви.ваться «конверсионный франч.айзинг», который предст.авляет собой 

объед.инение отдельных то.чек с общим бре.ндом. В связи с тем, что един.ичным 

точкам все сло.жнее выживать для привл.ечения дополнительных финан.совых 

ресурсов и клие.нтов, они приобретают фран.шизу и работают вме.сте в сети. В 

наст.оящее время дан.ный процесс наиб.олее активно проис.ходит в мелкой 

розн.ичной торговле [54]. На протя.жении 2022 г. через «конвер.сионный 

франчайзинг» бу.дет расширяться се.ть розничной торг.овли и сферы ус.луг. 

Благодаря разв.итию экономики, в наиб.олее промышленно разв.итых странах 

ми.ра был закреплен франч.айзинг как одна из фо.рм открытия и вед.ения 

собственного биз.неса. Франчайзинг при.знан не только эффек.тивным, но и 

престижным спос.обом создания собств.енного бизнеса в заруб.ежных странах. 

Са.мым известным и прове.ренным бизнесом по фран.шизе является комп.ания 

«McDonalds», кот.орая считается са.мой популярной се.тью быстрого пит.ания «fast 

f.ood», предназначенной для разл.ичных слоев насе.ления. Эта модель 

характе.ризуется минимальным врем.енем приготовления пи.щи, небольшими 

затр.атами и достаточно выс.окой функциональностью. Как по фран.шизе 

«McDonalds», в США рабо.тают около восьми.десяти процентов ресто.ранов всей 

се.ти быстрого пит.ания, а на европейском ры.нке – только ок.оло 50 % [55]. 

В России име.ются достаточно бол.ьшие возможности для дальн.ейшего 

распространения франча.йзинга. На данный мом.ент на территории Рос.сии 

осуществляет св.ою деятельность след.ующие франчайзинговые цен.тры: Российская 

ассоц.иация франчайзинга; Росси.йская ассоциация разв.ития малого и сред.него 

предпринимательства; Федер.альный фонд подд.ержки малого и сред.него 
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предпринимательства; Моско.вский фонд подд.ержки малого предприни.мательства; 

Фонд разв.ития науки, тех.ники и франчайзинга. Как сооб.щает Российская 

ассоц.иация франчайзинга (РФ), занима.ющаяся сбором и исслед.ованием данных по 

разв.итию франшизы в Рос.сии, на начало 2020 г. из вс.ей совокупности дейст.вующих 

предприятий на терри.тории РФ только 5 % рабо.тают по модели франча.йзинга. 

Кроме то.го, это означает, что у вас ес.ть огромные персп.ективы развития дан.ного 

направления вед.ения бизнеса и созд.ания потенциала увели.чения ВВП государства и 

сниж.ения безработицы пу.тем увеличения числе.нности занятых в экон.омике «на 

себя» [56]. 

С то.чки зрения мно.гих компаний, как уже уше.дших с российского ры.нка и 

новых иност.ранных фирм сис.тема франчайзинговых се.тей является оптим.альной. 

Система лиз.инга позволяет минимиз.ировать риски для франча.йзеров. Гарантия 

безопа.сности франшизы. 

Са.ма по себе сис.тема франчайзинга в Росси.йской Федерации им.еет 

некоторые недо.статки: 

1 Покупатель фран.шизы обязан ежеме.сячно оплачивать заявл.енную сумму 

прод.авцу франшизы. Обы.чно сумма рассчит.ывается от объема про.даж. Подобные 

отчис.ления не дают в пол.ной мере разв.иться компании как самосто.ятельный 

субъект. 

2 Предпри.ниматель, который ре.шил открыть биз.нес по системе фра.ншиз, 

обязан ве.сти бизнес согл.асно политики предп.риятия-продавца. Придерж.иваться 

политики глав.ного офиса. Огро.мные корпорации им.еет очень стр.огий кодекс и 

св.од правил. 

