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ВВЕДЕНИЕ
В условиях глобализации экономики и ужесточения конкуренции на рынках товаров, капитала и труда отечественным предприятиям для обеспечения необходимого уровня конкурентоспособности необходимо значительно повысить устойчивость функционирования. Недостаточно устойчивое состояние многих российских предприятий остро ставит задачу интенсивного поиска и реализации действенных мер, обеспечивающих условия для мобилизации внутренних резервов на предприятии и для адаптации производства к быстро меняющимся условиям внешней среды.
Сегодня Россия заинтересована в привлечении прямых иностранных инвестиций, которые, несмотря на сравнительно небольшую их долю в общем объеме инвестиций, способствуют технико-технологическому перевооружению экономики, не увеличивая вместе с тем долговой нагрузки страны. Известно, что в повышении инвестиционной привлекательности нашей экономики большое значение имеет развитие малого и среднего бизнеса.  Однако в условиях  мирового кризиса  наблюдается снижение активности функционирования именно субъектов малого и среднего бизнеса, что активизировало поиск источников инвестирования бизнеса, включая формы  привлечения инвестиционного  капитала. В настоящее время наиболее распространенной  формой привлечения иностранных инвестиций в России  субъектами малого и среднего бизнеса является франчайзинг.
Франчайзинг - это такая организация бизнеса, в которой компания (франчайзер) передает независимому человеку или компании (франчайзи) право на продажу продукта и услуг этой компании. Франчайзи обязуется продавать этот продукт или услуги по заранее определенным законам и правилам ведения бизнеса, которые устанавливает франчайзер. В обмен на осуществление всех этих правил франчайзи получает разрешение использовать имя компании, ее репутацию, продукт и услуги, маркетинговые технологии, экспертизу, и механизмы поддержки.
Франчайзинг называют «успешным способом ведения бизнеса», «одной из форм продвижения продукции», «экономическим инструментом производства и сбыта конкретного товара», формой «территориальной экспансии устойчивого бизнеса» и «клонирования бизнеса».

Особую актуальность данная форма финансирования  приобрела в сфере сервиса: туризм, гостиничный  бизнес, общественное питание. Также франчайзинг используется в информационно-консалтинговой
 сфере, торговле и спорте и других отраслях малого и среднего бизнеса.

Франчайзинг в России - явление относительно новое, и в русском языке не существует общепринятой терминологии для описания данной деятельности.    Тем не менее,  фрайчайзинг  послужил основой формирования многих малых и средних предприятий современной России и помог выйти им из мирового кризиса.

Можно утверждать, что франчайзинг в настоящее время - единственный известный инструмент, позволяющий повысить эффективность малого бизнеса. Он дает возможность объединить достоинства малого и крупного бизнеса,  что обуславливает актуальность темы дипломной работы.
Целью работы  является изучение функционирования франчайзинга в привлчении международного капитала. 

Задачи работы : 

- исследовать теорию  иностранного капитала, в частности франчайзинга;

- проанализировать основные понятия и элементы франчайзинга;

- исследовать динамику  развития  франчайцзинга в России и во всем мире;

- представить  практические элементы применения франчайзинга на примере  работы сети Ресторанов Сабвей, работающих на московском рынке на условиях франчайзинга.
Объектом исследования является организация франчайзинга в малом и среднем бизнесе в России с целью привлечения иностранного капитала.

Теоретической основой для написания работы послужили работы иностранных  и  российских авторов, сайт госстатистики России, источники сети Интернет.  
При написании дипломной работы использованы следующие методы:
конструктивный, балансовый, метод сравнения, моно​графический, экономико-статистический, сопоставление, прочие.
1  ПОНЯТИЕ И  РОЛЬ ФРАНЧАЙЗИНГА В МАЛОМ И СРЕДНЕМ БИЗНЕСЕ

1.1 Понятие и история развития франчайзинга

Мировой инвестиционный капитал имеет приблизительно следующую структуру.
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Рис 1- Структура мирового инвестиционного капитала

Франчайзинг интегрирует элементы аренды, купли-продажи, подряда, представительства, однако в целом является самостоятельной формой договорных взаимоотношений независимых хозяйствующих субъектов.

Помимо использования оборудования и технологий франчайзера, оператор приобретает у него сырье и материалы, полуфабрикаты и рецептуру, инвентарь и мебель, униформу и символику. При этом оператор должен поддерживать стандарты качества и уровень обслуживания не ниже, чем на предприятиях франчайзера. Недопустимость двойных стандартов качества - характерная черта франчайзинга, позволяющая потребителям доверять привычной торговой марке независимо от того, насколько далеко от головного предприятия расположена фирма оператора.

Присущее малым предприятиям чувство хозяина играет существенную мотивационную роль в повышении интенсивности труда и ответственности за его результаты. Поэтому случаи компрометации операторами торговой марки франчайзера очень редки и влекут за собой расторжение контракта и выплату франчайзеру неустойки. Вопросы финансирования франчайзинга решаются в зависимости от его вида и кредитоспособности участников. Оператор может полностью осуществить капиталовложения в основные фонды, приобретаемые у франчайзера. Однако, как правило, оператору не хватает собственных средств, поэтому основные фонды могут передаваться в аренду. Кроме того, франчайзер вправе сам кредитовать оператора на льготных условиях или выступать в качестве поручителя по договору банковского кредита
.

Помимо единовременного взноса оператора и капиталовложений в основные фонды франчайзер может определить регулярную плату за рекламу торговой марки, которую использует оператор. Эта плата составляет от 1 до 5% от выручки и характерна для компаний, осуществляющих долгосрочные рекламные проекты. Франчайзер также устанавливает размер отчислений от объема текущих продаж оператора.

Система договорных отношений франчайзинга многообразна, условия каждого контракта зависят от вида деятельности франчайзера, его стабильности и места на определенном рынке товаров и услуг, особенностей местного рынка. Существуют три основных вида франчайзинга.

Компании инвестируют значительные средства в создание и продвижение брендов, чтобы завоевать лояльность потребителей и получить большую долю рынка. Однако недостаточно просто занять позиции, необходимо их удерживать. Именно поэтому фирмы, уже завоевавшие себе место под солнцем, все равно продолжают отводить на рекламу значительные суммы, чтобы поддерживать известность товарного знака, информировать потребителей о новом продукте в линейке бренда и тем самым расширять свое влияние на рынке. Примеров подобного поведения можно привести множество. Один из них - компания PEPSI. Для того чтобы не утратить свои позиции на рынке, она продолжает активно заниматься рекламой собственного бренда, тратя на это огромные деньги.

Но не все предприниматели готовы вкладывать свои средства в создание и продвижение товарного знака. Прежде всего это связано со значительными первоначальными затратами и отсутствием гарантий возврата инвестиций и успешности бизнеса в дальнейшем. Поэтому некоторые производители со временем приходят к мысли о необходимости приобретения уже известных (не на мировом уровне, а хотя бы в пределах какого-либо региона внутри страны) товарных знаков. Действительно, иногда гораздо выгоднее купить уже созданный и более или менее известный товарный знак, чем пытаться продвигать его самому с нуля. Однако приобрести известный товарный знак в собственность по карману далеко не каждой компании. Гораздо дешевле приобрести право на использование бренда на определенный период времени.

Любой из указанных вариантов является сугубо индивидуальным и зависит от потребности и финансовых возможностей конкретного предпринимателя.

Высокая значимость коммерческого использования товарных знаков привела к тому, что торговля этими объектами стала самостоятельной сферой современных экономических отношений. Теперь бренды, точнее права на них, выступают в качестве товаров наряду с материальными объектами. При этом передача прав на знаки осуществляется на основе договоров, основными из которых являются лицензионный договор, договор коммерческой концессии и договор уступки.

Договор коммерческой концессии является наиболее сложным соглашением. Это аналог франчайзинга, широко распространенного в западных странах. Он подразумевает передачу прав не только на товарные знаки, но и на фирменные наименования и другие объекты исключительных прав.

Определение данного договора содержится в ст. 1027 Гражданского кодекса. Согласно этой норме по договору коммерческой концессии одна сторона (правообладатель) обязуется предоставить другой (пользователю) за вознаграждение на срок или без указания срока право использовать в предпринимательской деятельности пользователя комплекс исключительных прав, принадлежащих правообладателю. В их число входят права на фирменное наименование, охраняемую коммерческую информацию и т.д.

С экономической точки зрения данный договор можно определить как форму организации бизнеса, при которой компания-правообладатель предоставляет компании-пользователю право (франшизу) осуществлять бизнес в предписанной форме в течение определенного периода времени и в определенном месте. При этом пользователь (франчайзи) получает право использовать имя правообладателя (франчайзера), его товарный знак, репутацию, коммерческий опыт, маркетинговые технологии и многое другое. По сути, франчайзер передает франчайзи копию своего бизнеса, а от пользователя требуется четко выполнять все инструкции правообладателя, в том числе касающиеся внутреннего и внешнего оформления коммерческих помещений, используемых при ведении бизнеса.

Среди соглашений об использовании чужого имени договор уступки - наиболее простой по содержанию и с точки зрения оформления. Его юридический смысл направлен на передачу титула владельца товарного знака правопреемнику. Как правило, стороны просто определяют объект (в частности, бренд), права на который уступаются, и размер вознаграждения за уступку.

Сложнее дело обстоит с лицензионными договорами, по которым передаются права на использование товарных знаков в течение определенного периода времени. Поскольку стороны вступают в длящиеся обязательственные правоотношения, то они стараются в условиях договора отразить как можно больше вопросов, которые могут возникнуть в процессе его исполнения.

Такая форма сотрудничества является взаимовыгодной и для франчайзера, и для франчайзи по целому ряду причин
.

Правообладатель получает возможность продвигать свои товары и захватывать новые рынки усилиями франчайзи. Он практически избавляется от необходимости открывать филиалы или создавать новые юридические лица на отдаленных территориях, достаточно продать туда франшизу. Одновременно франчайзер будет получать дополнительные выплаты от пользователя за поддержку предоставляемых услуг и осуществлять полный контроль над его деятельностью.

Франчайзи же снижает предпринимательский риск и приобретает надежную защиту в конкурентной борьбе, поскольку осуществляет свою деятельность под наименованием и с использованием деловой репутации известного производителя. Перед открытием бизнеса он получит поддержку со стороны франчайзера в форме специальных программ обучения работников и программ по развитию системы управления. В дальнейшем ему будет обеспечена постоянная техническая и управленческая помощь, в том числе по приобретению необходимого оборудования, товаров и т.д. на льготных условиях. К тому же пользователь ведет бизнес в четких территориальных границах, что исключает возможность конкуренции со стороны других франчайзи.

По сравнению с открытием и развитием собственного бизнеса франшиза требует гораздо меньше капиталовложений, при этом используется уже отлаженная и проверенная практикой схема ведения дел, так что риск провала ниже.

И франчайзеру, и франчайзи стоит с большой ответственностью подходить к вопросу составления договора и очень желательно привлекать к этому процессу квалифицированных юристов, имеющих опыт составления такого рода соглашений. Контрагенты должны заключить такой договор, который бы позволил максимально точно закрепить схему франчайзинга, а также определить действительные намерения партнеров, предотвратив таким образом конфликты в будущем.

В арбитражной практике нередко встречаются дела, когда стороны считают, что они заключили договор коммерческой концессии, а суд признает его либо лицензионным, либо вообще незаключенным. В этой связи при составлении договора франчайзинга настоятельно рекомендуется обратить внимание на следующие принципиально важные моменты
:

- сторонами договора коммерческой концессии могут быть только коммерческие организации и индивидуальные предприниматели;

- поскольку предметом соглашения является предоставление комплекса исключительных прав, принадлежащих франчайзеру, то их не может быть менее двух. Как минимум по договору должны быть предоставлены право пользования фирменным наименованием и охраняемая коммерческая информация (ноу-хау);

- договор коммерческой концессии регистрируется органом, осуществившим регистрацию юридического лица или индивидуального предпринимателя, выступающего по договору в качестве правообладателя. Если правообладатель зарегистрирован в иностранном государстве, то заверить договор коммерческой концессии должен орган, который регистрировал фирму-пользователя;

- если в комплекс исключительных прав, предоставляемых по договору, входят права на изобретения, полезные модели, промышленные образцы, товарные знаки, то такой договор подлежит обязательной регистрации в федеральном органе исполнительной власти по интеллектуальной собственности и без регистрации считается ничтожным.

К сожалению, невозможно описать все тонкости и нюансы, которые могут возникнуть при составлении договора коммерческой концессии. Также нельзя посоветовать, что лучше: приобрести готовую компанию вместе со всеми ее активами, в том числе и нематериальными, купить лицензию на право пользования чужим товарным знаком или же предпочесть франшизу. В любом случае выбор всегда остается за предпринимателем и зависит от его потребностей, возможностей и планов развития бизнеса.

Малые предприятия, представляющие заявки на выделение кредитных ресурсов в целях финансирования инвестиционных проектов, в основном не имеют собственного обеспечения в виде залога имущества, поэтому большинство коммерческих банков не рассматривает их в качестве потенциальных заемщиков. Из бюджетов субъектов Российской Федерации рискованные инвестиционные проекты также не кредитуются. В связи с этим необходимо изыскивать новые механизмы финансово - кредитной и инвестиционной поддержки малых предприятий.

Одним из перспективных направлений для малого бизнеса является решение проблемы гарантийного обеспечения и страхования первоначальных вложений в предпринимательство. Предоставление государственных гарантий и поручительств по кредитам, запрашиваемым субъектами малого предпринимательства в коммерческих банках, позволяет значительно увеличить количество проектов и программ, получающих государственную поддержку, по сравнению с прямым предоставлением ссуд из государственных источников и вовлечь в финансирование малого бизнеса значительные ресурсы коммерческих банков. Средства для гарантийных обязательств предусматриваются в сумме, которая в 4 - 5 раз меньше суммы выданных коммерческими банками кредитов.

