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§5 общие вопроСы 
финанСового права

Алексеев И. В.

экономичеСкое Содержание категории 
«франчайзинговое предприятие»

Аннотация. Целью данной статьи является уточнение содержательных аспектов экономиче-
ской категории «франчайзинговое предприятие» посредством анализа экономических глоссари-
ев и научной литературы, демонстрации разноплановых подходов к определению франчайзинга. 
Задачи — определение ступеней развития сферы франчайзинга в РФ; формирование модели ор-
ганизации территориального франчайзинга; выявление географических регионов, применяющих 
специальное законодательство для регулирования франчайзинга; выделение определений и основ 
законодательных актов ведущих стран мира, позволяющих в качестве весомых выявить призна-
ки любой предпринимательской формы франчайзинга. Методом исследования в статье выступа-
ет анализ экономических глоссариев и научной литературы, а также сопоставление различных 
трактовок исследуемого понятия. Основные выводы автора сводятся к тому, что современная 
концепция франчайзинга способствует не только расширенной узнаваемости продукции или услу-
ги, но и высокой культуре обслуживания потребителей. Взаимная поддержка между предпринима-
телями помогает в приобретении новых идей, методов, технологий; решении проблем с безрабо-
тицей на региональном уровне путем вовлечения во франчайзинговый бизнес обширного круга лиц.
Новизна статьи состоит в том, что в определены ступени развития сферы франчайзинга в РФ; 
сформирована модель организации территориального франчайзинга; выявлены географические 
регионы, применяющие специальное законодательство для регулирования франчайзинга; выделе-
ны определения и основы законодательных актов ведущих стран мира, позволяющие в качестве 
весомых выявить признаки любой предпринимательской формы франчайзинга.
Ключевые слова: франчайзинговое предприятие, франчайзинг, франчайзи, франчайзер, франчай-
зинговый договор, франчайзинговый пакет, лицензия, малый бизнес, категория, содержание.

Review. The aim of the article is to clarify the content of the economic concept “franchising enterprise” through 
analysis of economic glossaries and scientific literature and demonstration of diverse approaches towards 
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the definition of “franchising”. The tasks of the author were to determine the stages of the development of the 
franchising sphere in Russia; to form a model of organization of territorial franchising; to reveal geographical 
regions that apply special legislature for regulating franchising; to specify the basic principles of regulatory 
acts of the world’s leading nations, which, as authoritative ones, allow to outline characteristics of any 
entrepreneurial form of franchising.
The method used in the article is analysis of economic glossaries and scientific literature, as well as comparison 
of various interpretations of the concept “franchising”.
The main conclusions of the article are that the modern concept of franchising is beneficial in wide recognition 
of goods and services, as well as in higher culture of servicing the client. Mutual support between entrepreneurs 
may be helpful in acquiring new ideas, methods and technologies and in solving the problem of unemployment 
at the regional level through attracting a wide range of employees in franchising businesses. 
The novelty of the article is that it gives definition of the stages of the development of the franchising sphere in 
Russia, formulates a model of organization of territorial franchising, reveals geographical regions that use 
special legislature for regulation of franchising, specifies the basic principles of regulatory acts of the world’s 
leading nations, which, as authoritative ones, allow to outline characteristics of any entrepreneurial form 
of franchising.
Keywords: franchise package, franchising agreement, franchiser, franchisee, franchising, franchising enterprise, 
lisence, small business, concept, content.

с тановление мировой экономики не-
посредственно связано с развитием 
малого и среднего бизнеса. За по-

следние несколько лет роль данного секто-
ра подверглась значительным изменениям. 
В настоящее время он рассматривается, как 
логичное условие саморазвития всех экономи-
ческих систем. Практический опыт индустри-
ально-развитых стран показывает, что одним 
из основных направлений для формирования 
успешного малого и среднего бизнеса являет-
ся создание разнообразных сетевых структур, 
в основе которых заложены концепции взаим-
ной поддержки [1]. По нашему мнению, образ-
цом этих структур является работа по систе-
ме франчайзинга. Однако не стоит забывать 
о том, что франчайзинг как и любой вид биз-
неса имеет свои сильные и слабые стороны [2].