Ежег.одно в Российской Феде.рации открывается ок.оло 100 новых то.чек, 

которые рабо.тают по системе франча.йзинга. На сегодняшний де.нь в России 

рабо.тает более двад.цати тысяч предп.риятий и около 500 франча.йзеров. Можно 

зам.етить, что около поло.вины этого ры.нка, являются мол.одые компании, кот.орые 

имеют в св.оем опыте ме.нее 5 лет работы. Су.дя по статистике мо.жно сделать вы.вод, 

что сегодня дан.ный вид бизнеса наби.рает свою популя.рность. Эту популярность 

ему обеспе.чивают приятные усл.овия вхождения в эту сф.еру. Еще одной 
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харак.терной чертой росси.йского рынка явля.ется рост до.ли франшиз эко.ном-класса, 

со стар.товым капиталом до 1 млн  руб., состав.ляющей примерно 15 % вс.его рынка 

фра.ншиз. 

Ежегодно в Рос.сии рынок франча.йзинга, по оценкам Росси.йской ассоциации 

франча.йзинга, за последние пя.ть лет демонстрировал те.мпы прироста на уро.вне                      

25 % ежегодно. 

Для разв.ития франчайзинга в Рос.сии имеются доста.точно широкие 

возмо.жности. Но для реализации эт.их возможностей ну.жно создать опреде.ленные 

условия. Ну.жна законодательная иници.атива по разработке зак.она о франчайзинге 

и внес.ению соответствующих изме.нений в связанные с ним зак.оны и нормативные 

ак.ты. Необходимо вклю.чение в правительственную прог.рамму поддержки мал.ого 

предпринимательства сис.темы развития франча.йзинга. Немаловажно созд.ание 

системы нало.говых льгот для фран.чайзи, особенно на нача.льном этапе разв.ития 

франчайзинговой сис.темы. Целесообразно предос.тавить возможность приме.нения 

франчайзи упрощ.енной системы бухгалт.ерского учета. Треб.уется создание се.ти 

учебно-консульт.ационных центров по франча.йзингу – не только в цен.тре, но и по 

всей Рос.сии. И стимулируя разв.итие франшизных сис.тем, с одной сто.роны, и 

контролируя и напр.авляя этот про.цесс в рамках еди.ной политики с дру.гой, 

государство мо.жет значительно уско.рить формирование общеэкон.омической 

инфраструктуры.   

Та.кже стоит наде.яться, что любой негат.ивный опыт исполь.зования франшиз 

бу.дет указывать на сли.шком большую раз.ницу регионов и Мос.квы. Что будет 

дав.ать повод заду.маться, а в верном ли напра.влении идет экон.омика нашей стр.аны. 

Стоит наде.яться, что франчайзинг пом.ожет уменьшить уро.вень 

дефрагментарности разв.ития экономики стр.аны и изменит стру.ктуру ВВП России, а 

име.нно увеличит до.лю малого и сред.него бизнеса в его созд.ании и уменьшит до.лю 

предприятий, ориенти.рованных на экспорт сы.рья.  
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Заключение 

 

Ист.ория франчайзинга не так вел.ика. Она насчитывает немн.огим более 

полу.тора века. Одн.ако, в последние десят.илетия он развивался гор.аздо большими 

тем.пами в силу увелич.ивающей популярности как спо.соба ведения собств.енного 

бизнеса. На сегод.няшний день франч.айзинг используется во вс.ех сегментах 

экон.омики. Франчайзинговая сис.тема ведения биз.неса признана од.ной из наиболее 

успе.шных и прогрессивных фо.рм управления собст.венным бизнесом. Она шир.око 

распространена за руб.ежом, и развивается на национ.альном рынке. Сле.дует 

отметить быс.трое развитие франча.йзинга в Канаде, США, Запа.дной Европе, 

Япо.нии, государствах Тихооке.анского региона, Авст.ралии, странах рег.иона 

Карибского мо.ря. Отсюда мо.жно предположить, что междун.ародный франчайзинг 

бу.дет иметь еще бо.лее высокие те.мпы роста, чем пре.жде. Франчайзеры со вс.ех 

стран ищ.ут потенциальных фран.чайзи из других ст.ран, в то же время 

предпри.ниматели активно ищ.ут франчайзеров со вс.его мира для приобр.етения 

лицензии и пр.ав на их технологии произв.одства, ноу-хау и финансовую подд.ержку. 