Еще один способ привлечения кредитных ресурсов - компенсация части процентных ставок (особенно на начальном этапе реализации проекта, когда еще не начался возврат средств), что также расширяет число получателей финансовой поддержки и облегчает доступ малых предприятий к коммерческим кредитам.

1.2 Основные сферы  малого и среднего бизнеса применения франчайзинга

 Сегодня франчайзинг применяется в более чем 80 отраслях бизнеса. Основные группы отраслей таковы
:

- ресторанный бизнес, предприятия общественного питания;

- автотранспортные предприятия и станции технического обслуживания;

- услуги по дому;

- бытовое обслуживание;

- бизнес-услуги (консалтинг);

- развлечения, путешествия, спорт;

- здоровье, косметология, парикмахерские услуги;

- ремонтно-строительные и оформительские услуги;

- обучение и профессиональная подготовка;

- розничная торговля.

Накопленный опыт международного франчайзинга показывает, что, с одной стороны, франчайзинг - один из эффективнейших способов развития бизнеса для фирм, уже добившихся успеха и желающих развивать свой успех и дальше; с другой стороны, франчайзинг - это хорошая возможность организовать собственный бизнес для мелкого предпринимателя, начинающего бизнесмена, даже для человека, никогда не занимающегося коммерцией.

Франчайзинг дает следующие преимущества для франшизодателей.

 1. Развитие сети франшизных предприятий-франшизополучателей позволяет франшизодателю как владельцу франшизной системы не расширять сеть собственных франшизных предприятий, значительно экономить собственный капитал, а также свои трудовые ресурсы.

2. Владелец каждого франшизного предприятия-франшизополучателя в рамках франшизной системы головной компании более заинтересован в положительных результатах ведения бизнеса, в том, чтобы максимально увеличить свои продажи и минимизировать свои затраты по сравнению с наемным руководителем, к примеру, филиала компании.

3. Риск, сопутствующий каждому бизнесу, уменьшается для франшизодателя, так как его собственный капитал участвует в расширении франшизного бизнеса в минимальной степени.

4. Головная компания не занимается текущими управленческими проблемами на уровне отдельно взятого франшизного предприятия и поэтому не имеет проблем с персоналом владельца франшизы.

5. Благодаря возможности использования чужих ресурсов (франшизополучателя) как финансовых, так и управленческих, франчайзинговый бизнес франшизодателя может развиваться значительно быстрее и в своей стране, и на международном уровне.

6. Развитие крупной национальной франчайзинговой сети неразрывно связано с развитием национальной экономики в целом, поскольку каждое предприятие-франшизополучатель обеспечивает потребителя качественными услугами в национальном масштабе от имени франчайзинговой системы.

7. Крупной компании всегда легче осваивать территории регионов с помощью франчайзинговых предприятий, у которых есть хорошие знания местных условий и региональные интересы.

8. Превращение обычного действующего предприятия в компанию-франшизополучателя может привести его из малоприбыльного к прибыльному франшизному предприятию в рамках франчайзинговой системы.

9. Предлагая франшизу будущему франшизополучателю для принятия им решения о покупке, франшизодатель может быть уверен в том, что без его предварительного согласия никто не получит право на использование товарного знака с целью получения прибыли, поскольку имя франшизы защищено как товарный знак и знак обслуживания головной компании.

10. Франшизодатель всегда имеет возможность накапливать свой опыт ведения франшизного бизнеса за счет использования положительной информации от своей региональной сети франшизополучателя.

Как бизнес-концепция франчайзинг всегда предполагает много преимуществ и для франчайзи, и для франчайзера. Но есть и недостатки. Когда вы обращаетесь к франчайзингу, необходимо рассматривать «обе стороны медали»:
1. Определенное снижение прибыли с франшизного предприятия-франшизополучателя за счет того, что головная компания получает лишь определенный процент от валовой прибыли франшизополучателя, что существенно меньше, чем если бы это франшизное предприятие принадлежало самому франшизодателю.

2. Сложность контроля удаленных франшизных предприятий-франшизополучателей для головной компании, поскольку владельцы франшиз - не наемные управленцы и руководить ими на расстоянии достаточно сложно, а плохая репутация лишь одного франшизного предприятия способна испортить репутацию всей франчайзинговой сети, поставить под сомнение качество товара или услуг в сети, бросить тень на товарный знак.

3. Определенная проблема с отчетностью франшизных предприятий в сети, поэтому франшизодатель не может быть уверен в том, что все франшизополучатели предоставляют ему правдивый отчет о своей деятельности в регионе.

4. Обучая франшизополучателя тонкостям франшизного бизнеса, передавая ему свой накопленный опыт головная компания фактически готовит себе потенциального конкурента, особенно если с течением времени, набравшись опыта, франшизополучатель выйдет из франшизной системы франшизодателя и станет уже реальным конкурентом.

5. Определенные трудности сохранения коммерческой тайны головной компании, поскольку франшизополучатель имеет доступ к коммерческим секретам, проходя обучение по франшизной программе франшизодателя на действующих франшизных предприятиях.

Для того чтобы избежать всех этих трудностей, франчайзеры должны тщательно отбирать предпринимателей, которым они хотят продавать франшизы. Франчайзер должен провести интервью с каждым кандидатом, целью которого будет определение у франчайзи качеств, необходимых для успешного ведения дела. После того как франчайзи становится частью системы, франчайзер должен наблюдать за тем, как идут его дела. Франшизодатель должен уметь быстро определять назревающие проблемы и немедленно принимать решения.

Головная компания должна поддерживать непрерывную связь с франшизополучателем и узнавать от него о новых идеях и решениях уже существующих проблем. Работая вместе с франчайзи, франчайзеры могут избежать проблем, которые могли бы нанести серьезный урон всей системе.

Преимущества и недостатки франчайзинга для франшизополучателей.

1. Покупая франшизу, франшизополучатель имеет возможность управлять небольшим собственным франшизным предприятием в рамках франшизной системы, пользуясь преимуществами, которые доступны только крупным предприятиям.

2. Франшизополучатель покупает надежный готовый бизнес, завоевавший определенную нишу в определенном сегменте рынка, зарекомендовавший себя с положительной стороны и всесторонне опробованный головной компанией на практике в течение определенного времени.

3. Покупая франшизу, франшизополучатель фактически получает право ведения франшизного бизнеса под общепризнанным товарным знаком, что приводит к мгновенному приобретению репутации среди потребителей еще одной франшизной точки.

4. При продаже франшизы головная компания передает франшизополучателю стандартный пакет франшизной документации в виде четких инструкций по материалам, сырью, оборудованию, поставщикам, системе сбыта, технологии ведения бизнеса и проводит курс обучения, для того чтобы владелец франшизы мог в кратчайшие сроки начать свой новый франшизный бизнес, причем в процессе работы головная компания обеспечивает франшизополучателю необходимые консультации и находит вместе с ним решение возникающих проблем.

5. Наличие торговой марки в рамках франшизной системы франшизодателя дает возможность каждому владельцу франшизы пользоваться всей мощью рекламы этого товарного знака, рекламировать свой товар или услугу в региональной франшизной сети более масштабно, чем это делают обычные малые фирмы.

6. Франшизный бизнес во всем мире считается более надежным по сравнению с бизнесом обычных малых предприятий: бизнес франшизных предприятий уже хорошо отработан и является частью франшизной системы; головная компания, являясь заинтересованной стороной, может быть гарантом при получении кредита или финансового лизинга, поэтому банки, лизинговые компании, другие финансовые институты более охотно работают с франшизопоручателями.

7. Обычно головная компания в рамках франшизной системы предоставляет франшизополучателю возможность приобретения по льготным ценам сырья либо у самой компании-франшизодателя, либо у определенных поставщиков, причем такие возможности делают систему снабжения надежной и выгодной для владельца франшизы.

8. Франшизополучатель, находясь во франчайзинговой сети, всегда получает выгоду постоянных исследований франшизодателя, направленных на совершенствование бизнеса, связанного с технологическими изменениями и постоянным изучением рынка потребительского спроса в региональной франчайзинговой сети.

9. Франшизное предприятие меньше подвержено риску банкротства, чем обычное малое предприятие, поскольку владелец франшизы получает помощь со стороны головной компании в рамках договора о предоставлении франшизы.

10. Предприятие-франшизополучатель является самостоятельным юридическим лицом и не теряет свою независимость при принятии решений.

Недостатки
:
1. Для того чтобы купить франшизу и начать работать, франшизополучателю необходимо иметь определенный начальный капитал, величина которого изменяется в значительных пределах от вида деятельности франшизы. К примеру, чтобы открыть мини-гостиницу, необходима сумма от нескольких сот тысяч до нескольких миллионов долларов, а чтобы открыть свой бизнес по уборке помещений, необходим начальный капитал 10 - 20 тысяч долларов.

2. Франшизополучатель, приобретая франшизу, должен помнить, что он работает в своем франшизном предприятии не один, а в рамках франшизной системы; он является важным звеном в сети владельцев франшизных предприятий и должен соблюдать все правила франчайзингового сотрудничества, предписанные для него головной компанией в договоре о предоставлении франшизы.

3. Франшизополучатель перед подписанием франшизного договора должен помнить, что договор франчайзинга обычно заключается с головной компанией на относительно большой срок, что не дает возможности владельцу франшизы «попробовать» этот бизнес и, если не понравилось, бросить его без существенных материальных потерь.

4. Франшизодатель может продать весь свой действующий франшизный бизнес, в результате чего управление перейдет к новому владельцу, причем политика компании может радикально поменяться и не обязательно в благоприятную для франшизополучателя сторону.

5. Франшизополучатель перед подписанием франшизного договора должен помнить, что потеря репутации франшизодателя, как правило, ведет к потере доброго имени и репутации владельца франшизы.

До начала приведения в исполнение франчайзингового договора потенциальный франчайзи должен очень тщательно ознакомиться с материалами, предоставляемыми франчайзером. Потенциальному франшизополучателю следует встретиться с другими франчайзи этой системы и определить, как головная компания выполняет свои обещания по предоставлению услуг. Также следует посетить местную ассоциацию франчайзинга, чтобы больше знать о франшизодателе.

1.3 Классификация  методов франчайзинга  в малом  и среднем бизнесе

 Классификация по характеру деятельности объекта франчайзинга

В основе этой классификации находятся три вида франшизы
:

1) франшиза на продажу готового товара (товарный франчайзинг) - способ ведения бизнеса, при котором франшизодатель как изготовитель продукции передает право продажи своей продукции, а франшизополучатель (владелец франшизы) получает это эксклюзивное право, ограниченное конкретной территорией, путем покупки франшизы на продажу готового товара под торговой маркой головной компании. Если выпускаемые товары не имеют торговых марок, они не включаются в эту категорию франчайзинга;

2) франшиза на производство товара (производственный франчайзинг) - способ ведения бизнеса, при котором франшизодатель как обладатель запатентованной технологии производства исходного компонента продукции, передает право, а франшизополучатель (владелец франшизы) получает эксклюзивное право, ограниченное конкретной территорией, путем покупки франшизы на производство и сбыт продукции под товарным знаком головной компании с использованием поставляемых фирменных компонентов сырья, материалов и технологий;

3) франшиза на определенный вид деятельности - способ ведения бизнеса, при котором головная компания как обладатель отработанной успешной модели франшизного бизнеса передает право, а франшизополучатель берет это право, ограниченное конкретной территорией, открыть собственное предприятие аналогичного профиля и берет на себя обязательства полностью скопировать формат франшизного бизнеса по определенной модели путем покупки франшизы на определенный вид деятельности в сфере услуг под товарным знаком франшизодателя.

  В современной России институт коммерческой концессии (франчайзинга) получил широкое распространение. Яркими примерами могут служить сеть универсамов «Копейка», рестораны японской кухни «Якитория» и др
.

Безусловно, весьма заманчивой выглядит возможность получить, по сути, готовый и проверенный бизнес с минимальными рисками и сроком окупаемости. Тем более всегда есть возможность оценить, насколько успешно осуществляют бизнес другие франчайзи, получившие у того же франчайзера аналогичные права и ведущие бизнес на других территориях.

Коммерческая концессия особенно привлекательна для начинающих предпринимателей, у которых еще нет достаточного опыта, но есть деньги или возможность для привлечения средств (кредит, инвестиции, партнерство) на организацию бизнеса.

Для потенциальных франчайзи принципиальными являются размеры затрат, которые необходимо произвести для получения франшизы и организации бизнеса, а также сроки возвращения инвестиций. В этой связи следует отметить, что каждый франчайзер предлагает разработанные им индивидуальные условия предоставления франшизы и возможные сроки окупаемости бизнеса.

Например, холдинг «Терволина», занимающийся продажей обуви, предлагает франчайзи после подписания договора оплатить паушальный (единовременный) взнос в размере 10 000 долл. Кроме того, потребуется до 70 000 долл. на ремонт помещения в соответствии с корпоративными стандартами холдинга и до 160 000 долл. для приобретения подготовленной франчайзером коллекции обуви. Срок возвращения инвестиций - 1,5 года. Для открытия «Якитории» необходимо настроиться на расходы в размере 300 000 долл.  Гораздо меньшие затраты потребуются для открытия бизнеса при покупке франшизы «Лавка Жизни» - от 3000 до 25 000 долл., срок окупаемости такого бизнеса, по заявлению франчайзера, составляет от двух до 12 месяцев 

Что касается иностранных франшиз, 20 - 25 процентов франчайзинговых технологий в России приходится на зарубежные бренды, что уже дало нашей стране, по оценке экспертов, более 600 млн долл. инвестиций. Компании с мировым именем: Kodak, Subway, World Class, Grillmaster, Jani King, EF English First, Sbarro, ZARA, Pizza Hut - предлагают российским предпринимателям свой опыт, имя и выход на международный уровень.

