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аннотация

Цель: Основная цель данной статьи состоит в определении перспектив развития новых моделей франчайзинга (а именно, ква-
зифранчайзинга, свободного франчайзинга и бранчайзинга) в России. Для достижения поставленной цели в статье решены сле-
дующие задачи: определены особенности выше указанных моделей, а также факторы, повлиявшие на их появление; проведено 
анкетирование представителей франчайзинговых компаний в России с целью определения их готовности развивать свой бизнес 
с помощью новых моделей франчайзинга; на основе данных, полученных при анкетировании, выявлены ключевые возможности для 
развития новых моделей франчайзинга в нашей стране.

Методология проведения работы: Работа подготовлена с использованием методов теоретического и экономического анализа. 
Кроме того, автором была проведена серия формализованных телефонных интервью с представителями российского бизнеса. 
На основе анализа полученных данных сделаны выводы о перспективах развития новых моделей франчайзинга в России.

результаты работы: В настоящее время новые модели франчайзинга проникают на отечественный рынок. В отличие от классиче-
ской модели франчайзинга, новые модели сопряжены с большим риском для франчайзера, поскольку допускают определенную сте-
пень свободы для франчайзи. Квазифранчайзинг, предполагающий передачу бизнес-модели без передачи бренда, подходит для пред-
ставителей молодых концепций, а также для франчайзеров, стремящихся к экстенсивному увеличению числа франчайзи. Свободный 
франчайзинг, допускающий вариативность во внешнем оформлении точки и ассортименте продукции, применим для франчайзи, 
стремящихся к проявлению собственной индивидуальности даже в рамках франшизы, а также для франчайзеров, настроенных на 
сотрудничество с такого рода франчайзи. Наконец, бранчайзинг, основанный на соинвестировании франчайзера и франчайзи в точ-
ку, является альтернативой классическому франчайзингу для франшиз, требующих значительных капиталовложений.

выводы: Материалы, изложенные в статье, демонстрируют особое место новых моделей на российском рынке франчайзинга. 
Они позволяют адаптировать бизнес-модель к изменяющимся социальным и экономическим реалиям. Рассмотренные новые мо-
дели франчайзинга рекомендуются к применению в тех сферах бизнеса, где допустима вариативность в неключевых аспектах 
бизнеса, а также для молодых брендов, ищущих свое место на рынке. Исследования, проведенные в данной статье, представляют 
собой развитие научных представлений о современных моделях франчайзинга как инструмента развития бизнеса. Практическое 
применение их результатов позволит совершенствовать развитие франчайзинговых сетей в условиях новых рыночных тенден-
ций и социальных изменений.
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Abstract

Purpose: the main goal of the article is to define the development perspectives of the new franchising models in Russia (specifically quasifranchising, 
freedom franchising and branchising). To achieve this the following tusks should be completed: to define the specific characteristics of the 
following models as well as the factors which influenced their occurrence; to question Russian franchisors in order to understand their desire to 
develop their business under the new franchising models; to identify the key development possibilities of the new franchising models in Russia 
based on the gathered data.

Methods: the article was prepared with the help of theoretical as well as economic analysis. Moreover, the series of the formalized telephone 
interviews with the Russian businessmen were conducted by the author. Based on the results gathered the conclusions on the development 
perspectives of the new franchising models in Russia were drawn.

Results: currently new franchising models are conquering the Russian market. In comparison to the classical franchising model new franchising 
models are riskier for the franchisor due to the certain freedom available to franchisees. Quasifranchising, which is based on the business model 
transfer without the brand transfer, is suitable for the young concepts and for the franchisors seeking for the increasing number of franchisees.  
Freedom franchising enabling assortment and outlook variety of the point of contact is a good alternative for the franchisees who struggle for 
individuality even in the boundaries of the franchise as well as for the franchisors looking for the franchisees of that kind. Finally, branchising, 
which means franchisor’s and franchisee’s co-investment, is applicable for the franchises with high level of investments needed.