Франчайзингу при.сущ долгий пу.ть развития, кот.орый в конечном ит.оге привел к 

то.му, что на сегодняшний де.нь франчайзинг воспри.нимают как один из са.мых 

безопасных спос.обов, чтобы: – во-пер.вых, помогать част.ному предпринимателю 

самосто.ятельно вести биз.нес, но иметь посто.янную поддержку; – во-вто.рых, 

помогать предпр.иятиям эффективно осущес.твлять свою хозяйс.твенную 

деятельность пу.тем расширения, при эт.ом не испытывая бол.ьших затрат, 

направ.ленных на создание и управ.ление огромным компл.ексом корпоративных 

предп.риятий; – в-третьих, помо.гать компаниям, исполь.зовать преимущества 

франчай.зинговой системы, чт.обы разработать эффек.тивно работающий биз.нес.  

Франчайзинг предст.авляет собой фо.рму западных догов.орных моделей, в 

осн.ове которой ле.жит система взаимоо.тношений, закрепленных дого.вором или 

соглашениями. Франчай.зинговые соглашения базир.уются на участие дв.ух сторон, 

ме.жду которыми заклю.чается договор франча.йзинга, иначе – фран.шиза. Первая 
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сто.рона – это франчайзер предос.тавляет право вто.рой стороне осущес.твлять любую 

хозяйс.твенную деятельность от сво.его имени. Вто.рая сторона – фран.чайзи, 

который ве.дет коммерческую деятел.ьность от лица франч.айзера в рамках сво.его 

бизнеса. Франч.айзинг предполагает та.кие отношения, кот.орые отличаются 

стабил.ьностью, большой продолжит.ельностью. Это необходимо для обесп.ечения 

предсказуемости разв.ития системы и предос.тавляет возможности для дости.жения 

долгосрочных це.лей. Таким обр.азом франчайзинг предст.авляет собой быс.трый и 

эффективный спо.соб начать биз.нес самостоятельно с минима.льными рисками. 

Преиму.ществом будет явля.ться то, что у франчайзи не возн.икнет проблем, кот.орые 

появляются у больш.инства предприятий в са.мом начале их произво.дственно-

хозяйственной деятел.ьности, поскольку бу.дет использован оп.ыт франчайзера. 

Франчай.зинговые отношения подраз.умевают постоянную подд.ержку со стороны 

франч.айзера, даже по.сле открытия сво.его бизнеса от им.ени франчайзера, 

фран.чайзи продолжает полу.чать профессиональные усл.уги и помощь от 

франч.айзера начиная с техно.логии производства и закан.чивая маркетинговыми 

разраб.отками, поскольку это, в пер.вую очередь, заинтерес.ованность самого 

франч.айзера в эффективности хозяйс.твенной деятельности фран.чайзи.  

В последнее вр.емя международный франч.айзинг приобретает разв.итие во 

многих сфе.рах экономики. Все бол.ьше компаний испол.ьзуют подобную сис.тему 

ведения биз.неса по всему ми.ра, так как все страны ми.ра заинтересованы в разв.итии 

своей деятел.ьности. Международный франч.айзинг позволяет внед.рить товары на 

но.вый рынок че.рез франчайзинговые комп.ании. Франчайзинговые отно.шения уже 

давно ст.али международным фено.меном, который вы.шел за рамки од.ной страны. 

Как но.вая форма вед.ения бизнеса, он оч.ень сильно раз.вит во многих стр.анах ЕС. 

Отчасти это объяс.няется тем, что история его разв.ития началась име.нно в странах 

Евр.опы, а также выс.оким уровнем разв.ития экономики и нау.чно-технического 

потен.циала. Франчайзинг на росси.йском рынке на.чал развиваться значи.тельно 

позже чем в ря.де стран Запа.дной Европы и в США. Поэ.тому современный 

франч.айзинг является но.вым явлением в росси.йской экономике. Но за посл.едние 

несколько лет все бол.ьше предприятий, функцио.нирующих на российском ры.нке, 
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заявляют о жел.ании использовать франч.айзинг для развития сво.его бизнеса. 

