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Розкрито сутність франчайзингу та обґрунтовано доцільність його використання
як часткової модифікаційної інновації в управлінні конкурентними перевагами
підприємств. Подано результати аналізу ефективності впровадження франчайзингу
на підприємствах-виробниках мінеральних вод. Встановлено, що технологія
франчайзингу дозволяє отримати значні вигоди кожній із зацікавлених сторін.
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JEL: М 31, М 21
Постановка проблеми. В умовах загострення конкурентної боротьби, яка в сучас-

них умовах інформаційного суспільства визначається можливостями учасників ринку
забезпечити собі інтелектуальне лідерство, стратегічний успіх будь-якого підприємства
залежить від його спрямованості на інноваційну модель розвитку та формування
інноваційного типу поведінки. Реалізація такого підходу передбачає активізацію
інноваційного процесу на підприємстві, у тому числі розробку і впровадження маркетин-
гових інновацій. Необхідність їх використання зумовлюється загостренням конкурентної
боротьби в умовах мінливості зовнішнього середовища, втратою ринків збуту багатьма
вітчизняними підприємствами в умовах загострення конкуренції на внутрішніх і
зовнішніх ринках, відсутністю достатніх фінансових можливостей для запровадження
нових технологій у виробництво, низькою конкурентоспроможністю продукції тощо.

Серед маркетингових технологій, які можуть відіграти роль модифікаційних
(доповнюючих, покращуючих) інновацій [1] у формуванні конкурентних переваг
підприємств, ми виокремлюємо франчайзинг як форму відносин між незалежними
компаніями, в рамках якої одна сторона (франчайзер), що володіє розробленою
системою ведення бізнесу, відомою торговельною маркою, фірмовим стилем, ноу-
хау, знаннями, досвідом, репутацією, дозволяє іншій стороні (франчайзі)
використовувати цю систему на обумовлених засадах [2; 3; 4]. Зважаючи на те, що в
нинішніх умовах господарювання фактор часу є визначальним у конкурентній боротьбі,
технологія франчайзингу дозволяє отримати значні вигоди кожній із зацікавлених сторін.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми дослідження франчайзингу

та особливості його використання на різних товарних ринках висвітлено у працях таких
науковців, як З. С. Варналій [5], Ю. А. Дайновський [6], С. М. Ілляшенко [2],
О. В. Кендюхов [4], О. Є. Кузьмін [3], Г. Б. Мунін [7], Г. К. Яловий [8]. Однак, як показав
огляд наукових джерел і узагальнення практики діяльності вітчизняних і зарубіжних
підприємств, потребують подальшого розвитку методичні засади обґрунтування
ефективності участі суб’єктів ринку у франчайзингових відносинах. Особливої
актуальності методичні й прикладні аспекти реалізації франчайзингового підходу набули
для учасників ринку мінеральних вод України, де спостерігається загострення конкуренції
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через входження нових учасників, серед яких всесвітньо відомі бренди, а також
підприємства-новачки регіонального і місцевого значення.
Постановка мети і завдань. Метою дослідження є вивчення сутності

франчайзингу в системі управління конкурентними перевагами підприємства,
обґрунтування доцільності його використання як часткової (модифікаційної) інновації
у забезпеченні конкурентоспроможності учасників ринку, а також аналіз ефективності
його впровадження на підприємствах-виробниках мінеральних вод.
Виклад основного матеріалу. Дослідження сучасних явищ і тенденцій, що

розвиваються на ринку України, показали, що динамічні зміни ринку та швидка міграція
цінності в сучасних умовах господарювання призводить до старіння бізнес-моделей
підприємств, і це потребує їх постійного перегляду або вдосконалення. Відомий
американський економіст А. Сливотскі стверджує, що модель бізнесу – це те, як
компанія вибирає споживача, розподіляє ресурси, визначає, які завдання вона зможе
виконати своїми силами і для яких доведеться залучати фахівців зі сторони, виходить
на ринок, створює цінність для споживача і отримує від цього прибуток. Компанії
можуть пропонувати продукти, послуги або технології, але ця пропозиція ґрунтується
на комплексній системі дій і взаємовідносин, яка являє собою бізнес-модель компанії
[9, с. 14]. А. Сливотскі одним з перших довів, що цінність починає мігрувати від
застарілої моделі бізнесу до нових, які здатні краще задовольняти найактуальніші
потреби клієнтів. За таких умов підтримування високої дієздатності бізнес-моделі
можливе шляхом постійного розвитку її інноваційного забезпечення, у тому числі й за
рахунок маркетингових інновацій, які у багатьох випадках є ціннішими від технологічних
інновацій (або є їхньою передумовою).

