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Введение

После появления в конце ХХ века  в Российской Федерации частного предпринимательства возникли компании, которые функционируют на основе специфической формы отношений — франчайзинге.  Уже получивший широкое признание в странах с развитой экономикой, российский франчайзинг только начинает свое развитие. Франчайзингу, как мощному инструменту привлечения реальных инвестиций в экономику страны, создания рабочих мест, формирования малого и среднего бизнеса, отводится одна из ведущих ролей в современной экономике России. 
Вместе с тем в силу существующих в России экономических, организационно-правовых и социально-психологических проблем, франчайзинг развивается недостаточно быстро и эффективно. 

Франчайзинг в настоящее время получает все большее распространение в России и нуждается в выработке комплексного знания о нем. Все это определяет актуальность и значимость выбранной темы.
Степень разработанности проблемы. Проблеме франчайзинга посвящено значительное количество монографий, статей в журналах и в периодической печати. В экономической литературе получили отражение вопросы, касающиеся определения, сущности и функций франчайзинга, его видов и форм, используемых в хозяйственной деятельности субъектами рыночной экономики. Этой стороне франчайзинга посвящены труды западных экономистов Ф. Лафонтэйн [44], С. Нортона [43], Дж. Брикли [41], Р. Кейвз [42], М.Мендельсона [17] и др., а также отечественных: С.А. Силинга [25], В.В. Довганя [5], Л.Н. Ишиной [8],  И.В. Рыковой [28] и др. 
Целью настоящей дипломной работы является изучение экономической сущности франчайзинга, закономерностей и принципов функционирования франчайзинга в системе рыночных отношений, и определения путей использования франчайзинга в современной России. 
Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи: 
1. Изучить сущность и характерные особенности франчайзинга; 

2. Рассмотреть основные формы и виды франчайзинга;

3. Изучить зарубежный опыт функционирования франчайзинговых рынков; 

4. Представить характеристику рынка франчайзинга в Российской Федерации и зарубежных странах;

5. Раскрыть проблемы и обозначить перспективы развития франчайзинга в России.

Объектом исследования данной дипломной работы является франчайзинг как новая форма хозяйствования в современной России. 

Предмет исследования — закономерности становления и развития франчайзинга, как особой формы  хозяйственных отношений, специфика его формирования в условиях экономики современной России. 
Методологической основой исследования являются такие общенаучные методы и приемы исследования, как сравнение, анализ, синтез, обобщение, индукция и дедукция, системный подход. 
Теоретическую базу составили труды ведущих экономистов по вопросам франчайзинга. В работе использованы публикации в периодических изданиях по указанной проблематике, федеральные законы и постановления правительства, касающиеся особенностей функционирования и развития франчайзинга. 
Информационной базой послужили данные официальной статистики, материалы выборочных наблюдений, научные труды, текущая экономическая периодика. 
Практическая значимость работы состоит в том, что ее теоретические выводы и рекомендации могут быть использованы при дальнейшей разработке вопросов франчайзинга как одного из особых методов хозяйствования. Результаты выполненного исследования могут быть использованы также в процессе преподавания экономических дисциплин.
Структура и объем исследования. Дипломная работа  состоит из введения, трех глав, заключения, списка использованных источников, приложений. 

Первая глава посвящена раскрытию понятийной базы исследуемой темы, характеристики видов франчайзинга, особенностям правового регулирования франчайзинга в России. 
Во второй главе проводится оценка рынка франчайзинга в Российской Федерации: изучается динамика основных показателей франчайзинговых сделок, оценивается деятельность субъектов франчайзинговых отношений, анализируются риски франчайзинга и методы их минимизации. 
В третьей главе рассматриваются проблемы и перспективы франчайзинга в России, а также пути усовершенствования государственного регулирования франчайзинговых отношений. 

Работа содержит 10 таблиц, 9 рисунков, список использованных источников (44 наименования), 4 приложения. Общий объем работы — 80 страниц. 
Глава 1. Франчайзинг как особая форма рыночных отношений

1.1.  Сущность франчайзинга 

Франчайзинг - явление объективное, которое сложилось исторически и прочно закрепилось в развитых странах под воздействием объективных потребностей экономического развития. 

Для компаний франчайзинг представляет собой способ распространения бизнеса. Для предпринимателей франчайзинг является одним из способов стать владельцем бизнеса. На растущих рынках франчайзинг является самым быстрым способом обучения предпринимателей практическим стандартам, которые необходимы, чтобы вести прибыльный бизнес. 

Предприниматели всего мира расценивают франчайзинг как безопасный способ, чтобы помогать человеку вести бизнес самостоятельно, но не быть в нем одиноким; помогать компаниям эффективно расширяться, не неся больших затрат на создание и поддержание массивного административного комплекса и не испытывая трудностей в управлении широкой сетью корпоративных предприятий; помогать компаниям превратить свою существующую сеть в эффективно работающий, сильный бизнес, в котором работают преданные делу люди;
В теории организации существует несколько определений франчайзинговых отношений. Так, С.А. Сосна  характеризует франчайзинг как «особый метод или способ коммерческой деятельности, когда индивидуальный предприниматель или небольшое коммерческое предприятие договаривается с крупной фирмой, хорошо известной и пользующейся добротной репутацией на национальном или международном рынке, о том, что этот предприниматель (или предприятие) будет вести свои коммерческие операции под именем такой фирмы или под торговой маркой, либо оказывать свои услуги под фирменным знаком обслуживания» [30, с. 8].       
Р.Кейвз определяет франчайзинг как систему контрактных отношений, при которых одна сторона — франчайзер на определенных условиях предоставляет право другой стороне — франчайзи — использовать свое имя, технологию и (или) ноу-хау для ведения своего дела при сохранении полной юридической и экономической самостоятельности [42, с.580]. 
С.А. Сосна считает, что франчайзинг — это особый метод или способ коммерческой деятельности, когда индивидуальный предприниматель или небольшое  коммерческое предприятие договаривается с крупной фирмой, хорошо известной и пользующейся добротной репутацией на национальном или международном рынке, о том, что этот предприниматель (или предприятие) будет вести свои коммерческие операции под именем такой фирмы или под торговой маркой, либо оказывать свои услуги под фирменным знаком обслуживания [30, с.8]. 