Термин франчайзинг (фр. franchise — 
льгота, вольность) — французского проис-
хождения и означает «привилегии при прода-
же товаров». Согласно историческим фактам, 
привилегиями по закону распоряжалось госу-
дарство, т. к. они были связаны с монополией 
властных структур на конкретные виды дея-
тельности (издательское дело, производство 
крепких напитков, сборы местных налогов 

и др.). С точки зрения доктора Скотта А. Шей-
на, это скорее пример ранней политической 
деятельности, чем деятельности экономиче-
ской  [3]. Первые примеры франчайзинга как 
явления, связанного с коммерческой деятель-
ностью наблюдались в Германии в середине 
XIX  века: пивовары заключали контракты 
с владельцами таверн на эксклюзивные про-
дажи своей продукции [4].

Несмотря на европейское происхожде-
ние, свой современный облик франчайзинг 
получил на территории США. В 1851 г. ком-
пания «Зингер» издала постановление, со-
гласно которому лицензии на продажу и об-
служивание швейных машин могли получить 
независимые продавцы  [5]. По условиям кон-
тракта, стоимость покупки изделия у про-
изводителя составляла 60 долларов, а цена 
продажи конечному потребителю была 125 
долларов. Фактически, компания «Зингер» 
ввела первые соглашения, которые послужи-
ли прообразом франчайзинговых договоров 
действующих в настоящее время. Затем эту 
успешную стратегию по завоеванию новых 
рынков сбыта стали использовать многие ком-
пании. Наиболее выдающихся результатов до-
бился производитель газированных напитков 
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«Сoca-Сola», запустивший инновационную 
партнерскую систему в начале 1890-х [6].

Следу ющей ст у пенью развити я сфе-
ры франчайзинга принято считать начало 
XX века, когда на франчайзинг обратила вни-
мание американская автомобильная промыш-
ленность. Корпорация «General Motors’ одна 
из первых направила свои усилия на привлече-
ние независимых дилерских центров для сбы-
та произведенных машин  [7]. Обязанностью 
дилеров было обеспечение высокого уровня 
обслуживания покупателей и поддержание 
имиджа фирмы-производителя. Кроме того, 
они гарантировали, что будут осуществлять 
продажу автомобилей только под маркой 
«General Motors’ на закрепленной за ними 
территории. Данный шаг позволил американ-
ской компании расширить свою дистрибью-
торскую сеть способом, не требующим затрат 
собственного капитала [8].

Параллельно с усиленной интеграцией 
франчайзинга в предпринимательские сег-
менты, менялась и дополнялась его термино-
логия. Существующие на сегодняшний день 
многочисленные трактовки понятия «фран-
чайзинг» подчеркивают, прежде всего, идею 
множественного подхода к пониманию его 
экономического содержания [9].

Согласно определению Международной 
ассоциации франчайзинга, франчайзинг — 
это соглашение или лицензия между двумя 
юридически независимыми сторонами, ко-
торая предоставляется по следующей схеме 
(рис. 1).

1) Человек или группа людей (франчайзи) 
получает право на продажу продукта или услу-
ги, используя товарный знак или фирменное 
наименование другого бизнеса (франчайзера).

2) Франчайзи имеет право на рынок про-
дукта или услуги, используя методы работы 
франчайзера.

3) Франчайзи обязан уплачивать франчай-
зеру вознаграждение за эти права.

4) Франчайзер обязан обеспечить права 
и поддержку франчайзи.

Во внешнеэкономическом словаре под 
франчайзингом понимается — контракт меж-
ду корпорацией и дилером, предусматрива-
ющий исключительное право деятельности 
последнего на определенной территории, 
включая эксплуатацию предприятий торгов-
ли, принадлежащих корпорации, использова-
ние ее товарного знака и фирменного наиме-
нования, получение маркетингового ноу-хау 
и других услуг за согласованные регулярные 
платежи (премии) [10]. Франчайзинг представ-
ляет собой гибридную форму, совмещающую 
элементы лицензионных соглашений на пра-
во пользования товарным знаком и дистри-
бьюторских договоров, связанных с исклю-
чительным правом на реализацию товаров 
и услуг на договорной территории. Операции 
по франчайзингу проводятся, как правило, 
между крупными компаниями и мелкими 
фирмами и частными лицами, чаще только 
начинающими бизнес [11].