Дослідження сутності та прикладних аспектів використання маркетингових
технологій, проведені нами упродовж останніх років, показують, що сьогодні на ринку
мінеральних вод конкуренція між товарами перетворилася на конкуренцію між
брендами . Саме бренд є гарантом якості, іміджу та престижу підприємства. Як свідчить
практика всесвітньо відомих компаній, франчайзинг є ефективною формою
використання бренда. Ми розглядаємо франчайзинг як часткову або модифікаційну
(таку, що доповнює, покращує) інновацію, яка дозволяє підприємству-франчайзі
отримати додаткові конкурентні переваги над теперішніми і потенційними конкурентами.
Франчайзинг як особлива маркетингова технологія, що раніше не використовувалася
досліджуваним підприємством, полягає у поєднанні ефективності, енергії та мобільності
підприємства і технологічних досягнень, гарантій і “розкрученої” торговельної марки
великого постачальника.

Франчайзинговий формат ведення бізнесу передбачає наявність такого феномену,
як бренд (торговельна марка), репутація, імідж. Просування на ринку інновацій під
відомим брендом має певні конкурентні переваги, спрощує впізнавання товару та
адекватне сприйняття його споживачем. Суть даної форми організації бізнесу полягає у
тому, що добре відома на ринку компанія (франчайзер) продає свою торговельну марку
чи технологію виробництва іншій маловідомій компанії (франчайзі), що забезпечує
зростання обсягу реалізації для обох підприємств та зростання ефективності діяльності
франчайзі в результаті використання нової для неї технології виробництва. За право
займатися бізнесом її одержувач (франчайзі) сплачує частину отриманого доходу
відповідно до укладеної угоди, яка має назву “франшиза”. Вона охоплює пакет прав,
що включають права інтелектуальної власності на товарні знаки, фірмові найменування,
технологію ноу-хау, якими будуть користуватися для продажу товарів або надання

Економіка підприємства і управління виробництвом



Вісник ТНЕУ № 1, 2014 р.124

послуг користувачам. Важливою умовою договору є паушальний платіж, який
сплачується як одноразова винагорода франчайзера у вигляді певної, зафіксованої
суми, встановленої, виходячи з оцінок очікуваних прибутків франчайзі на основі
використання франшизи, а також може розраховуватися як оплата витрат франчайзера,
пов’язаних з продажем франшизи. В системі франчайзингу використовуються й такі
винагороди, як роялті – оплата у вигляді періодичних відрахувань фіксованих ставок,
визначених франчайзером на підставі власної оцінки вартості права використання
торговельної марки єдиної франчайзингової мережі, які сплачуються щомісяця.

Формування та подальший розвиток системи франчайзингу в Україні буде сприяти
вирішенню багатьох проблем становлення малого підприємництва. Зокрема, це –
залучення до малого підприємництва широкого кола осіб, які не мають достатнього
досвіду організації власної справи і не наважуються займатися бізнесом без підтримки
та навчання (підприємці-початківці та інші особи, здатні займатися підприємницькою
діяльністю “під керівництвом”). Крім того, франчайзинг сприятиме опануванню малим
підприємництвом нових технологій, створенню додаткових робочих місць, підвищенню
якісного рівня підготовки кадрів, розширенню сфер діяльності суб’єктів малого
підприємництва [5, с. 50]. Отже, з одного боку, франчайзингова система допомагає
багатьом підприємствам уникнути ряду перешкод при заснуванні і функціонуванні
власного бізнесу, а з іншого – як корпоративна структура вона обмежує діяльність
франчайзі. Однак, незважаючи на зазначене обмеження, для дрібних підприємців
переваги від використання франчайзингу переважають недоліки.

