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ВВЕДЕНИЕ 

 

На сегодняшний день на улицах городов России можно увидеть сотни 

магазинов, ресторанов, компаний, которые являются представителями 

крупнейших мировых брендов, известных по всему миру. При этом мало кто 

задумывается над тем, чем обусловлено их появлением. Однако, ответ 

очевиден, появление зарубежных брендов в России обусловлено 

использованием нового способа организации бизнеса- франчайзинг.  

Во многих странах наблюдается рост этой формы предпринимательства, 

например, в США товарооборот на условиях франчайзинга почти треть всей 

розничной торговли.  

По сравнению с западными странами Россия только начинает 

использовать франчайзинг. Однако, начал стремительно развиваться в стране в 

последнее время. По темпам развития франчайзинга в РФ входит в число 

мировых лидеров. Сегодня в России уже никого не удивить товарами и 

услугами, обозначенными известнейшими товарными знаками таких фирм как 

"Кока-кола", "Адидас", "МаКДональдс" и многих других. Эти товарные знаки 

однозначно ассоциируются у нас с определенным производителем, имеющим 

высокую репутацию, и косвенно указывают на высокое качество товаров и 

услуг. Одним из эффективных каналов дистрибуции, по которому эти товары 

распространяются внутри стран и по всему миру, является франчайзинг. 

Применение франчайзинга сокращает потери, увеличивает 

эффективность рекламы, внедрения технических и технологических новшеств, 

повышает уровень продаж и прибыль компаний, что в совокупности 

содействует развитию экономики в целом.  

Объект исследования – ООО «Интернэшнл ресторант брэндс». 

Предмет исследования – улучшение франчайзинга в РФ, на примере 

деятельности ООО «Интернэшнл ресторант брэндс». 

Целью данной работы является изучение современного рынка 

франчайзинга в России и за рубежом. 



7 

Для достижения указанной цели поставлены следующие задачи: 

- изучить понятие франчайзинга, основные виды; 

- рассмотреть историю возникновения франчайзинга; 

- рассмотреть преимущества и недостатки использования 

франчайзинговой системы; 

- определить особенности применения франчайзинга в России; 

- определить особенности применения франчайзинга за рубежом. 

По всему миру страны принимают участие в развитии своей экономики. 

Сегодня франчайзинг является самым быстрорастущим методом организации 

бизнеса в рыночной системе. 

Такие крупные отрасли, как пищевая промышленность, ресторанный 

бизнес, электроника, автомобильная промышленность, показали быстрый рост 

именно благодаря франчайзингу. Во всем мире франчайзинг признан одной из 

наиболее эффективных форм развития и расширения бизнеса. 

Франчайзинг широко распространен в США и Западной Европе. 

Как способ широкомасштабного проникновения на рынок торговой 

марки франчайзера при помощи создания сети независимых франчайзи 

(действующих в соответствии с разработанной им стратегией и под его 

логотипом), данный вид сотрудничества получил уже достаточно широкое 

распространение и в России. 

Цель франчайзинга - осуществление крупными компаниями экспансии 

при освоении новых рынков с минимальными рисками. 

Часто франчайзинг представляет собой наилучшую возможность 

организовать собственный бизнес для начинающего бизнесмена, 

индивидуального предпринимателя или даже для человека, никогда ранее не 

занимавшегося коммерцией. 

Наибольшее распространение франчайзинг получил в ресторанном 

бизнесе, розничной и оптовой торговле, в сфере услуг, в производстве 

напитков. Создаются рестораны и закусочные, строительные фирмы, службы 

автосервиса, доставки, продуктовые магазины, консультационные фирмы,
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оказывающие аудиторские, юридические и другие услуги. 

Таким образом, актуальность работы связана со значительным 

распространением франчайзинга в нашей стране, и заключается в 

необходимости разработки теоретических и практических подходов к 

исследованию деятельности франчайзинговых предприятий в торговле. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1 ОСНОВЫ МЕЖДУНАРОДНОГО ФРАНЧАЙЗИНГА 

 

1.1 Сущность, принципы, формы международного франчайзинга 

 

Слово “франчайзинг” произошло от французского franchise и означает 

«льгота, привилегия, освобождение от налога, взноса».  

История зарождения франчайзинга уходит в средневековье. В похожей 

форме система франчайзинга появилась в Британии. Она называлась система 

“связанных домов”. Использовалась пивоварами в 19 веке для поддержания 

обьема продаж. В обмен на предоставленную услугу пивовар получал 

постоялый двор, как рынок сбыта своего пива и спиртных напитков. Такая 

система, названная “связанных домов” была очень удачным решением 

бизнесменов того времени и существует до сих пор.  

Считается, что в Россию франчайзинг пришел лишь в концу 80-х. Еще 

при Советском Союзе компания “PepsiCo” внедрила несколько своих  заводов 

по производству заграничных, на тот момент, газированных напитков. Таким 

образом, это и был первый опыт ведения франчайзингового бизнеса на 

международном уровне. 

Сейчас люди все больше и больше изучают возможность ведения бизнеса 

путем франчайзинга. Для меня франчайзинг- это форма огранизации бизнеса, в 

которой компания (франчайзер) передает независимому человеку или компании 

(франчайзи) право на продажу того или иного продукта или услуг этой 

компании.  

Рассмотрим научное понятие. Франчайзинг - это лицензия на 

использование товарного знака и технологии со взаимными обязательствами и 

льготами по ведению бизнеса между франчайзером (передающая фирма) и 

франчайзи (получающая фирма или частный предприниматель), 

предоставляемая за определенную компенсацию и оформление в соответствии 

с действующим законодательством  компании, ее репутацию, продукт и услуги, 

маркетинговые технологии, экспертизу и механизмы поддержки. [1]
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Получается, что во франчайзинге участвуют две группы 

предпринимателей. Франчайзер: владелец компании, собственник продукта, 

выдающий на определенный срок франшизу(лицензию) на право пользования и 

применения его торговой маркой. Франчайзи- предприниматель, который 

покупает право на владение бизнеса (торговой марки) на время действия 

контракта.  

Детали контракта обсуждаются в процессе сделки. Франчайзер получает 

доход от первоначального взноса и регулярных выплат (роялти). 

Первоначальный взнос обычно франчайзи выплачивает сразу, после 

заключения договора. Средний уровень первоначального взноса, как показала 

практика, составляет 5-10% общей стоимости пакета услуг, то есть общего 

объема инвестиций, необходимых для старта предприятия-франчайзи. В 

некоторых случаях размер взноса может доходить и до 50% стоимости.[2]  

Паушальный взнос – стоимость франшизы, фиксированная сумма, которую 

франчайзи платит франчайзеру на начальном этапе. Сумма паушального взноса 

составляет: 9-11 % от общих стартовых затрат. Паушальный взнос  включает: 

бизнес-бук (регламент организации деятельности), бренд-бук (правила 

построения и использования элементов фирменного стиля, рекламы), 

управление и обучение персонала, методики продаж, рецептуры и технологии, 

формы учёта, отчётности, инструкции и т. д.[3] Роялти- это второй 

обязательный платеж, который отражает затраты за услуги, предоставляемые 

франчайзером по содержанию франшизной системы. Методы расчета этих 

платежей разнообразны. Первый: в процентах от обьема продаж, от доходов, 

прибыли. Второй: фиксированная сумма. Третий: наценка на стоимость закупок 

при обязательной продаже поставки сырья и  товаров. Как показывает 

практика, чаще всего роялти устанавливают в процентах к объему продаж и 

величина роялти в среднем составляет 6-7% валового объема продаж 

франчайзи. Обычно выплату роялти устанавливают ежемесячно или 

еженедельно. Кроме указанных платежей франчайзи делает и другие платежи, 

направленные на покрытие стоимости дополнительных услуг (обучение, 
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программное обеспечение, реклама, закупка товаров, стандартные проекты, 

оборудование и т.д.). [4] 

При составлении контракта, вопрос о размере выплат является одним из 

центральных. Необходимо создать  оптимальный баланс между интересами 

обеих сторон, так как конечная цель партнерства под названием франчайзинг- 

получение максимальной прибыли. 

Единой утвержденной формы договора не существует, однако, есть ряд 

требований, которые должны выполняться при составлении контракта: 

 Франчайзи может быть только юридическим лицом или индивидуальным 

предпринимателем. 

 Обязательное указание размера платы за франшизу. 

 Товарный знак (бренд) правообладателя должен пройти регистрацию в 

Федеральном Институте Промышленной Собственности.  

 В документе следует прописать обязанности обоих из сторон, по разным 

видам услуг, например, по оказанию технического обеспечения франчайзи; по 

контролю качества выпускаемой продукции или услуг. Пункты, касающиеся 

обязательств франчайзи: поддержание высоких стандартов производства и 

сервиса и др. 

 Для того, что бы договор признали действительным, нужно 

зарегестрировать его в Роспатенте. В случае разногласий, есть возможность 

обратиться в суд, для решения проблемы [5]. 

Главным правилом, при написании договора это раскрыть те темы и 

обязательства, которые в последствии работы могутвызвать недопонимание 

интересов сторон.  

Помимо многих нюансов в договоре, имеется много форм и видов 

франчайзинга. Сейчас мы их и рассмотрим. 

Формы франчайзинга:  

 Прямой франчайзинг. Суть заключается в передаче прав по ведению 

бизнеса одному лицу, на одно предприятие с ограничением территории.  

Последовательный франчайзинг. Данная форма франчайзинга позволяет
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заключать несколько договоров франчайзинга и, следовательно, выдавать 

несколько франшиз.  

Распределение (развитие) территории. Суть формы франчайзинга 

заключается в закреплении за разработчиком определенной территории, в 

пределах которой он может заключать договора от имени главной компании.  

 Субфранчайзинг. Франчайзер передает большую часть своих прав на 

закрепленной территории. А так же возможна передача права субфранчайзингу 

открывать свои предприятия и продавать франшизу другим лицам. Т.е 

франчайзер вместе с заключением договора предоставляет франчайзи часть 

своих прав. Передача прав также свидетельствует о переходе ответственности 

за развитие территории франчайзи. Доход от оплаты франшизы и роялти 

субфранчайзи распределяется между франчайзером и франчази. 

Мастер - франшиза. Предполагается полная и эксклюзивная передача 

полномочий франчайзера. Однако мастер-франчайзинг подразумевает полное 

делегирование главной компании своих полномочий. При этом франчайзи 

получает полное право создавать предприятия и продавать франшизу третьим 

лицам. Для субфранчайзи дочерняя компания будет исполнять все функции 

самого франчайзера [6]. 

Среди вышесказанных форм франчайзинга наиболее быстрое освоение 

набирает прямой франчайзинг. Самыми агрессивными методами завоевания 

рынка считаются субфранчайзинг и мастер-франчайзинг. 

Виды франчайзинга: 

Производственный или промышленный. Франчайзи получает право на 

продажу и производство продукции под фирменным знзаком франчайзера. 

Франчайзи получает технологию и ключевое сырье. При этом обговаривается 

объём выпускаемой продукции, её качество, план продаж, квалификация 

персонала, отчетность. Примеры:  изготовлению пищевой продукции, мебели, 

производству строительных материалов  и др. 

 Товарный   франчайзинг.    Используется   в    торговой сфере. Франчайзи 

получает право реализовывать товары, выпущенные франчайзером или
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под его торговой маркой. Франчайзинговый договор устанавливает 

ассортимент услуг и товаров, технологию продаж и четкие правила 

использования торговой марки производителя. Примером  товарного 

франчайзинга является фирменный магазин по продаже обуви или одежды, 

бытовая техника и электроника. 

Сервисный. Франчайзи передается право оказывать определенный вид 

услуг под торговой маркой франчайзера, который обеспечивает партнера 

необходимым оборудованием, маркетинговой и рекламной технологией. Кроме 

поддержки, компания-франчайзер осуществляет контроль за работой. 

Примером сервисного франчайзинга является сеть химчисток. 

Обратный.  Франчайзер передаёт права на ведение бизнеса под своим 

брендом. При этом франчайзер обеспечивает франчайзи полным 

ассортиментом товаров согласно агентскому договору, за исключением 

алкогольной продукции, которая должна поставляться по договорам поставки. 

Агентское вознаграждение франчайзи получают от франчайзера по итогам 

продаж в виде установленного в договоре франчайзинга процента. 

Деловой франчайзинг (бизнес-формата). Франчайзер передает партнеру 

не только права продаж, но и лицензию на организацию данного вида бизнеса.  

У делового франчайзинга, ввиду его комплексной природы, самые разные 

точки приложения: продуктовые супермаркеты, магазины розничной торговли, 

гостиницы, точки общественного питания, образовательные центры  и др. Его 

популярность растет с каждым годом, и, по оценкам специалистов, это один из 

наиболее перспективных и устойчивых к кризису видов ведения бизнеса [7]. 

Исходя из вышеприведенных сведений, можно сказать, что франчайзинг 

не ограничен одним видом, а предоставлены разнообразные способы покупки 

франшизы.  

Таким образом, выбор той или иной схемы франчайзинга зависит от того, 

какой бизнес хочет франчайзи, его экономическая обеспеченность, уровня 

развития рынка, предпочтения той страны, в которой он живет, особенности 

местного населения. 
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Франчайзинг, как и любая другая отрасль, какой-либо предмет имеет свои 

недостатки и преимущества. Сейчас мы их и рассмотрим.  

Достоинства, преимущества франчайзинга для франчайзера (владельца): 

Рост бизнеса. Покупатели франшизы нацелены на высокий доход, и тем 

самым спонсируют франчайзера. Помимо этого франчайзи несут часть рисков.  

Низкая потребность в капитале. Каждый франчайзи несет затраты по 

покупке оборудования, на расходные материалы, обучение персонала 

самостоятельно. Совокупно это существенные бесплатные вложения в 

инфраструктуру бизнеса правообладателя, которые не требуют усилий по их 

привлечению и контроля использования. 

Увеличение продаж, роялти. Несмотря на выплату роялти и др. выплат за 

франшизу, возможен рост продаж ключевой продукции, так как франчайзи 

обязаны покупать определённые договором партии товара, расходных 

материалов или иной продукции/услуг. Стабильный доход позволяет 

планировать бизнес на будущее, а значит, планировать развитие новых 

направлений. 

Реклама. Развитие франчайзинговой сети является отличной рекламой 

бренда, не требующей специальных финансовых вложений. По-моему мнению, 

из всех выявленных “плюсов” этот является одним из самых приятных. 

Благодаря договору франчайзи о той или иной торговой марке могут узнать по 

всему миру, в других городах, что выведет компанию на новый уровень [8]. 