В словаре по экономической теории поня-
тие «франчайзинг» рассматривается в двух 

Рис. 1. Схема отношений в системе франчайзинга

Рис. 2. Модель организации территориального 
франчайзинга
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аспектах: 1) специальная привилегия, предо-
ставляемая правительством частному пред-
приятию, например, управление городским 
транспортом. Частные предприятия в этом 
случае уплачивают налог за использование 
права или привилегии; 2) форма маркетинга 
или распределения товаров, при которой «ро-
дительская» компания обычно представля-
ет индивидууму или компании («дочерней» 
либо посторонней) право или привилегию 
делать бизнес в предписанной форме в тече-
ние определенного периода времени в опреде-
ленном месте [12]. Например, территория пре-
доставляется в исключительное пользование 
агента по продаже товаров, производимых 
или распредел яемых данной корпорацией 
(рис.  2). За право делать бизнес получатель 
уплачивает часть дохода [13].

Отдельные авторы под франчайзингом 
понимают схему работы бизнеса, в которой 
одна организация (франшизодатель) переда-
ет другой организации или физлицу (фран-
шизополучателю) право на продажу товаров 
и услуг. Франшизополучатель подписывает 
договор, согласно которому ему нужно прода-
вать эти товары и/или услуги по строго уста-
новленным правилам, которые устанавливает 
головная компания. За соблюдение правил 
франшизодателя, франшизополучатель может 
использовать бренд головной компании и за-
рабатывать на нем деньги. Это и наименова-
ние компании, и репутация, и имидж, и това-
ры, и услуги, и маркетинговые стратегии, и ре-
кламные кампании. Для крупных корпораций 
франчайзинг в непростое кризисное время 
может стать решением финансовых проблем, 
небольшим же фирмам франчайзинг дает уни-
кальную возможность построить свой бизнес 
под защитой сильного бренда [14]. Другие под 
франчайзингом понимают метод привлече-
ния интеллектуального капитала в компанию.

В энциклопедическом словаре экономи-
ки и права под редакцией Мандрика Р. А. под 
франчайзингом понимается смешанная фор-
ма крупного и мелкого предпринимательства, 
при которой крупные корпорации, компании 

(франчайзеры) заключают договор с мелкими 
фирмами, «дочерними» компаниями, бизнес-
менами (франчайзи) на право, привилегию 
действовать от имени франчайзера. При этом 
мелкая фирма обязана осуществлять свой биз-
нес только в форме, предписанной «родитель-
ской» фирмой, в течение определенного вре-
мени и в определенном месте. В свою очередь 
франчайзер обязуется снабжать франчайзи 
товарами, технологией, оказывать всяческое 
содействие в бизнесе, дает своему младшему 
партнеру право торговать своей продукцией 
под маркой франчайзера [15].

Представл яет интерес и точка зрения 
российского специа л иста С. Ю. Ягудина, 
где под франчайзингом автор понимает та-
кую организацию бизнеса, в которой ком-
пания (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 уста-
навливает франчайзер. В обмен на осущест-
вление всех этих правил франчайзи получает 
разрешение использовать имя компании, ее 
репутацию, продукт и услуги, маркетинговые 
технологии, экспертизу и механизмы поддер-
жки  [16]. Таким образом, выполнение правил 
не является недостатком, наоборот, следова-
ние правилам означает, что франчайзи имеет 
прекрасную возможность сделать прибыль 
и понять выгодность своего вложения. Что-
бы получить такие права, франчайзи делает 
первоначальный взнос франчайзеру, а затем 
выплачивает ежемесячные взносы. Это свое-
го рода аренда, потому что франчайзи никог-
да не является полным владельцем товарного 
знака, а просто имеет право использовать то-
варный знак на период выплаты ежемесячных 
взносов. Суммы этих взносов оговариваются 
во франчайзинговом договоре (контракте) 
и являются предметом переговоров. Фран-
чайзинговый пакет (полная система ведения 
бизнеса, передаваемая франчайзи) позволяет 
соответствующему предпринимателю вести 
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свой бизнес успешно, даже не имея предвари-
тельного опыта, знаний или обучения в дан-
ной области [17].