Українська економіка має великі перспективи для використання франчайзингу,
розвиток якого дозволить [8, с. 191–192]:

– підвищити загальну культуру підприємницьких відносин;
– поліпшити етичний клімат бізнесу;
– створити нові робочі місця;
– залучити значні іноземні інвестиції в економіку;
– посилити правову захищеність малого підприємництва;
– ініціювати розробку нових ідей, методів і технологій у малому бізнесі;
– побудувати комплексну систему практичного навчання для малого підприємництва

без будь-яких спеціальних навчальних структур і програм;
– освоїти нові технології малого підприємництва.
Проблеми впровадження розглянутого формату відносин між учасниками ринку

пропонуємо розглянути на прикладі “IDS Aqua Service”, що входить до складу
міжнародного холдингу “IDS Group Ukraine” та здійснює доставку води в
домогосподарства та офіси. Цей вид бізнесу HOD (Home & Office Delivery) з’явився
понад 100 років тому в США (штат Каліфорнія). З 2005 р. “IDS Aqua Service” – єдиний
в Україні національний оператор на ринку доставки води, до складу якого входять 18
філій (600 працівників), 35 дистриб’юторів, 40 тис. клієнтів та 3 заводи в різних регіонах
України. Основний продукт – вода в бутлях 18,9 л торговельних марок “Аляска”, “Старий
Миргород”, “Домашня з Трускавця” та додаткові товари й обладнання. На сьогоднішній
день це динамічний сегмент “водного” бізнесу з великим потенціалом розвитку.

Сьогодні обсяг такого ринку в Україні складає понад 22 млн. дол. і демонструє стабільне
багаторічне зростання (рис. 1 та 2). Рівень проникнення послуги становить близько 70% в
офісах і лише близько 7% в домогосподарствах міст-мільйонників. Послугою практично
не покриті малі й середні міста з населенням від 25 до 300 тис. мешканців, навіть за
наявності в них стійкого попиту на цю послугу. На ринку України працюють близько 200
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операторів (в основному в містах-мільйонниках), менше 20 з них мають власне
виробництво, близько 10 операторів-лідерів поділяють між собою 80% ринку [10].

Основна місія компанії – надавати найвищий сервіс з доставки вод унікального
походження (з екологічно чистих курортних регіонів) по всій території Україні та бути
найбільшим і швидко зростаючим оператором ринку доставки води. В межах цього
“IDS Aqua Service” пропонує співпрацю і пропонує новий спільний бізнес у форматі
франчайзингу, всі організаційні моменти якого заздалегідь чітко прописані, зважені,
що дає можливість здійснювати його успішно.

Примітка. Розраховано за даними компанії “IDS Aqua Service”.
Рис. 1. Динаміка частки “IDS Aqua Service” на ринку HOD України

Складовими успіху підприємства у досягненні високого рівня якості продукту і
послуг, на думку керівництва “IDS Aqua Service”, є:

– унікальні за своєю чистотою, складом і споживчими властивостями питні води,
які добуваються в екологічно чистих курортних регіонах України;

– люди, які працюють в компанії і з компанією. Адже саме на довірі споживача, з
одного боку, і на захопленості працівників своєю справою, з іншого боку, ґрунтується
бездоганна репутація;

– якісний сервіс, який забезпечує злагоджена робота команд.