В соответствии с правилами Федеральной торговой комиссии, правило 436.2, параграф 6160: «Термин «франчайзинг» обозначает любые коммерческие взаимоотношения, в результате возникновения которых лицо предлагает, продает или распределяет любому другому лицу товары или услуги, которые: (1) обозначаются торговой маркой, знаком обслуживания, торговым названием товара, рекламным или другим коммерческим знаком... или (2) в отношении которых существует прямое или косвенное требование соответствовать стандартам качества, предписанным другим лицом при осуществлении деятельности франчайзи под именем, использующим торговую марку, знак обслуживания, торговое название товара, рекламный или иной коммерческий знак» [38, 27]. 
Франчайзинговые операции имеют своих субъектов и сферу действия. Схема проведения франчайзинговых операций представлена на рисунке 1.1.
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Рис. 1.1 — Схема проведения франчайзинговых операций. 
Субъектами франчайзинговых отношений являются: 

· продавцы франшизы (франчайзеры); покупатели франшизы (франчайзи);  

· финансовые организации (предоставление бюджетных средств, предоставление кредитных ресурсов); 

· консалтинговые компании (правовые и бухгалтерские консультации, информационные услуги, методические услуги, маркетинговые услуги, организационные услуги); 

· юридические компании (защита прав и интересов франчайзеров, защита прав и интересов финансовых организаций). 

Существует множество целей, для которых применяется франчайзинг. Основными из них являются:
· завоевание новых рынков;

· увеличение объема закупок и получение за счет этого существенных скидок;

· увеличение объема рекламной кампании за счет получения от франчайзи денежных средств в виде взносов в рекламный фонд;

· получение прямого дохода от включения роялти в торговую наценку при закупке товара. 

Франчайзинг получил широкое признание во многих странах мира. Он наиболее распространен в отраслях, в которых компании вынуждены создавать многочисленные торговые точки, расположенные в различных географических регионах. Это означает, что франчайзинг получил наибольшее распространение в сетях, покрывающих значительные территории, но не все торговые сети считают его подходящей стратегией. Так, например, компания Starbucks — американская компания по продаже кофе и одновременная сеть кофеен —  управляет огромнейшей сетью предприятий розничной торговли, не прибегая к франчайзингу.
Несмотря на то, что франчайзинговая форма ведения бизнеса относительно не так давно стала инструментом для продвижения товаров и услуг, данный способ ведения бизнеса имеет свою историю. Основные вехи в развитии франшизных систем представлены на рисунке 1.2.
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Рис. 1.2 — Основные вехи в развитии франшизных систем

Многие исследователи [44] рассматривают франчайзинг как концепцию, возникшую еще в средневековье, когда феодалы начали практиковать продажу прав на сбор налогов и управление рынками. Но все-таки первыми примерами франчайзинга как явления, связанного с коммерческой деятельностью, является деятельность немецких пивоваров середины XIX века, которые заключали контракты с владельцами таверн на эксклюзивные продажи своей продукции. 

В Соединенных Штатах возникновение франчайзинга никак не связано с пивоварением и тавернами. Здесь франчайзинг начал свое развитие с продаж товаров домохозяйкам, семьи которых проживали в прерии. В 1851 году Исаак Зингер стал первым американским франчайзером определенного вида продукции, начав продавать независимым путешествующим продавцам права на торговлю его швейными машинками. 

Несмотря на то, что компания по продажам швейных машинок Singer была первой на рынке франчайзинга продукции, вскоре ее опередила компания «Coca-Cola» — еще один представитель раннего франчайзинга. В начале 1890-х годов компания «Coca-Cola» приняла решение предоставлять права на разлив газированного напитка огромному количеству независимых предпринимателей, получивших эксклюзивные права на осуществление деятельности на определенных территориях взамен на плату за дистрибуцию продукции и принятие соответствующих рисков. 
В начале XX века франчайзингом стали заниматься первопроходцы американской автомобилестроительной промышленности. Компании «Ford» и «General Motors» продавали независимым продавцам лицензии на право реализации автомобилей конечным потребителям под их брендами, поскольку на начальном этапе деятельности у компаний не было средств для открытия достаточного количества розничных торговых точек. 

Другой важной инновацией в сфере франчайзинга стало развитие конверсионного франчайзинга. Конверсионный франчайзинг представляет собой процесс превращения независимых предприятий во франшизные — «под зонтиком» бренда франчайзера. Пионерами в этом виде деятельности стали крупные нефтяные компании, начавшие предлагать независимым станциям технического обслуживания использование своих брендов в 1920-х годах.

Первым франчайзером в сфере розничной торговли считается сеть магазинов «Ben Franklin», появившаяся на рынке в 1920 году и занявшаяся франчайзингом примерно в то же самое время. 
Первым франчайзером на рынке быстрого питания была компания «A&W Root Beer», созданная в 1924 году, в сфере ресторанного бизнеса — Howard Johnson, появившаяся в 1953-м, а первопроходцем на рынке франчайзинга услуг считается компания Arthur Murray Dance Studios, начавшая деятельность в 1938 году. 

Время расцвета франчайзинга как организационной формы ведения бизнеса пришлось на 50-е и 60-е годы XX столетия, период создания многих современных франшизных сетей, таких как «Tastee-Freeze», «KFC», «McDonald's» и «Burger King». Такое бурное развитие франчайзинга связано с двумя основными факторами: подъемом в сфере телевизионной рекламы и строительством национальной сети автострад. Первое сделало рекламу в масштабах страны действенным способом развития бренда. В результате впервые появилась возможность создавать крупные сети с предприятиями, расположенными по всей стране, — их конкурентное преимущество заключалось в узнаваемости бренда. Последнее способствовало поездкам на дальние расстояния и возникновению необходимости появления национальных брендов как средства демонстрации качества в более отдаленных районах. 
Основные преимущества и недостатки франчайзинга представлены в таблицах 1.1-1.2.