Современный экономический словарь 
рассматривает франчайзинг как смешанную 
форму крупного и мелкого предприниматель-
ства, при которой крупные корпорации, «ро-
дительские» компании (франчайзеры) заклю-
чают договор с мелкими фирмами, «дочерни-
ми» компаниями, бизнесменами (франчайзи) 
на право, привилегию действовать от имени 
франчайзера. При этом мелкая фирма обяза-
на осуществлять свой бизнес только в форме, 
предписанной большой фирмой, в течение 
определенного времени и в определенном 
месте. В свою очередь франчайзер обязуется 
снабжать франчайзи товарами, технологией, 
оказывать всяческое содействие в бизнесе.

Анализ экономических глоссариев и на-
учной литературы демонстрирует разнопла-
новый подход к определению франчайзинга. 
С одной стороны авторы рассматривают дан-
ную сферу как правовой документ, а с другой 
как форму организации предприниматель-
ской деятельности [18]. На наш взгляд, озвучен-
ные подходы проецируют сложность отноше-
ний, возникающих при франчайзинге. Сфор-
мированная тенденция обусловлена, прежде 
всего, существованием специфических осо-
бенностей развития сферы франчайзинга в ка-

ждой отдельно взятой стране. Исходя из этих 
данных, можно предположить, что базовые 
принципы франчайзинга корректируются 
не только от уровня технологического раз-
вития конкретного государства, но и от его 
законодательной базы [19].

На сегодняшний день в мире насчиты-
вается несколько географических регионов, 
которые применяют отдельное законодатель-
ство для регулирования вопросов касающих-
ся сферы франчайзинга. В данной работе мы 
рассмотрим только три основных вида такого 
законодательства: американское (США), ев-
ропейское (ЕС) и российское (рис. 3) [20].

Основной перечень базовых терминов 
по франчайзингу в США был сформирован 
в 1987 году. Закон о франчайзинге и его эко-
номических возможностях приняла Нацио-
нальная конференция членов общегосударст-
венной законодательной комиссии (National 
Conference of Commissioners on Uniform State 
Laws) [21]. Местное законодательное регулиро-
вание носит фрагментарный характер и лока-
лизовано отраслевыми либо территориальны-
ми рамками. Например, федеральный уровень 
в своем распоряжении имеет несколько отра-
слевых законов о франчайзинге: Automobile 
Dealer Franchise Act of 1956 и Petroleum 
Marketing Practices Act of 1978 (с поправками 
1994 г.) Первый законодательный акт регули-

Рис. 3. Географические регионы, применяющие 
специальное законодательство для регулирования 

франчайзинга

Рис. 4. Виды обязательств, регламентирующие 
соглашение о франшизе в Европейском союзе
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рует взаимотноошения автомобильных кор-
пораций с дилерами, а второй контролирует 
нефтесбытовую рыночную практику. Также 
необходимо подчеркнуть, что в США дейст-
вует Постановление № 436 от 1978 г. «Тре-
бования о раскрытии информации; запретах, 
касающихся франчайзинга, и благоприятных 
условиях франчайзинга», принятое Федераль-
ной торговой комиссией США для регулиро-
вания и последующего контроля межштатной 
торговли [22]. В свою очередь отдельные штаты 
США наряду с федеральным уровнем разраба-
тывают местные нормативные акты для регу-
лирования франчайзинга.