Conclusions and Relevance: the materials of the article show the certain place of the new franchising models on the Russian market. They 
make it possible to adjust the business model to the changing social and economic realities. New franchising models are recommended in those 
business spheres where the variability of the non-key business aspects is possible as well as for the young concepts seeking their place on the 
market. The conducted research develops the scientific understanding of the modern franchising models as a business development instrument. 
Practical result usage will enable the development of the franchising networks under the new market tendencies and social changes.

Keywords: franchising, brand, quasifranchising, freedom franchising, branchising

For citation: Mikhailova L. A. The Perspectives of New Franchising Models in Russia. MIR (Modernizatsiia. Innovatsii. Razvitie) = MIR 
(Modernization. Innovation. Research). 2017; 8(4):585–591. DOI: 10.18184/2079–4665.2017.8.4.585–591

Введение

Классическая модель франчайзинга используется 
в бизнесе на протяжении десятилетий. В рамках 
неё одна сторона, франчайзер, представленная 
юридическим лицом, передает другой стороне, 
франчайзи, право использования бренда, ноу-хау, 
проверенной бизнес-модели и отлаженных биз-
нес-процессов в обмен на единоразовый и пери-
одические платежи. Использование франчайзинга, 
с одной стороны, позволяет франчайзеру выходить 
на новые рынки, используя экспертизу партнеров-
франчайзи, и получать дополнительные источники 
для расширения бизнеса за счет взносов от фран-
чайзи, а с другой – помогает предпринимателям-
франчайзи получить необходимые для ведения 
бизнеса знания и поддержку от франчайзера, при-
влекать лояльных клиентов, осуществляя бизнес 
под известным брендом, а также использовать го-
товую и проверенную бизнес-модель.

Но вместе с изменением социальных и экономи-
ческих условий появляются новые модели фран-
чайзинга, отличные от классической. Это модель 
кастомизированного франчайзинга бизнес-фор-
мата, или свободного франчайзинга, модель ква-
зифранчайзинга и квазифранчайзинга с брендом 
и бранчайзинг. Подобные модели активно исполь-
зуются за рубежом. Но в Россию франчайзинг 
пришел гораздо позже – в 90-х гг. XX века, поэтому 
не все общемировые франчайзинговые тенденции 
пока находят отражение на российском рынке. В 
связи с этим перед автором стояла задача выявле-
ния перспектив развития новых моделей франчай-
зинга в России. Практическая ценность данного 
исследования состоит в том, что использование 

новых модифицированных моделей франчайзинга 
позволяет предприятиям, развивающимся по пути 
франчайзинга, приспособиться к изменяющимся 
экономическим и социальным реалиям.

Обзор литературы и исследований. Проблема 
новых моделей франчайзинга пока недостаточно 
освещена в отечественной бизнес-литературе, 
однако в зарубежной литературе она затрагива-
ется. Так, изучением гибридного франчайзинга как 
явления занимались представители Сиднейского 
Университета Эндрю Терри (Andrew Terry) и Кэри 
ди Лерниа (Cary Di Lernia). В их работе рассматри-
ваются различия между системными (back-of-house) 
и несистемными (front-of-house) элементами фран-
шизы, сопоставляются различные модифицирован-
ные модели и исследуются факторы, влияющие на 
их появление. Авторы приходят к выводу, что от-
хождение от классической модели франчайзинга 
актуально для таких сфер, как гостиничный и ре-
сторанный бизнес. Модель бранчайзинга, пред-
полагающая совместное инвестирование в пред-
приятие со стороны франчайзера и франчайзи на 
начальном этапе, впервые была рассмотрена око-
ло полувека назад Дэвидом Зельтцем (David Seltz) 
[1]. Целый ряд исследователей занимался пробле-
мами власти брендов и стремления к индивидуа-
лизации. Среди них можно выделить Мэтта Хэйга 
(Matt Haig) [2], Джорджа Ритцера (George Ritzer), а 
также Джорджа Гильдера (George Gilder) При этом 
Джордж Гильдер предсказывал наступление эпохи 
индивидуализации, при которой наступило бы го-
сподство индивидуализированных товаров и услуг. 
Однако исследователи не приходят к единогласию 
в вопросе того, можно ли считать новые модели 
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модификациями классической модели, или же это 
принципиально новая форма ведения бизнеса.