Таблица 1.1 – Преимущества и недостатки франчайзинга для 

франчайзера
	Преимущества франчайзинга
	Недостатки франчайзинга

	· увеличить число торговых предприятий при минимальных капиталовложениях, так как франчайзиат тоже вкладывает свою долю капитала в этот бизнес;

· увеличить доходы (прибыль) за счет усилий франчайзиата. Поскольку франчайзиат является собственником предприятия, он будет прилагать максимум усилий по увеличению доходности бизнеса;

· снизить уровень издержек производства и обращения на единицу товарооборота, так как франчайзиат как предприниматель сам покрывает все расходы по содержанию своего торгового предприятия (зарплата работников, аренда.);

· расширить сеть распределения своего товара или услуг за счет привязки франчайзиата к франчайзеру, так как франчайзиат обязан покупать необходимое ему оборудование у франчайзера или через него.
	· сложность контроля за деятельностью франчайзиата, так как франчай-зиат не является наемным работником франчайзера и франчайзер непосредственно им не руководит;

· возможность потерять свое доброе имя и репутацию из-за плохой работы франчайзиата;

· опасность получения неправдивой информации и бухгалтерской отчетности от франчайзиата;

· возможность возникновения противоположных целей с франчайзиатом, что существенно отражается на бизнесе. Ведь франчайзер не может разорвать договор с франчайзиатом, пока тот не нарушит условий договора.


Таблица 1.2 – Преимущества и недостатки франчайзинга для 

франчайзи
	Преимущества франчайзинга
	Недостатки франчайзинга

	· стать самостоятельным предпринимателем;

· вести свой бизнес под признанным торговым знаком;

· использования уже ранее испытанных форм предпринимательства;

· совместной рекламы;

· обучения и помощи со стороны франчайзера;

· приобретения многих видов лицензионного бизнеса по относительно низким ценам;

· финансировать часть капиталовложений и извлекать из этого прибыль. 
	· контроль со стороны франчайзера, что может оставить мало возможностей франчайзиату для самовыражения в своем бизнесе;

· опасность потерять свою репутацию из-за плохой работы;

· опасность изменения политики франчайзера в худшую для франчайзиата сторону, например при смене франчайзеров;

· большие затраты на услуги франчайзера (на покупку оборудования, которое франчайзиат обязан покупать только у франчайзера, в то время как у другого продавца оно может быть намного дешевле).


Как видно из таблиц 1.1. и 1.2, франчайзинг совмещает в себе преимущества характерные малым предприятиям, с одной стороны, и крупным компаниям, с другой. И франчайзи, и франчайзер получают друг от друга то, что у них по отдельности отсутствует, быстрее, чем это можно достигнуть в обычной практике предпринимательства. Преимущества, которые предоставляет франчайзинг, не уступают перед его недостатками, тем более, что эффект последних может быть значительно уменьшен путем правильной разработки франчайзингого договора и четкой организации работы франчайзера. Поэтому их дальнейшее перечисление имеет целью предупредить некоторые ситуации, в которые может попасть франчайзер в связи с нелояльной деловой практикой менее серьезных франчайзи. 

Таким образом, франчайзинг является формой организации деятельности, в рамках которой развитие концепции ведения бизнеса и ее исполнение осуществляется двумя разными юридическими лицами — франчайзером, предоставляющим торговую марку, и франчайзи, поставляющим продукцию или услуги под этой торговой маркой.

Возможность использования такой нестандартной формы ведения бизнеса в различных отраслях способствовала появлению классификации франчайзинговых отношений.

1.2. Классификация франчайзинга 

Франчайзинговые системы можно поделить по многим критериям. Классификация франчайзинга представлена в Приложении 1. 

Наиболее популярная классификация рассматривает франчайзинг  согласно продукту, который реализуется через франчайзинговую систему (вида деятельности) и согласно ноу-хау, которое передается,
- согласно тому, как система организована. 
При торговом франчайзинге, франчайзи имеет право реализовывать товар франчайзера и использовать его методику продаж. Это сопровождается тем, что франчайзи для названия магазина использует бренд франчайзера и пользуется поддержкой франчайзера в оформлении торговой точки, выборе ассортимента, обучении персонала, обслуживании клиента, мерчандайзинге и маркетинге.

Торговый франчайзинг начал свое развитие раньше, чем сервисный. Объясняется это тем, что торговый франчайзинг легче освоить. Стандартизировать деятельность торговой точки значительно проще, чем сервисной, где нужно отработать широкий набор операций по предоставлению услуг. 

При сервисном франчайзинге, франчайзер дает франчайзи права пользования своим ноу-хау в виде рецептов и процедур для предоставления определенного вида услуг. Франчайзи оформляет свою точку товарным знаком франчайзера, пользуется его поддержкой при оформлении пункта, обучении персонала и методологии обслуживания клиента. Также сервисный франчайзинг предусматривает доступ франчайзи к определенной информации, базам данных, специальному программному обеспечению.

Сервисный франчайзинг труднее организовать, чем торговый, поскольку стандартизация деятельности сервисных пунктов требует освоения деталей процедур предоставления услуги.

Развитие сервисного франчайзинга сильно зависит от изменений общественных настроений и привычек, моды на услуги определенного типа. Для того, чтобы появлялись новые ресторанные франчайзинговые системы, должна быть определенная тенденция, например, люди больше начинают питаться вне дома, или становятся популярными суши.

Отечественные потребители реже пользуются услугами в сравнении с представителями западных стран: меньше востребованы услуги прачечных и реже посещаются салоны красоты. Спрос на такие услуги, как, например, парикмахерская для домашних любимцев или уход за газонами, вообще является минимальным. Поэтому разница в развитии сервисного франчайзинга между РФ  и странами Запада вызвана разницей в потребностях и возможностях отечественного и западного клиента. Однако уже и в России ежегодно наблюдается динамичное развитие числа систем, которые работают по принципу сервисного франчайзинга.

