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Шимко О. В., Демидюк С. М. Сучасні тенденції розвитку франчайзингу як бізнес-стратегії
Статтю присвячено дослідженню особливостей франчайзингу як стратегії розвитку бізнесу, яка дозволяє сформувати ресурсні, технологічні, 
інноваційні, партнерські конкурентні переваги та зайняти стійку конкурентну позицію на ринку і, як свідчить досвід розвинутих країн, є реаль-
ним механізмом успішного розвитку малого бізнесу в довгостроковій перспективі. Розкрито економічну сутність класичної моделі франчайзингу 
та соціально-економічні умови, що визначили її еволюцію: зміни в споживчій поведінці; посилення тенденцій кастомізації та індивідуалізації; 
зміна очікувань франчайзі щодо підприємницької ініціативи; стрімкий розвиток інформаційно-комунікаційних технологій; зростання витрат 
франчайзерів з підтримки франчайзі; економічна криза, що сприяє зростанню популярності бюджетних концепцій; зростання невизначеності 
зовнішнього середовища. На основі систематизації параметрів відмінностей (факт передачі бренду, особливості регламентації ключових проце-
сів, можливість оформлення спільної власності на франшизу, стандартизація зовнішніх елементів та асортименту, а також специфіка процесу 
трансферу інновацій) охарактеризовано альтернативні моделі франчайзингу: кастомізований франчайзинг бізнес-формату, квазіфранчайзинг і 
бранчайзинг. Знання сучасних трендів організації підприємницької діяльності на основі франчайзингу дозволить підприємцям вибрати для бізнесу 
той напрямок, який затребуваний в конкретний момент часу на визначеній території для конкретного сегмента споживачів.
Ключові слова: франчайзинг, франчайзер, франчайзі, бренд, бізнес-модель, кастомізований франчайзинг, квазіфранчайзинг, бранчайзинг.
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Shymko O. V., Demydyuk S. M. Modern Trends in the Development of Franchising as a Business Strategy
The article is devoted to the study of features of franchising as a strategy of business development, which allows to form resource, technological, innovative, 
partner competitive advantages and take a stable competitive position in the market and, as the experience of developed countries shows, is a real mechanism 
for successful development of small business in the long term. The economic essence of the classical model of franchising and the socioeconomic conditions 
that determined its evolution are disclosed: changes in consumer behavior; strengthening customization and individualization trends; change in franchisee’s 
expectations of entrepreneurial initiative; rapid development of information and communication technologies; increase in franchisors’ costs for franchisee 
support; the economic crisis, which contributes to the growing popularity of budget conceptions; growing uncertainty of the external environment. Based on 
the systematization of the parameters of differences (the fact of brand transfer, features of the regulation of key processes, the possibility of registration of 
joint ownership of the franchise, standardization of external elements and assortment, as well as the specifics of the process of innovation transfer) alternative 
models of franchising are characterized: customized franchising of the business format, quasi-franchising and branchising. Knowledge of modern trends in the 
organization of entrepreneurial activity on the basis of franchising will allow entrepreneurs to choose for business the direction that is in demand at a particular 
point in time in a certain territory for a specific segment of consumers.
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Необхідною умовою ефективного функці-
онування ринкової економіки, з одного 
боку, є діяльність великих підприємниць-

ких структур, які визначають рівень науково-тех-
нічного та виробничого потенціалу, надають їй 
стабільність та прогнозованість розвитку, а з іншо-
го – наявність малого бізнесу, який формує конку-
рентне середовище, має високу мобільність і забез-
печує самостійність підприємницької ініціативи. 

В Україні малий бізнес не досяг межі «кри-
тичної маси», коли вступає в дію ефект саморегу-
лювання та самовідтворення. Як свідчить досвід 
розвинутих країн, реальним інструментом реалі-
зації потенціалу малого бізнесу є використання 
франчайзингу, який поєднує в собі переваги вели-
кого бізнесу (економія на управлінських витратах, 
рекламі, витратах на впровадженні нових техноло-
гій) і малого підприємництва (висока мобільність, 
можливість локальних контрактів і знання регіо-
нальних умов). Це «взаємовигідний союз, де, з од-
ного боку, є зобов’язання окремого підприємця, а 
з іншого – ресурси, комерційна міць і величезний 
досвід великої компанії» [7]. 

Теоретичний фундамент франчайзингу фор-
мують наукові доробки відомих закордонних уче-
них, зокрема: Р. Блера, С. Берлі, Ж. Дельтея, Ф. Ла-
фонтена, М. Мендельсона, Я. Мюррея, С. Спінелі, 
Р. Тота, С. Шейна та ін. 

Істотний внесок у розвиток сучасної тео-
рії та практики франчайзингу зробили українські 
вчені: Г. Андрощук, М. Бедринець, Ю. Бондарен-
ко, А. Виноградська, Т. Григоренко, Т. Ковальчук,  
О. Корольчук, О. Кузьмін, І. Салата, Я. Сидоров, 
О. Трушенко, А. Цірат та ін. У роботах цих авторів 
розкрито сутність класичної моделі франчайзингу 
як ефективної ринкової технології, його переваги 
та недоліки, проаналізовано вітчизняний і зарубіж-
ний досвід застосування франчайзингу, виявлено 
проблемні аспекти організації та здійснення під-
приємницької діяльності на умовах франчайзингу 
в Україні. 