Недостатки франчайзинга для франчайзера. Я считаю, одним из главных 

минусов - возможные махинации, перебои с выплатой роялти и др. выплат, 

имеющих отношение к договору франчайзинга.  

Так же одним из центральных недостатков является - трудность 

сохранения конфиденциальности, коммерческой тайны. Работа любой 

франчайзинговой компании основанна на принципах и стандартах, которые 

являются уникальными и индивидуальными, что служит основой успеха 

франчайзинговой системы, так как франчайзи получает доступ к коммерческим 

секретам, хоть и запрещенно их распространять, но такие ситуации все же 
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случаются. Не всегда удается сохранить секрет успеха бизнеса. Франчайзеру 

сложно с этим бороться, поэтому может пострадать вся система.  

Из-за того, что практически все условия ведения бизнеса диктует 

франчайзер, франчайзи может посчитать, что его ограничивают в ведении 

“своего дела” и расторгнуть контракт. После чего франчайзи захочет отрыть и 

придумать что-то свое, что в будущем, возможно составит прямую 

конкуренцию франчайзеру.  

Для того, что бы избежать все эти трудности франчайзеру изначально 

важно тщательно отбирать  предпринимателей, которым собирается продать 

франшизу. Возможно, проводить собеседование, что бы выявлять нужные 

качества, которыми должен владеть будущий франчайзи. После подписания 

договора францайзер заинтересован наблюдать, как ведет дела франчайзи. В 

случае недостатков важно вовремя предпринять какие-либо меры. Очень важно 

поддерживать непрерывную связь франчайзера с франчайзи, узнавать о новых 

идеях, предложениях, проблемах. При такой работе в тандеме можно избежать 

множество проблем. 

Примущества франчайзинга для франчайзи: 

Самый главный плюс, это то, что франчайзи покупает уже готовый 

бизнес, с идей, поставками, опробованный всесторонне франчайзером. 

Возможность начать собственное дело, не с нуля. 

 Торговая марка. Франчайзи покупает право пользование известным 

брендом, у которого уже есть своя репутация, своя аудитория покупателей. 

Реклама. Наличие товарного знака возможность пользоваться всей 

мощью рекламы этого товарного знака. Франчайзи быстро приобретает 

репутацию среди потребителей за счет продажи товаров под хорошо известной 

торговой маркой. 

 Помощь. В случае каких-либо проблем франчайзи всегда может 

обратиться к франчайзеру. Не говоря уже о том, что франчайзер передает 

полную технологию ведения бизнеса; проходить обучение   по   всем   

аспектам.
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Управления    компании;     возможность    пользоваться  маркетинговыми 

исследованиями, проводимых франчайзером. 

 Франчайзи получает статус “крупной компании”, которая может 

конкурировать с крупными предприятиями.  

Опыт. Еще один плюс, при ведении франчийзинга, зная технологии 

ведения бизнеса, управления подчиненными это отличное время, что бы 

научиться всему тому, что ты не умеешь делать. Впоследствии эти знания 

помогут открыть свое предприятие [9]. 

Недостатки франчайзинга для франчайзи. По-моему мнению, 

ограничение свободы является одним из главным недостатков франчайзинга, 

для тех франчайзи, кто хочет воплотить свои задумки, у кого есть много идей 

для бизнеса. Во франчайзинге меньше экономической свободы и ограничение 

инициативы. 

Невозможность быстрого выходна из бизнеса, потому что договор 

обычно заключается на относительно большой срок.  

Полная зависимость от франчайзера. К примеру, потеря репутации или 

продажа продажа бизнеса могут привести франчайзи к банкротству или 

значительно ухудшить положение на рынке 

Бизнес основан на определенном ассортименте, изменение спроса может 

привести к краху. 

Так же стоит рассмотреть такой момент, если франшиза не подойдет 

франчайзеру.  У потенциального покупателя франшизы не будет полной 

картины, пока он не подпишет договор. Вполне возможны ситуации, где 

франчайзи столкнется с трудностями, о которых он даже не догадывался. 

Иногда все складывается не лучшим образом. Бизнес не подошел, а деньги уже 

вложены и выйти из системы франчайзинга, не потеряв при этом средства не 

так легко. 

 Так что внимательно изучить все достоинства и недостатки важно не 

только франчайзеру, который выбирает франчайзи для себя. Точно так же 

важно франчайзи предварительно хорошо обдумать свое решение, подойдет ли 
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такой бизнес ему, готов ли он всецелостно подчиняться договору и не отходить 

от него.  

 

1.2 Тенденции, проблемы и перспективы развитии франчайзинга в РФ 

 

Развитие франчайзинга с 90-х гг. в России было связано с развитием в 

отечественной экономике методов ведения бизнеса. На сегодняшний день 

франчайзинг активно развивается и внедрен по всей России. Есть нюанс, что 

развитие франчайзинга происходит неравномерно по городам, и зависит от 

экономического положения, уровня развития бизнеса в том или ином 

населенном пункте.  

Рынок франчайзинга в нашей стране оценивается примерно в $5 млрд 

(информация из Российской ассоциации франчайзинга, далее «РАФ»). Есть 

прогнозы, что к 2025 году точек франшиз будет в 10 раз больше, чем в 2015 

(Российская газета, далее «РГ»). 

Но пока что бизнес по франшизам даёт в России лишь 1% ВВП, для 

примера в США франшизы дают 10% ВВП (РАФ). 

В конце 2015 года в России действовало около 40000 точек франшиз, 

работало около 1050 франшиз (РГ) [10]. 

Иными словами, перспективы развития франчайзинга в России отличные. 

Однако проблемы в этой области есть, и они тормозят развитие. 

Одной из важных  проблем развития франчайзинга является отсутствие 

экономической стабильности. Франчайзинг особенно быстро начал развиваться 

последние 10 лет, и именно в это время в нашей стране происходит изменение 

экономической политики страны, что приводит к изменению спроса на многие 

товары и услуги, снижению платежеспособности населения. 

В ходе изучения материала по франчайзингу в России, я выделила 

наиболее успешные виды франшизы: 

- фаст – фуд; 

- продажа одежды;
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- продажа обуви; 

- гостиничный бизнес; 

- туристический бизнес; 

- услуги в области продажи автомобилей. 

Структура развития франчайзинга в России представлена на рисунке 1.1. 

 

 

 

Рис. 1.1 -  Структура развития франчайзинга в России, %  [11] 

 

Исходя из рисунка видно, какая из отраслей франшизы играет большую 

роль в стране. Сегодня лишь несколько городов РФ используют франчайзинг. 

Такие экономические центры, как Москва, Санкт- Петербург. Так же на 

сегодняшний день значительно развивается франчайзинг и в Нижнем 

Новгороде, Самаре, Екатеринбурге, Новосибирск, Краснодарский край.  

Рынок франшиз за последние годы все растет и растет, что показано на 

рисунке 1.2. 

Несколько фактов о франчайзинге в России: 

- изначально в РФ франчайзинг пришел, благодаря зарубежным 

компаниям; 

- в мировом рейтинге франшиз на первом месте фастфуд, но у нас 

лидирующими являются: предприятия розничной торговли, питание, бытовое 
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обслуживание; 

 

 

Рис. 1.2 - Развитие франчайзинга в России  [12] 

 

- наши компании, которые набирают обороты: “Пятерочка”, “Тонус-

клуб”, “Вилгуд”; 

- хоть некоторые филиалы и расположены очень далеко от франчайзера, 

но они все равно предпочитают тотально контролировать их; 

- характерными особенностями системы франчайзинга являются выплата 

оператором единовременного вступительного взноса франчайзеру и 

регулярные выплаты роялти. Ряд российских франчайзеров отказываются от 

этих принципов, считая, что отсутствие первоначального взноса является 

конкурентным преимуществом, привлекающим новых франчайзи особенно в 

период кризиса. Средний размер инвестиций на создание франчайзингового 

предприятия в России составляет 90 тыс. долл. [13]; 

- в России средний срок контракта франчайзинга 3 года; 

- еще одна особенность, которая характерна российскому франчайзингу: 

скрытость информации, когда за рубежом наоборот превалирует открытость; 

- основным отличием российских франшизных систем от иностранных 

является одновременное расширение бизнеса, выход на новые рынки как за 
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счет создания франшизных точек, так и за счет развития корпоративных 

предприятий, принадлежащих франчайзеру. Данную ситуацию можно 

объяснить тем, что большинство российских предприятий начинают расширять 

бизнес посредством франчайзинга уже при наличии собственной развитой сети 

и, как следствие, франчайзинг для них — лишь один из элементов системы 

развития сети [14]; 

- в связи с тем, что банки нежелательно дают кредит для малого бизнеса, 

франчайзеры придумывают особые условия кредитования или дают 

возможность получить льготные услуги в банке, из-за долгого сотрудничества; 

На основании вышеизложенного материала можно заметить, что в 

некоторых моментах франчайзинг имеет координальные отличия от 

зарубежного. Тем не менее, это направление бизнеса находит развитие с 

каждым годом. Работающий механизм расширит свое влияние на самые 

отдаленные и недоверчивые регионы франчайзинга.  Россия с каждым годом 

все активнее принимает такую манеру ведения бизнеса, как франшиза. 

 

1.3 KFC как компания международного франчайзинга на мировом и 

отечественном рынках 

 

Рестораны KFC, ранее называвшиеся Kentucky Fried Chicken 

(«Кентуккская Жареная Курица»), стали полноценной сетью уже в 50-х годах 

20 века, еще до своих конкурентов McDonald’s. 

Предприятия KFC специализируются на изготовлении куриных блюд по 

оригинальным   рецептам   с    большим  количеством приправ, состав   которых 

является    коммерческой    тайной   компании.   По   популярности продукты на 

основе курицы успешно конкурируют с гамбургерами в сегменте фастфуда. 

Головной офис KFC с начала создания сети и до сих пор работает в 

Луисвилле, Кентукки. 

Становление KFC как мощной международной торговой марки связано с 

успешностью первых партнеров.
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Первый франчайзинговый договор Полковник Сандерс заключил в 1952 

году с Питом Харманом из Солт-Лейк-Сити, Юта. Договор позволял ему 

добавить в меню собственных заведений блюда по рецептам Сандерса, и давал 

право использовать торговую марку «Кентуккская Жареная Курица» и имидж 

владельца компании. 

Выход Kentucky Fried Chicken на мировой рынок произошел в 1965 году. 

В Англии в городе Фишергейт прошло открытие первой зарубежной точки 

бренда. Затем франчайзинговые рестораны продолжили открываться в Мексике 

и на Ямайке. 

В 70-80-е годы Kentucky Fried Chicken активно расширяла территорию 

сети за границей Америки, открывая точки на японском и австралийском 

рынках. Особый фурор в то время бренд произвел в Японии. 

В 1987 году Kentucky Fried Chicken первой из всех западных предприятий 

открыла рестораны в КНР. Китайское подразделение KFC — самая крупная 

секция бренда. 

Уже к 1993 году 50 % от общей выручки компании составлял оборот 

зарубежных заведений KFC. Тогда переименованный бренд стал сильнейшим 

игроком на рынках азиатских стран [15]. 

С каждым годом компания KFC завовевывала все больше и больше 

внимание люде и желание покупать франшизу, на сегодняшний день, компания 

добилась по 4-10 точек в городах разных стран.  

Кафе «Ростик’с» вернулись в Россию благодаря заключению первого 

франчайзингового договора. В 2000 году франчайзинговым партнером KFC 

стал Talisfood. Его первая точка «Ростик’с» открылась на Арбате. 

В    продолжении    нескольких   лет    кафе   «Ростик’с»   открывались как 

компанией «Росинтер», так и российскими партнерами-франчайзи KFC. 

В 2005 году Yum! Brands и «Ростик Групп» сообщили о заключении 

нового договора о сотрудничестве. Кафе поменяли свое наименование на 

«Ростик’с-KFC». Первая точка под этой вывеской заработала в 2006 году. 

В 2010 году компания Yum! Brands стала единоличным владельцем сети
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«Ростик’с-KFC». KFC как самостоятельная торговая марка пришла в Россию в 

2011 году, когда сеть насчитывала 150 кафе. 

В     2017     году   KFC,   владеющая    уже    180     собственными   и      

400 франчайзинговыми заведениями в России, оповестила СМИ о 

рефранчайзинге бренда. В соответствии с новой мировой стратегией 

продвижения бренда, предприятие начало сокращать количество собственных 

точек, продавая и передавая их в управление концессионерам. К концу 2018 

года KFC планирует оставить себе всего 50 точек. А к концу 2020 компания 

рассчитывает на открытие до 1000 новых франчайзинговых точек. 

Купить российскую франшизу KFC могут только те потенциальные 

партнеры, которые обладают инвестициями для открытия от 3 точек в течение 

максимум пары лет, а лучше — сразу нескольких ресторанов в одном городе 

или области. 

 Компания составляет план по развитию сети в регионах России и ищет 

концессионеров, которые смогут его реализовывать. Это позволяет мировому 

бренду создавать сеть с помощью самых сильных, финансово надежных 

партнеров. 

Паушальный взнос составляет 45 000 долларов. Роялти — 6 % от оборота 

точки. Маркетинговый взнос — еще 4 %. Локальные маркетинговые расходы 

— 1 %. 

Дополнительные инвестиции начинаются от 400 тысяч долларов при 

открытии фудкорта и 700 тысяч долларов при запуске отдельного заведения. 

Средняя окупаемость одной точки составляет 2 - 3 года  [17]. 

KFC — одна из самых популярных торговых марок, уступающая по 

ежегодной выручке только «Макдоналдс».  

Также соперником KFC является бренд Burger King. Однако 

«Макдоналдс» и Burger King работают в формате бургерных, тогда как KFC — 

куриный ресторан.  

И в этой категории у торговой марки конкурентов нет, поэтому покупка 

франшизы бренда — очень выгодное вложение средств.



 

2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИИ МЕЖДУНАРОДНОГО 

ФРАНЧАЙЗИНГА В СФЕРЕ РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА 

 

2.1 Характеристика «Интернэшл Ресторант брэндэ» 

 

ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» зарегистрирована 5 февраля 2018 

г. регистратором Межрайонная инспекция Федеральной налоговой службы № 

46 по г. Москве. Руководитель организации: генеральный директор Хафизулин 

Артур Хатымович. Юридический адрес ООО «Интернэшнл ресторант брэндс»  

- 125130, город Москва, Старопетровский проезд, дом 11 корпус 1, этаж 2 

(помещение IX). Фактический адрес – г. Красноярск, Сибирский переулок 5а. 