Наиболее часто применим региональный франчайзинг. (рис.2):


Рисунок 2 – Региональный франчайзинг

Выбирая региональный франчайзинг, франчайзер решает охватить своей деятельностью какой- либо географический сегмент, которым может быть   область, штат или страна. Осознавая, что он, возможно, не обладает такими средствами или коллективом, чтобы развиваться так быстро, как хотелось бы, он опирается на поддержку главного франчайзи. 
В свою очередь, главный франчайзи имеет право не только подбирать новых франчайзи в своем   районе, но и обеспечивать их первоначальное обучение, и прочие услуги, что обычно делает сам франчайзер. 
Но главный франчайзи включен в разделение платежей и зачастую взносов в рекламный фонд. Он пльзуется всеми благами, которые   дает франчайзинг:  для этого он  платит лицензионные взносы, а, также взносы на рекламу непосредственно франчайзеру. Контракт между франчайзером и главным франчайзи устанавливает, что ожидается от каждой - стороны и какой определенный период франчайзи будет выполнять эту специфическую роль В ответ на первоначальную уплату франчайзеру взносов за деятельность на исключительной территории рынка главный франчайзи - в будущем получает от франчайзера роялти, величина которых зависит от доли в общем объеме реализации тех новых франчайзи, которых он вовлек в эту франчайзинговую систему. В отличие от других методов этот метод выгоден для всех сторон, так как главный франчайзи - выборное лицо, и он должен получать поддержку на протяжении всего времени сотрудничества, а это выгодно и франчайзеру. Второй наиболее часто используемый вид классического франчайзинга это Суб-Франчайзинг. (рис.3):
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Рис3. Суб - Франчайзинг

В суб-франчайзинге суб-франчайзер также осваивает   определенную территорию и обеспечивает первоначальное обучение, выбор помещения и т.д. Разница только в том, что франчайзи работает напрямую с суб-франчайзером на долгосрочной основе и имеет очень ограниченный контакт с франчайзером. Он платит роялти и рекламные взносы суб-франчайзеру, который, в свою очередь, часть этих денег платит франчайзеру. Суб-франчайзер, таким образом, становится франчайзером на своей территории и франчайзи зависит от его долгосрочной поддержки. То, что суб-франчайзер может иметь ограниченные средства, управленческие и маркетинговые способности, отразится на франчайзи. Следовательно, потенциальный франчайзи должен очень тщательно выбирать суб-франчайзинговые отношения, так как он зависит от деловой и жизненной хватки как франчайзера, так и суб-франчайзера.

Третий вид классического франчайзинга - Развивающийся Франчайзинг (рис 4):
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Рис.4. Развивающийся Франчайзинг

В соглашении по развитию территории франчайзер передает эксклюзивные права на развитие какого-то географического района группе инвесторов. Инвесторы; в свою очередь, либо развивают свои собственные франчайзеры, которыми они владеют на этой территории, либо подбирают франчайзи. В последнем случае положение инвестора как собственника ограничено. В ответ на право развития эксклюзивной территории лицо, владеющее этим правом, платит франчайзеру взносы и обязано открыть определенное количество точек в оговоренный период времени. Владельцы открытых франчайзи платят роялти и рекламные взносы непосредственно франчайзеру. Лицо, обладающее эксклюзивными правами, не имеет доли в этих взносах, его доля есть только в рентабельности индивидуальных франчайзов, которые он открыл.

Классификация по количеству франшиз

В основе данного варианта классификации находятся два вида франчайзинга:

1) франчайзинг отдельно взятого предприятия - в США этот вид франчайзинга исторически связан с семейным бизнесом, с имиджем индивидуального владельца франшизы или чаще семейной пары, совмещающих функции управляющих менеджеров и работников, для которых их отдельно взятое франшизное предприятие является основной формой занятости и единственным источником дохода семьи;

2) корпоративный франчайзинг - для которого характерен приход владельцев франшиз нового типа: компаний, инвестиционных групп или отдельных лиц (инвесторов), не только готовых вкладывать инвестиционные средства в отдельно взятое франшизное предприятие, но и заинтересованных создавать региональную франшизную сеть с использованием наемных работников. Корпоративный франчайзинг, в свою очередь, имеет два направления развития:

- развитие франшизной сети ограничено определенным видом деятельности, в большинстве случаев при непосредственном участии владельца франшизы в качестве генерального директора;

- деятельность франшизополучателя охватывает несколько сфер франшизного бизнеса, часто включая в франшизную систему одновременно франшизные предприятия делового и товарного франчайзинга либо делового и производственного франчайзинга: рестораны быстрого питания, продажу автомобилей и т.д.

Наверное, не каждому известно, что такие крупные торговые марки, как Pizza Hut и Kentucky Fried Chiken (деловой франчайзинг), уже более 30 лет принадлежат компании PepsiCo (производственный франчайзинг).

Классификация по стратегии расширения франшизного бизнеса

Здесь находятся четыре вида франчайзинга:

1) классический франчайзинг на условиях опциона - способ ведения бизнеса, при котором франшизополучатель заключает договор на приобретение франшизы на условиях опциона и, кроме создания одной франшизной фирмы, ограниченной конкретной территорией, также имеет преимущественное право на открытие нескольких новых франшизных точек на льготных условиях под торговой маркой головной компании.

Дальнейшая деятельность франшизополучателя по расширению франшизного бизнеса во многом определяется условиями заключенного франшизного договора с франшизодателем, где оговаривается территория освоения конкретного региона, количество франшиз и график их открытия;

2) конверсионный франчайзинг - способ ведения бизнеса, при котором к франшизной системе «под зонтичный бренд франшизодателя» присоединяется действующее самостоятельное предприятия (естественно, аналогичного или смежного профиля), владелец бизнеса которого заключает с компанией-франшизодателем договор о предоставлении франшизы.

Пионерами конверсионного франчайзинга стали крупные нефтяные компании, начавшие предлагать станциям технического обслуживания использование своих брендов в 1920-х гг. Примером данного вида франчайзинга является агентство по недвижимости Century 21 Real Estate, штат Нью-Джерси (основано в 1972 г., первая франшиза с 1972 г., всего 7877 франшизных точек, годовой оборот 5129 млн. долларов).

Обычно конверсионные франшизополучатели знают, как управлять торговыми точками в своих отраслях бизнеса, потому что до перехода во франшизную сеть они занимались этим в течение многих лет.

Кроме того, конверсионный франчайзинг обеспечивает торговой точке преимущество от многолетнего функционирования, улучшающее эффективность ее деятельности;

3) дочерний франчайзинг - это одна из форм создания франшизных предприятий, при которой также имеет место конверсия, но только в качестве франшизополучателя выступает опытный предприниматель с уже организованным бизнесом.

Присоединение к известной франчайзинговой системе «под зонтичный бренд франшизодателя» в подобных случаях продиктовано несколько иными целями.

Как правило, это стремление выйти на общенациональный рынок и повысить свою конкурентоспособность с помощью общепризнанного товарного знака или преимуществ конкретной стратегии, научных исследований и разработок.

Естественно, что подобный владелец франшизы в большей степени независим от франшизодателя и во многих случаях предпочитает сохранять свое первоначальное фирменное наименование в качестве добавочного, а зачастую и основного;

4) франчайзинговый контракт на менеджмент - форма взаимоотношений между головной компанией и франшизополучателем, при которой, формально являясь владельцем франшизного предприятия, франшизополучатель в действительности выступает в роли инвестора, ограничиваясь своей пассивной ролью и полностью полагаясь на менеджмент в этом франшизном предприятии со стороны франшизодателя.

 
Классификация по структуре построения франшизной системы

В основе этой классификации отметим два вида франшизы:

1) индивидуальный франчайзинг - форма организации франшизного бизнеса, при которой франшизополучатель получает право, ограниченное конкретной территорией, на создание только одного франшизного предприятия под торговой маркой головной компании.

Когда речь заходит об организации франшизной фирмы, традиционно выставляется уже упомянутая классическая схема: предприниматель покупает франшизу, затем, заручившись поддержкой головной компании, создает новое франшизное предприятие и начинает развивать бизнес.

Дальнейшее расширение дела во многом определяется условиями заключенного франшизного договора: индивидуальный владелец может ограничиться одним предприятием или создать целую франшизную сеть и перейти к районному франчайзингу;

2) районный франчайзинг - форма организации франшизного предприятия, при которой франшизополучатель получает право на освоение определенного региона, то есть создание франшизной системы и контроль над нею в соответствии с оговоренным количеством предприятий и графиком их открытия.

Активное освоение новых потребительских рынков, особенно зарубежных, показало, что компаниям-франшизодателям зачастую трудно справиться со всеми возникающими в период запуска бизнеса проблемами своими силами.

С ростом крупных франчайзинговых систем и расширением их географии возникла опасность ослабления контроля за деятельностью отдаленных франшизных предприятий, а значит, потери имиджа торговой марки головной компании. Сохранить должный контроль, не сокращая при этом общего объема франшизной системы, франшизодателю помогает как раз районный франчайзинг. Его суть заключается в том, что в определенном регионе компания-франшизодатель заключает договор франчайзинга с одним франшизополучателем на освоение региона в целом, как правило, оговаривая при этом количество создаваемых франшизных фирм и график их открытия.

Районный франчайзинг подразделяется на:

- субфранчайзинг - форма контрактных взаимоотношений между головной компанией и мастер-получателем, при которой головной франшизодатель передает эксклюзивное право на мастер-франшизу территории того государства, где находится субфраншизодатель, с правом продажи субфраншиз конечным франшизополучателям, а в ответ на получение такого права субфраншизодатель выплачивает вознаграждение головному франшизодателю и обязуется открыть определенное количество франшизных фирм в оговоренный период времени и осуществлять контроль над территорией субфраншизодателя.

Процедура работы при субфранчайзинге такова:

1. Мастер-франшизодатель, обычно - успешная зарубежная франшизная компания, имеющая разветвленную международную сеть, выбирает определенный географический район для дальнейшего развития, как правило, это растущий рынок какого-то нового государства, предлагает будущему мастер-франшизополучателю заключить с ним договор мастер-франшизы и стать официальным лицом - субфраншизодателем.

2. Субфраншизодатель по договору мастер-франшизы покупает у головного франшизодателя право продажи субфраншиз будущим субфраншизополучателям на территории того государства и обязуется открыть определенное количество франшизных фирм в оговоренный период времени и осуществлять контроль над своей территорией.

3. Новые владельцы субфраншиз согласно договору начинают работать в новых открытых франшизных точках и платят вступительный взнос во франшизную систему и ежемесячные роялти субфраншизодателю.

4. Субфраншизодатель по договору мастер-франшизы ежемесячно платит головному франшизодателю часть вознаграждения с вступительными взносами и часть суммы с роялти, полученных им с субфраншизодателей по договору субфранчайзинга;

- освоение района - форма контрактных взаимоотношений между франшизодателем и лицом, имеющим право развития территории (инвестор территории), при которой головная компания передает эксклюзивное право на развитие определенного географического района инвестору территории, а в ответ на полученное право инвестор территории выплачивает вознаграждение франшизодателю и обязуется открыть определенное количество франшизных предприятий в оговоренный период времени.

Процедура работы при осуществлении регионального представительства такова:

1. Франшизодатель в своей региональной сети выбирает из числа опытных франшизополучателей успешное франшизное предприятие и предлагает владельцу индивидуальной франшизы заключить с ним договор о региональном представительстве и стать региональным представителем на определенной территории.

2. Опытный франшизополучатель уже в качестве регионального представителя по этому договору покупает у франшизодателя право, ограниченное конкретной территорией, на отбор потенциальных франшизополучателей, проводит с ними подготовительную работу до принятия ими решения о покупке франшизы и в дальнейшем помогает запустить им франшизное предприятие.

3. После принятия решения о покупке франшизы новый франшизополучатель заключает франшизный договор напрямую с франшизодателем и платит вступительный взнос в франшизную сеть и ежемесячные роялти напрямую франшизодателю.

4. Франшизодатель в качестве компенсации за найденного нового франшизополучателя платит региональному представителю часть вознаграждения с вступительного взноса и часть суммы роялти.

 Классификация по месту франшизодателя в структуре сбытового канала

В основе пятого варианта классификации находятся четыре вида франшизных систем:

1) система типа «производитель - розничный торговец»; в данной схеме «производитель» выступает в роли франшизодателя, а «розничный торговец» - в роли франшизополучателя. Пример - компании Singer, Yves Rocher;

2) система типа «производитель - оптовый торговец»; в данной схеме «производитель» выступает в роли франшизодателя, а «оптовый торговец» - в роли франшизополучателя. Пример - компании Coca-Cola, PepsiCo;

3) система типа «оптовый торговец - розничный торговец»; в данной схеме «оптовый торговец» - франшизодатель, «розничный торговец» - франшизополучатель. Пример - компании Rexall Drug Stores (сеть аптек), Unic (продукты питания);

4) система типа «поставщик услуги - розничный торговец»; в данной схеме «поставщик услуги» выступает в роли франшизодателя, «розничный торговец» - в роли франшизополучателя. Пример - Holiday Inn, Marriott.

Классификация по стоимости франшизы

Здесь выделяют семь видов франшизных систем:

- до 10000 долларов (коммерческая чистка);

- 10000 - 24999 долларов (образование детей, свадебные путешествия);

- 25000 - 49999 долларов (одежда и аксессуары для спорта);

- 50000 - 99999 долларов (продукты питания, полиграфия, сети кафе);

- 100000 - 499999 долларов (сети магазинов продуктов питания, сети ресторанов, производство баннеров, наружной рекламы и вывесок);

- 500000 - 1000000 долларов (сети отелей, сети ресторанов, фитнес).