Согласно Положению федеральной тор-
говой комиссии США, франчайзинг от других 
типов коммерческого сотрудничества отлича-
ют три элемента:
•	 франчайзи имеет право осуществл ять 

свою хозяйственную деятельность на вну-
треннем рынке страны, используя имя 
франчайзера и его торговую марку;

•	 франчайзи должен предоставлять своим 
клиентам продукцию или услуги наивыс-
шего качества, как и в компаниях фран-
чайзера;

•	 франчайзер должен оказать комплексную 
поддержку франчайзи, включающую тех-
ническую, технологическую, информаци-
онную и консалтинговую помощь.
На территории Европейского союза под-

ходы и принципы регулирования франчай-
зинга различаются от страны к стране. От-
дельные вопросы затронуты в международ-
ных договорах, посвященных проблематике 
промышленной собственности, например 
в Парижской конвенции об охране промыш-
ленной собственности от 20 марта 1883 года. 
Кроме того, существуют примеры региональ-
ного регулирования отдельных вопросов, 
имеющих отношение к франчайзингу. Так, 
в отношении стран — членов Европейского 
союза действует Римская конвенция о праве, 
применимом к договорным обязательствам, 
от 19 июня 1980 года. Поскольку международ-
но-правовых средств регулирования в данной 

сфере общественных отношений не существу-
ет, определенные их элементы регулируются 
с помощью национально-правовых инстру-
ментов, а также с использованием рекоменда-
тельных норм, выработанных в рамках между-
народных организаций и органов.

Примером регионального регулирова-
ния является Регламент № 4887/88, который 
приняли в 1988 году комиссией Европейского 
союза. В данном правовом акте зафиксирова-
ны прецедентные решения Европейского суда 
в области регулирования франчайзинговых 
соглашений и дано определение договора 
о франшизе. Статья 1.3а раскрывает фран-
шизу как совокупность прав промышленной 
или интеллектуальной собственности, касаю-
щихся товарных знаков, фирменных наимено-
ваний вывесок магазинов, полезных моделей, 
дизайна, авторских и патентных прав, ноу-
хау, используемых при перепродаже товаров 
или оказании услуг конечным потребителям. 
Соглашение о франшизе рассмотрено в ста-
тье 1.3b, согласно которому договор обязан 
содержать обязательства, представленные 
на рисунке 4 [23].

Важное значение д л я развити я фран-
чайзинга Комиссия ЕС приняла 22  декабря 
1999 года. Именно в этот период был одобрен 
Регламент № 2790/1999, который создал еди-
нообразное правовое регулирование: дистри-
бьюторских отношений и франчайзинга.

Российская законодательная база в на-
стоящее время понятию франчайзинг соот-
носит «договор коммерческой концессии». 
Данный термин нашел свое отражение в ста-
тье 1027 Гражданского кодекса Российской 
Федерации. В 2006 году, согласно федераль-
ному закону № 231-ФЗ «О введении в дейст-
вие части четвертой Гражданского кодекса 
Российской Федерации» пункт 1 видоизме-
нили. Теперь он звучит следующим образом: 
«По договору коммерческой концессии одна 
сторона (правообладатель) обязуется пре-
доставить другой стороне (пользователю) 
за вознаграждение на срок или без указания 
срока право использовать в предпринима-
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тельской деятельности пользовател я ком-
п лекс принад лежащи х правообладател ю 
исключительных прав, включающий право 
на товарный знак, знак обслуживания, а так-
же права на другие предусмотренные дого-
вором объекты исключительных прав, в част-
ности на коммерческое обозначение, секрет 
производства (ноу-хау) [24]».

Также этот договор коммерческой кон-
цессии регламентирует использование ком-
плекса исключительных прав, деловой репута-
ции и коммерческого опыта правообладателя 
в определенном объеме (в частности, с уста-
новлением минимального и (или) максималь-
ного объема использования), с указанием 
или без указания территории использования 
применительно к определенной сфере пред-
принимательской деятельности (продаже 
товаров, полученных от правообладателя или 
произведенных пользователем, осуществле-
нию иной торговой деятельности, выполне-
нию работ, оказанию услуг) [25]. Перечислен-
ные выше признаки и определения договора 
коммерческой концессии в целом соответст-
вуют экономическому содержанию категории 
франчайзинг. Однако, на наш взгляд, россий-
ский термин стоит рассматривать с несколь-
ких ракурсов: 1) как форма (процесс) созда-
ния и ведения бизнеса; 2) как соглашение или 
договор.