Основным видом деятельности является «Деятельность ресторанов и 

услуги по доставке продуктов питания», зарегистрированы 23 дополнительных 

вида деятельности, среди них: 

- дополнительные виды деятельности; 

- строительство жилых и нежилых зданий; 

- торговля оптовая неспециализированная пищевыми продуктами, 

напитками и табачными изделиями; 

- торговля розничная преимущественно пищевыми продуктами, включая 

напитки, и табачными изделиями в неспециализированных магазинах; 

- торговля розничная пивом в специализированных магазинах и т.д. 

Организации ООО «Интернэшнл ресторант брэндс»  присвоены ИНН 

7743242330, ОГРН 1187746120044, ОКПО 24836157 [18]. 

ООО "Интернэшнл Ресторант Брэндс" – это самый крупный партнер 

компании Yum! Brands Russia & CIS, отвечающий за рост и развитие бренда 

KFC в России.  

Компания KFC - самая крупная международная компания в сфере 

ресторанов быстрого обслуживания, которая открыла более 21 000 ресторанов в 

130 странах мира. Наша цель: стать лидирующим международным брендом, 

который кормит мир. В каждом бренде представлены различные форматы 
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ресторанов. В их числе: рестораны с залом, фуд-корты, рестораны с доставкой, 

рестораны с автораздачей и др.  

История бренда KFC началась в 1930 году, когда Харланд Сандерс 

открыл свой первый ресторан на бензозаправке в штате Кентукки, где он 

разработал новый способ жарки курицы под давлением. Через несколько лет он 

создал свой фирменный рецепт панировки курицы из 11 трав и специй. 

Популярность курицы от Сандерса росла, и в 1955 г. Полковник решает 

запустить франшизу KFC. Спустя 10 лет сеть насчитывала уже более 600 

ресторанов, и в 1969 году KFC размещает акции на Нью-Йоркской фондовой 

бирже. Курица KFC становится любимым продуктом тысяч людей, а полковник 

Сандерс – второй по узнаваемости знаменитостью в мире.  

В 2011 году KFC появился в России, а уже в 2018 году сеть KFC в России, 

СНГ, Центральной и Восточной Европе насчитывает более 600 ресторанов.  

KFC – это бренд, который любят миллионы людей по всему миру. Вы 

можете попробовать наши стрипсы, байтсы, бургеры и другие блюда из курицы 

по легендарному рецепту Полковника Сандерса более чем в 21 000 ресторанов 

в 130 странах мира [19]. 

Организационная структура управления направлена, прежде всего, на 

установление четких взаимосвязей между отдельными подразделениями 

организации, распределения между ними прав и ответственности (рисунок 2.1). 

В ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» линейно функциональная 

структура управления - определенная упорядоченность задач, ролей и 

ответственности создает условия для осуществления компанией своей 

деятельности и достижения своих целей. 

Во главе стоит генеральный директор. Он контролирует работу в целом, 

лично несет ответственность за организацию деятельности предприятия и 

соблюдение законодательства при выполнении хозяйственных операций и 

должен обеспечить необходимые условия для их нормальной работы. 

Отдел операций отвечает непосредственно за бесперебойную работу 

подразделений (ресторанов),   обеспечивает всем необходимым для нормальной
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работы. 

 

Рис. 2.1 – Схема структуры управления ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» 

[20] 

 

В отдел операций входят отдел логистики, отдел персонала и 

структурные подразделения. Непосредственным руководителем структурных 

подразделений является District Coach. В его полномочия входит контроль за 

соблюдением программ производственного контроля , решение текущих задач, 

постановка целей и финансовой перспективы. Отделом логистики управляет 

директор по поставкам, в должностные обязанности которого входит работа с 

поставщиками, подготовка и реализация продуктов и дополнительного 

оборудования. Отдел персонала занимается набором, отбором и расстановкой 

кадров в целом по компании. 

Организует управление формированием, использованием и развитием 

персонала предприятия на основе максимальной реализации трудового 

потенциала каждого работника. Организует и координирует разработку 

комплекса мер по повышению трудовой мотивации работников, 

рационализации структур и штатов, укрепления дисциплины труда. 

Отдел развития занимается разработкой проектов по расширению 

масштаба нашего бренда в городе и по стране в целом. В полномочиях поиск 
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новых торговых площадей выгодных для компании. 

Финансовый отдел занимается организацией и ведением учета, 

обеспечивает соответствие осуществляемых предприятием хозяйственных 

операций действующему законодательству РФ и осуществляет контроль за 

движением имущества и выполнением обязательств предприятия, распределяет 

учетную работу между отдельными подразделениями в соответствии с 

объемами работ и нормативами численности специалистов, осуществление 

контроля по расчетам с покупателями и заказчиками, дебиторами и 

кредиторами и с персоналом по прочим операциям. 

Отдел маркетинга занимается рекламными программами, обеспечивает 

рекламную поддержку в средствах массовой информации. Проводит 

маркетинговые исследования для более глубокого изучения рынка в разных 

сегментах рынка. Анализирует эффективность рекламных предложений нашей 

компании. 

Структура должностей внутри «KFC» Россия RST лучше всего 

описывается при помощи карьерных уровней. Карьерные уровни в первую 

очередь служат для составления руководителями планов развития и 

продвижения сотрудников по карьерной лестнице. Они также обеспечивают 

меньшее развитие сотрудников, на какие бы то ни было слои, отвлекают от 

сравнения различных уровней заработной платы, подчеркивают возможность 

повышения, как при горизонтальных, так и при вертикальных перемещениях по 

структуре работ. 

Организационная структура ресторана «KFC», находящегося по адресу г. 

Красноярск, Сибирский переулок 5а представлена на рисунке 2.2 

У ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» линейная структура управления. 

Во главе каждого подразделения находится руководитель, наделенный всеми 

полномочиями и осуществляющий единоличное руководство подчиненными 

ему работниками, сосредотачивающий в своих руках все функции управления.  

Сам, руководитель находится в непосредственном подчинении 

руководителя высшего уровня. Линейная структура управления является



27 

простейшей.  

В линейной структуре разделение системы управления на составляющие 

части осуществляется по производственному признаку с учетом степени 

концентрации производства, технологических особенностей, широты 

номенклатуры продукции и др.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.2.2 – Организационная структура управления ресторана «KFC» [21]  

 

При таком  построении   в   наибольшей степени соблюдается принцип 

единоначалия: одно лицо сосредотачивает в своих руках управление всей 

совокупностью операций, подчиненные выполняют распоряжения только 

одного руководителя. 

Предприятие общественного питания представляет собой главный 

элемент в индустрии организации питания. 

 Структура организации управления компанией выстраивается с учетом 

его типа, мощности и прочего.  

Руководящие должности в ресторане занимают директор и его 

заместитель.  

Предусмотрено также разграничение между двумя менеджерами 

различных подразделений. 

Директор 

Зав. 

производством 

Администратор Технолог Главный 

бухгалтер 

Бармен 
Повара 

Бухгалтерия 

Мойщица 

посуды 

Официант 
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Директор осуществляет контроль над всеми материально-денежными 

средствами, покупает оборудование и оснащение, обладает правом главной 

подписи в договорах и соглашениях, осуществляет кадровые перестановки, 

формирует систему поощрений и наказаний сотрудников.  

Также руководители организаций, осуществляющих свою деятельность 

по современной модели планирования и экономического стимулирования, 

имеют право совместно с сотрудниками рассчитывать плановые показатели, за 

исключением утверждаемых вышестоящим руководством; руководствуясь 

рекомендациями профсоюзной организации, вычислять направление затрат на 

материальное стимулирования работников, корпоративных мероприятий и на 

развитие материально-технической базы.  

Администратор обязан:  

- контролировать реализацию плана, и несет ответственность за его 

выполнение;  

- следить за наличием сырья и оборудования, необходимого для 

приготовления блюд;  

- управлять деятельностью всех подразделений предприятия,  

- соблюдать выполнение законодательно-правовой базы для предприятий 

торговли.  

Заместитель директора по производству имеет те же права, что и 

руководитель предприятия, и несет такую же ответственность за решение тех 

вопросов и за те участки производства, которые поручены ему директором.  

Прежде всего, заведующий производством несет ответственность за 

выполнение стратегических и текущих программ.  

В его обязанности входит:  

- контроль над рациональным использованием сырья и кулинарной 

обработкой продуктов в соответствии с технологической картой;  

- формирование ежедневного меню с учетом наличия продуктов;  

- анализ потребительских предпочтений;  

- оформление штатного расписания; 
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- обеспечение соответствия правилам санитарии и гигиены, охраны труда 

и техники безопасности;  

- отчет в бухгалтерии об использовании материально-технической базы.  

Также данный менеджер имеет право требовать от сотрудников 

выполнение технологии приготовления блюд и санитарных правил, 

осуществлять кадровые перестановки, корректировать распоряжения 

начальников.  

Права   и   обязанности   начальников   цехов   в   полной   мере 

соответствуют    должностным     инструкциям    заведующего     

производством. 

За исключением того,   что их   сфера   контроля   распространяется 

только на одно вверенное ему подразделение.  

Из всего персонала ресторана самые повышенные требования 

предъявляются к официанту.  

Он обязан быть квалифицированным специалистом в сфере 

обслуживания, знать определенные правила этикета касательно общения и 

нормы поведения за столом; быть вежливым при общении с посетителями; 

иметь безупречный внешний вид, в совершенстве знать состав и способ 

приготовления всех блюд, закусок, холодных и горячих напитков, винно-

водочных изделий, наименование и назначение мельхиоровой, фарфоровой, 

стеклянной посуды, столовых приборов, белья; предоставлять рекомендации 

при выборе   блюд   и   напитков   к   нему;   оперативно   считать   в   уме,   

точно выписывать счет.  

 

2.2 Анализ социально-экономических показателей деятельности ООО 

«Интернэшл Ресторант Брэндс» 

 

Основные       технико  -  экономические    показатели     деятельности       

ООО «Интернэшнл      ресторант       брэндс»        приведены       в            

таблице 2.1. 
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Таблица 2.1 

Основные технико-экономические показатели деятельности ООО «Интернэшнл 

ресторант брэндс» [22] 

Показатель 2018 2019 2020 
Темп роста, % 

2019-2018 2020-2019 

1. Выручка, тыс. руб. 48 648 42 402 56 838 87,16 134,05 

2. Численность персонала, чел. 86 84 71 97,67 84,52 

3. Фонд оплаты труда, тыс. руб. 15726 13489 16601 85,78 123,07 

   в том числе заработная плата 

одного работника, тыс. руб. 182,86 160,58 233,82 87,82 145,60 

4. Средняя выработка 

персонала, тыс. руб. 565,67 504,79 800,54 89,24 158,59 

5. Стоимость основных фондов, 

тыс. руб. 42 386 41 483 42 527 97,87 102,52 

6. Чистая прибыль, тыс. руб. 9 243 6 812 6 970 73,70 102,32 

7. Рентабельность, % 19,00 16,07 12,26 - - 

 

В анализируемом периоде произошло общее увеличение выручки на 8190 

тыс. руб. При этом темп роста выручки в 2019 г. снизился на 12,84%, а в 2020 г. 

возрос на 34,05%. 

Численность персонала ежегодно снижается в связи со снижением 

численности сезонных и временных рабочих.  

При этом в 2020 г. происходит увеличение средней выработки одного 

работающего на 58,89%, что говорит об улучшении эффективности 

деятельности предприятия. 

Расходы на оплату труда в 2019 г. снизились с 15726 до 13489 тыс. руб., а 

в 2020 г. возросли до 16601 тыс. руб.  

При этом снизились и расходы на оплату труда одного работника. 

Стоимость основных средств снизилась в 2019 г. на 2,13% в связи с 

выбытием устаревшего оборудования, а в 2020 г. возросла на 2,52% в связи с 

приобретением более совершенного оборудования.  

При росте чистой прибыли в 2020 г. на 2,32% произошло снижение 

рентабельности с 19% до 12,26%, что оценивается негативно. 

Анализ движения рабочей силы на предприятии проведен в таблице 2.2.
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Таблица 2.2 

Анализ движения рабочей силы на предприятии [23] 

 

Показатель 

 

2019 2020 Темп роста, % 

1. Среднесписочная численность работников 84 71 84,52 

2. Количество принятого на работу персонала 2 2 100,00 

3. Количество уволенных работников 15 4 26,67 

4. Количество работников, уволившихся по 

собственному желанию или за нарушение 

трудовой дисциплины 15 4 26,67 

5.Количество работников, проработавших 

весь год 67 65 97,01 

6. Количество работников, проработавших в 

течение последних трех лет 67 65 97,01 

Коэффициент оборота по приему работников 

(с. 2 : с. 1) 0,024 0,028 118,31 

Коэффициент оборота по выбытию 

работников (с. 3 : с. 1) 0,179 0,056 31,55 

Коэффициент текучести кадров (с. 4 : с. 1) 0,179 0,056 31,55 

Коэффициент постоянства состава персонала 

(с. 5 : с.1) 0,798 0,915 114,78 

Коэффициент стабильности кадров (с. 6 : с. 1) 0,798 0,915 114,78 

 

Из таблицы следует, что среднесписочная численность работающих 

ежегодно снижается в анализируемом периоде в связи со снижением 

численности сезонных и временных рабочих. Количество принятого на работу 

персонала и уволенных работников в анализируемом периоде также снижается. 

Все работники были уволены по собственному желанию. Количество 

работников, проработавших в течение последних трех лет, в анализируемом 

периоде снизилось. 

Таким образом, коэффициент оборота по приему возрос на 18,31%, по 

выбытию снизился на 68,45%, текучести кадров снизился на 68,45% 

Коэффициент постоянства состава персонала при этом возрос на 14,78%. 

Коэффициент стабильности кадров также возрос на 14,78.  

Коэффициент текучести кадров достаточно высок.  

Исходя из опросов основные причины увольнения представлены на 

рисунке 2.3. 

Большинство сотрудников увольняется из-за меленькой з.п.  
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Рис. 2.3 - Основные причины увольнения [23] 

 

Основная проблема связна с финансами. Придуманы некоторые 

мотивационные программы для сотрудников: 

а) Perfomanse bonuc. Премия, которая будет выдаваться сотрудникам за 

превышение товарооборота на 10%. За это надбавка к з.п 9%; 

б) Приведи друга. Устрой друга на работу, который отработает 3 месяца 

и получи 6 тысяч 

в) Премия Надежность. Все сотрудники, кто в апреля 2021 года не был на 

больничном и в отпуске, смогуп ежемесячно, на протяжении 3 месяцев 

получать выплаты. Размер выплат составит 7 тясяч в общей сумме.  

Кроме этого на увольнение сотрудников влияют и их личные мотивы. 

Например, студент хочет устроиться на 2 месяца, заработать на новый телефон. 