 бизнеса применения франчайзинга
.
Выводы  по главе:

Таким образом Франчайзинг - это:

1) форма продолжительного делового сотрудничества, в процессе которого крупная компания - франшизодатель (правообладатель) представляет малоизвестной компании - франшизополучателю (пользователю) лицензию (франшизу) на производство продукции, торговлю товарами или предоставление услуг под торговой маркой правообладателя на ограниченной франшизной территории на срок и на условиях, определенных франшизным договором;

2) процесс создания, поддержания и развития франшизной системы франшизодателя посредством участия владельцев независимых франшизных предприятий франшизополучателей.

Франшизодатель/франчайзер - крупная фирма-правообладатель, изменяющая широко известную торговую марку и высокий имидж на потребительском рынке и выдающая на определенный срок и на определенных условиях лицензию (франшизу) пользователю (физическому или юридическому лицу) на право использования им торговой марки правообладателя в коммерческой деятельности на определенной территории.

Франшизополучатель - физическое лицо или компания, приобретающая у крупной фирмы-правообладателя на определенный срок и на определенных условиях исключительное право (франшизу) на ведение коммерческой деятельности с использованием товарного знака и технологий правообладателя на определенной территории.

Франшиза - это:

1) право на создание франшизного предприятия и на торговлю продукцией или предоставление франшизных услуг более крупной фирмы на определенных условиях и за определенную компенсацию на определенной территории;

2) организационная форма малого бизнеса, дающая индивидуальному предпринимателю (пользователю франшизы) право на продажу уже зарекомендовавших себя товаров или услуг крупной фирмы-правообладателя, то есть предприятие, созданное на основе франчайзинга, или франшизное предприятие.

Франчайзинговая система - организационная структура в сфере франчайзингового бизнеса, которая состоит из компании-франшизодателя, возглавляющей структуру, и находящейся под ее контролем сети франшизных предприятия, или франшизной сети.

 Для компаний франчайзинг - это способ распространения бизнеса. Для предпринимателей франчайзинг - это один из способов стать владельцем бизнеса. На растущих рынках, таких как Россия, франчайзинг является самым быстрым способом обучения предпринимателей практическим стандартам, которые необходимы, чтобы вести прибыльный бизнес.

Франчайзинг является комбинацией малого и среднего (крупного) бизнеса. Такое соединение было названо союзом, где с одной стороны имеется энергия и обязательство отдельного предпринимателя, а с другой стороны имеются ресурсы, коммерческая мощь и огромный опыт большой компании. Если все это соединить, то мы получим энергию, ответственность, силу, ресурсы и опыт - выигрышную комбинацию с огромными шансами на успех.

Предприниматели всего мира знают 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.
2. ФУНКЦИОНИРОВАНИЕ И РАЗВИТИЕ ФРАНЧАЙЗИНГА В МИРЕ И РОССИИ
2.1 Развитие франчайзинга в зарубежных странах
Для мирового рынка франчайзинга существует всего несколько глобальных индикаторов, позволяющих достаточно быстро отслеживать изменения в структуре рынка
.

Под «быстро» подразумеваются месяцы, в то время как интегральная общедоступная статистика по объемам и обороту рынка становится доступной только через несколько лет.

Наиболее наглядными индикаторами являются публичные рейтинги глобальных франшиз от крупнейших франчайзинговых интернет-порталов: FranchiseDirect, AllBusiness и от журнала Entrepreneur.
В связи с разразившимся мировым кризисом  в 2009 г. Наблюдалось падение оборотов и занятости на глобальном рынке франчайзинга. При этом прогнозы значительно отличаются для разных отраслей франчайзинга. Сегмент общественного питания только выиграл от кризиса, прирост количества точек составило  в сетях обычных ресторанов и сетях ресторанов быстрого питания соответственно 1,3% и 1,5%.

Статистика свидетельствует, что рынок США столкнулся с долгим и равномерным падением всех параметров франчайзингового рынка, куда более серьезным, чем в других развитых странах.

Франция является общепризнанным европейским лидером по развитию франчайзинга. Франция занимает первое место по количеству франчайзинговых систем, действующих на территории Евросоюза, и второе после США место по количеству франчайзинговых точек. По данным Французской Федерации Франчайзинга (FFF), в 2009 г. во Франции насчитывалось  200 франчайзинговых сетей
.
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 Рис. 5. - Динамика количества франчайзеров во Франции

Французская Федерация Франчайзинга (FFF)

За последние 10 лет во Франции количество сетей, использующих франчайзинговые программы, удвоилось, а количество франчайзи выросло на 40%.  В таблице 1 приведены данные по распределению  франчайзингового рынка Франции по отраслям и по доли экспорта.

Таблица 1 

Распределению  франчайзингового рынка Франции по отраслям и по доли экспорта
	Отрасль 
	Кол-во франчайзи
	Кол-во точек 

	
	2009г
	2008г
	2009г
	2008г

	Продукт ритейл
	257
	228
	3360
	3445

	Сети быстрого питания
	118
	98
	1148
	996

	Общепит
	117
	98
	665
	665

	Туризм
	665
	884
	6224
	7554

	Прочие 
	336
	441
	4410
	5441


Статистика  свидетельствует,  что  рынок  США  столкнулся  с  долгим  и  равномерным падением  всех  параметров франчайзингового  рынка,  куда  более  серьезным,  чем  в других развитых странах
.
 По количеству франчайзоров и франчайзи Великобритания занимает передовые позиции в сфере развития франчайзинга среди европейских стран. Становление франчайзинга как составной части национальной экономической среды, началось еще в 50-60 годы. Его развитию способствовали следующие факторы: смещение акцентов в экономике от производства к предоставлению услуг, общие процессы урбанизации, рост доходов. Эти факторы позволили создать сектор услуг, где степень удобства и быстроты оказания сервисных услуг стала играть не меньшую роль, чем традиционные цена и качество.

Подсектор быстрого питания намного опередил другие по степени использования франчайзинговых схем и во многих аспектах отражает ситуацию во всей франчайзинговой сфере Великобритании. Здесь наиболее высокий уровень распространения этого бизнес-формата проявился среди тематических ресторанов и ресторанов национальной кухни.

Ситуацию в сфере франчайзинга Великобритании иллюстрируют следующие цифры (таблица 2): 

Таблица  2 

Показатели франчайзинга в Великобритании в 2009 год

	Показатель 
	2009 год

	Оборот, млрд.фунтов стерлингов 
	8,9

	Доля франчайзинга в торговле, % 
	29,4

	Процент прибыльности франшиз, %
	90%

	Кол-во франчайзеров, шт
	642

	Кол-во франчайзи, шт
	35200 


  Прирост по сравнению с предыдущим годом составил 7,1% для франчайзоров и 16,6% - по объектам франчайзи, что свидетельствует о высокой динамике развития франчайзингового сектора. Этот вывод подтверждают и следующие данные: за пять лет (с 2003 по 2008 гг.) число франчайзоров и фирм - франчайзи увеличилось почти на 60% (с 370 и 16430 соответственно). При этом немецкая ассоциация франчайзинга прогнозирует стабильный прирост объектов франчайзи на 8-10% ежегодно.  
Наиболее высокий рост франчайзинговых сетей Германии  наметился в сфере быстрого питания, а также в сферах обслуживания, ателье, автосервисах и автосалонах, индустрии развлечений, сфере образования, чистки одежды, туризма и гостиничного бизнеса. Хотя стабильный рост ожидается во всех секторах франчайзинга, наилучшие перспективы ожидают сферы обучающих продуктов, служб быстрой доставки, офисного обслуживания, чистки и машинной стирки, розничной торговли (особенно специализированной), бытового обслуживания
.

Представители малого и среднего бизнеса традиционно составляют костяк экономики Германии и в то же время представляют собой резерв для существующих и новых франчайзинговых систем. Кроме того, будущие франчайзи формируют свой штат путем привлечения людей, потерявших работу и получающих пособие по безработице. Когда уровень безработицы особенно высок, франчайзинг позволяет многим незанятым гражданам относительно безопасный способ построить новую жизнь, даже при отсутствии опыта собственного трудоустройства. 

 Большая часть франчайзинговых сетей приходится на сферу торговли. Далее по числу франчайзоров следуют сферы услуг, гостиничный и ресторанный бизнес. Сфера услуг может похвастаться самым большим числом привлеченных работников (услуги для автовладельцев, химчистки, парикмахерские). Существует еще несколько сфер с очень неплохим потенциалом, такие, как, например, дисконтные/консигнационные магазины.

Рынок франчайзинга, в противоположность большинству других рынков розничной торговли, развивался стабильно и динамично. В 2008 году франшизы захватили уже 6% всего рынка розничной продажи и услуг. Ярче всего это проявилось в секторе розничной торговли, где друг за другом закрывались традиционно независимые магазины, уступая место франчайзинговым сетям. Больше всего таких трансформаций произошло в сфере торговли тканями и готовой одеждой.

Франчайзинг играет важную роль в экономике Италии. Даже в ситуации экономической стагнации он стал одним из немногочисленных секторов, продемонстрировавших положительные тенденции в динамике роста. Прирост сектора франчайзинга в 2009 году составил 3,3% по сравнению с показателями предыдущего года. В 2008 году в Италии существовало 502 франчайзора и 26274 фирмы - франчайзи. По показателям развития франчайзинга Италия приблизилась к таким признанным европейским лидерам, как Германия, Великобритания и Франция. Суммарный оборот по коммерческим сделкам во франчайзинге составил 21 триллион лир (за тот же период 2008 года - приблизительно 12 миллионов долларов), а полная численность франчайзинговых систем в 2009  достигла 72800 точек, что соответствует приросту в 25,5% по сравнению с  2008 годом.

Постоянный прирост новых успешных франшиз способствовал распространению мнения о франчайзинге, как о наиболее современной концепции ведения бизнеса. Все подобные позитивные изменения в сознании людей еще больше упрочились после проведения многочисленных трейд - шоу и появления позитивных отзывов в ведущих итальянских деловых изданиях.
  Таблица 3

Показатели франчайзинга в Италии в 2009 год

	Показатель 
	2009 год

	Оборот, млрд.евро
	7,2

	Доля франчайзинга в торговле, % 
	114

	Процент прибыльности франшиз, %
	90%

	Кол-во франчайзеров, шт
	502

	Кол-во франчайзи, шт
	72800


 Существует 9 основных подсекторов, которые составляют широчайший спектр всех основных видов деятельности в Италии (таблица  4):
Таблица 4

Показатели франчайзинга в Италии в 2009 год

	Показатель 
	Франчайзеры 
	 Франчайзи
	Оборот, 

	
	Кол-во
	Уд.вес, %
	Кол-во
	Уд.вес, %
	Млрд.евро
	Уд. Вес%

	Специализированные розничные продавцы продуктов питания
	27
	5,4
	2912
	9,8
	1,25
	1,7

	Неспециализированные сети
	20
	4
	2936
	11,2
	4,5
	6,1

	Товары индивидуального спроса
	117
	23,3
	4596
	17,5
	1,4
	1,9

	Товары для быта
	32
	6,4
	1067
	3,9
	5,2
	7,0

	Другая специализированная торговля
	77
	15,3
	3792
	10,3
	1,5
	2,0

	Услуги 
	198
	39,4
	10918
	41,6
	2,4
	3,2

	Отели и рестораны
	22
	4,4
	562
	2,0
	41,5
	56,0

	Строительство и обслуживание
	7
	1,4
	201
	0,7
	9,1
	12,3

	Производство
	2
	0,4
	130
	3,0
	7,2
	9,7

	Итого 
	502
	100
	27114
	100
	74,05
	100


Сектор «другая специализированная торговля» включает в себя предприятия, торгующие игрушками, подарками, домашними и садовыми растениями, садовыми принадлежностями, спортивным, охотничьим и рыболовным инвентарем, компьютерами и аксессуарами, аудио и видео - аппаратурой и т.д.

Услуги представлюет собой очень широкий и диверсифицированный сектор франчайзинга: начиная от парикмахерских, автосервисов и фотостудий и заканчивая рекламными и консалтинговыми фирмами.

  Этот подсектор объединяет фирмы, занимающиеся производством и монтажом панельных домов, каминов, двориков, бассейнов, обслуживанием и реконструкцией домов.

2.2 Развитие франчайзинга в России

На начало года в России работало около 450 франчайзеров (рисунок 6), из них членами РАФ является более 40 компаний. Некоторые компании слишком свободно используют модный термин «франчайзинг» - скорее для рекламы, чем по существу. Они только планируют использовать франчайзинг в своем развитии, и называют себя франшизными компаниями, но дальше намерений обычно не идут. Количество франчайзи не поддается точной статистике, но если принять среднюю величину в 10 точек на одну франшизную систему, то получится грубая оценка - 4500 франчайзи.
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 Рисунок 6 -  Динамика франчайзинговых систем в России 

Развитие российского франчайзинга в целом повторят мировые тенденции. Как и везде, уверенное первое место занимают франшизные предприятия розничной торговли, это видно на диаграмме. Перспективными являются все указанные виды деятельности, а потенциал франчайзинга для нашей страны в целом огромен. Этот метод доказал на практике свою высокую эффективность, поэтому в России с относительно молодой рыночной экономикой у франчайзинга может быть потенциал, сравнимый с объемом франшизного рынка США, который в настоящее время на порядок превышает российский.

То есть количество франшизных систем в России относительно невелико по сравнению с развитыми странами. Например, в Соединенных Штатах насчитывается более 2500 франшизных брендов, в Германии - более 850, в Великобритании - более 800.  
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Рисунок 7 – Распределение количества франчайзинговых систем по отраслям на 01.01.09 г.

  В числе специфических, негативных явлений, препятствующих эффективному формированию российского рынка франчайзинга, можно назвать несовершенств  законодательства («неудачная» 54-я глава Гражданского кодекса), практика ухода от налогов и обыденность применения «теневых» операций, невыполнения обязательств перед партнерами, а также излишняя бюрократическая регламентация бизнеса и взяточничество.