При производственном франчайзинге передается ноу-хау в виде технологии производства продукции и технического опыта франчайзера. Франчайзи в своем производственном заведении может изготовлять изделия такого же качества и параметров, что и франчайзер. Договор позволяет франчайзи ставить на изготовленных изделиях торговый знак, который принадлежит франчайзеру, а также продавать изготовленную продукцию.

Удачным примером производственного франчайзинга является деятельность российской компании "Мастерфайбр", которая занимается производством покрытий из резиновой крошки и продает свою франшизу в регионы России и страны СНГ.

Смешанный франчайзинг базируется на комбинации основных видов франчайзинга: торговом, сервисном и производственном. Очень часто используется смешанная форма франчайзинга, при которой франчайзер является производителем, а франчайзи занимается реализацией его товара через свою франчайзинговую точку и одновременно предоставляет услуги, связанные с использованием этой продукции. 

Так, сеть центров диетологии при смешанном франчайзинге будет предоставлять услуги врача-диетолога, и продавать товары, которые способствуют похудению. Другим примером может стать компания — производитель косметических средств, которая имеет сеть косметических кабинетов, являющихся одновременно точками реализации изготовленных им товаров. Следовательно, франчайзи будет заниматься параллельно непосредственно торговлей и предоставлением услуг в косметическом кабинете.

Понятие франчайзинга в широком смысле формируют две различные бизнес-модели: франчайзинг продукции и франчайзинг бизнес-формата. Основная характеристика данных бизнес-моделей представлена в таблицах 1.3 и 1.4.

Таблица 1.3 — Характеристика франчайзинга продукции 

	Действия франчайзера
	Действия франчайзи
	Примеры компаний

	создает бренд и предоставляет его в пользование другого франчайзи, на основании соглашения о франчайзинге 
	вступает с франчайзером в договорные отношения относительно использования бренда с целью предоставления конечному пользователю продукции или услуг в течение определенного периода времени и в определенном месте
	Coca-Cola, Goodyear Tires,

John Deere,

ООО «Украинские торговые сети»,

Аптека доброго дня




Таблица 1.4 — Характеристика франчайзинга бизнес-формата

	Действия франчайзера
	Действия франчайзи
	Примеры компаний

	создает бренд и операционную систему ведения бизнеса и передает их по лицензии франчайзи
	заключает контракт на использование имени и операционной системы с целью предоставления продуктов и услуг конечным потребителям в определенный период времени и в определенном месте
	General Nutrition Centers, 

Jiffy Lube, 

MAACO, McDonald'sSubway, 

Uniglobe Travel,

Wendy's,

Блин! Доналт`s, 

Суп-Хаус


Основное различие между этими двумя видами франчайзинга заключается в том, что франчайзинг продукции, в отличие от франчайзинга бизнес-формата, не предлагает разработанной операционной системы. Поскольку франчайзинг продукции не предоставляет франчайзи лицензию на операционную систему, единых требований к деятельности франчайзи не существует.

Другим отличием является то, что он подразумевает получение компенсации за счет продаж продукции франчайзи, которые перепродают ее конечным потребителям, в то время как франчайзеры бизнес-формата получают основной доход за счет роялти по валовым продажам розничным клиентам. Однако последнее отличие становится все более размытым, поскольку значительная часть менее многочисленных франчайзеров бизнес-формата получают определенный доход от продаж франчайзи оборудования  и материалов, необходимых для начала деятельности. 

При франчайзинге дистрибуции продукта, франчайзи имеет право на продажу ассортимента товаров или предоставления перечня услуг под торговой маркой франчайзера. 

Сегодня в Российской Федерации большую часть представленных франшиз можно отнести именно к франчайзингу дистрибуции продукта. Часто на первых этапах развития системы франчайзер делает ставку на интенсивное количественное развитие франчайзинговой сети, то есть увеличение территории сбыта своего товара. Такая разновидность называется франчайзингом дистрибуции продукта. На следующем этапе развития франчайзинговой системы франчайзер делает ставку на качественное совершенствование системы и разрабатывает дополнительные элементы ноу-хау.

Именно тогда, когда франчайзинговый пакет содержит все элементы, необходимые для начала бизнеса новым партнером, эту систему можно назвать франчайзингом бизнес-формата. Франчайзи получает не только право на реализацию товара/услуги и методологию продаж или предоставления услуги (как это предусматривает франчайзинг дистрибуции продукта), но и целую концепцию бизнеса (от оформления точки, униформы персонала, способов предоставления услуг, обслуживания клиента, обучения персонала вплоть до рекомендаций по продвижению и маркетингу).

При франчайзинге бизнес-формата франчайзер передает ноу-хау в виде полной концепции осуществления хозяйственной деятельности.

Прямой франчайзинг является самым простым и наиболее распространенным методом развития сети. Договор заключается непосредственно между франчайзером и франчайзи на открытие одной франчайзинговой точки.

Франчайзер самостоятельно предоставляет франчайзи услуги, указанные в договоре, а также самостоятельно осуществляет контроль и поддержку франчайзи (предоставление консультаций, обучение персонала, маркетинговую и рекламную поддержку).

Если же франчайзер создает сеть на значительном расстоянии (например, за рубежом) могут возникнуть трудности в непосредственной поддержке и контроле за деятельностью франчайзи. В таком случае франчайзер должен делегировать часть своих функций посреднику, например, пользуясь моделью многоразового франчайзинга, развития территории или мастер-франчайзинга.
В рамках такого вида франчайзинга, как «развитие территории»,  разработчик территории (area developer) получает право на открытие франчайзинговых точек в пределах определенной территории с привлечением суб-франчайзи (пример - сеть Subway). В соответствии с договором разработчик территории обычно должен создать определенное количество франчайзинговых точек за определенный период времени на определенной территории.