У человека нет обыта и желание на постоянную работу. Для таких случаев есть 

качественный состав персонала предприятия, который представлен в таблице 

2.3. 

В таблицу рассматривается сотрудники, которых стоит принимать на 

работу. Определенный возраст, который считается более взрослым, сознание у 

человека к 30-и годам приходит к постоянству. А так же желательно брать 
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сотрудников со стажем, что бы они могу чувствовать себя уверенно на работе и 

качественно, с опытом выпонлять свою работу. 

 

Таблица 2.3 

Качественный состав персонала предприятия [24] 

Отрасль и вид 

продукции 

2018 2019 2020 

Численность 

на конец года, 

чел. 

Удельный 

вес, % 

Численность 

на конец года, 

чел. 

Удельный 

вес, % 

Численность 

на конец года, 

чел. 

Удельный 

вес, %  

Группы 

работников 

            

По возрасту, лет:             

- до 20 2 2,3 1 1,2 1 1,4 

- от 20 до 30 15 17,4 14 16,7 10 14,1 

- от 30 до 40 28 32,6 29 34,5 23 32,4 

- от 40 до 50 32 37,2 33 39,3 30 42,3 

- от 50 до 60 7 8,1 6 7,1 6 8,5 

- старше 60 2 2,3 1 1,2 1 1,4 

Итого 86 100 84 100 71 100 

По полу:             

- мужчины 70 81,4 68 81,0 55 77,5 

- женщины 16 18,6 16 19,0 16 22,5 

Итого 86 100 84 100 71 100 

По образованию:             

- незаконченное 

среднее; 

2 2,3 1 1,2 1 1,4 

- среднее 17 19,8 15 17,9 11 15,5 

- среднее- 

специальное 

28 32,6 29 34,5 23 32,4 

- высшее 39 45,3 39 46,4 36 50,7 

Итого 86 100 84 10 71 100 

По трудовому 

стажу, лет: 

            

- до 5 2 2,3 1 1,2 1 1,4 

- от 5 до 10 15 17,4 14 16,7 10 14,1 

- от 10 до 15 28 32,6 29 34,5 23 32,4 

- от 15 до 20 32 37,2 33 39,3 30 42,3 

 - свыше 20 9 10,5 7 8,3 7 9,9 

Итого 86 100 84 100 71 100 

 

Из таблицы следует, что больше всего сотрудников работает в возрасте от 

30 до 40, и от 40 до 50. Отдельно выведен рисунок 2.4, на котором можно это 

увидеть. Как и следовало полагать, что данный возраст наиболее надежный для 

трудоустройства. Люди в данном возрасте склонны найти постоянную работу.
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Рис. 2.4- Группы работников по возрасту [23]. 

 

Далее мы можем наблюдать кол-во сотрудников на текущий период, у 

которых есть стаж работы в данной отрасли. На рисунке 2.5 

продемонстрировано наглядно. 

 

 

 

Рис. 2.5 - Группы работников по трудовому стажу [23]. 

 

Из таблицы следует, что в ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» 

преобладают сотрудники в возрасте от 30 до 50 лет (более 69%), мужского пола 
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(более 77%) с высшим и средне - специальным образованием (свыше 77%) и со 

стажем от 10 до 20 лет (свыше 69%). 

 

2.3 Анализ внешних и внутренних факторов, влияющих на деятельность 

 

 ООО «Интернэшл Ресторант Брэндэ» как компании международного 

франчайзинга. 

Изучение непосредственного окружения организации направлено на 

анализ состояния тех составляющих внешней среды, с которыми организация 

находится в непосредственном взаимодействии. При этом важно подчеркнуть, 

что организация может оказывать существенное влияние на характер и 

содержание этого взаимодействия и тем самым активно участвовать в 

формировании дополнительных возможностей и в предотвращении угроз ее 

дальнейшему существованию [25]. 

Поставщики. 

Анализ поставщиков направлен на выявление тех аспектов в 

деятельности субъектов, снабжающих организацию различным сырьем, 

полуфабрикатами, энергетическими и информационными ресурсами, 

финансами и т.п., от которых зависит эффективность работы организации, 

себестоимость и качество производимого организацией продукта [26]. 

Можно выделить перечень следующих основных предприятий, с 

которыми осуществляются необходимые расчеты и платежи за приобретенные 

товары, материально-производственные запасы, выполненные работы и услуги:  

ООО «Автокомплект»; ООО «Агробиосервис»; ООО «Гермес»; ООО «Дез-

Сервис»; ООО «Диалог-Агро-2»; ООО «Диси»; ООО «Красагрозапчасть»; ООО 

«Красагросервис»; ОАО «Красноярскэнергосбыт»; ОАО «Красноярсккрайгаз»; 

ООО «Красресурс»; РН-Красноярскнефтепродукт; ООО «Сибагро-трейд»; ООО 

«Сибагросервис»; ООО «Флайт» и др. 

Расчеты с поставщиками (подрядчиками) осуществляются на основании 

заключенных между организацией и поставщиками (подрядчиками) договоров.
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Покупатели. 

Анализ покупателей как компоненты непосредственного окружения 

организации в первую очередь имеет своей задачей составление профиля тех, 

кто покупает продукт, реализуемый организацией. Изучение покупателей 

позволяет организации лучше уяснить то, какой продукт в наибольшей мере 

будет приниматься покупателями, на какой объем продаж может рассчитывать 

организация, в какой мере покупатели привержены продукту именно данной 

организации, насколько можно расширить круг потенциальных покупателей, 

что ожидает продукт в будущем и многое другое [27]. 

Можно выделить перечень следующих организаций, с которыми 

анализируемое предприятие осуществляет расчеты по продаже продукции, 

материально-производственных запасов и других видов имущества: ИП 

Абрамова; ООО «Бакалея»; Балахтинский ССПК; ИП Баранов А.Н.; ОАО 

«Бархатовская птицефабрика»; ООО «Березка»; ООО «Атлантида»; ООО 

«Андреевский»; ОАО «Абалаковский агропромышленный комплекс»; ООО 

«Автопредприятие №2»; ООО «Азбука вкуса»; ООО «Академвосток»; ООО ТД 

«Березовский хладокомбинат», и др. 

Отгрузка товаров ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» производится 

покупателям в соответствии с заключенными договорами.  

Конкуренты. 

Изучение конкурентов занимает особое и очень важное место в 

стратегическом управлении. Такое изучение направлено на то, чтобы выявить 

слабые и сильные стороны конкурентов и на базе этого построить свою 

стратегию конкурентной борьбы [28]. 

Можно выделить перечень следующих организаций - конкурентов ООО 

«Интернэшнл ресторант брэндс»: СПК «Черновский», ООО Сельхоз-продукт, 

ООО «АПХ», СПК колхоз «Рассвет», ООО «Некрасовское», ООО 

«Сельскохозяйственное предприятие «Восток», ООО «Горец», СПК «Иван-

горский», ЗАО «Луч». 

Рынок рабочей силы.
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Анализ рынка рабочей силы направлен на то, чтобы выявить его 

потенциальные возможности в обеспечении организации кадрами, 

необходимыми для решения ею своих задач. Организация должна изучать 

рынок рабочей силы как с точки зрения наличия на этом рынке кадров 

необходимой специальности и квалификации, необходимого уровня 

образования, необходимого возраста, пола и т.п., так и с точки зрения 

стоимости рабочей силы. Важным направлением изучения рынка рабочей силы 

является анализ политики профсоюзов, оказывающих влияние на этот рынок, 

так как в ряде случаев они могут сильно ограничивать доступ к необходимой 

для организации рабочей силе [29]. 

Макросреда включает общие факторы, которые не касаются напрямую 

краткосрочной деятельности предприятия, но могут влиять на его 

долгосрочные решения.  

Стратегическими факторами макросреды считаются такие направления ее 

развития, которые, во-первых, имеют высокую вероятность реализации и, во-

вторых, высокую вероятность влияния на функционирование предприятия.  

Изменения макросреды влияют на стратегические позиции предприятия 

на рынке, воздействуя на элементы микросреды. Поэтому целью анализа 

макросреды является отслеживание (мониторинг) и анализ тенденций/событий, 

неподконтрольных предприятию, которые могут повлиять на потенциальную 

эффективность его стратегии.  

Анализ макроокружения ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» 

предполагает изучение четырех основных сфер макросреды: политику, 

экономику, общество и технологию (PEST-анализ). 

Оценка воздействия факторов макроокружения на ООО «Интернэшнл 

ресторант брэндс» приведена в приложении 1. 

Таким образом, к ключевым факторам внешней среды относятся: 

активизация групп давления, налоговые ставки, стиль жизни (привычки) и 

усовершенствование продукции.  

Цель PEST-анализа – отслеживание (мониторинг) изменений макросреды 
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по четырем узловым направлениям (табл.2.4) и выявление тенденций, событий, 

не подконтрольных предприятию, но оказывающих влияние на результаты 

принятых стратегических решений. 

 

Таблица 2.4 

PEST-анализ предприятия 

Факторы 
Весов. 

коэфф 

Направленность 

влияния 

Эксперты 

(вероятность 

влияния) 

Средн

яя 

оценка 

Взвеше

н. 

средняя Э

1 

Э

2 

Э

3 

Э

4 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. политический 

государственная 

поддержка 

животноводства 

0,07 + 3 5 2 4 3,5 0,25 

смена политических 

партий 
0,01 + 1 2 1 3 1,75 0,02 

возможность теракта 0,08 + 5 5 4 3 4,25 0,34 

уровень правовой 

грамотности 
0,04 + 1 2 3 4 2,5 0,1 

2. экономический 

экономическая 

нестабильность стране 
0,04 - 3 2 4 5 3,5 0,14 

динамика курса валюты 0,05 + 4 2 3 3 3 0,15 

налоговая политика 0,06 - 3 3 2 5 3,25 0,2 

уровень доходов 

населения 

 

0,08 + 5 4 5 2 4 0,32 

3. социальный 

темп роста населения 

 
0,07 + 2 4 5 4 3,75 0,26 

Образование 

 
0,08 + 4 3 5 5 4,25 0,34 

средняя продолжитель-

ность жизни 

 

0,06 - 4 3 4 2 3,25 0,2 

культурный уровень 

 
0,06 + 3 2 4 2 2,75 0,17 

4. технологический 

разработка новой 

сельскохозяйственной 

техники 

0,08 - 5 5 4 4 4,5 0,36 

использование новейших 

технологий при сборе 

урожая 

0,07 - 2 4 5 5 4 0,28 
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Окончание таблицы 2.4 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

развитие интернета в 

стране 
0,08 - 5 4 5 3 4,25 0,34 

ограниченность новейших 

технологических  

ресурсов 

0,05 + 1 3 4 3 2,75 0,14 

 

Анализируя таблицу 2.4 можно сделать вывод, что: 

- изменение законодательства позволяет воспользоваться 

благоприятными возможностями для завоевания ниш на рынке, расширение 

сферы деятельности; 

- смена политических партий оказывает небольшое положительное 

влияние. Этот фактор является возможностью укрепить позиции на рынке; 

- возможность теракта - большая угроза для компании, так как в этом 

случае компания несет большие потери и в целом страдает экономика в стране; 

- экономическая нестабильность в стране является угрозой для ООО 

«Интернэшнл ресторант брэндс» 

- природно-географические факторы отрицательно влияют на компанию, 

поэтому являются угрозой компании, в случае непредвиденных обстоятельств: 

наводнения различных катаклизм страдает экономика страны, наносится 

значительный моральный и материальный ущерб населению. Компания несет 

крупные потери; 

- ограниченность природных ресурсов позволяет создавать новые 

технологии заменяющие ресурсы, которые компания может страховать. 

Следовательно, этот фактор позволит компании выйти на новые сегменты 

рынка. 

- темп роста населения очень быстро возрос за последние три года. Этот 

фактор является возможностью для привлечения числа страхователей, и 

увеличение доли прибыли; 

- образование является возможностью для компании получать 

высококвалифицированных сотрудников, которые могут грамотно и в 
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кратчайшие сроки достигать намеченных целей [32]. 

Для определения стадии жизненного цикла (ЖЦ), которой соответствует 

деятельность ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» в настоящее время, 

целесообразно заполнить таблицу 2.5. 

 

Таблица 2.5 

Характеристика стадии жизненного цикла ООО «Интернэшнл ресторант 

брэндс» [33] 

№ 

п/п 
Параметр Характеристика ООО «Интернэшнл 

ресторант брэндс» 

Соответствующая 

стадия ЖЦ1 

1 
Возраст и размер 

организации 

Крупное предприятие, возраст более 20 

лет 

Зрелость 

2 

Главная цель Получение прибыли путем 

максимального удовлетворения 

потребностей потребителей в услугах 

общественного питания 

Зрелость 

3 

Характерная черта 

организации 

устойчивость; то есть способность 

функционировать и развиваться в 

условиях внешних и внутренних 

возмущающих воздействий, либо 

возвращаясь в прежнее состояние, либо 

переходя в новую точку равновесия 

Высокая 

активность 

4 
Тип руководителя Производитель Высокая 

активность 

5 
Вопросы особого 

назначения 

Отсутствуют - 

6 

Приоритет 

менеджмента 

управление коммуникациями, новые 

мотивационные подходы, рождаемые 

информатизацией, управление 

отношениями 

Высокая 

активность 

7 
Организационная 

структура 

Линейная Младенчество 

8 
Стиль высшего 

руководства 

Авторитарный Высокая 

активность 

9 

Система контроля Руководство предприятия, разрабатывая 

эффективную систему внутреннего 

контроля, учитывает самые различные 

обстоятельства, в том числе те 

обстоятельства, которые входят в задачу 

тех или иных подразделений 

Высокая 

активность 

10 
Стратегия  Конкурентная Высокая 

активность 

11 

Особенности 

персонала 

Роль персонала в создании добавленной 

стоимости неуклонно увеличивается, 

что связано с изменениями условий 

конкуренции 

Высокая 

активность 
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На стадии высокой активности продукт компании пользуется высокой 

популярностью и имеет высокую лояльность. Продажи стремительно растут, 

что позволяет компании процветать. Успех рождает излишнюю уверенность и 

высокомерие руководителя. Бизнес приобретает необузданный аппетит к росту 

и начинается процесс сильной диверсификации. Решения принимаются 

настолько быстро, а любые возможности роста используются настолько 

стремительно, что решения начинают приниматься поспешно, без точных 

расчетов и анализа. Компания берет на себя обязательства, которые не может 

выполнить с учетом имеющихся ресурсов. 