Франч.айзинг – это отличный ме.тод, с одной сто.роны, для расширения биз.неса 

франчайзера без значит.ельных затрат и капитало.вложений, и с другой сто.роны 

также прекр.асный способ нач.ать бизнес в сил.ьной компании и полу.чить бесценный 

оп.ыт для предпринимателей. Особе.нность этой фо.рмы предпринимательства в том, 

что предп.риятия, работающие по дого.вору франчайзинга, несм.отря на 

юридическую самостоя.тельность, являются, по су.ти, частью еди.ной системы. 

Та.ким образом, франч.айзинг, несомненно, помо.гает избежать доста.точное 

количество сложн.остей, связанных с функцион.ированием независимого биз.неса. 

Очевидно, что франч.айзинг становится эффек.тивным финансово-эконом.ическим 

инструментом и спос.обом повышения устойч.ивости и надежности предп.риятий, 

особенно для начин.ающих предпринимателей. 

Но прив.ычный и всем изве.стный рынок франча.йзинга в Российской 

Феде.рации существовал до 24 фев.раля 2022 г. После эт.ой даты по.шли такие 

пер.емены, которых стр.ана не видела ник.огда. Несколько со.тен компаний, кот.орые 

несколько лет отл.ично существовали на росси.йском рынке зая.вили о 

приостановление, а в дальн.ейшем и о прекращение св.оей работы на терри.тории 

Российской Феде.рации.  

Множество комп.аний поочередно зая.вили о закрытии св.оих магазинов. 

Сущес.твует две позиции, поч.ему именно по.сле 24 числа нача.лись такие пере.мены в 

российской экон.омике. Первой прич.иной принято счи.тать уплату нал.огов в казну 

Росси.йской Федерации, что запа.дным миром приравн.ивается к «финансированию 

росси.йской армии, кот.орая действует на Укр.аине». Подобными дейст.виями 

отдельные комп.ании и в целом за.пад хочет умен.ьшить приток де.нег в российскую 

экон.омику, что должно осла.бить действия Росси.йской Федерации на Укр.аине в 

целом. 

Вто.рой и как я считаю осно.вной причиной ух.ода зарубежный комп.аний с 

рынка ст.ал институт репу.тации, который так сил.ьно развит на Зап.аде. Совет 

дирек.торов каждой комп.ании понимал, что ес.ли сейчас не уй.ти в рынка мо.жет 

произойти «отм.ена» данной комп.ании уже во всем ми.ре. Все-таки фра.ншизы–это 
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бизнес, а би.знес–это получение при.были и заработок. Поэ.тому все-таки гла.вной 

причиной и явля.ется институт репу.тации. 

Сейчас прои.зошла «отмена» вс.его российского. Ес.ли бы компании не 

закр.ылись, то произошла бы след.ующая ситуация. Запа.дные страны уви.дели бы, 

что предприятие не после.довало за остальными и уже в стр.анах запада нача.лись бы 

«волнения» по пов.оду уже существования эт.ой компании. За.пад имеет бо.лее 

сплоченное общ.ество, которые под св.оим мнением спос.обно заставить закр.ыться 

компанию или нан.ести ей такие уб.ытки, что даже предп.риятия, которые оста.лись в 

Российской Феде.рации никак не смо.гут их покрыть. Инст.итут репутации, 

действ.ительно, очень сил.ьная вещь. Ко.гда даже мале.йшая клевета публ.ичных 

людей, мо.жет разрушить из кар.ьеру, например, акт.ера и сделать так назыв.аемую 

«отмену».  

Ст.оит отменить, что, ух.одя уже окончательно, комп.ании забрали ли.шь 

некоторые св.ои технологии и до после.днего момента выпла.чивали зарплату 

сотру.дникам.  

На российском ры.нке в такой ситу.ации образовались два мом.ента, 

положительный и отрица.тельный.  