Согласно договору разработчик обычно не имеет права на использование товарного знака и ноу-хау франчайзера. Его он приобретает только после подписания каждого отдельного франчайзингового договора с отдельным суб-франчайзи, которого он сам должен найти, а позже выполнять условия договора.

Такая модель развития чаще используется франчайзерами, которые хотят сохранить определенный контроль, характерный для прямого франчайзинга, и одновременно избежать необходимости подбора и обучения большого количества франчайзи.

От франчайзинга развития территории, мастер-франчайзинг отличается тем, что мастер-франчайзи получает большое количество (временами все) права и обязанности франчайзера. На основании договора мастер-франчайзи имеет право самостоятельно продавать франшизы (субфраншизы) на определенной территории. Обычно договора мастер-франчайзинга заключаются на целую страну, или даже на несколько стран; основной целью является экспансия франчайзера в другие страны и таким образом рост стоимости марки компании.

Примером такой формы ведения бизнеса может служить концепция Helen Doron (изучение английского языка для детей) из Израиля, но в Российской Федерации работает мастер-франчайзи, который занимается развитием бизнеса в пределах страны. Мастер-франчайзи называют компании, выкупившие у франчайзеров (владельцев прав на марку) право не только развивать бизнес своими силами, но и продавать франшизу рядовым франчайзи на определенной территории. Мастер-франшиза может подразумевать право действовать на всей территории России или даже СНГ. 
Таким образом, в настоящее время существуют различные типы и виды франчайзинговых отношений. Практически все они являются доступными как для франчайзеров, так и для потенциальных франчайзи. Выбор одной из них зависит от личных целей, задач и возможностей отдельного франчайзера или франчайзи. Каждая форма имеет свои преимущества и недостатки. Для франчайзеров выбор формы отношений с франчайзи зависит от сферы бизнеса и планируемых темпов его развития. Что касается людей, заинтересованных в покупке франшизы, такие факторы, как имеющаяся сумма для инвестирования, управленческие качества и амбиции играют ключевую роль в выборе подходящей франшизы. 
Моделируя систему франчайзинга необходимо также учитывать, что при всей полезности изучения зарубежного опыта система должна работать в рамках законодательства, с учетом отраслевой, региональной специфики, а также психологического восприятия, сложившегося в обществе. 

1.3. Государственное регулирование франчайзинговых отношений 

в Российской Федерации

Несмотря на стремительное развитие франчайзинга, в российском законодательстве понятие договора франчайзинга не существует. Отсутствуют и нормативные акты, описывающие франчайзинговые отношения.

Обязательства правообладателя (франчайзера) и пользователя (франчайзи) прописаны в Гражданском кодексе Российской Федерации [1]. 
В российском законодательстве отношения франчайзинга именуются как коммерческая концессия и регулируются статьями Гражданского кодекса РФ (часть вторая, глава 54, статьи 1027-1030) «Коммерческая концессия»  [1]. В статьях Гражданского кодекса РФ франчайзер именуется правообладателем, а франчайзи пользователями. Правообладатель за вознаграждение предоставляет пользователю на определенный срок или без указания срока следующие исключительные права: право на фирменное наименование или коммерческое обозначение правообладателя; охраняемую коммерческую информацию (включая документацию для ведения дела); предусмотренные договором объекты исключительных прав: товарные знаки, знаки обслуживания (ст. 1027). Однако на практике большинство представителей крупного и малого бизнеса считают, что стандартных положений договора коммерческой концессии недостаточно для регулирования франчайзинговых отношений. Например, он не защищает интеллектуальную собственность правообладателя в случае расторжения договора с пользователем. По мнению Российской ассоциации франчайзинга, основными недостатками вышеуказанной главы являются следующие:  
1. контроль качества товаров (работ, услуг), производимых (выполняемых, оказываемых) пользователем является правом правообладателя, но не его обязанностью, как это представлено в ст. 1031 ГК РФ;

2. если правообладатель не является резидентом России, то договор регистрируется в ИФНС по месту регистрации пользователя и Федеральной службе по интеллектуальной собственности, патентам и товарным знакам РФ, однако обязанность по регистрации договора в любом случае лежит на правообладателе (ст. 1031 ГК РФ);

3. субсидиарная ответственность субъектов договора коммерческой концессии, установленная ст. 1034 ГК РФ;

4. возможность пролонгации на прежних условиях договора коммерческой концессии, срок которого истек, закрепленная в ст. 1035 ГК РФ;

5. возможность одной из сторон договора коммерческой концессии разорвать договор простым извещением контрагента не менее чем за шесть месяцев до предполагаемой даты расторжения (ст. 1037 ГК РФ);

6. сохранение договора коммерческой концессии в силе при переходе к другому лицу какого-либо исключительного права, входящего в предоставленный пользователю комплекс исключительных прав (ст. 1038 ГК РФ) [22].
Нормативными актами, определяющими в настоящее время порядок разрешения хозяйственных споров, в которых могут оказаться в качестве сторон франчайзер и франчайзи, являются Закон РСФСР об арбитражном суде и Арбитражный процессуальный кодекс РФ, а также утвержденное постановлением Верховного Совета РФ. 

Рассмотрим закон РФ «О защите конкуренции», обеспечивающий состязательность хозяйствующих субъектов на рынке и добросовестный характер их конкуренции.

Законы такого характера действуют в каждой стране с развитой рыночной экономикой. Для России он тем более важен, что степень монополизации ее экономики до сих пор еще остается очень высокой, а добросовестность конкуренции воспринимается как абстрактное понятие, не связанное с реальной деятельностью на рынке.

Во-первых, он устанавливает количественные ограничения по охвату рынка товаров и услуг, которые должны учитываться при формировании сети франчайзи. 

Во-вторых, закон содержит важные положения о порядке заключения хозяйствующих договоров, в том числе франчайзинговых соглашений. 