На данной стадии развития организации внутренние процессы в 

компании слабы, учет затрат, доходов и движения денежных средств ведется 

грубо. На стадии высокой активности компания не всегда имеет четкое 

представление о реальной рентабельности своей продукции. Функции еще 

полностью не закреплены за конкретными людьми, задачи ставятся по 

привычке и могут конфликтовать с ранее поставленными задачами. Отсутствие 

четких целей и задач, повышенная нагрузка вызывают недовольство у 

персонала компании. Новые сотрудники нанимаются с большой скоростью, но 

обладают обычно скудным опытом и навыками. 

В компании нет четко установленных процессов обмена информацией, 

принятия решений и контроля. Инфраструктура компании превращается в 

карточный домик и развивается хаотично по мере появления новых задач и 

необходимости решения новых проблем. Результатом такой работы является 

управленческий кризис, в котором компания значимо снижает свою 

эффективность и может начать терять лояльных клиентов. Все члены 

организации хотят одного — централизованного контроля, установления 

приоритетов, назначения ответственных и правильной пост 

Анализ внешней среды организации наряду с анализом внутренних 

факторов производственной деятельности предприятия позволяет реально 

оценить производственные, финансовые возможности организации, на их 

основе прогнозировать основные направления деятельности предприятия, 
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оценивая при этом возможные действия конкурентов на определенное 

поведение предприятия. Анализ внешней среды представляет собой процесс, 

посредством которого разработчики стратегического плана контролируют 

внешние по отношению к организации факторы, чтобы определить 

возможности и угрозы для фирмы.  

Внешние факторы почти не зависит от ООО «Интернэшнл ресторант 

брэндс», к ним относятся трудно прогнозируемые изменения экономической 

политики правительства, инфляцию, разбалансированность рынка, 

политическую нестабильность. Факторы внешней среды можно подразделить 

на две основные группы: прямого и косвенного воздействия. Первые - 

непосредственно влияют на деятельность сельскохозяйственных 

товаропроизводителей и испытывают на себе влияние их деятельности. К 

данной группе факторов относят поставщиков трудовых, финансовых, 

информационных, материальных и прочих ресурсов, потребителей, органы 

государственной власти и управления, местную администрацию, конкурентов, 

контактные аудитории средств массовой информации. Вторые - играют роль 

фоновых факторов, увеличивающих или уменьшающих устойчивость 

сельскохозяйственного производства. К данной группе факторов относят 

состояние экономики, социально-политические, демографические, культурно-

исторические, нормативно-правовые, природные и др. факторы. Реакция ООО 

«Интернэшнл ресторант брэндс» на факторы прямого и косвенного воздействия 

различна. В случае изменения в факторах прямого воздействия ООО 

«Интернэшнл ресторант брэндс» может реагировать двояко: он может 

перестроить внутреннюю среду и начать политику, как активного 

приспособления, так и политику противодействия. К факторам косвенного 

воздействия сельскохозяйственные формирования вынуждены максимально 

приспосабливать свои цели, задачи, структуру, технологию, персонал. 

Государство, сведя реформы на селе к либерализации цен, приватизации 

ООО «Интернэшнл ресторант брэндс», практически полностью свернуло 

инвестиционную и финансовую поддержку агропромышленного комплекса, его 
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материальное и техническое обеспечение и отстранилось от функции 

экономического регулирования. В результате - разрушена и без того 

недостаточно развитая производственная база, деградируют земли, прекратили   

производственную деятельность большинство животноводческих комплексов, 

птицефабрик, резко уменьшили объемы производства племенные заводы, 

селекционные центры. 

Анализ микроокружения организации предполагает изучение пяти 

основных сфер микросреды: потребители, конкуренты действующие, 

конкуренты потенциальные, поставщики, продукты-заменители. Данный метод 

получил название пять сил модели М. Портер. Оценка воздействия факторов 

микроокружения на ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» приведена в таблице 

2.6. 

 

Таблица 2.6 

Оценка воздействия факторов микроокружения на ООО «Интернэшнл 

ресторант брэндс» 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Потребители 

1. Чувствитель 

ность покупателя к цене 
8 -1 1,03 0,82   -6,76 

2. Наличие определенных 

требований к качеству 

товара/услуги 

9 -1 1,02 0,71   -6,52 

3. Обязательное наличие 

сервиса 
8 -1 0,96 0,76   -5,84 

4. Система бонусов, скидок 7 -1 0,91 0,72   -4,59 

ИТОГО: ∑= Х Х 1,06 0,81 0 0 -23,70 

Конкуренты   6 -1 1,02 0,71  -4,35  

 



 

Продолжение таблицы 2.6 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

действующие 1. Увеличение 

количества конкурентов 
       

 2. Высокие темпы роста 

мощностей 
5 -1 1,06 0,81  -4,29  

 3. Незначительные 

изменения по перемене  
7 -1 1,03 0,61  -4,40  

 профиля деятельности 

 
       

4. Повышения качества 

оказываемых услуг 

 

9 -1 1,02 0,71   -6,52 

ИТОГО: ∑= 

 
Х Х Х Х 0 -13,04 -6,52 

Конкуренты 

потенциальные 

1. Вхождение крупных 

игроков 

 

7 -1 1,02 0,62  -4,43  

2. Известные бренды 6 -1 1,05 0,73  -4,60  

3. Развитые каналы 

распределения товара  

 

8 -1 1,12 0,83  -7,44  

4. Доступ к дешевым 

ресурсам 
9 -1 1,03 0,71   -6,58 

ИТОГО: ∑= Х Х Х Х 0 -16,46 -6,58 

Поставщики 

1. Снижение стоимости 

поставляемого сырья  

 

8 1 1,03 0,71 5,85   

2. Увеличение 

количества поставщиков 

 

9 1 0,96 0,76 6,57   

3.Пунктуальность и 

обязательность 

выполнение условий 

поставки товара 

 

7 1 0,91 0,72 4,59   

4. Повышение качества 

поставляемого продукта 

(товара) 

 

8 1 1,06 0,81 6,87   

ИТОГО: ∑= 

 

 

Х Х Х Х 23,87 0 0 

Продукты-

заменители 

1. Низкая цена продукта 7 -1 1,02 0,92   -6,57 

2. Доступные технологии 

производства продукта  

 

8 -1 1,03 0,83   -6,84 

3. Низкое качество 

продукта 8 -1 1,06 0,85   -7,21 



45 

Окончание таблицы 2.6 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 4. Доступность продукта 5 -1 1,04 0,95   -4,94 

 ИТОГО: ∑= 

 
Х Х Х Х 0 0 -25,56 

 

Из таблицы следует, что предприятие очень зависимо от факторов 

микроокружения, многие из которых могу отрицательно влиять на 

деятельность предприятия. 

Понятие системы управления характерно для теории автоматического 

управления. Система управления может быть определена как «система, 

состоящая из управляющего объекта и объекта управления». Например, по 

схеме: автомобиль и водитель, самолет и его автопилот, командир и 

подразделение и т.д. 

Управление людьми не может носить исключительно рациональный 

характер, в нем проявляются личные качества руководителя. Эффективность 

деятельности связана не только с профессионализмом персонала, но и с 

психологическим климатом коллектива, который во многом определяется 

стилем руководства, личностью руководителя и его непосредственным 

умением воздействовать на персонал и регулировать отношения в компании.  

Качество предоставляемых услуг ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» 

должно соответствовать условиям договора, а при отсутствии или неполноте 

условий договора - требованиям, обычно предъявляемым к этим услугам.  

Важным фактором успешного ведения бизнеса общественного питания 

является применение в деятельности предприятий принципов менеджмента 

качества, первым из которых является удовлетворенность потребителей.  

К сильным сторонам деятельности комплекса можно отнести его 

многофункциональность, которая проявляется в предоставлении гостям не 

только возможности проживания в комфортабельных номерах, но и широкий 

спектр дополнительных развлекательных услуг. Также необходимо отметить 

удобство географического расположения комплекса и привлекательную 

систему скидок и бонусов для постоянных клиентов. 



 

3 РЕКОМЕНДАЦИИ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

МЕЖДУНАРОДНОГО ФРАНЧАЙЗИНГА В РФ 

 

3.1 Общие рекомендации по продвижению международного 

франчайзинга в РФ 

 

Когда франшизы только начали продавать, их можно было посчитать по 

пальцам. Особой конкуренции не было, ведь каждый занимался своим делом. 

Но ежегодно происходит рост числа франшиз, а это влечет за собой появление 

жесткой конкуренции. Сейчас в России есть уже несколько тысяч 

франчайзинговых предложений, а по миру их в разы больше. Чтобы как-то 

бороться за своего покупателя, приходится заявлять о себе различными 

способами. В каталоге до вашего объявления могут просто не дойти. Более 

продвинутые и разумные предприниматели найдут пути и опередят вас. Если 

вы хотите попасть в число лидеров, то не пренебрегайте инструментами 

продвижения. 

Многие бизнесмены, у которых уже есть своя фирма, задумываются об 

открытии франшизы. Причем для них это просто способ быстро заработать. Их 

цель – найти покупателя, а не грамотно распространить влияние своего бизнеса 

на рынке. Рассмотрим общие рекомендации по продвижению международного 

франчайзинга в таблице 3.1.  

 

Таблица 3.1 

Общие рекомендации по продвижению международного франчайзинга в РФ 

Рекомендация Характеристика 

1 2 

1.Формирование 

группы сотрудников 

по продвижении 

компании 

на каждом канале следует нанять по одному человеку. 

Полноценная команда состоит из: SMM-специалиста для 

соцсетей; Специалиста по контекстной рекламе; SEO-

специалиста; Копирайтера; Дизайнера; Верстальщика и т.д. 

На первых порах, когда у вас еще нет отдела по 

продвижению, можно обратиться в специализированное 

агентство, которое занимается этой задачей в разных 

направлениях 
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Окончание табицы 3.1 

1 2 

2. Свой сайт В современном мире очень выгодно для бизнеса вести сести 

свой сайт. Учитывая то, что все люди переходят на онлайн. 

Благодаря сайту больше людей узнает о бизнесе. 

3. Контекстная реклама Контекстная реклама, обявление, показывающееся в 

соответствии с содержанием, выбранной аудиторией, местом, 

временем. И является наиболее актуальным для каждого из 

интеренет пользователем, в соответствии с его интересами.  

4. Продвижение в 

социальных сетях 

Как всем известно совпеменные люди сидят в социальных 

сетях и наиболее расположены к получению информации. 

Это будет идеальной платформой для рекламы. 

5. SEO SЕО простыми словами – это улучшение позиций сайта в 

поисковой выдаче. Занимаются этой задачей хорошие 

маркетологи в команде с копирайтерами и SEO-

специалистами. Нанять их можно в штат фирмы или привлечь 

на аутсорсинге. 

6. Выставки франчайзинга Мероприятия, где все заинтересованные могут познакомиться 

с представителями франшиз, узнать условия и обменяться 

контактами. 

7. Каталоги франшиз Журнал со всеми представлениями и описаниями разных 

сфер бизнеса. Очень удобно подобрать дело по душе в таких 

каталогах.  

 

Продвижение в случае, когда действия сводятся к получению дохода, к 

хорошему не приведет. Перво-наперво бизнес нужно отлично упаковать. 

Уважающий себя франчайзи не посмотрит на франшизу, которая представлена 

в “сыром” варианте. 

Перед запуском франшизы вы должны убедиться, что она готова к 

продаже. Если в ней есть какие-то недочеты, то это может привести к 

неблагоприятным последствиям – недовольству франчайзи, серьезным убыткам 

и даже судебным разбирательствам.  

Как  только вы будете уверены, что ваше предложение четко разработано, 

можно запускать продвижение. 

Сейчас есть масса каналов для продвижения, но почему-то не все ими 

пользуются. Около 70% всех франчайзеров прибегают к продвижению, и то не 

в полном объеме [35]. 

В условиях конкуренции сейчас все сложнее продать свою франшизу, 

если не использовать уже придуманные ранее способы стимулирования 
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покупателя. Так как число франшиз стремительно растет, есть риск, что ваша 

вообще закроется, если ее не продвигать. 

В идеале, нужно сформировать целую группу специалистов, которые 

будут заниматься продвижением. Причем на каждом канале следует нанять по 

одному человеку. Полноценная команда состоит из: 

- SMM-специалиста для соцсетей; 

- специалиста по контекстной рекламе; 

- SEO-специалиста; 

- копирайтера; 

- дизайнера; 

- верстальщика и т.д. 

На первых порах, когда у вас еще нет отдела по продвижению, можно 

обратиться в специализированное агентство, которое занимается этой задачей в 

разных направлениях.[36] 

Серьезные фирмы задолго до подачи рекламы задаются вопросом: «Как 

упаковать франшизу?». Если вы уже активно распространяете свою бизнес-

модель, то у вас есть шанс проанализировать важные моменты. Уточните у 

своих франчайзи, откуда они узнали о вас. Так вы будете понимать, какая 

площадка позволила вам заявить о себе. 

Для начала, конечно, вам нужно продвигаться в соцсетях и интернете. 

Контекстная реклама обходится недешево, но отлично работает. Если есть 

внушительные финансы, которые вы готовы грамотно вложить, то обязательно 

примите участие в выставках франшиз. Об этих и других вариантах и 

поговорим далее. 

На сегодняшний день придумано достаточно много способов развития 

франшизы. Вопрос заключается лишь в том, как ими пользоваться и что 

эффективнее. Но того, что поможет именно вам, никто не может знать. Все 

теории нужно проверять на опыте. 

а) Свой сайт. 

Если у компании нет своего сайта в 2021 году, то это тревожный
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 звоночек. Во-первых, клиенту будет сложно найти франшизу, а значит, он 

обратится к продавцу с сайтом. Но и наличие своего портала не обещает вам 

море заинтересованных, так как его еще нужно правильно упаковать. 

Ваш сайт должен быть визуально привлекательным, ведь встречают 

именно по одежке. Если глазу посетителя будет приятен ваш дизайн, то это 

сыграет вам на руку. Вот еще несколько советов: 

Пишите понятно и лаконично. Никто не будет читать заумные фразы и 

море терминологии. Людям нужно “разжевать” серьезную информацию и 

преподать без “воды”. 

Сделайте на главной странице сайта кнопку “Франшизы”. Тогда 

пользователь без труда сможет зайти в раздел. 

Не делитесь всеми ответами сразу. Переводите посетителя с одной 

страницы на другую, если у него снова и снова появляются вопросы. Дайте ему 

возможность самому спросить и получить ответ в специальном разделе 

“Вопрос-ответ”. 

б) Контекстная реклама. 

Это едва ли не самый популярный способ продвижения. Он отличается 

тем, что может привлечь действительно заинтересованную в продукте 

аудиторию. То есть те люди, которым франшиза не нужна, сразу отсеиваются. 