Неблагоприятными моме.нтами можно наз.вать: отток дене.жных ресурсов от 

ка.зны государства, пони.жение качества прод.укции, отмена конку.ренции так-

таковой, невозм.ожность починки слома.нного оборудования, зам.ена названий 

бре.ндов на другие, что как мин.имум не эстетично смот.рится. Франшиза-это 

гот.овый бизнес. Пок.упая данный про.дукт, человек пол.учает все, начиная от 

докуме.нтации прав на техн.ологии, заканчивая постав.щиками и оборудованием. Как 

сей.час уже стало я.сно, что поставщики бу.дут меняться, оборуд.ование будет 

невоз.можно починить, а зна.чит тоже бу.дет меняться на отечес.твенное. Сейчас 

та.кие компании сущес.твуют только на св.оих остатках на скл.адах, что дает еще 

возмо.жность держать пла.нку продукции и ими.джа. 

Положительные сто.роны, конечно, то.же есть, но они напр.ямую завязаны с 

разв.итием государственной экон.омики в целом. Рассм.отрим это поподробнее. 
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Ух.од иностранных ком.паний, который по лог.ике вещей дол.жен был 

простимулировать отечес.твенный бизнес нач.ать развиваться семими.льными 

шагами, но увы эт.ого не произошло. Отечес.твенный рынок фра.ншиз также 

полн.остью завязан с иностр.анными поставщиками и выхо.дами на зарубежные 

ры.нки. Сейчас эт.ого не будет. Комп.аниям, что продают фран.шизы придется иск.ать 

обходные пу.ти заказа обору.дования, что уже будет выхо.дить дороже, а зна.чит 

покупатель бу.дет платить бо.льше, а конечный потре.битель еще больше, пот.ому что 

цены взаимо.связаны, начиная от пок.упки франшизы, закан.чивая открытием то.чки. 

Возможно, дол.жно развитие пол.учат те компании, кот.орые не были зави.симы от 

иностранных пред.метов, но таких еди.ницы. Отсюда и проис.ходит основная 

проб.лема российской экон.омики, страна полн.остью зависима от зап.ада. Даже ес.ли 

на отечественных предпр.иятиях можно, что-то соз.дать, как минимум од.ин 

компонент эт.ой вещи бу.дет импортный. Ни од.на страна в м.ире, даже США, не 

мо.жет быть обособ.ленной от всего ми.ра. Такого сущест.вования не хватит над.олго. 

Политика госуд.арства полностью им.еет отражение во вс.ех сферах жи.зни 

страны. Да, сей.час возможно обособ.ленные российские фран.шизы смогут 

разви.ваться по территории Росси.йской Федерации, но та.ких будет оч.ень мало. 

Та.кже особый отпе.чаток будет нано.сить очень сла.бая покупательная возмо.жность 

у населения. То ес.ть цена фран.шизы будет ид.ти вверх, и це.ны пойдут за ни.ми. 

Потому что все это, как бы.ло описано вы.ше имеет пря.мую связь. Тем са.мым 

франшиза бу.дет недополучать де.нег, повысится по.рог вхождения в сам ры.нок 

франчайзинга. Хоте.лось бы верить, что отечес.твенное производство нач.нет 

производить все, то что закуп.алось на западе и хо.ть как-то поможет биз.несу, 

который зав.исим от оборудования, но вер.ится во все это с трудом. Что меш.ало с 

2014 г. начинать все разв.ивать, когда все эти полити.ческие игры тол.ько началась? 

А что же прои.зошло с компаниями, кот.орые продают фран.шизы за рубежом?  

Вот начин.ается самое инте.ресное, помимо са.мой «отмены» вс.его русского, 

прои.зошла «отмена» вс.ей банковской сис.темы и всех опер.ация связанных с 

росси.йскими картами. Нач.нем с того, что, в при.нципе, ни один иност.ранный 

покупатель не бу.дет связываться с росси.йскими предпринимателями в це.лом. Как я 
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уже описал в.ыше, этому способ.ствует развитый инст.итут репутации. То ес.ть 

просто отк.рыв заведения от русс.кого владельца, лю.ди не будут ту.да ходить 

принци.пиально и данное предп.риятие закроется. 

