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I. Введение. Стратегии проникновения на зарубежные рынки включают различные формы организации 

сотрудничества: лицензирование; франчайзинг; заключение контрактов на управление, на выполнение ра-
бот «под ключ» и соглашений о передаче технологических ноу-хау и о совместном производстве; учрежде-
ние совместных предприятий.  

Современная тенденция развития мировой экономики свидетельствует о широком росте использования 
франчайзинга, как эффективной формы организации бизнеса, которая позволяет уменьшить риск в малом и 
среднем предпринимательстве. Кроме того, франчайзинг способствует быстрому продвижению современ-
ных технологий, как в сфере производства, так и в сфере услуг.  

II. Постановка проблемы. Вопросы разработки стратегии проникновения на рынок затронуты в рабо-
тах зарубежных и отечественных ученных – Балабанова И.Т., Балабанова А.И. [1], Гриффин Р., Пастей М. 
[2], . Холленсен С. [4],  Школы И., Корольчука А., Дронь В. [5] и др. Балабанов И.Т., Балабанов А.И. [1] 
рассмотрели в своей работе сущность, функции и принципы и стратегию франчайзинга. Холленсен С. [4] 
выделил некоторые подходы к выбору стратегии проникновения  на рынок. Однако многие вопросы выбора 
стратегии с учетом формы организации бизнеса на зарубежных рынках требуют дальнейшего рассмотре-
ния. 

Цель статьи – выделить особенности и факторы роста франчайзинга, как стратегии проникновения на 
зарубежные рынки. 

III. Результаты исследования. 
Термин «франчайзинг» заимствован из французского и означает «быть свободным от рабст-

ва»[4,С.336]. Франчайзинг был практически неизвестен в Европе до начала 1970-х гг. Концепция получила 
свое развитие в США, где более одной трети розничных продаж являются результатом заключения фран-
чайзинговых соглашений, в то время как в Европе эта едва достигает 10 %.  

Международная ассоциация франчайзинга IFA определяет франчайзинг как продолжающиеся отноше-
ния, при которых франчайзер передает исключительные права, основанные на лицензионном соглашении, 
заниматься предпринимательской деятельностью, плюс помощь в обучении, маркетинге, управлении в об-
мен на финансовую компенсации от франчайзиата [1, C.171]. 

Ряд факторов обеспечили быстрый рост популярности франчайзинга. Во-первых, его распространению 
способствовал общий мировой спад в традиционной обрабатывающей промышленности, замещаемой раз-
личными видами деятельности в сфере услуг. Франчайзинг особенно подходит для экономической деятель-
ности в сфере услуг, а также в отраслях, отличающихся напряженным графиком работы сотрудников пред-
приятий — в частности, когда речь идет о большом количестве территориально рассредоточенных торго-
вых точек, обслуживающих местные рынки. Во-вторых, рост его популярности связан с постоянным увели-
чением числа желающих открыть собственное дело. Во многих странах правительственная политика, наце-
ленная на решение проблемы занятости населения, содействовала улучшению общих условий развития ма-
лого бизнеса. 

Франчайзинг — это рыночно ориентированный метод продажи деловых услуг, часто — независимым 
инвесторам, владеющим оборотным капиталом, но не обладающим или обладающим лишь в малой степени 
опытом ведения бизнеса. Однако это довольно широкий термин, который может применяться для обозна-
чения разных элементов стратегии фирмы: от приобретения права на использование имени до общей кон-
цепции развития бизнеса. В международной практике выделяют два основных франчайзинга: 
• Франчайзинг продукта и фирменного названия. По своему значению это очень похоже на лицензирова-

ние торговой марки. Обычно это система распределения, в рамках которой поставщики заключают 
контракты с дилерами о покупке или продаже продуктов, продуктовых линий. Дилеры используют 
фирменное название, торговую марку и продуктовую линию поставщика. Примером данного типа 
франчайзинга являются предприятия по разливу напитков Соса-Со1а и Рерsi. 

• Франчайзинг делового пакета (формата). 
Международный франчайзинг делового формата — это стратегия проникновения на рынок, предусмат-

ривающая возникновение отношений между внешним (франчайзером) и внутренним субъектами, при кото-
рых первый, согласно контракту, передает последнему, разработанный им и находящийся в его собственно-
сти деловой пакет (или формат). Внутренний субъект может быть либо франчайзи либо субфранчайзером. 
Передаваемый франчайзером пакет содержит большую часть элементов, необходимых местному предпри-
ятию для становления и успешного развития бизнеса на местном рынке в соответствии с условиями согла-
шения. За франчайзером остаются регулирующая и контролирующая функции. Пакет может состоять из 
следующих элементов: торговые марки/фирменные названия; авторское право; проекты; патенты; произ-
водственные секреты; коммерческое ноу-хау; территориальная эксклюзивность. 