Обширные возможности поисковых систем творят чудеса. При 

правильной настройке потребитель сам дойдет до своего покупателя, а 

последний окупит затраты на запуск рекламы. Изучить функционал этого 

инструмента может каждый, там все понятно, даже если нет специальных 

знаний. 

в)  Продвижение в социальных сетях. 

В соцсетях сидят почти все современные люди. А значит, именно там 

можно до них достучаться. Тем более, что этот способ гораздо дешевле, чем все 

остальные. 

Что можно делать? 

Завести страницы в Инстаграме и ВКонтакте и публиковать там новости 
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франшизы, предложения, результаты на определенном этапе ведения 

деятельности. Это нужно для узнаваемости бренда. 

Запускать таргетированную рекламу.  

Данный инструмент позволяет показывать рекламу вашей франшизы 

наиболее подходящей по вашим настройкам аудитории. Но такое продвижение 

все же менее совершенно, чем контекстная реклама, так как ЦА будет сильно 

размыта. 

Сделать упор на красивые фото и в целом визуальный контент. 

Публикуйте профессиональные фото и просто красиво снятые снимки на 

телефон (например, из вашего кафе).[3] 

Настройте способ связи – мессенджеры. Принимайте обратную связь, 

причем покупателю будет удобнее с вами связаться по телефону. 

г) SEO. 

SЕО простыми словами – это улучшение позиций сайта в поисковой 

выдаче. Занимаются этой задачей хорошие маркетологи в команде с 

копирайтерами и SEO-специалистами. Нанять их можно в штат фирмы или 

привлечь на аутсорсинге. 

Первое и самое важное в рамках SЕО-продвижения – публикация 

качественного материала. Вы пишите уникальные статьи на 

специализированные темы, а поисковые системы выводят вас в ТОП выдачи. 

Причем недостаточно писать хорошо, нужно использовать ключевые фразы, 

делать материалы, которые будут на голову выше, чем у конкурентов. 

д)  Выставки франчайзинга. 

Выставки не теряют своей популярности даже в 2021 году. Но здесь есть 

одна важная деталь – участие в таких мероприятиях стоит немалых денег. Если  

возможности не позволяют потратить годовой бюджет продвижения в 

интернете на поездку, то не стоит рисковать. 

На выставке присутствуют франчайзеры, пресса, а также лица, которые 

готовы купить франшизу. Целевая аудитория здесь сама приходит к вам. Но и 

это не гарантирует продажи, ведь конкурентов будет достаточно.
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В России все крупные выставки проходят в Москве. Если вы нацелены на 

международный франчайзинг, то можете посетить Германию, США, Францию 

[4]. 

е)  Каталоги франшиз. 

Сейчас их в поисковиках очень и очень много. Они представляют собой 

списки предложений от франчайзеров с подробной информацией о франшизе и 

способами связи. Заинтересованный пользователь ищет каталог, а в нем – 

подходящие предложения. 

То есть клиент пишет запрос: “Где можно купить франшизу?” или 

“Каталог франшиз”, ему выходит список. Конкретную франшизу он не ищет, а 

выбирает варианты. 

Лучшие каталоги. 

Если вы хотите разместить информацию о своей франшизе в каталоге, то 

вам следует выбрать хорошую площадку. Есть бесплатные и платные, но 

большую отдачу можно получить именно от последних. Там, где вкладываться 

не нужно, можно рассчитывать лишь на удачу. 

При выборе каталога обратите внимание на: количество объявлений. Если 

их всего несколько десятков, то либо портал никому не интересен, либо 

администраторы не больно-то им занимаются. Не тратьте свое время и деньги. 

Число читателей. Вас должны интересовать лишь посещаемые ресурсы. 

Место в поиске. Если каталог находится на 1-3 местах, то пользователи 

выбирают именно его. Вам нужно целиться туда.  

Кстати, не все каналы продвижения нужно использовать ежемесячно. 

Главное – выбрать для себя ключевые способы, а к другим обращаться время от  

времени [37]. 

Выводы. Франшизу необходимо продвигать, иначе в конкурентных 

условиях она просто затеряется в других предложениях. 

В целях продвижения можно использовать соцсети, поисковые системы, 

майл-рассылки, каталоги и специализированные сайты. 

Доверить продвижение лучше команде специалистов или 
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специализированной фирме, которая будет сотрудничать с вами на аутсорсинге. 

Сегодня без продвижения нельзя. Продвигайте свое франчайзинговое 

предложение, чтобы остаться на плаву и выйти в лидеры. 

 

3.2 Рекомендации по совершенствованию деятельности компании 

международного франчайзинга в сфере ресторанного бизнеса (ООО 

«Интернэшл Ресторант Брэндэ») 

 

Ресторан – это предприятие общественного питания, с широким 

ассортиментом сложных блюд, повышенным уровнем обслуживания и 

организацией отдыха. Рестораны предоставляют услуги общественного 

питания, основу которых составляют методы приготовления большого 

количества кулинарной пищи. В зависимости от типа ресторана и характера его 

работы, приготовление пищи может происходить без предварительной 

договоренности с потребителем либо по его заказу. 

Роль услуг общественного питания в жизни современного общества 

постоянно растет, в том числе за счет совершенствования технологий 

переработки продуктов питания и приготовления блюд, средств доставки 

продукции и интенсификацией общественного развития [38]. 

В соответствии со спецификой своей работы рестораны отличаются 

особым технологическим процессом, требованиями к персоналу и 

оборудованию, что определяется тремя функциями:  

Функция приготовления кулинарной пищи – технологическая обработка  

исходной продовольственной продукции, сырья и полуфабрикатов в 

соответствии с технологическими картами и рецептурой. Результатом является 

разнообразная кулинарная пища, имеющая новую стоимость.  

Реализация приготовленной кулинарной пищи – данный процесс 

аналогичен функции продажи в розничной торговле, но отличается характером 

обслуживания и потребления в ресторанах.  

Организация условий для потребления пищи в ресторанах – 
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специфическая функция предприятий общественного питания. Для ресторанов 

различных категорий является наиболее значимой функцией в условиях роста 

численности населения. На рестораны и предприятия общественного питания, в 

целом, возлагается задача организации рационального, сбалансированного 

питания населения [39]. 

Основные задачи ресторанов:  

Разработка и предложение утилитарного и дифференцированного меню 

кулинарной пищи, приготовление которой организовано достаточно быстро, 

чтобы посетитель мог получить обслуживание и потребить готовую продукцию 

на территории ресторана. Возможно приготовление пищи заранее, либо по 

заказу посетителя.  

Формирование ресторанной услуги, как комплексного продукта: 

приготовленная пища, обслуживание, сервис, месторасположение. Создание 

вариабельного меню. Минимизация накладных расходов.  

Привлечение посетителей. Рестораны отличаются по ассортименту блюд, 

целевой аудитории, квалификации персонала, ценовой категории. При этом 

есть довольно условное распределение на три типа: элитные рестораны, 

рестораны среднего класса и рестораны быстрого питания (кафе) [40]. 

Организация работы ресторана включает проработку следующих 

процессов:  

- производство блюд;  

- реализация приготовленных блюд; организация условий для 

потребления приготовленных блюд посетителями;  

- организация условий для отдыха посетителей.  

Требования к работе ресторана включают: внешний вид предприятия, 

оформление внутренних помещений, наличие дополнительных атрибутов 

(музыка, мебель, обстановка и т.д.), обеспеченность посудой и столовыми 

приборами, меню, обслуживание посетителей. Ресторан должен иметь 

привлекательный внешний вид, сюда относится вывеска, фасад, оформление 

входов и т.п. Одежда и обувь у обслуживающего персонала ресторанов должны
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 быть форменными с эмблемой предприятия. Это также считается 

дополнительными требованиями к работе ресторана.[41] 

На рисунке 3.1 изображена последовательность обслуживания гостя в 

данном ресторане. 

 

 

 

Рис. 3.1 - Бизнес- процессы обслуживания в ресторане (Процесс обсуживания в 

ресторане) [42] 

 

В таблице 3.2 представлены проблемы функционирования. 

 

Таблица 3.2 

Проблемы функционирования ООО “Интернэшнл Ресторант Брэндс” 

Проблема  Характеристика  Решение 

1 2 3 

Единая 

униформа 

Статус компании подчеркивает то, как 

выглятят сотрудники. В компании 

проблемы и нехватка формы для новых 

сотрудников. 

Заказывать форму заранее и 

на будущее, с большим 

ассортиментов расмеров. 
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Окончание таблицы 3.2 

1 2 3 

Диетический 

ассортимент, 

диетсестра 

Часто посетители предприятий 

общественного питания 

придерживаются конкретной диеты, по 

состоянию здоровья, однако, они не 

всегда могут сами разобраться в 

полезности того или иного блюда из 

меню. 

Для решения данной 

проблемы на изучаемом 

предприятии мы 

рекомендуем ввести 

специальный диетический 

ассортимент, а так же 

пригласить на работу 

диетсестру. 

Расширить 

ассортимент 

Впечатление о предприятии в 

большинстве своем формирует его 

ассортимент. Соответственно, чем шире 

ассортимент, тем больше возможность 

выбора у посетителя 

Ввести новые блюда 

Не 

своевременные 

поставки 

Бывает так, что поставка мяса 

задерживается. Из-за того, что мясо 

замариновано по секретному рецепту 

KFC, компания вынуждена заказывать 

продукцию только в обусловленых 

местах по франшизе. 

Ввести должность контролер 

Обучение 

персонала 

Умение руководителей правильно 

применять свои знания, что в будущем 

помогает качественно кординировать 

работу сотрудников. 

Сдача ежегодной 

сертификации директору по 

всем модулям  и стандартам 

работы. 

Сплочение 

коллектива 

Мероприятия по формированию 

групповой сплоченности коллектива, 

повышению уровня лояльности 

сотрудников эффективности труда. 

Для внедрения духа 

соревновательности и росте 

эффективности труда 

предлагается система 

внутренних конкурсов в 

ресторане. 

Скидки Акционный товар всегда очень 

привлекателен для потенциальных 

покупателей. 

Продумать систему скидок. 

Реклама Интернет - при грамотной организации 

и "раскрутке" сайта может быть весьма 

эффективным средством в привлечении 

потенциальных клиентов в Ваш 

ресторан 

Ведение соц.  страницы 

Почтовая 

рассылка 

Почтовая рассылка поможет 

напоминать людям о существании 

ресторана и побуждать желание 

посетить его. 

Делать рассылки на людей, 

которые следят за 

социальный страницей 

Сувенирная 

продукция 

Поможет быть всегда “на виду” и люди 

бут чаще вспоминать о вкусной курочке 

KFC, захотят посетить наш ресторан 

Расчитать затраты на 

сувенирную продукцию 

 

а) Отсутствие у персонала предприятия общественного питания 

специальной униформы единого стиля, отражается на его восприятии 
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посетителями. Соответствующий внешний вид  персонала повышает доверие 

посетителей к заведению и эстетическое удовольствие от посещения. 

Фактически с сотрудниками при собеседовании оговариваются 

следующие требования к дресс-коду: нельзя носить кольца, серьги, да и вообще 

ничего из украшений нельзя носить на работе, т.к что-то из них может попасть 

кому-нибудь в еду. Также нужно собирать волосы под кепку, парням 

обязательно бриться. Еще обязательным условием было наличие черной 

кожаной закрытой обуви, чтобы не случилось несчастных случаев с горячим 

маслом для картошки. В стандартный комплект формы работника кфс входят: 

бандана (для работников кухни), кепка (для всех остальных работников), 

футболка и джинсы. работнику выдают тот размер, который есть в наличии. 

Фактически- единая униформа есть и официально утверждена. Но из-за 

проблем с поставками, сотрудники носят ту форму, что есть в наличии  и 

подходит по размеру. Я думаю, решение проблемы кроется в том, что: форму 

нужно заказывать не на имеющихся сотрудников и их размеры, а большое 

колличество, для будущих работников.  

Одним из вариантов решения проблемы является заказ формы не на 

имеющихся сотрудников и их размеры (сотрудники меняются, как и их 

параметры), а вариативный ряд размеров под будущих работников. Это 

увеличит затраты по данному элементу, но даст стабильность соответствия 

вида работников требованиям франшизы. Рассчитаем затраты на создание 

нужного запаса единой униформы для сотрудников. При численности 

работников в 71 человек нужно 71 комплект (с градацией для мужчин и 

женщин), который бы подходил им по размеру. Изначально заказ униформы 

соответствовал составу работников по размерному ряду, но в дальнейшем 

произошли существенные расхождения. Наши расчеты показывают, что для 

исправления ситуации необходимо, начиная с 44 размера по 54 размеры 

заложить необходимый запас униформы в размере 30% от потребности в 

форме. Оптовая стоимость униформы находится в пределах от 376 руб до 

б) Часто посетители предприятий общественного питания 
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придерживаются конкретной диеты, по состоянию здоровья, однако, они не 

всегда могут сами разобраться в полезности того или иного блюда из меню. 

Для данного контингента клиентов ресторана является очень важной 

возможность получить консультацию диет сестры. 

Для решения данной проблемы на изучаемом предприятии мы 

рекомендуем ввести специальный диетический ассортимент, а так же 

пригласить на работу диетсестру (ввести ставку диетсестры в штатное 

расписание ресторана), для предоставления консультаций тем клиентам, 

которые придерживаются диеты. Рассчитаем затраты: 

Затраты на оплату труда представлены в таблице 3.3 

 

Таблица 3.3 

Затраты на оплату труда 

Должность 
Количество 

ставок 
Оклад Месячная зп 

Годовой фонд зп 

со страховыми 

платежами, руб 

 

 

Диетсестра 

 

1 25000 37500 585900 

Итого 

 

 25000 37500 585900 

 

Затраты на форму представлены в таблице 3.4 

Таблица 3.4 

Затраты на форму 

Вид работы 
Закупка 

ткани 
Частная швея 

Печать/ 

вышивка 

логотипа KFC 

 

Итого 

Пошив 

униформы для 

диетсестры( 

блузка и 

брюки) 

1000 2500 400 3900 

 

Также рассмотрим затраты для диетсестры в таблице 3.5
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Таблица 3.5 

Затраты на поиск диетсестры  
 

Статья затрат Формула Расчет 

1. Единовременные 

затраты 

  

-затраты по разработке 

КЛАК для ключевых 

должностей 

Затраты на разработку 25 000 

-затраты на рекламу о 

вакансиях 

стоимость размещения 

обьявлений 

26 000 

-затраты на отбор 

персонала по анкетам 

часовая ставка старшего 

администратора * кол-во 

анкет * кол-во часов на 1 

анкету 

102,3 руб. * 150 анкет* 0,12ч.= 

1841,4 руб. 