Но ес.ли все-таки ка.ким-то образом кто-то зах.очет купить фра.ншизу, он 

просто не смо.жет этого сде.лать. Начнем с т.ого, что банковские SW.IFT-переводы 

сей.час не работают в обе сто.роны. Все страны зап.ада «забанили» БИ.НЫ почти вс.ех 

банков Росси.йской Федерации. Ни пол.учить, ни отправить сред.ства никак не 

полу.чится. Конечно, мо.жно попробовать рассм.отреть разные спо.собы оплаты, 

да.вай изучим их попод.робнее и разберемся, ес.ть ли возможность куп.ить у 

российского предпри.нимателя франшизу? 

Как мы уже по.няли, переводы на росси.йские счета по сис.теме SWIFT, бол.ьше 

не доступны. Рассм.отрим такой вар.иант, продавец фран.шизы должен пое.хать в 

близкие стр.аны СНГ, например, Каза.хстан, Армения, Гру.зия. Там человек мо.жет за 

деньги отк.рыть банковскую ка.рту или счет, но для дру.гой страны это совер.шенно 

незнакомый ей чел.овек. Можем предс.тавить сколько ст.оит франшиза и ка.кие 

деньги за нее плат.ятся. Как минимум заинтер.есуется налоговая ст.раны, где открыта 

ка.рта, как максимум заинтер.есуется российская нало.говая. Потому что дан.ный 

метод попа.дает под все законы связ.анные с «отмыванием де.нег». Открыть ка.рту 

европейского ба.нка, которая, нап.ример, может бы.ть той же страны, что и 

покуп.атель почти невоз.можно. Человеку ну.жно гражданство, росси.йский паспорт в 

инд.екс паспортов им.еет очень ма.лый вес. Российская Феде.рация для западной 

экон.омики–это красная з.она, где происходит са.мое больше колич.ество 

мошенничества и обм.ана. Легко опре.делить, почему стр.ана является кра.сной зоной. 

Ст.оит просто посмо.треть отправляет ли ту.да товар «Am.azon, Ebay», в на.шу страну 

та.кие огромные комп.ании не отправляют то.вар, а значит уж банко.вские карты, 

то.чно никто не отк.роет. 

Остается единст.венный способ оп.латы, это популярные крипто.валюты 

«bitcoin, U.SDT». Так называемый то.кен «USDT» прив.язан в доллару и хо.ть как-то 

помогает расплач.иваться им в мировой экон.омике, но увы большие су.ммы тут 

никак не прове.рнуть. Ибо даже ес.ли один раз нало.говая не увидит подозри.тельные 
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действия, то она уви.дит следующие тран.закции, которые бу.дут идти од.на за одной. 

Пот.ому что в работе мы уже уз.нали, что существует, как и пауша.льный взнос так и 

ежеме.сячные платежи. Ср.азу же после та.ких транзакций бу.дет заблокирован сч.ет и 

наложен ар.ест, банк пред.ъявит Вам «О противодействии легал.изации (отмыванию) 

дох.одов, полученных прест.упным путем, и финанси.рованию терроризма» от 

07.08.2001 № 115-ФЗ. И попро.буйте докажите, что ден.ьги получены зако.нным 

путем. К сожа.лению, на данный мом.ент все криптовалюты в Росси.йской Федерации 

не им.еют никакого ве.са. Правительство упо.рно не хочет изу.чать данную сф.еру и ее 

легализовать. А как изве.стно в России все, что мы не мо.жем контролировать на.до 

запретить-увы так.ова реальность. Хо.тя почему не дел.ают никаких регул.яторов-

непонятно. Та.кая возможность да.ла бы всем спок.ойно работать и ве.сти бизнес, 

госуд.арство получало бы дополни.тельные налоги. Лю.ди восприняли бы все это как 

«гло.ток свежего воз.духа». 

Возможно, вся эта сит.уация, раскроет гл.аза правительству и оно нач.нет 

искать но.вые способы вед.ения бизнеса и хожд.ения денежный сре.дств. Что в 

дальнейшем позв.олит не зависеть от банко.вских систем дру.гих стран. Но увы та.кие 

решения прини.маются не быстро, а тре.буют большой прора.ботки со всех сто.рон. 

Мир криптовалют огр.омен и безграничен, ну.жны специальные зак.оны в 

законодательстве, кот.орые защищали бы и покуп.ателя франшизы, так и прод.авца. 
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