Франчайзинг до сих пор  не очень внятно и глубоко понимают в широких предпринимательских кругах. И вот почему одной из первоочередных своих задач РАФ считает именно популяризацию франчайзинга. Кроме того, имеет место весьма распространенная ситуация, когда в развивающихся странах, в том числе в России, невыгодно и нерационально работать по системе франчайзинга из-за особого менталитета предпринимателей в вопросах интеллектуальной собственности, слабого развития независимой судебной системы и других негативных сторон малого предпринимательства. Но   положительные характеристики франчайзинга значительно перевешивают эти отрицательные стороны.

 Одной из главных проблем кризиса является снижение платежеспособности компаний и населения. В связи с этим наиболее востребованные сферы деятельности для инвестирования во франшизный бизнес несколько смещаются по сравнению с периодом стабильного роста экономики. Большей популярностью начинают пользоваться франшизы так называемого эконом-класса: недорогие предприятия общественного питания, торговые точки, предлагающие товары по сниженным ценам и т.д.

С другой стороны, при анализе возможных инвестиций в условиях кризиса на первый план вместо высокой рентабельности бизнеса выходят показатели его надежности. И здесь франчайзинг, конечно же, вне конкуренции, поскольку он предполагает работу только успешного бизнеса, доказавшего на практике свою жизнеспособность.

В условиях кризиса ожидается значительное высвобождение работников компаний, связанное с их банкротством или сокращением персонала. Как следствие, вопрос привлечения в малый бизнес активных людей без предпринимательского опыта становится особо актуальным. Франчайзинг является уникальным и эффективным методом решения этой задачи. 
Бесспорный лидер современного франчайзинга в России, компания McDonald's на протяжении всей своей 30-летней истории является классическим примером франчайзинговой системы, верно и своевременно реагирующей как на малейшие колебания рынка, так и на общие тенденции экономического развития. Добиться этого, по единодушному мнению всех, имеющих отношение к ресторанному и франшизному бизнесу, было бы невозможно без Рэя Крока, хотя он не изобретал ни систему быстрого обслуживания, ни франчайзинг, ни саму компанию McDonald's.

Заслуга Крока состоит в том, что он нашел и отработал единственно верный подход к организации «франшизодатель - франшизополучатель», состоящий не просто в обучении владельцев ресторанов, а в воспитании преданных последователей, разделяющих взгляды компании и демонстрирующих предпринимательское чутье в рамках традиционных ценностей McDonald's.

Процесс воспитания франшизополучателей начинается с отбора претендентов на приобретение франшизы McDonald's. Прошедшим вступительное интервью предлагают отработать несколько дней в соседнем ресторане McDonald's.

Если тестируемый считает ниже своего достоинства мыть полы, чистить туалеты и работать, засучив рукава, делается вывод, что он никогда не добьется успеха, так как его подход ошибочен. Если же испытание пройдено успешно, ему предоставляется возможность отработать еще 1800 часов на McDonald's в счет бесплатной стажировки.

Именно такой подход на пути к созданию франчайзинговой системы, как считают маркетологи, позволяет McDonald's экспортировать не только концепцию бизнеса, но и отличительную культуру, ставшую своеобразным символом Америки.

Как западные франшизы приспосабливаются к российскому рынку?

С одной стороны, существует множество правил и условностей, руководствуясь которыми специалисты готовы вынести экспертное заключение - франчайзинг это или нет. Важна любая мелочь: одинаковые стулья в кафе или особый цвет лака для ногтей у официанток. Поэтому зачастую американцы, придирчиво рассматривая деятельность упомянутых российских фирм, решительно не желают причислять их к франчайзингу.

С другой стороны, сама природа франчайзинга такова, что он легко приспосабливается к условиям конкретного рынка, выискивая именно те ниши, заполнение которых в данной конкретной ситуации наиболее актуально.

Поэтому мы в России рассчитываем получить от франчайзинга именно то, что для нас сейчас важно: испытанный бизнес, апробированное оборудование, помощь сильного франшизодателя.

Опыт показывает, что успех франчайзинга, особенно при выходе на зарубежные рынки, напрямую зависит от его способности использовать новые стратегии и адаптироваться к местным условиям, традициям, нормам.

Трудно не согласиться с тем, что у каждой страны есть своя специфика. И если культура страны значительно отличается от культуры страны-экспортера франчайзинга, то, прежде всего, встает задача популяризировать саму концепцию конкретного бизнеса, а уже затем приступить к продаже франшиз (в России это можно наблюдать на примере прачечных самообслуживания).

Поэтому при освоении зарубежного рынка франчайзинговым компаниям зачастую приходится менять отработанную стратегию маркетинга и рекламы, а в развивающихся странах маркетинговые исследования и вовсе становятся невозможными из-за низкого уровня статистики и качества социально-демографических данных.

К тому же административные и законодательные препятствия, с которыми в свое время столкнулся в бывшем СССР McDonald's, могут значительно сдерживать потенциальный рост франчайзинговых систем; по материалам Российской ассоциации развития франчайзинга, в России сейчас около 230 таких систем.

Социально-психологические и культурные особенности различных регионов России неизбежно требуют отступлений от традиционной концепции бизнеса. Франшизодателю следует быть готовым к тому, что отработанные на внутреннем рынке стандарты качества и приемы обслуживания могут идти вразрез со вкусами и привычками зарубежных потребителей. Поэтому способность «слиться с национальным пейзажем» той страны, где работает зарубежная франшиза, как это неизменно удается McDonald's, напрямую зависит от того, сможет ли головная компания отказаться от своего классического диктата и предоставить владельцам франшиз определенную степень свободы, учитывая местную специфику.

Почти во всех субъектах Российской Федерации разрабатываются региональные программы поддержки малого предпринимательства, реализация которых способствует созданию благоприятных организационно - хозяйственных, нормативно - правовых и финансовых условий для их деятельности. В ряде регионов такие программы являются составной частью программ социально - экономического развития данной территории.

Однако полностью реализовать эти программы не удается, как правило, из-за отсутствия достаточного финансирования. В основном осуществляются мероприятия по таким направлениям, как совершенствование нормативно - правовой базы, подготовка кадров. Что касается реализации инвестиционных проектов, создания объектов инфраструктуры, то эти мероприятия выполняются менее чем на треть. Слабая инвестиционная активность малых предприятий объясняется их тяжелым финансовым положением, и прежде всего недостатком собственных оборотных средств, а также сложностями с получением банковских кредитов. В 1999 г. инвестиции малых предприятий в основной капитал составили 17,9 млрд руб., или 2,7% общего объема инвестиций по стране. По сравнению с 2008г. в сопоставимых ценах они уменьшились на 40,8%.

В настоящее время около 40 регионов в той или иной степени пытаются внедрить механизм выдачи гарантий при инвестировании проектов и их страховании. Так, в Республике Башкортостан только в 2008-2009 гг. было получено свыше 30 млн руб. кредитов при государственном гарантийном обеспечении в сумме 4 млн руб. В настоящее время рассматривается вопрос о создании республиканского гарантийного фонда поддержки субъектов малого предпринимательства. Одной из важнейших составляющих имущественной поддержки субъектов малого предпринимательства является лизинг. Несмотря на относительно малый объем государственных средств, вложенных в создание и развитие региональных лизинговых компаний, можно уже говорить о начале этого процесса в регионах страны.

Значительная часть лизинговых компаний осуществляет деятельность за счет собственных средств. Например, Нижегородская лизинговая компания только за последние два года заключила лизинговые сделки объемом 8,1 млн руб. и свыше 1704 тыс. долл. США более чем с 50 предпринимателями. Лизинговой компанией «Кубаньлизингмаш» Краснодарского края в 2009 г. было проведено 10 лизинговых операций на 4 млн руб. Использование оборудования, поставляемого по лизингу, позволило в 1,5 раза увеличить объем производства лизингополучателями, дополнительно внести в бюджеты всех уровней около 1 млн руб.

В Смоленской области в 2009 г. ОАО «Смоленский центр делового развития» по программе лизинга закупило оборудование на 3879,8 тыс. руб., получило доход в сумме 287,2 тыс. руб., уплатило 334,4 тыс. руб. налогов. По отношению к стартовому капиталу - 1,5 млн руб. рентабельность вложений составила 191%.

Важный резерв привлечения инвестиций в сферу малого предпринимательства - развитие обществ взаимного кредитования (ОВК) или взаимного страхования. Они создаются для целей кредитования субъектов малого предпринимательства, учредителями которых становятся эти же предприятия или их сообщества. Такие организации необходимо всячески поддерживать, в том числе путем предоставления льгот, так как они могут в перспективе снять нагрузку с бюджетов всех уровней по финансовой поддержке субъектов малого предпринимательства.

Фактором, сдерживающим создание кредитных кооперативов (союзов), является отсутствие специального законодательства о кредитных потребительских кооперативах граждан. В настоящее время в Российской Федерации уже работают более 700 таких обществ. Гражданский кодекс Российской Федерации предоставляет право создавать их, но нужны еще правовые акты, позволяющие более целенаправленно использовать этот механизм.

В Волгоградской области кредитные потребительские кооперативы и сельскохозяйственные кредитные потребительские кооперативы действуют с 1994 г. В настоящее время в области действуют 55 кредитных кооперативов. В 2009 г. их активы составляли 18,2 млн руб., займы были выданы на сумму 22,3 млн руб., в том числе крестьянским (фермерским) хозяйствам - 8,2 млн, предпринимателям - 7,2 млн, гражданам - 6,9 млн руб.

Постановлениями глав муниципальных образований в Томской области в 2009 г. также были созданы ОВК, функционирующие на принципах самоокупаемости.

Для оказания финансовой помощи индивидуальным предпринимателям при Республиканском фонде поддержки малого предпринимательства Чувашской Республики в октябре 2008 г. был образован потребительский кооператив финансовой взаимопомощи предпринимателей «Союз». За время деятельности кооператива заключено 76 договоров на сумму 3,62 млн руб.

Один из методов финансовой поддержки малых предприятий - софинансирование, при котором риски делятся между участниками кредитуемого проекта. Если один из участников может предложить более дешевые ресурсы хотя бы в ограниченном объеме, то недостающие средства можно привлечь из других, более дорогих источников. Например, Распоряжением губернатора Тверской области от 12.08.2008 Г N 922-р функциями уполномоченного банка по финансированию малого бизнеса наделен АКБ «Тверь». Заключен договор о взаимодействии администрации Тверской области, Тверского областного фонда поддержки малого предпринимательства и инноваций и АКБ «Тверь», предметом которого является осуществление согласованных действий по конкурсному отбору проектов малого предпринимательства, льготное кредитование субъектов малого бизнеса.

В соответствии с Постановлением главы администрации Ростовской области от 03.11.2009 N 403 «Об утверждении Положения о конкурсном отборе инвестиционных проектов в сфере малого предпринимательства» были профинансированы 4 малых предприятия; срок действия кредитных договоров - 1 - 2 года. Финансово - кредитная поддержка проектов осуществлялась из консолидированных средств областного бюджета и государственного фонда занятости.

В Ульяновской области с использованием механизма софинансирования было реализовано 12 инвестиционных проектов, в том числе 5 - совместно администрацией области и рядом коммерческих банков, 7 - специализированными инвестиционными компаниями и коммерческими банками. Прибыль от реализации проектов составила 54 тыс. руб. в год.

Все большее распространение получает механизм микрокредитования малого предпринимательства. Оно практикуется в 30 субъектах Российской Федерации. Так, в Свердловской области микрокредиты выдают 16 муниципальных фондов. С июля 2008 г. по февраль 2010 г. они предоставили 1388 займов на сумму 15 млн руб. Ставка кредита составляет 8 - 9%, срок его возврата - 3 месяца. Для получения кредита не требуется залог. Возвратность кредитов - 98%.

В Смоленской области в 2008 г. кооперативом финансовой помощи «Содействие» было выдано 637 микрозаймов на общую сумму 9636,16 тыс. руб. при стартовом кредитном фонде 2200 тыс. руб. Таким образом, коэффициент оборачиваемости средств составил 4,81. За 8 месяцев 2009 г. был выдан 1321 заем на сумму 18 600 тыс. руб. при кредитном портфеле 3500 тыс. руб. Коэффициент оборачиваемости ресурсов в микрокредитовании составил 5,3.

Широкое распространение микрокредитование получило в Хабаровском крае. В рамках программы «Кредитование малого бизнеса» Европейским банком реконструкции и развития совместно с Хабаровским банком Сбербанка России осуществляются микрокредитование для увеличения оборотного капитала в сумме от 100 до 30 000 долл. США на срок до 6 месяцев и выдача инвестиционных кредитов в сумме до 125 000 долл. США на срок до 2 лет под 18 - 19% годовых.

Одним из перспективных источников средств для развития малого предпринимательства может стать привлечение венчурного (рискового) капитала. Механизм венчурного финансирования заключается в обычной рисковой схеме, которая предполагает, что часть из инвестируемых (как правило, инновационных) проектов будет иметь столь высокую доходность, что она покроет убытки от неудачной реализации остальных проектов. Финансовая поддержка такого рода проектов должна строиться на софинансировании и обеспечении гарантий авторских прав и безопасности проекта.

Венчурное инвестирование, как правило, осуществляется без предоставления малыми предприятиями какого-либо залога в отличие, например, от банковского кредитования.

В настоящее время насчитывается свыше 10 венчурных фондов, работающих в области инновационного предпринимательства. В качестве примера можно привести финансирование проекта ЗАО «Котодел» (г. Воронеж), осуществленное региональным Венчурным фондом ЕБРР и РАБО «Черноземье». Объем финансирования составил 1250 тыс. долл. США в качестве вклада в уставный капитал. Венчурное финансирование осуществлено для ТОО СКЦ «Даве» ООО «Адонис-Прим» в Приморском крае.