-затраты на отбор 

персонала по 

результатам 

собеседования 

часовая ставка старшего 

администратора* кол-во 

человек* кол-во часов на  

1 чел. 

102,3 руб. * 50 чел. * 0,25ч. = 1279 

руб. 

-затраты на проведение 

оценки персонала по 

методу матрично-

тестовой диагностики 

часовая ставка 

управляющего* кол-во 

человек* кол-во часов на 

1 человека 

200 руб. * 100 чел. * 0,3ч= 6 000 

- затраты на 

канцелярские товары 

затраты на канц. товары* 

кол-во человек 

15 руб* 100 чел.= 1500 руб. 

Итого:  61620 

2. Текущие затраты   

Затраты на 

дополнительный найм 

персонала (условно) 

затраты на рекламу= 

стоимость размещения 

обьявления на авито + на 

сайте НН 

10 000 

Итого  10 000 

 

Кроме этого у диетсестры будет прописана ее должностная инструкция. 

Рассмотрим в таблице 3.6. 

Таблица 3.6 

Должностная инструкция диетсестры 

Функции 

определяет состав, энергетическую ценность отдельных блюд и суточных рационов, 

потребность больных в основных пищевых продуктах. 

составляет меню-раскладку и оформляет технологические карты блюд. 

осуществляет контроль за приготовлением пищи. 

отбирает контрольные пробы готовых блюд. 

ведет медицинскую документацию. 
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Окончание таблицы 3.6 

придерживается принципов медицинской деонтологии. 

умеет оказать первую медицинскую помощь при отравлениях, анафилактическом шоке, 

аллергических состояниях. 

 постоянно совершенствует свой профессиональный уровень. 

знает, понимает и применяет действующие нормативные документы, касающиеся его 

деятельности. 

знает и выполняет требования нормативных актов об охране труда и окружающей среды, 

соблюдает нормы, методы и приемы безопасного выполнения работ. 

 

 

Тем самым мы показали, какие затраты потребуются для введения новой 

должности диетсестры. 

в) Впечатление о предприятии в большинстве своем формирует его 

ассортимент.  

Соответственно, чем шире ассортимент, тем больше возможность выбора 

у посетителя.  

В изучаемом ресторане, как уже было сказано, не широкий и не 

разнообразный по дням недели ассортимент блюд, редко появляются в 

ассортименте новые блюда. 

Для решения данной проблемы, мы рекомендуем ввести в ассортимент 

новые блюда, а так же организовать такую услугу, как «Журнал 

неудовлетворенного спроса».  

В него будут заноситься позиции, число обращения за которыми 

превышает стандартные нормы реализации на предприятии.  

Попавшие в такой журнал позиции будут выпускаться в большем объеме 

для удовлетворения, имеющегося на них спроса.  

Нами была разработана анкета по выявлению предпочтений клиентов 

относительно расширенного ассортимента блюд.  

Анкета представлена в приложении 1. 

Для решения выявленной проблемы был проведен опрос о самых
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 популярных блюдах ресторана. 

Результаты опроса представлены на рисунке 3.2. 

 

 

 

Рис. 3.2 - Топ 5 сандвичей [46] 

 

Исход из отзывов гостей, в меню ресторана не хватает салата.  

Предлагаю ввести в меню салат цезарь, наиболее желаемый среди всех 

опросов. В порции будет 250гр, цена 249 рублей. 

Предлагаю ввести салат, как пробное блюдо, на испытательный срок- 

месяц. 

Рецепт: 

Курица-50гр; томаты-45гр; салат- 25гр; майонез-30мл; сухари- 50гр; сыр- 

12,5гр.  

Затраты на закупку ингредиентов на месяц представлены в таблице 3.7. 

 

Таблица 3.7 

Затраты на ингредиенты 

Курица, 

15кг, руб. 

 

Томаты, 

20кг, руб. 

Салат, 

36кг, руб. 

Майонез, 

6кг, руб. 

Сухари, 

8кг, руб. 

 

Сыр, 15кг, 

руб. 

 

Итого, руб. 

21500 6000 4500 7800 3100 8000 50900 

 

Планируемый объем выручки представлен в таблице 3.8.
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Таблица 3.8 

Объем выручки, плановый 

Блюдо Кол-во покупок за 

день 

Дней в месяце Итого 

Салат Цезарь 30шт 31 231570 

 

В среднем на кухне находится 3 повара, не думаю, что стоит нанимать 

дополнительный персонал. С новым блюдом вполне справится имеющийся 

штат поваров. 

г) В ходе анализа были выявлены проблемы  с поставками. Не только 

одежды, но и продуктов. Бывает так, что поставка мяса задерживается.  Из-за 

того, что мясо замариновано по секретному рецепту KFC, компания вынуждена 

заказывать продукцию только в обусловленных местах по франшизе.  

Предлагаемое решение. Ввести новую должность (контролер) , человека, 

которые будет отслеживать своевременный приезд поставок. В случае 

противоположного - принимать меры, что бы такое не происходило. Затраты 

представлены в таблице 3.9. 

 

Таблица 3.9 

Затраты на введение должности контролера 

Статья затрат Формула Расчет 

1 2 3 

1. Единовременные 

затраты 

  

-затраты по разработке 

КЛАК для ключевых 

должностей 

Затраты на разработку 25 000 

-затраты на рекламу о 

вакансиях 

стоимость размещения обьявлений 26 000 

-затраты на отбор 

персонала по анкетам 

часовая ставка старшего 

администратора * кол-во анкет * кол-

во часов на 1 анкету 

102,3 руб. * 150 анкет* 

0,12ч.= 1841,4 руб. 

-затраты на отбор 

персонала по результатам 

собеседования 

часовая ставка старшего 

администратора* кол-во человек* 

кол-во часов на  1 чел. 

102,3 руб. * 50 чел. * 

0,25ч. = 1279 руб. 

-затраты на проведение 

оценки персонала по 

методу матрично-тестовой  

часовая ставка управляющего* кол-

во человек* кол-во часов на 1 

человека 

200 руб. * 100 чел. * 

0,3ч= 6 000 
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Окончание таблицы 3.9 

1 2 3 

диагностики   

- затраты на канцелярские 

товары 

затраты на канц. товары* кол-во 

человек 

15 руб* 100 чел.= 1500 

руб. 

Итого  61620 

2. Текущие затраты   

Затраты на 

дополнительный найм 

персонала (условно) 

затраты на рекламу= стоимость 

размещения обьявления на авито + 

на сайте НН 

10 000 

Итого  10 000 

 

Рассмотрим в таблице 3.10, что будет входить в обязанности 

контролера. 

 

Таблица 3.10 

Обязанности контролера 

Функции 

отслеживание поставки; 

отслеживание заказов, что бы они делались во время; 

расчет заказов, сколько продукции заказывать; 

прием и проверка поставки. 

 

Введение новой штатной единицы повысит качество обслуживания 

клиентов ресторана, но будет сопровождаться затратами по фонду заработной 

платы, расчеты предоставлены в таблице 3.11. 

 

Таблица 3.11 

Затраты на оплату труда контролера мяса 

Должность Количество 

ставок 

Оклад Месячная зп Годовой фонд 

зп со 

страховыми 

платежами, руб 

контролер 

 

1 18000 27000 421848 

Итого  18000 27000 421848 
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д) Так же еще одна немало важная проблема. Умение руководителей 

правильно применять свои знания, что в будущем помогает качественно 

координировать работу сотрудников.  

Ежегодно можно проводить пересдачу теоретического материала 

директору, в рабочее время.   

е) Мероприятия по формированию групповой сплоченности коллектива, 

повышению уровня  лояльности сотрудников, эффективности труда. В 

компании достаточно высокая текучесть кадров, сотрудники работают в 

напряженном режиме, что вызывает нервозность среди них, Для повышения 

эффективности труда нами были предложены рекомендации по повышению 

сплоченности коллектива. Как показывали данные по анализу существующей 

системе мотивации, в организации слабо выражена способность работников по 

общению друг с другом. С одной стороны, в мужском коллективе потребность 

в общении и коммуникациях значительно ниже, чем в женском коллективе, 

однако, стимулирование общения позволяет руководству лучше понимать 

своих работников и их проблемы в разных сферах, начиная с бытовых, и 

заканчивая профессиональными. Именно поэтому рекомендуется создать поле 

общения, которое позволит найти точки соприкосновения и максимально 

улучшить морально-психологический климат в коллективе, который, как 

отмечают сами работники, не слишком благоприятен сейчас. Для обеспечения 

взаимодействия рекомендуется выделить специальную комнату, где люди 

смогут отдохнуть, провести свободное время, обсудить проблемы.  

Для решения конфликтов и затяжных психологических пауз, которые 

вызваны негативным отношением работников друг к другу в некоторых 

случаях, рекомендуется ввести в практику регулярные собрания коллектива – 

сейчас они отсутствуют. Такие собрания в настоящее время представляют 

собой планерки или «пятиминутки», на которые выделяется слишком мало 

времени, что не позволяет решать достаточно крупные проблемы и вопросы. На 

собраниях работники могут обсуждать проблемы, решать основные вопросы, 

получать информацию «из первых рук» от руководителей, а не домысливать и 
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подумывать, что в результате в большинстве случаев приводит к некоторым 

недомолвкам и проблемам. Система конкурсов позволит работникам получать 

признание  со стороны организации и руководства, чувствовать себя нужными 

и ценными, что будет подтверждаться получением бонусов в разном виде – 

грамот,  похвал, награждений и тому подобное. Обеспечение моральной заботы 

и обеспечение механизма самоутверждения и получения уважения для 

работника со стороны организации позволит обеспечить обратную связь, то 

есть будет получен необходимый мотивационный эффект. Целями конкурсов 

будет поощрение сотрудников, которые добились лучших показателей; 

формирование позитивного отношения к исполнению трудовых обязанностей; 

формирование чувства ответственности за результаты труда; вызов гордости за 

принадлежность к профессии и к организации. 

Для внедрения духа соревновательности и росте эффективности труда 

предлагается система внутренних конкурсов в ресторане. Идеи предоставлены 

в таблицк 3.12. 

 

Таблица 3.12  

Система внутренних конкурсов 

Внутренний конкурс Бонус Мотивация Затраты на реализацию 

1 2 3 4 
 
 

 
 
 
 
 
Лучший работник (по 
периодам: месяц, квартал, 
год) 

 
 

 
 
 
Материальное 
вознаграждение к 
заработной плате 
(3000 руб.), 
фотография на доске 

почета «Лучший 
работник месяца» 

Работник получает единовременную 
денежную выплату, что эффективно 

для работников инструментального 
типа, но в рамках нематериальной 
мотивации обеспечивается признание 
его достижений и заслуг, об этом 
информируется коллектив. Для всех 
работников должны быть обеспечены 
равные возможности 
участия в конкурсах 

 

 

 

 

 

 

 

 

3000*12=36000 рублей 
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Окончание таблицы 3.12 

1 2 3 4 

 

 

Атрибут статуса 

Использование 

знаков отличия 

для разных 

направлений, 

например, 

значок лучший 

кассир, лучший 

повар и пр. 

Формируется признание 

профессионализма 

конкретного работника, что 

отличает его от 

остальных 

 

 

Выпуск знаков отличия 

3000 рублей 

(единовременно) 

Проведение 

конкурсов вне 

рабочего времени 

(фотоконкурсы, 

конкурсы, 

художественной 

самодеятельности) 

 

Выставка 

индивидуальных 

фоторабот, 

рисунков, 

организация 

концертов и пр. 

Работники получают 

возможность 

продемонстрировать свои 

увлечения, на что не всегда 

есть средства, да и 

возможности 

 

 

– 

Итоги затраты на 

конкурс для 

работников, рублей в 

год 

   

39000 рублей 

 

Нами была проведена оценка отношения сотрудников к расширению 

социального общения вне рабочей среды: отдых на природе, пикники, 

празднование дней рождения, дня рождения компании (28.12.2018). на рисунке 

3.3 представлены  отзывы сотрудников. 

После собраний был проведен отзыв, о мнении сотрудников. 

 

 

 

Рис.3.3 - Отзывы Сотрудников [50]
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Исходя из вышесказанного, можно сказать, что на рабочий процесс 

произвелось хорошее влияние. Ребята стали помогать друг другу, быть более 

отзывчивыми и терпимы друг к другу. 

ж) Скидки. Использование системы скидок не всегда приводит к 

ожидаемым результатам. Для начала Вам необходимо увеличить поток 

посетителей настолько, чтобы окупить сами скидки, а уж потом попытаться 

извлечь дополнительный доход от их использования. В этом смысле лучше 

работают завуалированные скидки (комплексные обеды, бизнес-ланчи, блюдо 

дня и т.п.). Целесообразно дать скидку на большую компанию, посетившую 

Ваш ресторан или постоянным клиентам, приходящим не менее одного-двух 

раз в неделю, использовать систему клубных карт.  

Пример. Компания сделает неделю скидок на весь ассортимент товаров. 

Обычно, KFC делает акцию два товара по цене одного в каждую среду. В такой 

день прирост товарооборота возвышается на 73%.Новость об акции 

распространяется через интернет или людей. Исходя из этих данных, можно 

сделать вывод, что провести акцию целую неделю - будет уместно. 

Посмотрим в таблице 3.13, как изменится товарооборот ресторана. 

 

Таблица 3.13 

Изменение товарооборота ресторана 

Показатели Стоимость, руб. 

Товарооборот ресторана, в месяц 8900 000 

Транзакции, за месяц 21 140 

Товароборот( со скидками) 9124 000 

 

з) Реклама. Интернет - при грамотной организации и "раскрутке" сайта 

Интернет может быть весьма эффективным средством в привлечении 

потенциальных клиентов в Ваш ресторан. Особенно если сайт регулярно 

обновляется и содержит свежую информацию об изменениях в меню, о 

ближайших концертных программах, промоушен - акциях, публикациях.



67 

 Хорошо если сайт предполагает некий интерактив, например, 

возможность задать вопрос и получить ответ, а также возможность 

резервирования столиков.  

Решение. Ввести в обязанности менеджера ведение странички в соц. сети. 

Доплачивать +6% к з.п. 

к) Почтовая рассылка.  

Этот элемент рекламы можно эффективно использовать в тех случаях, 

когда Вы примерно представляете, кто является основными клиентами Вашего 

ресторана. 

 Если он рассчитан на посещения жителями из ближайших домов, или для 

служащих близрасположенных офисных зданий, то целесообразно известить их 

об этом. Кроме того, если ресторан имеет определенную направленность 

(например, вы предполагаете, что он будет интересен для встреч бизнесменов), 

то нужно ориентировать рассылку именно на эту целевую аудиторию. 