Материалы и методы. Представленная статья из-
ложена с использованием совокупности методов 
теоретического и экономического анализа. Кроме 
того, с целью определения перспектив развития 
новых форм франчайзинга в России автором, со-
вместно с аналитическим центром НАФИ, было 
проведено исследование среди франчайзеров. 
Исследование проводилось в виде формализо-
ванных телефонных интервью (CATI) с представи-
телями целевой аудитории (руководящими сотруд-
никами российских предприятий). В результате 
исследования автор стремился выяснить:

1. В каких сферах бизнеса в России вероятнее все-
го развитие новых форм франчайзинга?

2. Существуют ли предпосылки развития квазиф-
ранчайзинга в России, характеризующегося пере-
дачей бизнес-модели без передачи бренда?

3. Может ли в России развиваться свободный 
франчайзинг (подразумевающий свободы во 
внешнем оформлении точки и право франчайзи 
вводить новинки в ассортимент)?

4. Возможно ли в России развитие бранчайзинга, 
построенного на совместном владении точкой 
франчайзера и франчайзи?

5. В чем готовы франчайзеры предоставить свобо-
ду франчайзи? 

Результаты исследований 

Появлению новых моделей франчайзинга способ-
ствовали социальные изменения. Так, для пред-
ставителей поколения Y, родившихся после 1981, 
характерно стремление к индивидуализации и ка-
стомизации [3, с. 270]. При этом некоторые иссле-
дователи, такие как Джордж Гильдер, пророчили 
наступление эпохи индивидуализации [4]. Эти тен-
денции противоречат глобальным трендам глоба-
лизации и унификации услуг, развивающимся под 
влиянием мультинациональных брендов [5, с. 146]. 
Например, в гостиничном и ресторанном бизнесе 
это проявляется в необходимости учитывать осо-
бенности местного рынка. Изменились и ожидания 
нового поколения франчайзи: все большее их чис-
ло стремятся к проявлению предпринимательской 
свободы в рамках франшизы. Это невозможно в 
пределах классической модели франчайзинга, но 
вполне допустимо в так называемой модели сво-
бодного франчайзинга. Эта модель предполагает 
свободу для франчайзи во внешнем оформлении 
точки и введении новинок в ассортимент.

По своей сути модель свободного франчайзинга 
является менее строгой формой классической мо-
дели, но существует и модель франчайзинга, прин-

ципиально отличающаяся от классической [6]. Как 
известно, бренд составляет основу франчайзин-
га. Но помимо элементов, связанных с брендом, 
франчайзинг также базируется на отлаженной 
бизнес-модели. Классический пример франшизы 
– сеть ресторанов быстрого питания McDonald’s 
– не смогла бы достичь таких успехов, если бы 
сильный бренд не был подкреплен грамотно про-
думанными бизнес-процессами и стандартами 
качества [7]. Регламентируются все детали, на-
чиная от максимально допустимого времени ожи-
дания клиента до последовательности добавления 
ингредиентов в тот или иной продукт. Некоторые 
предприниматели, заинтересованные в покупке 
франшизы, хотят развивать свой бренд, получая 
от франчайзера необходимые знания о бизнесе 
и о бизнес-процессах. В таком случае речь уже 
не идет о франчайзинге в классическом его пони-
мании, а скорее о долгосрочном консультирова-
нии с наставничеством франчайзера. Подобная 
модель получила в научном сообществе назва-
ние гибридного или квазифранчайзинга [8]. К ее 
преимуществам, помимо возможности развития 
собственного бренда франчайзи, можно отнести 
относительно невысокую цену франшизы по срав-
нению с классическими франшизами, посколь-
ку одной из ключевых составляющих стоимости 
франшизы является плата за использование брен-
да [9, с. 131]. Такие “no-name” концепции, с одной 
стороны, не могут развиться так же быстро, как 
предприятия под известным брендом, а с другой – 
в дальнейшем могут занять свою нишу на рынке. 