Еще не нашел широкого применения и такой перспективный финансовый механизм, как франчайзинг. В упрощенном виде франчайзинг предполагает использование торговой марки крупной фирмы для развития малого предприятия.

В рамках реализации проекта «Евразия» отраслевой бизнес - инкубатор «Воронеж-Орбита-Сервис» разработал и применил схему развития частных малых предприятий, специализирующихся на сервисе сложной радиоэлектронной бытовой техники, в форме франчайзинга (концессии). Группа частных индивидуальных предпринимателей и малых предприятий (юридических лиц) состояла из 12 субъектов, число рабочих мест - 45, в том числе 12 новых и 33 сохраненных рабочих места. Применение такой формы финансово - кредитной поддержки малого бизнеса позволило восстановить систему бытового обслуживания в 6 районных центрах Воронежской области. Общий объем платных услуг участников соглашения составил 1,5 млн руб.

Аналогичные элементы франчайзинга используются региональным представительством системы фотоуслуг «Кодак-экспресс» во многих регионах Российской Федерации.

В регионах используют и другие виды поддержки субъектов малого предпринимательства. В Челябинской области это залоговый фонд, в Читинской - льготное финансирование, в Чувашской Республике - стимулирование частного предпринимательства путем уменьшения арендной платы, активизации выставочно - ярмарочной деятельности, в Алтайском крае - долгосрочное кредитование, в Костромской области - проведение конкурсов работодателей и др.

Однако финансово - кредитные механизмы, связанные с выдачей гарантий, страхованием проектов, франчайзингом, венчурным финансированием, взаимным кредитованием, софинансированием, микрокредитованием, не имеют нормативно - правовой базы на федеральном уровне. До тех пор пока она не создана, регионы не смогут принципиально изменить ситуацию в данном направлении.

Вывод по главе: франчайзинг получил шиороке распростарнение в таких развитых странах как Италии, Германия, Франция. В России франчайзинг  также широко развивается, однако  до сих пор  многие предприниматели  не очень внятно и глубоко понимают его суть.  
 Одной из главных проблем кризиса является снижение платежеспособности компаний и населения. В связи с этим наиболее востребованные сферы деятельности для инвестирования во франшизный бизнес несколько смещаются по сравнению с периодом стабильного роста экономики. Большей популярностью начинают пользоваться франшизы так называемого эконом-класса: недорогие предприятия общественного питания, торговые точки, предлагающие товары по сниженным ценам и т.д.

3. ПРАКТИКА ПРИМЕНЕНИЯ ФРАНЧАЙЗИНГА НА ПРИМЕРЕ СЕТИ РЕСТОРАНОВ «САБВЕЙ»
3.1 Характеристика Сети Ресторанов «Сабвей»
Название сети происходит от английской приставки «sub», сокращения для «Submarine Sandwich» (англ. Сэндвич в форме подводной лодки). Сэндвичи, производимые фирмой, были так названы из-за своей вытянутой и округлой формы, похожей на подводную лодку. Первый ресторан Subway был открыт в 1965 г. в Бриджпорте, Коннектикут, (США) под именем «Pete’s Super Submarines».Subway - сеть ресторанов быстрого обслуживания, работающая по принципу франчайзинга. Основной продаваемой продукцией являются сэндвичи и салаты. 
Официальное название фирмы, предоставляющей услуги франчайзинга: Doctor’s Associates, Inc. Фирма была основана в 1965 году Фредом ДеЛюкой и по состоянию на июнь 2008 года насчитывает более 29386 ресторанов в 86 странах.Subway позиционирует себя как здоровую альтернативу стандартным сетям ресторанов быстрого обслуживания. Это выражается и в слогане компании: «Ешь свежее!» (англ. Eat fresh!). Помимо сэндвичей и салатов в большинстве ресторанов Subway можно также приобрести чипсы и печенье. В отличие от других сетей ресторанов быстрого обслуживания, Subway не предлагает клиентам картофель фри.  

Официальным представителем сети Ресторанов Сабвей в России является ООО «Аллигатор».  

Почтовый адрес: 127273 Москва ул. Отрадная 2 Б стр 2  офис 306 Представительство в Санкт-Петербурге.

193318, г. Санкт-Петербург,ул. Ворошилова,2 офис 809, 8 этаж.

Компания «Аллигатор» обслуживает весь спектр форматов предприятий торговли и общественного питания, общее число которых составляет более двух тысяч, среди них:

- крупные мясоперерабатывающие комбинаты;

-  мировые дискаунтеры – Metro Cash & Carry, Auchan,IKEA;

 - рестораны и кафе;

-  бортовое питание;

  - региональные дистрибьютеры;

      Сетевые предприятия общественного питания – Росинтер Ресторантс , Papa John’s пицца, Пицца Фабрика, Донателло пицца, Кебаб Хауз, Обжорный ряд, PIZZA HUT и РостиксKFC,SABWEY,Domino`s Pizza,Макдональдс,Квик.

 Фирма работатет как  франчайзер, продавая торговое имя Компании Сабвей на территории России. При этом   Компания Subway Russia Franchising Company заключает договоры на право использования торгового знака SUBWAY исключительно на территории Российской Федерации.  
Заключая один договор франчайзи  получает возможность открыть только один ресторан  - на каждый последующий ресторан заключается отдельный Договор с указанием иного адреса местоположения. При этом уменьшается сумма паушального взноса - $9000 (без учета НДС) за второй ресторан и $6000 (без учета НДС)  - за каждый последующий, начиная с третьего.

Первый ресторан, работающий по франшизе, был открыт в 1974 году в городе Веллингфорд, штат Коннектикут.

Штаб-квартира SUBWAY находится в городе Милфорд, штат Коннектикут, и в ней занято более 600 человек. 
В России штаб-квартира находится в Санкт-Петербурге по адресу Невский пр., 20. Компания, занимающаяся распространением франшизы SUBWAY, называется Subway Russia Franchising Company. Внутри компании работают отделы маркетинга и рекламы, развития, поддержки бизнеса, финансов, централизованных поставок, дизайна и оборудования, административный отдел и обучающий центр. Всего в компании Subway Russia работает более 20 специалистов.  
Сеть SUBWAY - частная компания, и она не продаёт акции на бирже.

Франчайзи SUBWAY в России может стать любой дееспособный гражданин РФ, или не гражданин РФ, осуществляющие свою предпринимательскую деятельность на территории РФ и имеющие для этого желание, финансовые возможности и математические знания уровня средней школы.

Предоставление эксклюзивных прав на территорию противоречит основным принципам территориального развития SUBWAY. Франшиза SUBWAY может и должна быть предоставлена любому предпринимателю, кто доверяет нашему успешному опыту и готов развивать свой бизнес под брэндом SUBWAY. Основным регулятором возможных территориальных споров между двумя франчайзи является «Система Одобрения помещения». Естественно, нами не будет одобрено помещение для одного из франчайзи, если территориально это помещение входит в область интересов другого, уже действующего франчайзи.

SUBWAY это достаточно уникальная сеть. Её уникальность заключается в том, что SUBWAY во всем мире развивается исключительно как франчайзинговый проект. Иными словами, владелец торговой марки не имеет собственных ресторанов, и все рестораны SUBWAY принадлежат своим владельцам на условиях франчайзинга. Поэтому, для того, чтобы в   городе появился SUBWAY, прежде должен объявиться инвестор, который будет иметь желание и возможность открыть там SUBWAY и управлять им. Все франчайзинговые SUBWAY на 100% принадлежат своим владельцам.

Почему сеть SUBWAY не столь популярна в России, как, например,  МакДоналдс, хотя в США вы превосходите их по числу?

 С 2006 по 2008 год, в течение трех лет подряд фирма удваивает представительства  SUBWAY в России. Обозримая цель – 1000 ресторанов SUBWAY к 2015 году. Там где сейчас работают SUBWAY в России - они очень популярны. Например, в Санкт-Петербурге, ежедневно SUBWAY на Невском проспекте посещает около двух тысяч человек. На май  2009 года в России насчитывалось 63 работающих ресторана SUBWAY. К концу 2009 года в России планируется достичь количества в 100 ресторанов.  

Целевая аудитория Сабвей : частые  посетители ресторанов быстрого обслуживания. Существующие и потенциальные клиенты – это люди от 12 до 44 лет.  Более 20% всех посетителей Subway посещают  сеть более 4-х раз в месяц, что составляет 48% всех визитов. Это люди с доходом выше среднего, студенты и учащиеся, люди, работающие в офисах по соседству. Это активные энергичные люди, ставящие перед собой серьёзные цели и умеющие их добиваться. У них хороший уровень образования. Они могут много путешествовать.

 В январе 2001 в ресторанах SUBWAY по всему миру были установлены компьютерные кассовые аппараты. Все недельные отчётные документы проходят компьютерную обработку и автоматически отправляются в офис Subway Russia.

Для заключения Договора с SUBWAY и ведения хозяйственной деятельности по этому Договору, можно  использовать любое зарегистрированное юридическое лицо (предпринимателя без образования юридического лица), или зарегистрировать новое юридическое лицо (предпринимателя без образования юридического лица). Важно, чтобы в Уставе организации (свидетельстве о  предпринимательской деятельности) было указан вид деятельности - «Предоставление услуг населению по организации общественного питания», или нечто подобное. Так же франчайзи  может выбрать для себя любую, наиболее удобную для него, форму налогообложения – упрощенную без учета расходов (6% от оборота), упрощенную с учетом расходов (15% - минус расходы), или вмененный налог. Вмененный налог, конечно, наиболее удобная форма. Налог будет в пределах 3-5 тыс.руб. в месяц. Вмененка, в каждом регионе, может быть разная, и зависеть от договоренности с вашим налоговым инспектором. Рассчитывать будут, скорее всего, от общей площади. В большинстве регионов России, ограничения по площади помещения для применения вмененного налога – не более 100 кв.м.

С недавнего времени, федеральным законодательством установлена уведомительная форма для открытия малого бизнеса, в т.ч. для предприятий общественного питания. Поэтому для открытия  не потребуется никаких разрешений. С 1 июля 2009 года вступает в силу Федеральный закон Российской Федерации от 26 декабря 2008 г. N 294-ФЗ «О защите прав юридических лиц и индивидуальных предпринимателей при осуществлении государственного контроля (надзора) и муниципального контроля». Данный Закон упрощает процедуру открытия своего бизнеса. В частности, одним из основных принципов становится «преимущественно уведомительный порядок начала осуществления отдельных видов предпринимательской деятельности».

 Система организации управления и контроля над работой ресторана – это одно из самых сильных конкурентных преимуществ франшизы SUBWAY. Существует проверенная и опробованная годами система, которая помогает владельцу управлять рестораном: понятные и простые отчеты, система планирования рабочего времени, методики экспресс инвентаризаций, планирования и отслеживания эффективности маркетинговых программ. Всему этому учат в тренинговом центре в Санкт-Петербурге в течение двух недель. Так же, все владельцы снабжаются специальным письменным руководством по управлению рестораном SUBWAY.  

По состоянию на ноябрь 2009 года сеть Subway насчитывает 26500 ресторанов в 86 странах. В США и Канаде Subway является лидером на рынке ресторанов быстрого обслуживания, опередив McDonald's .Следует учесть тот факт, что филиалы Subway, как правило, намного меньше филиалов McDonald's или подобных сетей быстрого обслуживания и нуждаются в значительно меньшем количестве персонала и оборудования, что делает их рентабельными в небольших населённых пунктах или в других местах, где постройка McDonald’s не окупается.  
3.2 Процедура оформления  договора франчайзинга

Порядок оформления договора коммерческой концессии регулируется ГК РФ и Приказом Минфина России от 12.08.2005 N 105н «О регистрации договоров коммерческой концессии (субконцессии)». Договор должен быть заключен в письменной форме, кроме того, подлежит обязательной государственной регистрации в органе, осуществившем регистрацию правообладателя в качестве юридического лица или индивидуального предпринимателя. В случае, когда правообладатель в этом качестве зарегистрирован в иностранном государстве, регистрация договора осуществляется тем органом, в котором был зарегистрирован пользователь.

Если в качестве предмета договора коммерческой концессии выступают патентные права, то договор регистрируется также в федеральном органе исполнительной власти в области патентов и товарных знаков. Обязанность осуществить эту процедуру лежит на правообладателе. В то же время стороны на основании отдельного соглашения могут установить иной порядок, например за регистрацией может обратиться как сам пользователь, так и любое третье лицо.

Обязанности сторон по договору коммерческой концессии (франчайзинга) можно подразделить на императивные и диспозитивные. ГК РФ не допускает изменения первых по воле сторон. Содержание обязанностей второй группы может быть изменено, однако если этого не происходит, они действуют в полном объеме.

К императивным обязанностям правообладателя относятся (п. 1 ст. 1031 ГК РФ):

передача пользователю технической и коммерческой документации и предоставление иной информации (в договоре следует четко установить, какая именно информация будет предоставлена пользователю), а также инструктирование пользователя и его работников по вопросам, связанным с осуществлением прав по договору коммерческой концессии;

выдача пользователю предусмотренных договором лицензий (на использование товарных знаков (знаков обслуживания) и объектов патентного права), обеспечив их регистрацию в федеральном органе исполнительной власти в области патентов и товарных знаков.

К диспозитивным обязанностям пользователя относятся обязанности, предусмотренные ст. 1032 ГК РФ. Это осуществление комплекса полученных им исключительных прав в строгом соответствии с условиями договора, в установленном объеме и надлежащим образом. При этом необходимо информировать покупателей (заказчиков) о том, что данные права используются в силу договора коммерческой концессии; соблюдать инструкции и указания правообладателя о характере, способе и условиях использования исключительных прав; не разглашать секреты производства правообладателя.