Пакет также может предоставлять местному субъекту, субфранчайзеру, право на создание и обслужи-
вание своей собственной субсистемы предприятий -субфранчайзи в пределах закрепленной за ним террито-
рии. 

В добавление к этому пакету франчайзер также оказывает местному предприятию управленческую 
поддержку при становлении и развитии деятельности на местном рынке. Все местные франчайзи, субфран-
чайзи и субфранчайзеры могут также получать дополнительную помощь со стороны франчайзера и извле-
кать выгоду от централизованно проводимых рекламных мероприятий. В обмен на предоставление делово-
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го пакета франчайзер получает от франчайзи или субфранчайзера начальный авансовый платеж и/или те-
кущие франчайзинговые платежи, базирующиеся обычно на доле от годового товарооборота, формируемой 
посредством установления наценки на товары, напрямую поставленные франчайзером. 

Существуют следующие виды франчайзинга делового формата: бытовые и коммерческие услуги, мага-
зины самообслуживания, авторемонтные мастерские и предприятия быстрого питания. Американские 
франчайзинговые предприятия быстрого питания относятся к одним из самых известных мировых фран-
чайзинговых проектов, за которыми стоят такие компании, как МсDonald’s,  Вигger King. 

Так например, производственная, сбытовая и сервисная деятельность МсDonald’s осуществляются ме-
стными предприятиями, в то время как централизованно проводимые научные исследования и разработки, 
а также маркетинговые мероприятия остаются прерогативой франчайзера – головной офис МсDonald’s на-
ходится в США. Франчайзер разрабатывает общий план маркетинга, который адаптируется к местным ус-
ловиям и культурным особенностям. 

Принимая решение о глобальном распространении своей франчайзин-говой системы, франчайзер, как и 
любой другой представитель делового сообщества, должен проанализировать условия, в которых предстоит 
действовать. Целью является поиск неконфликтной, благоприятной для развития сотрудничества среды.  

Приведем основные преимущества и недостатки франчайзинга с точки зрения франчайзера (табл.1). 
 
Таблица 1. Преимущества и недостатки франчайзинга с точки зрения франчайзера 

Преимущества Недостатки 
Более высокая степень контроля в сравнении с ли-
цензированием 

Поиск походящего франчайзи может отнять много 
времени и средств 

Для этой стратегии проникновения характерен низ-
кий уровень риска и затрат (франчайзи осуществля-
ет закупку необходимого оборудования и ноу –хау) 

Отсутствие полного контроля над деятельностью 
франчайзи может привести к проблемам, связанным 
с организацией сотрудничества, обмена информаци-
ей, контроля за качеством и т.д. 

Сотрудничество с высокомотивированным партне-
ром, который обладает финансовыми средствами и 
опытом и знает местный рынок 

Компания рискует своим международным имиджем 
и репутацией, которые могут пострадать при недоб-
росовестной работе франчайзи (использующего из-
вестный бренд исключительно в собственных инте-
ресах) 

Возможность развивать новые и отдаленные между-
народные рынки сравнительно быстро и на основе 
крупномасштабных проектов, что было бы затруд-
нительно в иных случаях 

Проблемы, обусловленные спецификой местного 
законодательства и касающихся банковских перево-
дов, франчайзинговых платежей и инициированных 
правительством ограничений на заключение фран-
чайзинговых соглашений 
Предоставление пратенеру ноу-хау может привести 
к появлению в будущем потенциального конкурента 

Создание предпосылок для возможного осуществле-
ния в будущем прямых инвестиций на зарубежном 
рынке Издержки, связанные с защитой репутации и бренда 

 
Развитие франчайзинговой системы часто начинается в виде реакции на существующие на местном 

рынке возможности — например, через адаптацию франчайзинговой концепции, уже используемой на дру-
гом зарубежном рынке. В этом случае следует сосредоточиться на развитии местной концепции франчай-
зинга. Кроме того, местный рынок представляет собой лучшую среду для тестирования и разработки дан-
ного формата франчайзинга. Здесь легче наладить обратную связь с рынком и франчайзи ввиду отсутствия 
коммуникационных проблем. Соответствующие стратегические и тактические корректировки могут прово-
диться быстрее ввиду наличия тесного контакта с местной средой. Первый опыт в таких областях, как обу-
чение, выбор франчайзи и месторасположения предприятия, формирование системы поставщиков, продви-
жение товара и оформление торговых точек, может вызвать необходимость внесения множества небольших 
изменений в реализуемый формат франчайзинга. На ранних стадиях практической реализации франчайзин-
гов модели франчайзер получает неоценимый опыт, касающийся не только способов адаптации общего па-
кета к требованиям данного рынка, но сущности самого метода франчайзинга. В конечном итоге, обладая 
испытанным в деле пакетом и получив более полное представление о методах его применения, франчайзер 
создает для себя лучшие условия, выхода на зарубежные рынки, а опыт успешной деятельности на отечест-
венном рынке придает ему необходимую для этого уверенность. 