В-третьих, закон содержит важные для отношений между франчайзером и франчайзи положения о недобросовестной конкуренции, к которой относятся, в частности: введение потребителей в заблуждение относительно характера, способа и места изготовления, потребительских свойств и качества товара; самовольное использование товарного знака, фирменного наименования или маркировки товара, а также копирование формы, упаковки, внешнего оформления товара другого хозяйствующего субъекта; получение, использование, разглашение научно-технической, производственной или торговой информации, в том числе коммерческой тайны, без согласия ее владельца. 

Предмет договора франчайзинга — это возмездное предоставление в пользование комплекса исключительных прав, к которым относятся фирменное наименование, товарный знак, знак обслуживания, охраняемая коммерческая информация и т.д. То есть в пользование передается комплекс исключительных прав, позволяющих идентифицировать товары или услуги как созданные определенным производителем. Исходя из этого стороны, договора называются правообладателем (франчайзер) и пользователем (франчайзи). Правообладатель исключительные права предоставляет, пользователь эти права использует. А для обозначения самого права пользования используется понятие франшизы [20, 46].

Исключительное право на объекты интеллектуальной собственности (товарные знаки, фирменные обозначения, ноу-хау и другие охраняемые результаты интеллектуальной деятельности и средства индивидуализации) позволяет правообладателю использовать эти объекты любым не противоречащим закону способом, одновременно запрещая их использование третьим лицам.

Неисключительные права позволяют их обладателю совершать в отношении объектов интеллектуальной собственности только те не запрещенные законом действия, которые разрешены ему обладателем исключительных прав.

Договором франчайзинга может быть предусмотрено право франчайзи, то есть право пользователя разрешать другим лицам использовать полученные им исключительные права. В этом случае между франчайзи и третьим лицом заключается договор субконцессии, условия которой должны быть согласованы с правообладателем.

При субконцессии дальнейшая передача исключительных прав не происходит, поскольку правом такой передачи обладает только правообладатель [22].

Таким образом, франчайзи передает третьему лицу, так называемому вторичному пользователю, уже неисключительные права на наименование или товарный знак.

С 1 января 2008 г. вступила в действие IV часть ГК РФ. Одновременно вступили в действия изменения в 54 главу ГК РФ.

До принятия IV части ГК большая часть обсуждений 54 главы ГК РФ было посвящено вопросам внесения новых терминов в ГК, правомерности передачи фирменного наименования и коммерческого обозначения, двойной регистрации договора, неоправданно долгих сроков регистрации в федеральном органе исполнительной власти, ответственности правообладателя по требованиям, предъявляемым к пользователю, обязанности правообладателя контролировать качество.

С введением в действие IV части ГК фирменное наименование может принадлежать только одному лицу и соответственно распоряжение исключительным правом (в том числе путем его отчуждения или предоставления другому лицу права использования фирменного наименования) не допускается. IV частью ГК установлены исключительные права на коммерческое обозначение и право правообладателя предоставить другому лицу право использования своего коммерческого обозначения в порядке и на условиях, которые предусмотрены договором коммерческой концессии. Двойная регистрация отменена, и договор подлежит регистрации только в компетентном федеральном органе исполнительной власти.

Внесенные изменения, несмотря на кажущуюся немногочисленность, являются крайне серьезными как для конкретного договора, так и для системы отношений в форме франчайзинга, а также для развития франчайзинга в принципе.

Основным и наиболее важным изменением является включение в комплекс передаваемого по договору права на товарный знак (взамен права на фирменное наименование и или коммерческое обозначение), причем это условие является существенным. Второе изменение - это исключение регистрации в налоговом органе, но обязательная регистрация договора в федеральном органе исполнительной власти в области патентов и товарных знаков. Без такой регистрации договор считается ничтожным.

Под фирменным наименованием подразумевает название организации, определенное в ее учредительных документах и включенное в Единый государственный реестр юридических лиц (ЕГРЮЛ).

До вступления в силу IV части ГК, многие правообладатели использовали коммерческую концессию для обеспечения возможности более быстрого вступления в правоотношения с партнерами и установления долгосрочного характера взаимных связей. Договор подлежал обязательной регистрации в налоговом органе, но не являлся ничтожным до регистрации, стороны не могли ссылаться на него только в отношениях с третьими лицами. Если в договоре содержалось охраняемое право (например, товарный знак), то договор подлежал еще одной регистрации в федеральном органе исполнительной власти в области патентов и товарных знаков. Поэтому значительное количество правообладателей использовали в практике два договора: коммерческой концессии и лицензионный. Лицензионный договор использовали те правообладатели, которые передавали конкретное охраняемое право. Срок окончания действия передаваемого по лицензионному договору права не влиял на срок действия договора коммерческой концессии.

Порядок регистрации договоров утвержден приказами Минфина и Роспатента.

Для регистрации договора коммерческой концессии нужно представить:

· заявление о регистрации договора с указанием адреса для пере​писки;

· договор или заверенную выписку из договора, содержащую его существенные условия, в трех экземплярах;

· документ, подтверждающий уплату госпошлины;

· свидетельство на товарный знак.

По общему правилу документы должен представить правообладатель.

С введением новых норм договор коммерческой концессии является ничтожным до момента регистрации в Роспатенте, что ограничивает заинтересованность использования такого вида договора в практике. Сейчас коммерческая концессия отличается, по сути, от лицензионного договора только объемом передаваемых прав [34, 21].
В приложении 2 представлены основные нормативно-правовые акты, регулирующие франчайзинговые отношения. 
Таким образом, франчайзинг представляет собой форму отношений между независимыми компаниями и/или физическими лицами, в рамках которой франчайзер, располагающий разработанной системой ведения бизнеса, известной торговой маркой, фирменным стилем, ноу-хау, торговыми и/или производственными секретами, знаниями, опытом, репутацией и прочими нематериальными активами, разрешает франчайзи использовать эту систему на оговоренных условиях.