Пользователь обязан своевременно выплачивать правообладателю обусловленное договором вознаграждение. Также он должен обеспечивать соответствие качества товаров, работ и услуг и оказывать покупателям (заказчикам) все дополнительные услуги, на которые они могли бы рассчитывать, приобретая (заказывая) товар непосредственно у правообладателя.

Договором коммерческой концессии (франчайзинга) могут быть предусмотрены ограничения прав сторон по этому договору - оспоримые ограничения (которые возможно установить в договоре, но при определенных обстоятельствах они могут быть признаны недействительными по требованию антимонопольного органа (п. 1 ст. 1033 ГК РФ).

В ГК РФ предусмотрен перечень ничтожных ограничений (включение которых в договор прямо запрещено). Это право правообладателя определять цену продажи товара (работ, услуг) пользователем; установление верхнего или нижнего предела этих цен; продажа товаров (работ, услуг) пользователем исключительно определенной категории покупателей или заказчиков либо покупателям, имеющим местонахождение на определенной в договоре территории.

Таким образом, заключение договора франчайзинга (коммерческой концессии) имеет как положительные стороны, так и может повлечь за собой некоторые сложности и ограничения.

Так сеть Ресторанов «Сабвей»  предлагает франчайзи после подписания договора оплатить паушальный (единовременный) взнос в размере 10 000 долл. Кроме того, потребуется до 70 000 долл. на ремонт помещения в соответствии с корпоративными стандартами холдинга и до 160 000 долл. для приобретения подготовленной франчайзером коллекции обуви. Срок возвращения инвестиций - 1,5 года. Для открытия Ресторана  «Сабвей» необходимо настроиться на расходы в размере 300 000  
Цена (Ц) производства и реализации продукции (услуг) по договору коммерческой концессии (франшизе) может быть представлена как сумма себестоимости производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (С) и общей прибыли (Пр общ), получаемой от производства и реализации новой продукции:

     Ц = С + Пробщ.                                            (1)

Общую прибыль (Пробщ), получаемую от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе, можно выразить как сумму базовой прибыли (Прбаз), ранее получаемой на предприятии при использовании имеющихся в наличии основных и оборотных средств, и дополнительной прибыли (Прдоп), получаемой от использования новых фирменных технологий, выпуска и реализации продукции под торговыми марками (товарными знаками) правообладателя (франчайзера):

     Пробщ = Прбаз + Прдоп.                                    (2)

Естественно, что, в случае если общая прибыль после приобретения франшизы не изменяется (когда дополнительная прибыль Прдоп равна нулю), приобретение франшизы экономически нецелесообразно, поскольку приобретение и освоение франшизы требует определенных усилий и затрат.

Исходя из концепции справедливого распределения расходов и доходов дополнительную прибыль (Прдоп) можно представить как сумму прибыли франчайзера (правообладателя) (Прф-ра) и дополнительной прибыли франчайзи (пользователя) (Прф-зи):

     Прдоп = Прф-ра + Прф-зи.                                  (3)

Величину прибыли франчайзера (правообладателя) (Прф-ра) можно выразить также через долю (Д) дополнительной прибыли (Прдоп), получаемой от производства и реализации продукции (услуг), следующей формулой:

     Прф-ра = Прдоп х Д,                                       (4)

где Д - доля прибыли франчайзера (Прф-ра) в общем объеме дополнительной прибыли от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (Прдоп).

Общую рентабельность промышленного производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (Рентобщ) можно определить как отношение величины общей прибыли (Пробщ) к себестоимости производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (С) по формуле:
Рент общ. = Прибыль общая / стоимость франшизы                                         (5)

Уровень базовой рентабельности (Рентбаз) (т.е. рентабельности по базовой прибыли Прбаз) можно определить как отношение базовой прибыли (Прбаз) к себестоимости производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (С) по формуле:

Рент  баз. = Прибыль базовая  / стоимость франшизы                                         (6)
Соответственно уровень дополнительной рентабельности (Рентдоп) (т.е. рентабельности по дополнительной прибыли Прдоп) можно определить как отношение дополнительной прибыли (Прдоп) к себестоимости производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (С) по формуле:

Рент  доп. = Прибыль дополнительная / стоимость франшизы                         (5)
По определению, ставка роялти (R) - процент периодических отчислений в пользу франчайзера (правообладателя) - представляет собой отношение отчислений в пользу франчайзера (прибыли франчайзера (Прф-ра) к цене (Ц) производства и реализации франчайзи (пользователем) продукции (услуг) по франшизе, что может быть выражено следующей формулой:

         Прф-ра

     R = ------.                                                                                                         (8)

            Ц

Подставляя в формулу (8) выражение прибыли франчайзера (Прф-ра) из формулы (4) и выражение цены продукции (Ц) из формулы (1), получим:

         Прдоп х Д

     R = ----------.                                                                                                 (9)

          С + Пробщ

Подставляя в формулу (9) выражение дополнительной прибыли (Прдоп) из формулы (2), получим:

         (Пробщ - Прбаз) х Д

     R = -------------------.                                                                                     (10)

             C + Пробщ

Подставляя в формулу (10) выражения общей прибыли (Пробщ) и базовой прибыли (Прбаз) через общую рентабельность (Рентобщ) и базовую рентабельность (Рентбаз) соответственно из формул (5) и (6), получим:

         (C х Рентобщ - С х Рентбаз) х Д

     R = -------------------------------.                                                                     (11)

                С + С х Рентобщ

После вынесения за скобки формулы (11) значения себестоимости (С) получим:

         C (Рентобщ - Рентбаз) х Д

     R = -------------------------.                                                                               (12)

             С х (1 + Рентобщ)

Сокращая числитель и знаменатель формулы (12) на величину себестоимости производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (С), получим:

         (Рентобщ - Рентбаз) х Д

     R = -----------------------.                                                                              (13)

              1 + Рентобщ

Аналогичным образом из формулы (9) можно получить выражение ставки роялти (R) через дополнительную рентабельность (Рентдоп), общую рентабельность (Рентобщ) и долю (Д) франчайзера (правообладателя) в дополнительной прибыли франчайзи (пользователя):

          Рентдоп х Д

     R = -------------.                                                                                            (14)

          1 + Рентобщ   
Таким образом, численное значение ставки роялти периодических отчислений по франшизе (договору коммерческой концессии) есть отношение, в числителе которого - произведение дополнительной рентабельности (Рентдоп) и доли франчайзера (пользователя) (Д) в дополнительной прибыли от производства и реализации продукции по франшизе, а в знаменателе - сумма единицы и общей рентабельности (Рентобщ) производства и реализации продукции (услуг) по франшизе.

Анализ функциональных зависимостей (13 и 14) показывает, что ставка роялти, т.е. процент периодических отчислений в пользу франчайзера (правообладателя) прямо пропорционален дополнительной прибыли (Прдоп) и дополнительной рентабельности (Рентдоп) или соответственно разности между общей рентабельностью (Рентобщ) и базовой рентабельностью (Рентбаз). В предельном случае, когда дополнительная прибыль (Прдоп) отсутствует, ставка роялти равна нулю, т.е. отчислений франчайзеру (правообладателю) не причитается.

В свою очередь, чем больше вклад франчайзера (правообладателя) в подготовку и обеспечение эффективного функционирования бизнеса по франшизе, тем больше доля франчайзера (правообладателя) (Д) в дополнительной прибыли от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (договору коммерческой концессии).

          (Рентобщ х Д)

     R = ---------------.                                                                                         (15)

          (1 + Рентобщ)

Простое арифметическое преобразование формулы (14) позволяет произвести расчет доли франчайзера (правообладателя) (Д) в дополнительной прибыли от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (договору коммерческой концессии) в зависимости от соотношения ставки роялти (R), общей рентабельности (Рентобщ) и дополнительной рентабельности (Рентдоп) по формуле:

         R х (1 + Рентобщ)

     Д = -----------------,                                                                                   (16)

              Рентдоп 
          R х (1 + Рентобщ)

     Д = -------------------.                                                                                  (17)

          Рентобщ - Рентбаз

Дополнительную рентабельность (Рентдоп) можно вычислить по соотношению ставки роялти (R), общей рентабельности (Рентобщ) и доли франчайзера (правообладателя) (Д) в дополнительной прибыли от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе (договору коммерческой концессии) по формуле, полученной простым арифметическим преобразованием формулы (16):

               R х (1 + Рентобщ)

     Рентдоп = -----------------.                                                                            (18)

                      Д

Аналогично можно вычислить общую рентабельность (Рентобщ) по дополнительной рентабельности (Рентдоп), доле франчайзера (правообладателя) (Д) в дополнительной прибыли от производства и реализации продукции (услуг) по франшизе и ставке роялти (R) по формуле:

                       Рентдоп х (Д - R)

     Рентобщ = -----------------.                                                                         (19)

                          R

Таким образом, можно сделать вывод, что существуют функциональные зависимости отдельных экономических показателей (параметров), которые позволяют на практике расчетным путем определять значения одних неизвестных показателей по совокупности других известных показателей (параметров) франчайзинга (коммерческой концессии).

   Вычислим долю отчислений (Д) в пользу франчайзера - фирмы «SABWEY»   от дополнительной прибыли условного предприятия - франчайзи с общей рентабельностью Рентобщ = 0,35 (35%) и базовой рентабельностью Рентбаз = 0,1 (10%), если известно, что стандартные условия франшизы (договора коммерческой концессии) данной фирмы предусматривают размеры двух ставок роялти: R1 = 6% общего товарооборота и дополнительно R2 = 4% общего товарооборота в качестве возмещения расходов франчайзера на рекламу, стимулирование сбыта и поддержку торговой марки, осуществляемой в пользу всех франчайзи данного франчайзера на территории предоставления франшиз.

Доли отчислений (Д) в пользу франчайзера составят:

       Rmin х (1 + Рентобщ)   0,06 х (1 + 0,35)

Дmin = -------------------- = ----------------- = 0,324 (32,4%);

         Рентобщ - Рентбаз       0,35 - 0,10

       Rmax х (1 + Рентобщ)   0,10 х (1 + 0,35)

Дmax = -------------------- = ----------------- = 0,54 (54%).

         Рентобщ - Рентбаз       0,35 - 0,10

Анализ полученных результатов показывает, что данная фирма, вероятно, оказывает значительный объем дополнительных управленческих услуг по сопровождению франшизы и осуществляет большие расходы на рекламу, стимулирование сбыта и поддержание торговой марки на территории предоставления франшиз.  Итак, минимальная текущая стоимость будущих денежных потоков периодических отчислений   по франшизе составляет PVmin = 6167 долл., а максимальная - PVmax = 18 533 долл., в то время как цена предложения РVпредл = 20 000 долл. Таким образом, предлагают купить за 20 000 долл. контракт, который обладает максимальной текущей стоимостью 18 533 долл. Другими словами, предлагают дорого купить дешевый объект. Поэтому следует либо отклонить предложение покупки франшизы на оказанных условиях, либо потребовать снижения цены предложения, с тем, чтобы новая цена предложения была меньше 18 533 долл.

Для обоснования общей единовременной суммы платежей рассчитаем обоснованную текущую стоимость франшизы (договора коммерческой концессии) (PV) сроком на 3 года с первоначальным (вступительным) платежом РVвст = 3000 долл. для оказания услуг Q = 10 000 долл/год при условиях:

общая рентабельность открытия ресторана Сабвей  = 0,50 (50%);

базовая рентабельность предприятия = 0,20 (20%);

доля отчислений франчайзеру (правообладателю) в дополнительной прибыли франчайзи (пользователя) в первый год действия франшизы Д1 = 0,30 (30%), во второй год Д2 = 0,25 (25%), в третий год действия Д3 = 0,15 (15%);

ставка доходности альтернативных инвестиций I = 0,15 (15% годовых).

Ежегодные ставки роялти (R) составят:

     (Рентобщ - Рентбаз) х Д1   (0,50 - 0,20) х 0,30

R1 = ------------------------ = -------------------- = 0,06 (6%);

            1 + Рентобщ              1 + 0,50

     (Рентобщ - Рентбаз) х Д2   (0,50 - 0,20) х 0,25

R2 = ------------------------ = -------------------- = 0,05 (5%);

           1 + Рентобщ              1 + 0,50

     (Рентобщ - Рентбаз) х Д3   (0,50 - 0,20) х 0,20

R3 = ------------------------ = -------------------- = 0,04 (4%);

           1 + Рентобщ                1 + 0,50

Тогда величина ежегодных денежных потоков отчислений роялти (CF) составит:

CF1 = Q х R1 = 10 000 х 0,06 = 600 долл. (в 1-й год);

CF2 = Q х R2 = 10 000 х 0,05 = 500 долл. (во 2-й год);

CF3 = Q х R3 = 10 000 х 0,04 = 400 долл. (в 3-й год).

Текущая стоимость периодических денежных потоков роялти (РVтек) составит:

             CF1       CF2       CF3

     PV = -------- + ------- + ------- ;

                 1         2         3

          (1 + I)   (1 + I)   (1 + I)

         600           500           400

PV = ----------- + ----------- + ----------- = 522 + 378 + 263 =

               1             2             3

     (1 + 0,15)    (1 + 0,15)    (1 + 0,15)

= 1163 долл.

Тогда текущая стоимость всех платежей по франшизе (цена франшизы) будет равна сумме текущей стоимости первоначального (вступительного) платежа (РVвст) и текущей стоимости периодических денежных потоков роялти (РVтек):

PV = РVвст + РVтек = 3000 + 1163 = 4163 долл.