И, наконец, одним из основных недостатков клас-
сической модели франчайзинга является нерав-
ноправие в отношениях между франчайзером и 
франчайзи. Франчайзеры склонны называть вза-
имодействие с франчайзи партнерством, однако 
по-настоящему партнерскими эти отношения на-
звать нельзя: в любом случае, на стороне фран-
чайзера больше прав, а на стороне франчайзи 
– обязательств [10]. Франчайзер определяет по-
литики и процедуры, осуществляет контроль за 
действиями франчайзи. Франчайзи инвестирует 
в развитие точки, выплачивает роялти и паушаль-
ные платежи, соблюдает правила франчайзера. 
Элемент партнерства в отношения франчайзера 
и франчайзи вносит совместная собственность на 
точку, которая характерна для модели бранчай-
зинга. Сейчас подобная модель активно использу-
ется в сфере недвижимости и розничной торговли. 
Суть бранчайзинговых отношений сводится к тому, 
что сначала франчайзер и франчайзи владеют 
точкой совместно, осуществляют инвестиции в ее 
развитие и получают долю прибыли в соответствии 
с определенными долями. В дальнейшем франчай-
зи имеет право выкупить точку и владеть ей уже 
единолично. Период сотрудничества с франчайзе-
ром дает франчайзи не только необходимый опыт 
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управления, но и время накопить средства для вы-
купа точки.

Исследование, проведенное автором, было наце-
лено на определение перспектив развития новых 
моделей франчайзинга в России. В ходе иссле-
дования было опрошено 40 франчайзеров. Они 
представляли сферы продуктового и непродукто-
вого ритейла, а также сферу услуг. Распределение 
по сферам деятельности представлено на рис. 1.

Разработано автором

Рис. 1. Распределение франчайзеров  
по сферам деятельности

Developed by the author

Fig. 1. Franchisors’ split by spheres

В ходе исследования были получены следующие 
результаты:

1. Развитие новых форм франчайзинга возмож-
но во всех трех рассмотренных отраслевых 
группах – как в продуктовом и непродуктовом 
ритейле, так и в сфере услуг. Однако необхо-
димо отметить, что наиболее склонны к разви-
тию новых форм франчайзинга те франшизы, 
в которых основную ценность представляет 
не сам бренд со всеми его внешними атрибу-
тами (дизайн торговой точки, логотип, и т.д.), 
а именно бизнес-модель. К примеру, франши-
зы, специализирующиеся на найме времен-
ного персонала, гораздо лояльнее относятся 
к внешнему оформлению и самому названию 
предприятия франчайзи, по сравнению с фран-
шизами-представителями сегмента быстрого 
питания. Действительно, в случае франшиз по 
найму временного персонала гораздо важнее 
не внешние атрибуты бизнеса, а система поис-
ка и привлечения клиентов, а также IT-система 
управления большим количеством работни-
ков. В случае же франчайзингового бизнеса в 
сфере быстрого питания конкуренция ведется 
именно на уровне брендов, а не уровне вну-
тренних бизнес-процессов (сами стандарты 

обслуживания клиентов, безусловно, важны 
для развития бизнеса, но при прочих равных 
потребители пойдут в то заведение, к бренду 
которого они привыкли).

2. В России существуют предпосылки развития 
квазифранчайзинга, характеризующегося пе-
редачей бизнес-модели без передачи бренда. 
На вопрос «Возможно ли в вашем бизнесе в 
России передавать франчайзи только готовую 
модель бизнеса, но не передавать сам бренд?» 
40% опрошенных франчайзеров ответили ут-
вердительно. При этом больше всего респон-
дентов, ответивших положительно, являются 
представителями франшиз с мало известным 
брендом. Это вполне объяснимо, поскольку для 
франшиз, представляющих бренды с долгой 
историей, именно бренд является основным 
активом и, как следствие, генератором при-
были. В связи с этим, с одной стороны, пере-
дача бренда позволяет им увеличить стоимость 
франшизы и получать большие первоначаль-
ные взносы от франчайзи, а с другой – помо-
гает франчайзи привлечь лояльных клиентов, 
используя силу бренда.