л) Сувенирная продукция - фирменные магниты, обложки на паспорт, 

бокалы и пр. - лишь бы они соответствовали стилю вашего ресторана. 

Естественно, на каждом предмете должен быть размещен фирменный знак 

заведения. 

К примеру затраты на один магнитик будут обходиться около 30р.  

Если давать каждому гостю подарочный магнитик, то прирост 

покупателей ожидается по 7,5-11%, исходя из данных других ресторанов, 

которые продают или дарят  подарок свою сувенирную продукцию.  

Рассчитаем сколько клиентов в год проходит через ресторан в таблице 

3.14. 

 

Таблица 3.14 

Клиентооборот ресторана 

Кол-во гостей в год Кол-во чеков в год Товарооборот, за год 

182 500 500 127750000 
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Далее рассчитаем затраты на магниты в таблице 3.15, учитывая кол-во 

гостей. 

 

Таблица 3.15 

Затраты на магниты 

Кол-во магнитов в год Цена одного магнита Итого на сувениры выйдет, в год 

182500 30 рублей 5478000 

 

Все проблемы можно урегулировать и они незначительны. Самое 

главное, что в ресторане соблюдаются все стандарты приготовления продукции 

по всем нормам сан пина. А так же компания достаточно трепетно относится к 

впечатлениям  и отзывам гостей, что помогает выявлять зоны роста и работать 

над ними. По истечению практики, хотела бы сказать, что компания долго 

существует на рынке и достаточно сложно найти недостатки в работе. Можно 

было бы предложить ввести детскую комнату, доставку или же еще что-то, но 

все это в компании уже есть. Таким образом, можно представить следующее 

решение проблем функционирования как компании международного 

франчайзинга в таблице 3.16. 

 

Таблица 3.16 

Рекомендации по совершенствованию деятельности компании международного 

франчайзинга в сфере ресторанного бизнеса (ООО «Интернэшл Ресторант 

Брэндэ») 

Проблема Рекомендация по решению проблемы 

1 2 

Отсутствие у персонала 

предприятия общественного 

питания специальной униформы 

единого стиля 

 

Создать вариативный запас униформы в 

дополнение к имеющемуся 

Посетители не всегда могут сами 

разобраться в полезности того или 

иного блюда из меню, учесть их 

влияние на здоровье  

Введение в штат диетсестры для консультирования 

клиентов о полезности блюд с учетом состояния их 

здоровья 
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Окончание таблицы 3.16 

1 2 

Проблема разнообразия ассортимент 

блюд 

Ввести в ассортимент новые блюда; организовать 

услугу: «Журнал неудовлетворенного спроса» 

Проблемы с поставками мяса для 

блюд ресторана 

Ввести новую должность(контролер) для выявления 

и решения всех аспектов своевременной поставки 

мяса  

Низкий уровень сплоченности 

коллектива, высокий уровень 

текучести кадров 

Мероприятия по формированию групповой 

сплоченности коллектива, повышению уровня  

лояльности сотрудников 

Проблема повышения круга 

клиентов ресторана 

Рекомендации по совершенствованию систем 

скидок 

Рекомендации по совершенствованию интернет-

рекламы 

Сувенирная продукция 

 

3.3 Социально-экономическая оценка эффективности Рекомендации по 

совершенствованию деятельности компании международного франчайзинга в 

сфере ресторанного бизнеса (ООО «Интернэшл Ресторант Брэндэ»). 

 

Таблица 3.17 

Затраты на рекомендации по совершенствованию деятельности компании 

международного франчайзинга в сфере ресторанного бизнеса (ООО 

«Интернэшл Ресторант Брэндэ») 

Рекомендация по решению проблемы 
Затраты, тыс. руб. 

Разовые Текущие 

Создать вариативный запас униформы в дополнение к 

имеющемуся 

14,441 - 

Введение в штат диетсестры для консультирования 

клиентов о полезности блюд с учетом состояния их 

здоровья 

13,9 585,9 

Ввести в ассортимент новые блюда; организовать 

услугу: «Журнал неудовлетворенного спроса» 

- 610,8 

Ввести новую должность(контролер) для выявления и 

решения всех аспектов своевременной поставки мяса  

10,687 421,9 

Мероприятия по формированию групповой 

сплоченности коллектива, повышению уровня  

лояльности сотрудников 

- 39 

Рекомендации по совершенствованию систем скидок   

Рекомендации по совершенствованию интернет-рекламы - 23,5 

Сувенирная продукция - 5478 

Итого затраты 25141,9 7159,1 
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Проведенные рекомендации дадут экономический эффект в виде роста 

клиентов, выручки от реализации продукции, роста производительности труда 

работников, снижения текучести кадров. 

Экономия за счет снижения затрат на набор и отбор в результате 

снижения уровня текучести кадров рассчитывается по формуле 3.1. 

 

                                   Эптк = Этк до – Этк после,                                      (3.1) 

 

где: 

Эптк – экономия от снижения текучести кадров 

Этк до – экономический ущерб от текучести кадров до рекомендаций 

Этк– экономический ущерб от текучести кадров после внедрения  

рекомендаций. 

Сами потери оттекучести кадров рассчитываются по формуле 3.2. 

 

                                                 Эптк = ∑Пi,                                                  (3.2) 

 

Где:      

П1 –снижение производительности труда у работников, которые приняли 

решение об увольнении 

П2 –снижение производительности труда у новых работников 

П3 – затраты на обучение новых работников 

П4 – затраты на оформление документов по принятым и уволенным 

работникам. 

Рассчитаем ущерб от текучести кадров до рекомендаций. При расчете П1 

и П2 опираются на данные, что снижение производительности труда составит 

10 %.  

П1 = 800,54/12*0,1*4 = 26,684 тыс. руб 

П2 = 800,54/12*0,1*4 = 26,684 тыс. руб 

Средние затраты на обучение персонала составляют – 3 тыс руб.
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П3 = 3*4 = 12 тыс. 

Средняя зарплата составляет 36 тыс. руб. Специалист, оформляющий 

дела уволенных и принятых работников работает 168 часов в месяц, норматив 

на оформление 1 дела составляет 0,5. часа. 

П4 = (4+4)* 36/168* 0,5 = 0,857 тыс. руб. 

Этк до = 26,684 + 26,684  + 12+ 0,857  = 66,225 тыс. руб. 

По структуре причин увольнений по собственному желанию 50 % 

уволенных указывают на причины, связанные с проблемами сплоченности 

персонала, отсутствия признания Предложенные нами рекомендации по 

повышению сплоченности коллектива, росту соревновательности позволят 

наполовину сократить текучесть кадров. заслуг. Таким образом, после 

внедрения рекомендаций количество уволенных сократиться и составит 2 

человека. 

Рассчитаем ущерб от текучести кадров после рекомендаций. При расчете 

П1 и П2 опираются на данные, что снижение производительности труда 

составит 10 %.  

П1 = 800,54/12*0,1*2 = 13,342 тыс. руб 

П2 = 800,54/12*0,1*2 = 13,342тыс. руб 

Средние затраты на обучение персонала составляют – 3 тыс руб. 

П3 = 3*2 = 6 тыс. 

Средняя зарплата составляет 36 тыс. руб. Специалист, оформляющий 

дела уволенных и принятых работников работает 168 часов в месяц, норматив 

на оформление 1 дела составляет 0,5. часа. 

П4 = (2+2)* 36/168* 0,5 = 0,429 тыс. руб. 

Этк до = 13,342 + 13,342  + 6+ 0,429   = 33,113 тыс. руб. 

Тогда экономия от снижения текучести кадров составит 

Эптк = Этк до – Этк =  66,225- 33,113 = 33,113 тыс. руб 

По оценке экспертов рост чистой прибыли возможен в размере 3 % за 

счет предложенных рекомендаций, то есть – 42527 тыс. руб. *0,03 = 1275,81 

тыс. руб. Результаты расчетов представим в таблице 3.18.
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Таблица 3.18 

Результаты расчетов 

Рекомендации по 

совершенствованию 

деятельности 

Затраты, тыс. руб Прирост чистой 

прибыли, тыс. 

руб. 

Экономия от 

снижения 

текучести 

кадров 

Разовые Текущие 

Создать вариативный запас 

униформы в дополнение к 

имеющемуся 

14,441 - 1275,81 33,113 

Введение в штат 

диетсестры для 

консультирования 

клиентов о полезности 

блюд с учетом состояния 

их здоровья 

13,9 585,9 

Ввести в ассортимент 

новые блюда; организовать 

услугу: «Журнал 

неудовлетворенного 

спроса» 

- 610,8 

Ввести новую 

должность(контролер) для 

выявления и решения всех 

аспектов своевременной 

поставки мяса  

10,687 421,9 

Мероприятия по 

формированию групповой 

сплоченности коллектива, 

повышению уровня  

лояльности сотрудников 

- 39   

Рекомендации по 

совершенствованию 

систем скидок 

    

Рекомендации по 

совершенствованию 

интернет-рекламы 

- 23,5   

Сувенирная продукция - 5478   

Итого 

 

25141,9 7159,1 1275,81 33,113 

 

Таким образом, срок окупаемости затрат составит: 25141,9+ 7159,1/ 

1275,81+33,113 =2,46  лет.  

Следовательно, предложенные рекомендации и мероприятия 

целесообразно внедрить для улучшения качества работы.  

 

 



 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Франчайзинг- перспективый вид предпринимательства, который с 

каждым годом набирает обороты и может вскоре стать преобладающей формой 

розничной торговли. Такого рода бизнес процветает, потому что это короткий 

путь к росту, так так покупка франшизы- это преобретение почти готового 

дела, с выработанной системой, технологиями, особым авторитетом на рынке. 

Франчайзинг прочно закрепился в развитых странах, из-за хорошего 

экономического развития. За рубежом эту форму деятельности считают не 

только прибыльной, полезной, но и весьма престижной. Ведь идея 

франчайзинга проста- если есть интересная, неординарная и перспективная 

концепция осуществления бизнеса, то можно на ней заработать самому и 

передать ее другому лицу для осуществления своей предпринимательской 

деятельности, получая за это использование дополнительный доход и рекламу 

своего бизнеса. Любая франчайзинговая система строится исключительно на 

успешном бизнесе. 

Освоение нового опыта, приобретение новых идей, методов и т.д всегда 

полезно для любого человека или вида деятельности. С развитием 

франчайзинга в России предпринимательство в целом и в особенности малый 

бизнес получат мощный положительный импульс, что послужит фундаментом 

для процветания экономики Российской Федерации. 

Можно сделать выводы о довольно грамотном функционировании 

бизнеса в форме франчайзинга. Именно данная форма бизнеса позволяет 

получить возможность использовать уже отработанные и оправдавшие себя 

технологии, уже известную и популярную марку, возможность обучаться и 

получать по ходу дела необходимые консультации. Все эти возможности могут 

предоставить те, кто уже имеет опыт, знания, обладает технологическими 

секретами предпринимателей, т.е. располагает капиталом не материальным, но 

весьма ценным и эффективным, если его правильно использовать. 

А так же в конце хотется сказать , что проанализировав работу компании  



 

KFC, можно сказать, что у них отлично выработана система решения 

различного рода проблем.  

В данной работе довольно четко рассмотрены особенности деятельности 

франчайзинга в России, так как при написании работы наибольший интерес 

вызывало все, что связано с нашей страной и функционированием в ней 

франчайзинговой системы KFC. Поэтому довольно обширно был рассмотрен 

отдельным параграфом франчайзинг KFC в количественных показателях на 

территории Российской Федерации, его уязвимые места. 

Благодаря долгим годам на рынке и большому стажу в разных городах, 

компания имеет свой алгоритм решения кризисных ситуаций, именно поэтому 

недостатки было трудно найти.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

 

Анкета-опрос. 

Анкета о расширении меню ресторана быстрого питания  KFC: 

1. Любите ли вы нашу курочку?( да- 80%; нет 20) 

2. Часто приходите покушать?( да-94%; нет 65) 

3. Достаточно ли разнообразен ассортимент нашего ресторана?(да- 

48%; нет 52%) 

4. Что хотели бы увидеть в меню?( не хватает салатов- 95%; не знаю, 

хватает всего-3%; не кушаю в KFC - 2%) 

 



 

ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

 

Оценка воздействия факторов макроокружения на ООО «Интернэшнл ресторант брэндс» [30] 

 

Сфера 

макроок

ружения 

Событие/Фактор 

макроокружения 

Важность 

влияния фактора 

Характер 

воздействия 

(«+»1/ «-»1) 

Прогноз 

изменения 

фактора 

Вероятность 

проявления 

фактора 

Компл

ексная 

оценк

а 

факто

ра 

Распределение факторов 

О N Т 

Политик

а 

Активизация 

групп давления 

рынка 

9 -1 1,03 0,81 -7,51     -7,51 

Стабильность 

политики 

государства 

8 1 0,97 0,65 5,04 5,04     

Усиление 

государственног

о регулирования 

отрасли 

7 -1 1,03 0,65 -4,69   -4,69   

ИТОГО ПО СФЕРЕ 

ПОЛИТИКА: 

Х Х Х Х -7,15 5,04 -4,69 -7,51 

Эконом

ика 

Уровень 

инфляции 

8 -1 1,12 0,51 -4,57   -4,57   

Доходы 

населения 

9 -1 1,02 0,53 -4,87   -4,87   

Налоговые 

ставки 

7 -1 1,05 0,72 -5,29     -5,29 

ИТОГО ПО СФЕРЕ Х Х Х Х -14,73 0,00 -9,44 -5,29 
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ЭКОНОМИКА: 

Общест

во 

Материальная 

обеспеченность 

населения 

7 1 0,9 0,7 4,41   4,41   

Стиль жизни 

(привычки) 

8 1 1,04 0,85 7,07 7,07     

Снижение 

уровня 

образования 

населения 

7 -1 1,02 0,8 -5,71     -5,71 

ИТОГО ПО СФЕРЕ 

ОБЩЕСТВО: 

Х Х Х Х 5,77 7,07 4,41 -5,71 

Техноло

гии 

Совершенствова

ние 

информационног

о обеспечения 

8 1 1,02 0,6 4,90   4,9   

Совершенствова

ние технологии 

обработки мяса 

9 1 1,05 0,8 7,56 7,56     

Усовершенствов

ание продукции 

9 1 1,03 0,8 7,42 7,42     

ИТОГО ПО СФЕРЕ 

ТЕХНОЛОГИИ: 

Х Х Х Х 19,87 14,98 4,90 0,00 

ИТОГО ПО 

МАКРООКРУЖЕНИЮ: 

Х Х Х Х 3,76 27,09 -4,82 -18,51 

 