Примітка. Розраховано за даними компанії “IDS Aqua Service”.
Рис. 2. Обсяги продажів “IDS Aqua Service”, тис. л
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Зміст франшизи полягає у тому, що “IDS Aqua Service” передає виняткове право
надавати послуги з доставки питних вод торговельних марок “Аляска” і “Старий
Миргород” у бутлях 18,9 л на закріпленій за підприємством території. Франшиза
пропонується в містах з населенням вище 25 тис. осіб терміном на 5 років. Франчайзі
отримує в користування відомий бренд з інтенсивною маркетинговою підтримкою та
емоційною лояльністю до нього: позиціонування, план комунікацій на старті розвитку
мережі, сувенірна продукція упродовж першого року діяльності. Крім того,
затверджуються стандарти роботи, у т. ч. вимоги до складів, управлінського обліку,
ІТ-продукт для управлінського обліку та управління клієнтською базою. Підготовка
персоналу на початку дії франшизи включає: корпоративні знання (стандарти та їх
дотримання), навички продажу, навички спілкування (контакт, опитування), навички
оцінювання (при відборі та атестації), бізнес-план діяльності франчайзі, питання
внутрішньої логістики та сервісу. Ці послуги сплачуються як паушальний платіж
(одноразовий платіж при придбанні франшизи складає 20 тис. грн.). Роялті включають
витрати на операційний консалтинг, регулярний маркетинг (брендування автомобілів,
офісу, фірмовий одяг), фінансову оцінку та аудит, визначення поточних резервів і
вузьких місць та рекомендацій з їх усунення, пакет послуг з управління персоналом,
пакет “навчання”. Базовий розмір щомісячного роялті становить 4 тис. грн. на місяць.
При продовженні франшизи повторний платіж не стягується.

З огляду на те, що участь у франчайзингових відносинах для франчайзі
супроводжується здійсненням витрат і сприяє надходженню грошових коштів на
підприємство, економічні результати такої участі можуть бути оцінені на основі
порівняння значень цих показників. Порівнюючи витрати з надходженнями, можна
визначити показники економічної ефективності формування франчайзингової системи.

Проведені для компанії “IDS Aqua Service” розрахунки фінансових результатів при
співпраці з франчайзі дозволили визначити доходи і витрати упродовж 6 фінансових
років.

Розрахунки здійснювались за таких умов і обмежень:
– дилер стартує як франчайзі з напрацьованою клієнтською базою;
– умови закупівлі продукції та роботи з тарою зберігаються;
– персонал формується за прикладом філії “IDS Aqua Service”;
– рівень зарплати персоналу відповідає середньому в регіоні;
– нормативи продуктивності праці персоналу та ефективності використання

транспорту і площ пропонуються на рівні філій “IDS Aqua Service”;
– залучення кредитних коштів не розглядається, поточне дофінансування в період

до виходу на точку беззбитковості проводиться власними коштами.
Вихідні дані та прогнозні фінансові результати реалізації процедури франчайзингу

подано в табл. 1, з якої видно, що реалізація такого проекту є вигідною для обох
учасників, оскільки середньорічні темпи приросту чистого прибутку за 5 фінансових
років становлять 78%, а чистий прибуток вже на 2-й рік реалізації проекту становить
129 350 тис. грн. з подальшими високими темпами наростання до 1 102 843 млн. грн.
у 6-му фінансовому році.
Висновки та вектори подальших досліджень. Підбиваючи підсумки нашого

дослідження, можемо сформулювати висновки щодо позитивного впливу
франчайзингових відносин на результати діяльності підприємств-виробників
мінеральних вод. Зокрема, франчайзі отримує такі ефекти:
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– готову бізнес-модель і постійну професійну підтримку, що дозволяє мінімізувати
ризик помилок, котрих часто припускаються новачки;

– починає працювати під відомою торговельною маркою і використовує репутацію
франчайзера, що відразу забезпечує стабільний потік лояльних клієнтів без значних
витрат на рекламу і популяризацію марки;

– має чіткі розмежування території ведення бізнесу;
– надає весь комплекс послуг, виконує стандарти обслуговування клієнтів і всі

поточні інновації та приписи “IDS Aqua Service”;
– дотримується фінансових умов користуванням франшизи: своєчасно і в повному

обсязі виплачує роялті;
– експедує національних клієнтів “IDS Aqua Service” у себе на території.
Франчайзер (“IDS Aqua Service”) отримує такі ефекти:
– має можливість швидко просувати свій бізнес на великі території за рахунок

франчайзі;
– забезпечує наявність необхідної кількості якісної продукції на територіальних

складах “IDS Aqua Service”;
– забезпечує можливості для проходження навчання персоналу франчайзі;
– отримує платню за продаж бізнес-концепції, за надані послуги, необхідні для її

здійснення, за використання об’єктів права інтелектуальної власності при продажі
товарів, за надання обладнання в оренду.
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