3. В России может развиваться свободный фран-
чайзинг (подразумевающий свободы во внеш-
нем оформлении точки и право франчайзи 
вводить новинки в ассортимент). Однако воз-
можности для развития свободного фран-
чайзинга более ограничены, по сравнению 
с перспективами квазифранчайзинга: толь-
ко треть опрошенных франчайзеров готова 
идти на уступки в данном вопросе. Особенно 
консервативны в данной связи представите-
ли продуктового ритейла. Введение новинок 
в ассортимент очень легко может нарушить 
идентифицируемость самой бизнес-концепции. 
Например, если франшиза кафе-мороженого 
начнет продавать сэндвичи, то со временем 
уникальность ее бренда, известного благо-
даря мороженому, исчезнет, а за сэндвичами 
потребители будут предпочитать идти в торго-
вые точки с брендом, известным именно своими 
сэндвичами. Тоже самое происходит и со внеш-
ним оформлением: потребители привыкают к 
цветовой гамме, к определенному внутреннему 
и внешнему дизайну, и просто не идентифици-
руют точку с другим дизайном как принадлежа-
щую данному бренду. 

4. В России возможно развитие бранчайзинга, 
построенного на совместном владении точкой 
франчайзером и франчайзи. Утвердительно на 
вопрос о перспективах развития бранчайзинга 
ответили 40% респондентов. Особенно дан-
ная модель актуальна для франшиз, требующих 
больших капиталовложений. Действительно, 
для сравнительно бюджетных концепций данная 
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модель не представляет особой ценности, по-
скольку купить такую франшизу можно сразу. 
А если на покупку бизнеса по франшизе требу-
ется значительный объем средств, то в данном 
случае бранчайзинг представляется эффектив-
ным инструментом для рассрочки оплаты. Если 
же рассматривать бранчайзинг с точки зрения 
франчайзера, то в случае желания самого 
франчайзи выйти из бизнеса, франчайзер полу-
чит активы франчайзи и будет способен превра-
тить данную точку в корпоративную.

5. Что касается сфер, в которых франчайзеры 
готовы предоставить свободу франчайзи, то 
здесь среди ответов лидирует внешнее оформ-
ление (четверть опрошенных франчайзеров 
готовы предоставить свободу в этом аспекте 
бизнеса). Меньше всего франчайзеров готовы 
предоставить франчайзи свободу в выборе по-
ставщиков, поскольку смена поставщика мо-
жет серьезно подорвать качество товаров или 
услуг (рис. 2).

Разработано автором

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос  
«В каких сферах вы как франчайзер готовы предоставить 

свободу франчайзи?»

Developed by the author

Fig. 2. Answers’ split to the question  
“In which spheres you as a franchisor are ready to give 

freedom to the franchisee?”

Выводы

Проведенное автором исследование показало, 
что в России есть перспективы развития новых 
форм франчайзинга. Квазифранчайзинг, не под-
разумевающий передачу бренда, наиболее ак-
туален для франшиз, основную ценность которых 
составляет сама бизнес-модель (системы поиска 
клиентов, информационная платформа, ноу-хау). 
В то же время франшизам в сфере продуктового 
ритейла не рекомендуется использовать подоб-

ную модель в силу высоких рисков потери кли-
ентов, ориентирующихся, в первую очередь, на 
бренд заведения [11]. Свободный франчайзинг 
имеет более ограниченный круг франшиз, в кото-
рых он может быть использован, так как подраз-
умевает свободу во внешнем оформлении точки и 
в ассортименте. Эксперименты в данных областях 
способны навредить бренду и привести к потере 
лояльных клиентов. Наконец, модель бранчайзин-
га, заключающаяся в совместном владении точкой 
со стороны франчайзера и франчайзи, актуальна 
для франшиз, требующих больших капиталовло-
жений. Что касается аспектов бизнеса, в кото-
рых франчайзеры готовы предоставлять свободу 
франчайзи, то в данной связи лидирует внешнее 
оформление точки. Меньше всего франчайзеры 
готовы к самостоятельному выбору поставщиков 
франчайзи.

Таким образом, новые формы франчайзинга име-
ют все предпосылки для развития в нашей стране. 
Однако ключевым остается вопрос о том, от пере-

дачи каких элементов можно отказаться, 
чтобы не повредить развитию бизнеса по 
франчайзингу.
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