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В данной работе приводится экономический анализ франчайзинга на междуна-

родном рынке, в частности, анализируется привлекательность франчайзинга, основ-
ные виды на международном рынке и их характеристика, основные преимущества и 
недостатки франчайзинга на международном рынке. Актуальность выбранной темы 
определяется тем, что договор франчайзинга – наиболее перспективный и эффектив-
ный способ ведения бизнеса, по сравнению со всеми остальными видами договор-
ных отношений, основанных на передаче комплекса исключительных прав на объек-
ты интеллектуальной собственности. 
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Привлекательность франчайзинга заключается в наличии неоспори-
мых преимуществ для обоих участников франчайзинговых отношений. 
Для малых предприятий общественного питания и индивидуальных 
предпринимателей он предоставляет в распоряжение стабильный доход-
ный бизнес, для известных фирм и компаний – возможность расширить 
и упрочить свои позиции на рынке.  

Существуют три основных вида франчайзинга: производственный 
франчайзинг, товарный франчайзинг и сервисный франчайзинг. Основой 
является направление деятельности и комплекс передаваемых прав. Ос-
новным преимуществом франчайзинга для франчайзора является рас-
ширение бизнеса с минимальными инвестициями. Организация произ-
водства и реализация продукции в условиях франчайзинга осуществля-
ется гораздо быстрее, так как используются предпринимательские уси-
лия и капитал франчайзи. Иногда франчайзинг предоставляет, таким об-
разом, единственную возможность проникновения на зарубежные рын-
ки [1]. 

В работе анализируется стратегия выхода на внешний рынок на при-
мере The Coca-Cola Company. Общая маркетинговая стратегия основана 
на агрессивной стратегии трех «П»: 

1. Повсеместность. Лучшая реклама – наличие продукции The Coca-
Cola Company на полках любой торговой точки, продающей продукты 
питания, то есть присутствие повсеместно, занятие как можно больше 
места на прилавке, расположение «на расстоянии вытянутой руки», од-
ним словом везде и всюду. 

2. Приемлемость/Адекватность. Стремление сделать продукт дос-
тупным по цене всем слоям населения, то есть адекватность доходам. 
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рую и третью позиции рейтинга и сместив тем самым франшизу Subway 
сразу на четвертую строку. Только один из франчайзеров в лидирующей 
десятке является представителем ритейла – сеть магазинов шаговой дос-
тупности 7 eleven. Сегодня сеть 7 eleven включает 63000 магазинов в 
17 странах мира (более 58,5 тысяч из них работают по франшизе). Про-
рывом первой десятки рейтинга стала компания Hertz, поднявшаяся за 
2018 год сразу на 18 позиций [4]. 

Таблица 
Топ-10 мировых франшиз по итогам 2018 года 

Позиция в 
рейтинге Название франшизы Сфера деятельности Число объектов

1 McDonald’s Общественное питание 36900 
2 KFC Общественное питание 20605 
3 Burger King Общественное питание 15740 
4 SUBWAY Общественное питание 44780 
5 7 eleven Ритейл 63000 
6 Hertz Автосервис, автодилерство 9700 
7 Pizza Hut Общественное питание 16410 
8 Marriott International Гостиничный бизнес 5975 
9 Wyndham Hotels and Resorts Гостиничный бизнес 8035 
10 Hilton Hotels & Resorts Гостиничный бизнес 4925 

 

По данным Национального центра интеллектуальной собственности, 
сейчас в Беларуси зарегистрировано около 130 франчайзинговых дого-
воров. Большинство из них − в сфере розничной торговли, общепита и 
услуг. В последние годы активизировались и белорусские игроки, кото-
рые стали создавать франшизы. Например, компания «НТС», которая 
владеет магазинным брэндом «Родная сторона». Под этой маркой уже 
зарегистрировано более 50 магазинов в разных городах Беларуси. Ак-
тивно открывает свои магазины за рубежом по системе франчайзинга и 
«Мілавіца». Их сегодня – 550 в 20 странах мира. По франчайзингу рабо-
тают также магазины «Оранжевый верблюд» и «Serge». 2017 год стал 
знаменательным для белорусского рынка: обсуждения о приходе в Бела-
русь мировых сетей магазинов обуви и одежды велись давно, однако 
реализовались совсем недавно. Наиболее нашумевшими стали открытия 
магазинов испанской группы Inditex: Zara, Bershka, Massimo Dutti, 
Stradivarius и Pull&Bear. Магазины своих брендов также открыла группа 
компаний LPP SA – польская фирма, владелец брендов Reserved, Cropp, 
House, Mohito, Sinsay. По франшизе также открылись объекты 
Calzedonia и Intimissimi итальянской компании Calzedonia SpA. Помимо 
одежных и обувных брендов в Беларусь пришел голландский ритейлер 
SPAR International. Стартом развития сети в Беларуси в 2017 г. порадо-
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вали такие международные сети как французская кафе-пекарня Paul, 
американская бургерная сеть ресторанов Carl’s Junior, российская сеть 
ресторанов быстрого питания «Крошка-картошка», финская сеть быст-
рого питания Hesburger. Что касается глобальных сетей вроде Burger 
King, KFC, Domino’s, Sbarro, они не ограничились открытием лишь пары 
объектов в Минске, а ведут планомерную работу по развитию не только 
в столице, но и в регионах Беларуси [3]. 

Развитие белорусских франчайзинговых сетей также хороший пример 
изменения отношения к франчайзингу. Например, к концу 2017 г. сеть 
кофеен «Кофе Саунд» смогла достичь количества более 30 объектов по 
всей Беларуси. При этом на стадии открытия, и в начале года ждем по-
полнения в 4-5 объектов (несколько мини-кофеен в г. Минске, а также 
уличная кофейня-модуль г. Новополоцк и небольшая кофейня в г. Бресте). 

Сегодня зарубежные франчайзеры куда больше верят в Беларусь, чем 
сами белорусы. Хороший пример тому активный выход украинских 
франчайзинговых сетей на белорусский рынок (Salateira, Fresh Line, 
Хинкальня, Супкультура и др.). Для белорусских компаний это должно 
стать хорошим сигналом о перспективности развития по франчайзингу в 
стране. А значит, можно ожидать появления новых международных, а 
также белорусских брендов в сфере. Продолжат активное завоевание ре-
гионов и те сети, которые уже успели выйти на рынок. Соответственно 
будет расти и количество заявок на открытие объектов по франшизе. 
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