Расширение сети франчайзиатов часто осуществляется франчайзером на основе бранд –стратегии. 
Бранд (англ. brand –клеймо, фабричная марка) представляет собой совокупность материальных (веществен-
ный) и нематериальных (неосязаемых) характеристик товара (услуги), которые формируют сознание потре-
бителя и определяют место хозяйствующего субъекта (предприятия) на рынке [1, С.181 

Бранд стратегия включает: 
1. Анализ рыночной ситуации товара (услуги). 
2. Планирование выпуска нового товара (услуги). 
3.Организационные мероприятия (изучение спроса, разработку фирменного стиля, проведение реклам-

ной компании и др.). 



Международная экономическая интеграция и экономическое  
сотрудничество как факторы социально-экономического развития – ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ 
 

 

9

4.Принятие окончательного решения о выпуске определенного количества товара (услуги) данного ка-
чества по установленной цене. 

5.Организацию производства (выпуска) товара (услуги) и торговли им, организацию обслуживания. 
Бранд позволяет конкретизировать любой товар (услугу) на уровне программной версии, при которой 

существенными признаками его одновременно являются уровень технического достижения и качественно-
го совершенствования, назначение товара (услуги), эстетическое оформление, дизайн упаковки, оформле-
ние мест продажи товара или предоставления услуги, уровень комфорта, качество гарантийного обслужи-
вания, уровень страховой защиты.  

Успех международного франчайзинга с наибольшей степенью вероятности может быть обеспечен при 
наличии определенных условий ведения бизнеса на целевом рынке. Во –первых, франчайзинг может стать 
действительным способом проникновения на зарубежный рынок в случае, если франчайзеру удалось до-
биться успеха на отечественном рынке благодаря уникальности его продукта, а также преимуществам ис-
пользуемых им методов работы. Во –вторых, франчайзинг может дать хорошие результаты, если факторы, 
обусловившие успех компании на отечественном рынке, могут быть перенесены на зарубежные рынки. В – 
третьих, использование международного франчайзинга в качестве способа проникновения может оказаться 
оправданным, если франчайзеру удалось добиться значительных успехов в сфере ведения бизнеса на усло-
виях франчайзинга на отечественном рынке.   

Многие многонациональные корпорации используют франчайзинг, как распространенную стратегию 
интернационализации бизнеса. Так сегодня в Украине подлинным критериям франчайзинга отвечают пред-
приятия быстрого обслуживания «МсDonald’s», станции технического обслуживания автомобилей «Volvo», 
«Меrsedes –Bеnz» и др. 

IV. ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ 
Международный франчайзинг представляет собой развивающиеся взаимоотношения, которые затраги-

вают не только продукт или услугу, но и концепцию развития бизнеса. Концепция развития бизнеса обычно 
включает стратегический план роста и маркетинга, правила ведения бизнеса, выработанную систему стан-
дартов и контроля качества, нормативы текущей деятельности франчайзи и описание некоторых способов 
контроля франчайзи франчайзером.  

Бранд стратегия международного франчайзинга включает: анализ рыночной ситуации товара (услуги); 
планирование выпуска нового товара (услуги); организационные мероприятия; принятие окончательного 
решения о выпуске определенного количества товара (услуги) данного качества по установленной цене; ор-
ганизацию производства (выпуска) товара (услуги) и торговли им, организацию обслуживания. 

Факторами, обеспечившие быстрый рост популярности франчайзинга явились общий мировой спад в 
традиционной обрабатывающей промышленности, замещаемой различными видами деятельности в сфере 
услуг и постоянным увеличением числа желающих открыть собственное дело.   
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Горда О. С. 
НАПРАВЛЕНИЯ СТРУКТУРНЫХ ТРАНСФОРМАЦИЙ МЕЖДУНАРОДНОЙ ТОРГОВЛИ  

 
1. Введение. В последние десятилетия произошли коренные структурные преобразования в отраслевой 

структуре международной торговли товарами. Эти сдвиги являются продолжением общих тенденций раз-
вития мирового рынка, но их интенсивность в последние годы намного превышает темпы реструктуризации 
экспортно-импортных операций в 40-70 гг. ХХ века. Главным фактором такой интенсификации, как и в це-
лом кардинальных сдвигов в структуре мировой торговли, стало усиление процессов глобализации, транс-
национализации, использование достижений научно-технической прогресса. 

2. Постановка проблемы. Современным проблемам развития международной торговли посвящено 
множество исследований отечественных и зарубежных учёных, в том числе: Арно Ю . [2], Сергеева П. [3], 
Новицького В.Є. [4] и др. В тоже время актуальным представляется дальнейшее исследование перспектив 
структурных трансформаций мировой торговли и выявления причин и предпосылок данных процессов. 

Цель статьи – выявить причины и основные направления структурных трансформаций в международ-
ной торговле товарами на основе исследования основных тенденций развития мирового хозяйства в усло-
виях интернационализации и транснационализации. Решение данных проблем находится в контексте науч-