3.3 Расчет эффективности открытия Ресторана «Сабвей» по договору франчайзинга
Планируется открытие Ресторана Сабвей на условиях франчайзинга Для осуществления проекта необходимо 4900000 рублей. Весь капитал заемный.  Средства  пойдут на покупку и установку оборудования; выплату арендной платы за 1 год. 
Таблица 5

Объем производства и продаж

	
	Максимальный  объем производства за год
	Месяц

	
	
	я
	ф
	м
	а
	м
	и
	и
	а
	с
	о
	н
	д
	Итого

	Итого
	90000
	5000
	5500
	5800
	6100
	6300
	6500
	6900
	7200
	7500
	7900
	8100
	8500
	81300


Из данных, приведенных в таблице 5 видно, что производственные мощности загружены на 90% (81300/90000*100%).

Цена на продукцию в течение года может изменяться из-за изменения стоимости на сырье и материалы.

Таблица 6 

Рыночная цена на продукцию

	
	Месяц/руб.

	
	я
	ф
	м
	а
	м
	и
	и
	а
	с
	о
	н
	д

	Средняя цена на продукцию
	98
	98
	98
	99
	99
	100
	100
	100
	100
	102
	102
	103


Постоянные издержки.

Амортизационные отчисления производятся из расчета - износ оборудования и транспортных средств 7,5 % годовых. За год они составляют  7059,75руб., то есть 600 руб. ежемесячно. 

Арендная плата в размере 13000 руб. и коммунальные платежи в размере 4000 руб., выплачивается в соответствии с договором на аренду. 

Заработная плата согласована с работниками в трудовых контрактах. А налоги на заработную плату взимаются по следующим ставкам: 

- ЕСН – 26% 

- фонд социального страхования – 0,2%; 

Таблица 7

Постоянные и переменные издержки

	№ п/п
	Постоянные издержки
	Сумма, руб.
	№ п/п
	Переменные издержки
	Сумма, руб.

	1
	Содержание оборудования
	600
	1
	Сырье и материалы
	150690

	2
	Зарплата:


	34700
	2
	Энергоносители
	3000

	3
	Налоги на з/п:

Фонд соц. Страхования (0,2)

ЕСН (26 %)
	9091,4

69,4

9022
	3
	Прочие налоги
	7000

	4
	Реклама


	5000
	4
	Непредвиденные расходы
	2500

	5
	Аренда помещения
	13000
	
	
	

	6
	Выплата месячной доли кредита
	16666
	
	
	

	
	Итого постоянные без кредита
	62391,4
	
	
	

	
	Общие постоянные
	79000
	
	Итого переменные
	163190

	Всего:   242190


	Показатель эффективности 
	Единица измерения
	I год деятельности

	
	
	я
	ф
	м
	а
	м
	и
	и
	а
	с
	о
	н
	д
	Итого

	Выручка 
	Руб.
	490,0
	539,0
	568,4
	603,9
	623,7
	650,0
	690,0
	720,0
	75,0
	805,8
	826,2
	875,5
	8141,2

	Себестоимость 
	Руб. 
	325,0
	357,5
	377,0
	396,5
	409,5
	422,5
	448,5
	468,0
	487,5
	513,5
	526,5
	552,5
	5284,0

	Валовая прибыль
	Руб.
	165,0
	181,5
	191,4
	207,4
	214,2
	227,5
	241,5
	252,0
	262,5
	292,3
	299,7
	323,0
	2857,2

	Постоянные затраты
	Руб.
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	79,0
	948,0

	Суммарные переменные затраты
	Руб.
	265,0
	291,5
	307,4
	323,3
	333,9
	344,5
	365,7
	381,6
	397,5
	418,7
	429,3
	450,5
	4308,9

	НДС
	Руб.
	16,5
	18,1
	19,1
	20,7
	21,4
	22,7
	24,1
	25,2
	26,2
	29,2
	29,9
	32,3
	285,72

	Налог на прибыль
	Руб.
	37,1
	40,85
	43,1
	46,7
	48,2
	51,2
	54,3
	56,7
	59,1
	65,7
	67,4
	72,7
	642,8

	Чистая прибыль
	Руб.
	111,4
	122,5
	129,2
	140
	144,6
	153,6
	163,1
	170,1
	177,2
	197,4
	202,4
	218
	1928,7


Таблица 8 - Производственная программа на 1 год

Расчет точки безубыточности. 

Точка безубыточности позволит определить, когда проект перестанет быть убыточным. Сначала рассчитаем сумму покрытия:

Сумма покрытия = Выручка – Переменные издержки 

8141,2 – 4308,9 = 3832,3 тыс.  руб.

Вычислим коэффициент покрытия:

Коэффициент покрытия = Сумма покрытия / Выручка

3832,3  / 8141,2   = 0,5

Определим пороговую выручку:

Пороговая выручка = Постоянные издержки / Коэффициент покрытия

948000 / 0,5= 1896,0 тыс.руб.

Рассчитаем запас прочности:

Запас прочности = (Выручка – Пороговая выручка) / Выручка

(8141,2 - 1896) / 8141,2  =  0,76 

Значение запаса прочности 76 % показывает, что если в силу изменения рыночной ситуации (сокращения спроса, ухудшение конкурентоспособности) выручка фирмы сократится менее чем на 76 %, то фирма будет получать прибыль; если более чем на 76 % - окажется в убытке.

Определим срок окупаемости проекта:

Срок окупаемости = Кредитные средства / Прибыль чистая (в мес.)

390000 /111400 = 3,4мес.

Графическое изображение точки безубыточности для первого года деятельности предприятия (2010 г.)
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Таблица  9 

Производственная программа на 2010 год

	Показатели
	Ед. изм.
	1-й квартал
	2-й квартал
	3-й квартал
	4-й квартал
	Итого

	Объем оказываемых услуг
	число заказов
	19000
	21000
	24000
	26000
	90000

	Выручка


	тыс. руб.
	1862,0
	2079,0
	2400,0
	2626,0
	8967,0

	Себестоимость
	тыс. руб.
	1235,0
	1365,0
	1560,0
	1690,0
	5850,0

	Валовая прибыль
	тыс. руб.
	627,0
	714,0
	840,0
	936,0
	3117,0

	Накладные расходы
	тыс. руб.
	1007,0
	1113,0
	1272,0
	1378,0
	4770,0

	НДС
	руб.
	62,7
	71,4
	84,0
	93,6
	311,7

	Налог на прибыль
	руб.
	141,1
	160,6
	189,0
	210,6
	701,325

	Прибыль чистая
	тыс. руб.
	423,2
	482,0
	567,0
	631,8
	2103,9

	Постоянные затраты
	тыс. руб.
	187,2
	187,2
	187,2
	187,2
	748,8


Расчет точки безубыточности для второго года деятельности предприятия. Сначала рассчитаем сумму покрытия:

Сумма покрытия = Выручка – Переменные издержки 

8967,0– 4770,0= 4197 тыс. руб.

Вычислим коэффициент покрытия:

Коэффициент покрытия = Сумма покрытия / Выручка

4197,0 / 8967,0= 0,5

Определим пороговую выручку:

Пороговая выручка = Постоянные издержки / Коэффициент покрытия

748,8 / 0,5 = 1497,6 тыс. руб.

Нам необходимо получать  1497600/440 = 3403 заказов в год, после этого предела предприятие начнет получать прибыль. 

Рассчитаем запас прочности:

Запас прочности = (Выручка – Пороговая выручка) / Выручка

(8967,0 - 1497,6) /8967,0 =  0,80

Значение запаса прочности 80 % показывает, что если в силу изменения рыночной ситуации (сокращения спроса, ухудшение конкурентоспособности) выручка фирмы сократится менее чем на 80 %, то фирма будет получать прибыль; если более чем на 80 % - окажется в убытке.
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В процессе разработки бизнес-плана проводился анализ возможных рисков и предприняты усилия по их снижению. Однако возможны следующие риски: 

- риск потери времени - 10%; 

- риск имущественных потерь - 40%; 

- денежный риск - 50%; 

- трудовой риск - 9%; 

- риск, связанный с собственным здоровьем - 5%: 

- риск потери престижа - 35%; 

- транспортные риски - 7%; 

- политические риски - 50%; 

- риск форс-мажорных обстоятельств – 20% .

Возможные источники возникновения рисков: 

- недостаточная информация о спросе на данный вид услуг; 

- недостаточный анализ рынка; 

- недооценка конкурентов; 

- падение спроса на данный вид услуги; 

- форс-мажорные обстоятельства (галопирующая инфляция). 

Меры по снижению рисков: 

-высокий уровень информации, организации, функционирования и управления; 

- краткосрочное и долгосрочное планирование; 

- строгий контроль денежных и иных активов; 

- регулярный анализ рыночной ситуации; 

- быстрая реакция на изменения; 

- распыление рисков; 

Таким образом, проект по  открытию  ресторана принесет окупиться на 3 год функционирования и принесет доходы предпринимателю.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Исходя  из проведенного исследования можно сделать выводы:

Франчайзинг - это:

1) форма продолжительного делового сотрудничества, в процессе которого крупная компания - франшизодатель (правообладатель) представляет малоизвестной компании - франшизополучателю (пользователю) лицензию (франшизу) на производство продукции, торговлю товарами или предоставление услуг под торговой маркой правообладателя на ограниченной франшизной территории на срок и на условиях, определенных франшизным договором;

2) процесс создания, поддержания и развития франшизной системы франшизодателя посредством участия владельцев независимых франшизных предприятий франшизополучателей.

Франшизодатель/франчайзер - крупная фирма-правообладатель, изменяющая широко известную торговую марку и высокий имидж на потребительском рынке и выдающая на определенный срок и на определенных условиях лицензию (франшизу) пользователю (физическому или юридическому лицу) на право использования им торговой марки правообладателя в коммерческой деятельности на определенной территории.

Франшизополучатель - физическое лицо или компания, приобретающая у крупной фирмы-правообладателя на определенный срок и на определенных условиях исключительное право (франшизу) на ведение коммерческой деятельности с использованием товарного знака и технологий правообладателя на определенной территории.

Франшиза - это:

1) право на создание франшизного предприятия и на торговлю продукцией или предоставление франшизных услуг более крупной фирмы на определенных условиях и за определенную компенсацию на определенной территории;

2) организационная форма малого бизнеса, дающая индивидуальному предпринимателю (пользователю франшизы) право на продажу уже зарекомендовавших себя товаров или услуг крупной фирмы-правообладателя, то есть предприятие, созданное на основе франчайзинга, или франшизное предприятие.

Франчайзинговая система - организационная структура в сфере франчайзингового бизнеса, которая состоит из компании-франшизодателя, возглавляющей структуру, и находящейся под ее контролем сети франшизных предприятия, или франшизной сети.

 Для компаний франчайзинг - это способ распространения бизнеса. Для предпринимателей франчайзинг - это один из способов стать владельцем бизнеса. На растущих рынках, таких как Россия, франчайзинг является самым быстрым способом обучения предпринимателей практическим стандартам, которые необходимы, чтобы вести прибыльный бизнес.

Франчайзинг является комбинацией малого и среднего (крупного) бизнеса. Такое соединение было названо союзом, где с одной стороны имеется энергия и обязательство отдельного предпринимателя, а с другой стороны имеются ресурсы, коммерческая мощь и огромный опыт большой компании. Если все это соединить, то мы получим энергию, ответственность, силу, ресурсы и опыт - выигрышную комбинацию с огромными шансами на успех.

Предприниматели всего мира знают 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.

Франчайзинг получил шиороке распростарнение в таких развитых странах как Италии, Германия, Франция. В России франчайзинг  также широко развивается, однако  до сих пор  многие предприниматели  не очень внятно и глубоко понимают его суть.  
 Одной из главных проблем кризиса является снижение платежеспособности компаний и населения. В связи с этим наиболее востребованные сферы деятельности для инвестирования во франшизный бизнес несколько смещаются по сравнению с периодом стабильного роста экономики. Большей популярностью начинают пользоваться франшизы так называемого эконом-класса: недорогие предприятия общественного питания, торговые точки, предлагающие товары по сниженным ценам и т.д.

Планируется открытие Ресторана Сабвей на условиях франчайзинга Для осуществления проекта необходимо 4900000 рублей. Весь капитал заемный.  Средства  пойдут на покупку и установку оборудования; выплату арендной платы за 1 год. 

Значение запаса прочности 80 % показывает, что если в силу изменения рыночной ситуации (сокращения спроса, ухудшение конкурентоспособности) выручка фирмы сократится менее чем на 80 %, то фирма будет получать прибыль; если более чем на 80 % - окажется в убытке.

Меры по снижению рисков: 

-высокий уровень информации, организации, функционирования и управления; 

- краткосрочное и долгосрочное планирование; 

- строгий контроль денежных и иных активов; 

- регулярный анализ рыночной ситуации; 

- быстрая реакция на изменения; 

- распыление рисков; 

Таким образом проект по  открытию  ресторана принесет окупиться на 3 год функционирования и принесет доходы предпринимателю.
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		Август		54.2		5427.2		948		2872.8		3820.8

		Сентябрь		60.9		6105.6		948		3231.9		4179.9

		Октябрь		67.7		6784		948		3591		4539

		Ноябрь		74.5		7462.4		948		3950.1		4898.1

		Декабрь		81.3		8140.8		948		4309.2		5257.2
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		Месяц		Выручка		Постоянные + кредит		Переменные затраты		Валовые затраты

		Декабрь		0		748		0		748

		Январь		747.25		748		397.5		1145.5

		Февраль		1494.5		748		795		1543

		Март		2241.7		748		1192.5		1940.5

		Апрель		2989		748		1590		2338

		Май		3736.3		748		1987.5		2735.5

		Июнь		4483.5		748		2385		3133

		Июль		5230.7		748		2782.5		3530.5

		Август		5978.8		748		3180		3928

		Сентябрь		6725.3		748		3577.5		4325.5

		Октябрь		7472.5		748		3975		4723

		Ноябрь		8219.75		748		4372.5		5120.5

		Декабрь		8967		748		4770		5518
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