Фактически, франчайзинг представляет собой способ организации бизнеса, при котором франчайзер передает франчайзи право на продажу товаров и услуг этой компании в обмен на обязательство франчайзи продавать эти товары или услуги: с соблюдением определенных качественных характеристик; с применением обусловленных технологий; по разработанной схеме; в четко установленном месте; под определенным товарным знаком.
2. Оценка рынка франчайзинга в Российской Федерации

2.1. Анализ динамики основных показателей франчайзинговых 
сделок 

В последнее время намечается тенденция ускоренного развития и распространения франшизного метода ведения бизнеса. Так, согласно статистике, с 1995 по 1999 год, в течение первых четырех лет существования франчайзинга в России, на ее территории возникли 42 франчайзинговые системы, с 2000 по 2001 год, за 2 года - 37, а за один 2002 год - уже 29 [32]. При этом улучшается качество франшизных предложений, а технологии, которые предлагаются к передаче, становятся сильными и коммерчески выгодными, возникает все больше положительных примеров внедрения франчайзинга.
На рис. 2.1 представлен рост российских франшизных компаний нарастающим итогом за период с 1995 года по 2009 год [22].
Для России характерны общемировые тенденции развития франчайзинга. Это связано с общими преимуществами франчайзинга и обусловленной необходимостью к объединению возможностей и ресурсов в условиях глобализации. При этом следует учитывать, что до определенного времени законодательное регулирование интеллектуальной собственности, включая отсутствие какой-либо формы регулирования для отношений похожих на франчайзинг и экономическая ситуация в России в целом не давали ни малейшего шанса развитию франчазинга в России. Поэтому на российском рынке структура франшиз по сроку предложения существенно отличается от структуры франшиз Европы и США, которые имеют значительно более длительную историю.

Наиболее приемлемым для торгового франчайзинга является сектор специализированной торговли с ограниченным ассортиментом товаров (например, чай, сыры, замороженные продукты и др.). Этот вывод подтверждается не только зарубежной практикой, но и перераспределением в 2008 г. франшиз внутри продуктового сектора в России в пользу специализированной торговли (рис 2.3).

2.2. Оценка деятельности субъектов франчайзинговых отношений 

в России
Франчайзинг широко используется в развитых странах, а в России он только развивается. В настоящее время франчайзинг охватывает около 30% объема продаж в США, 10% - в Европе. Данные Института Гэллапа за 2003 г. свидетельствуют о том, что 85% независимых предпринимателей прекращают свою деятельность через пять лет после создания своего дела, тогда как 92% предпринимателей, создавших свое дело на базе франчайзинга, через пять лет успешно продолжают работать [9,12].
Франчайзинг охватывает свыше 75 отраслей – от Интернета до банковского дела. В мировой системе франчайзинга занято свыше 9 млн. человек, ежегодно создается 170 тыс. новых рабочих мест, а общий оборот составляет около 100 млрд. евро [9,13].
Одним из ключевых факторов, стимулирующих рост франчайзинга, является уменьшение доли традиционного производства и вытеснение его сферой услуг. Рост сферы услуг во многих странах, где развивается франчайзинг, является долгосрочной тенденцией. Согласно специальному исследованию Международной ассоциации франчайзинга, в сфере услуг будет продолжаться специализация и выделение новых рабочих ниш. Такие услуги, как ремонт жилищ, дизайн интерьера и реализация дизайнерских проектов, уход за газонами, услуги в области жилья, уход за детьми, услуги в области воспитания, и образования, наряду с некоторыми видами бизнес-услуг станут первоочередными областями применения франчайзинга [14,102].

Другой благоприятный внешний фактор - готовность все большего числа прибыльных организаций развивать свой бизнес путем продажи франшиз, что является средством, способствующим осуществлению их стратегий диверсификации и проникновения на рынок. Некоторые из них нуждаются в квалифицированных и опытных сотрудниках, а другие хотят максимизировать потенциальную прибыль от своего рынка сбыта.

2.3. Анализ рисков франчайзинговых сделок  и методы их 

минимизации
Самыми распространенными проблемами в реализации франчайзинговых отношений можно считать: 

· обман со стороны франчайзи;

· превращение партнера-франчайзи в конкурента;

· неэффективность системы контроля за действиями франчайзи;

· сложность прекращения отношений с недобросовестными франчайзи;

· трудности защиты ценной коммерческой информации и др.

Появлению данных проблем способствуют следующие факторы:

3. Перспективы развития франчайзинга в Российской Федерации

3.1. Зарубежный опыт функционирования франчайзинговых

рынков

Опыт применения франчайзинга в деятельности зарубежным компаний привел к появлению новых форм франчайзинговых отношений и инструментов франчайзинга.

Сегодня франчайзинг применяется в более чем 80 отраслях (см. Приложение 4). 
Несмотря на внушительный список отраслей, в которых применяется франчайзинг, эта модель не является универсальным способом ведения бизнеса и не применяется повсеместно. Более того, для франчайзинга характерна концентрация в определенных отраслях, круг которых весьма ограничен. 
Таблица 3.1. — Десять ведущих отраслей в сфере франчайзинга, процентное соотношение франчайзеров [40, с. 15]

Результаты других исследований, представленных Международной ассоциацией франчайзинга, свидетельствуют о том, что в некоторых областях деятельность франчайзеров более эффективна, чем в других. На долю франчайзеров приходятся основные объемы продаж в таких отраслях, как предоставление услуг печати и копирования, подготовка налоговой отчетности, фирменная розничная торговля продуктами питания, и примерно половина продаж в сферах ресторанного бизнеса и предоставления жилья [21]. 
С.А. Силинг определяет девять характеристик, которые свидетельствуют о целесообразности использования франчайзинга в той или иной отрасли [25,74]: 

3.2. Перспективы развития рынка франчайзинга в Российской 

Федерации

По данным Российской ассоциации франчайзинга [22], для России характерны общемировые тенденции развития франчайзинга. Как и везде, уверенное первое место занимают франшизные предприятия розничной торговли.
Франчайзинговые программы развиваются как в непродовольственном ритейле (Sela, «ГОТА», OGGI, «Спортмастер» и др.), так и в продовольственном («Копейка», «Патэрсон» и др.).