Правовое регулирование франчайзинга 
в других странах, как показало исследование, 
может являться предметом специализирован-
ного законодательства. Так, например, сфера 
франчайзинга стран СНГ (Россия, Беларусь, 
Казахстан, Украина, Молдова) регулируется 
Гражданским кодексом и иными норматив-
ными правовыми актами [26].

Рассмотренные определения и основы 
законодательных актов ведущих стран мира, 
позволяют в качестве весомых выделить сле-
дующие признаки любой предприниматель-
ской формы франчайзинга (табл. 1).

На наш взгляд, перечисленные призна-
ки франчайзинга отражают его содержание, 
которое сводится к следующему: один эконо-
мический субъект (франчайзер), спроектиро-
вавший модель успешного ведения предпри-
нимательской деятельности, передает за воз-
награждение (разовые и регулярные платы) 
другому экономическому субъекту (франчай-
зи) право на продажу и производство продук-
ции или оказания услуг под своим торговым 
знаком, что регламентировано соответствую-
щим договором, производя консультации (об-
учение) и оказывая всестороннюю поддержку 
по всем аспектам ведения бизнеса при полной 
юридической самостоятельности сторон.

Таким образом, исходя из выше сказанно-
го, автор предлагает ввести в научный оборот 

Таблица 1. Базовые признаки, характеризующие сферу франчайзинга

№ п/п Характеристика признака

1
Базисом взаимоотношений между франчайзером и франчайзи является договор франчайзинга, 
оформленный согласно законам принимающей стороны.

2
Франчайзер должен разработать пакет франчайзинга (система успешного ведения бизнеса), который 
будет идентифицироваться с брендом компании, выраженным в уникальной услуге или товаре.

3
Франчайзер обязан обучить персонал франчайзи всем аспектам работы сетевого бизнеса и обеспе-
чить необходимой документацией для эффективного ведения предпринимательской деятельности.

4
После запуска компании франчайзер должен обеспечить франчайзи комплексную поддержку (тех-
ническая, технологическая, информационная, консалтинговая помощь) ведения бизнеса на протяже-
нии действия франчайзингового договора.

5
Франчайзи обязан вести свою предпринимательскую деятельность, используя все технологии и фир-
менные логотипы, разработанные в головной фирме.

6
Франчайзи является собственником своего предприятия и должен инвестировать большую часть 
капитала из своих средств.

7
Франчайзи обязан производить разовые и текущие выплаты франчайзеру за права (технологии), 
которые он приобретает. 
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следующую трактовку понятия «франчай-
зинговое предприятие». Франчайзинговое 
предприятие — это компания-правооблада-
тель, которая предоставляет временное разре-
шение (права) физическим или юридическим 
лицам на свои технологии, бренд и модель ве-
дения бизнеса для обеспечения эффективного 
развития внутреннего потенциала экономи-
ческого субъекта. Данная система отношений 
построена на договорных обязательствах с со-
блюдением оговоренных стандартов ведения 
коммерческой деятельности на определенной 
территории.

Современная концепция франчайзинга 
способствует не только расширенной узна-
ваемости продукции или услуги, но и высокой 
культуре обслуживания потребителей. Вза-
имная поддержка между предпринимателями 
помогает в приобретении новых идей, мето-
дов, технологий; решении проблем с безрабо-
тицей на региональном уровне путем вовлече-

ния во франчайзинговый бизнес обширного 
круга лиц. Сотрудничество с иностранными 
партнерами помогает российскому бизнесу 
адаптироваться к сложной мировой эконо-
мической ситуации и перенять у своих коллег 
аспекты успешного управления компанией. 
Построение качественной системы франчай-
зинговых отношений позволяет многим ком-
паниям осуществлять успешный бизнес, при-
меняя проверенные технологии для развития.

Таким образом, в предложенной статье 
определены ступени развития сферы фран-
чайзинга в РФ; сформирована модель орга-
низации территориального франчайзинга; 
выявлены географические регионы, приме-
няющие специальное законодательство для 
регулирования франчайзинга; выделены оп-
ределения и основы законодательных актов 
ведущих стран мира, позволяющие в качестве 
весомых выявить признаки любой предпри-
нимательской формы франчайзинга.
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