3.3. Пути усовершенствования государственного регулирования 

франчайзинговых отношений 

Основные проблемы франчайзинга в России в настоящее время концентрируются в области права. Это вызвано тем, что франчайзинг как система отношений основан на системе договорных отношений и должен быть подкреплен серьезной правовой базой. 
В современной правовой системе России термин «Франчайзинг» встречается только один раз, в 54 главе Гражданского кодекса РФ (ГК РФ), где утверждается: «коммерческая концессия» является синонимом франчайзинга. 
Заключение

В заключение данной дипломной работы можно сделать следующие выводы.

Оживление российской экономики самым непосредственным образом связано с развитием малого бизнеса. В последнее время роль этого сектора экономики серьезно переосмыслена. Сегодня, он рассматривается, как необходимое условие саморазвития и устойчивости всей экономической системы. Современная практика промышленно-развитых стран показывает, что одним из главных направлений в формировании успешного малого бизнеса является образование всевозможных сетевых структур, в рамках которых, малые предприятия, сотрудничая между собой, создают благоприятные условия для взаимной поддержки. 

Именно сейчас, данный сектор экономики стал выполнять важнейшую роль накопителя капиталов, в дальнейшем они начнут интегрировать в смежные отрасли, способствуя возникновению новых предприятий. Формируется своего рода инфраструктура постоянных связей между малыми фирмами, устойчивые рыночные отношения. В малом бизнесе идет постоянное движение: непрерывно возникают новые фирмы, которые растут, сливаются с другими, объединяются с более крупными, трансформируются, продаются и покупаются. Инфраструктура отечественного предпринимательства только закладывается. 

Ускорить ее создание необходимо и возможно. Один из путей -широкое распространение франчайзинга. 

Международная  ассоциация  франчайзинга  определяет  это  понятие  как систему перманентных отношений, устанавливаемых между  франчайзером  и  франчайзи,  в  результате  которых  знания,  имидж,  успех,  методы  производства и маркетинг передаются франчайзи в обмен на взаимное удовлетворение  интересов [21].  

Франчайзинговые системы классифицируют по многим критериям. Согласно вида деятельности франчайзинг бывает: торговый, сервисный, производственный, смешанный. Согласно ноу-хау франчайзера выделяют: франчайзинг дистрибуции продукта, франчайзинг бизнес-формата. Согласно организации системы:  прямой франчайзинг, развитие территории, мастер-франчайзинг.

Не достаточная распространенность франчайзинга в России не связана с какой-либо спецификой страны, а объясняется крайней ограниченностью знаний в этой области не только у широких слоев населения, но и у специалистов, предпринимателей, т.е. слабая подготовка предпринимателей, которые могли бы выступить организаторами франчайзинговых систем (франчайзерами) и работать в этих системах в качестве франчайзи. 

В последнее время намечается тенденция ускоренного развития и распространения франшизного метода ведения бизнеса в России. Улучшается качество франшизных предложений, а технологии, которые предлагаются к передаче, становятся сильными и коммерчески выгодными, возникает все больше положительных примеров внедрения франчайзинга.

За последние 10 лет на российский рынок вышли и успешно функционируют такие известные западные франшизные системы, как «Baskin Robbins», «English First», «Carlo Pazolini», «Kodak», «Sbarro», «Subway», «Xerox» и др. Тем не менее, компании, желающие развивать франчайзинговые отношения в России, должны учитывать, что здесь не развита инфраструктура бизнеса, поэтому потребность в финансовых ресурсах здесь выше, что препятствует развитию франчайзинга. Российским франчайзи целесообразно использовать региональный фрнчайзинг и субфранчайзинг.

Перспективы развития франчайзинга в России самые благоприятные. В последнее время намечается тенденция ускоренного развития и распространения франшизного метода ведения бизнеса.

Тем не менее, следует отметить, что развитие франчайзинга в России не находит должной поддержки на государственном уровне. Первое, что тормозит развитие франчайзинга - российское законодательство. Если в зарубежных странах этот вид деятельности не требует никаких официальных оформлений и регистраций, то согласно Гражданскому кодексу РФ договор о коммерческой концессии необходимо регистрировать в Роспатенте, что приводит к возникновению бюрократических проволочек. Помимо этого, отсутствует необходимая законодательная база. США только на федеральном уроне создано около сотни законов, так или иначе касающихся франчайзинга, в то время как в России отсутствует даже закон о франчайзинге.

Зарубежный опыт показывает, что успешное развитие экономики в значительной степени определяется интеграцией крупных и малых компаний, которые являются основными элементами системы западной экономики. Крупные фирмы привносят в эту систему стабильность и управляемость, а малый бизнес, формирующий конкурентную среду, обеспечивает гибкость и индивидуализацию производства. Очевидно, что усиление взаимодействия крупного и малого бизнеса необходимо и для успешного развития России.

В то же время опыт проведения российских реформ дает возможность увидеть, что отсутствие должного внимания к обеспечению устойчивости их проведения не только влечет за собой неэффективно используемые средства и усилия, но и ставит определенные преграды на пути дальнейшего их проведения, порождая определенное недоверие к ним со стороны тех или иных субъектов рынка, как российских, так и иностранных. В связи с этим очень важно, чтобы начинающая формироваться тенденция развития франчайзинга в больших городах России приобрела необходимую устойчивость и помогла одним из российских предприятий перенять лучшие образцы западных технологий, а другим – создать свои марки и в недалеком будущем начать завоевывать развивающиеся, а впоследствии и западные рынки.
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1920-е гг. Конверсионный франчайзинг.


Нефтяные компании предлагают СТО использование своих брендов  





Германия, середина XIX века


Контракты пивоваров с владельцами таверн на продажу продукции





1851г. И.Зингер. Продажа права на торговлю швейными машинками





Начало 1890-х гг.


Coca-Cola предоставляет право на разлив напитка 





1924г. Компания A&W Root Beer — первый франчайзер на рынке быстрого питания 





1950-1960-е гг. Создание современных франшизных сетей (Tastee-Freeze, KFC, McDonald's и Burger King) 