Структурні трансформації на споживчому 
ринку, зумовлені стрімким розвитком інформацій-
но-комунікаційних технологій, соціально-еконо-
мічними тенденціями кастомізації та індивідуалі-
зації в поведінці як споживачів, так і підприємців, 
суттєво вплинули на діяльність франчайзингових 
компаній у світі та послужили імпульсом до розви-
тку нової моделі франчайзингу «a-la carte».

Франчайзинг в Україні розвивається стабіль-
но, проте дещо відстає від європейського та аме-
риканського. Основною моделлю франчайзингу є 
так званий «plug-and-play» бізнес, який передбачає 
повне копіювання бізнес-моделі франчайзера, що 
актуалізує питання дослідження перспективних 

моделей організації франчайзингової діяльності, 
адаптованих до динамічних зовнішніх змін, з ме-
тою підвищення їх конкурентоспроможності. 

Метою даної статті є дослідження успішних 
стратегій франчайзингу, адаптованих до нових со-
ціально-економічних умов, проблем і перспектив 
їх упровадження в діяльність підприємницьких 
структур в Україні. 

На даний час франчайзинг визнаний у світі як 
один з найдієвіших способів ведення бізнесу. Серед 
переваг, які обумовлюють використання франчай-
зингу як стратегії розвитку бізнесу, виділяють такі:
 надає підтримку підприємцям, які розпочи-

нають свій бізнес; 
 сприяє розробці та впровадженню нових 

ідей, методів і технологій, створенню кон-
курентного середовища; 

 обумовлює підвищення загальної куль¬тури 
підприємницької діяльності; 

 максимально задовольняє потреби спожива-
чів у певних товарах, видах робіт і послугах; 

 забезпечує більш високу якість обслугову-
вання; 

 сприяє соціальній стабільності завдяки 
створенню нових робочих місць без залу-
чення бюджетних коштів; 

 стимулює залучення іноземних інвестицій у 
національну економіку [1]. 

Огляд сучасної економічної літератури по-
казав, що не існує однозначно чіткого ви-
значення поняття «франчайзинг», яке б 

найповніше відображало особливості цієї катего-
рії. Зазвичай франчайзинг розглядається як [1–8]:
 особливий вид ліцензування;
 одна із форм специфічного інвестування;
 специфічний вид вертикальної інтеграції ве-

ликих і малих фірм через систему франшиз;
 форма кооперації різних за масштабами 

суб’єктів ринку;
 спосіб просування та збуту товарів/послуг;
 інструмент стратегічного маркетингу;
 форма організації та ведення бізнесу;
 вид економічної співпраці.

Вищевказані підходи до сутності франчай-
зингу співвідносяться як окремі аспекти складного 
явища, яке має різні форми та прояви, що обумов-
лює різноманіття можливих підходів до класифі-
кації за різними критеріями (характер діяльності 
об’єкта франчайзингу, кількість франшиз, страте-
гія розширення франшизного бізнесу, структура 
побудови франшизної системи, місце франшизо-
давця у структурі збутового каналу, вартість фран-
шизи з позиції інвестора тощо) [3; 6; 8]. 

http://www.business-inform.net
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Так, відповідно до форми, в якій франчайзер 
надає франчайзі товар (роботу, послугу) для реалі-
зації, розрізняють: 
 товарний франчайзинг (торговий, збуто-

вий) передбачає передачу права на продаж 
товарів, вироблених франчайзером, на кон-
кретній території під його торговою мар-
кою (комерційним позначенням); 

 виробничий франчайзинг полягає в переда-
чі права на виробництво та збут продукції 
під брендом франчайзера за унікальною 
технологією з використанням сировини 
(зазвичай одного або декількох найважли-
віших інгредієнтів), придбаних у франчай-
зера за умови тотального контролю якості;

 діловий франчайзинг (франчайзинг бізнес-
формату) передбачає передачу технології 
організації та ведення бізнесу;

 змішаний франчайзинг передбачає ком-
бінацію елементів трьох основних видів 
франчайзингу. 

За кількістю франшиз виокремлюють:
 франчайзинг окремо взятого підприємства;
 корпоративний франчайзинг, за якого 

франчайзі оперує не окремим підприєм-
ством, а мережею франшизних підприємств 
із використанням найманих менеджерів. 

Залежно від структури побудови франшиз-
ної ситеми розрізняють:
 індивідуальний франчайзинг;
 регіональний франчайзинг; 
 субфранчайзинг; 
 франчайзинг, що розвивається (передбачає 

масштабне освоєння певної території). 

У кожному з цих випадків франчайзі одержує 
всі переваги франчайзингу: використання 
торгової марки та логотипа франчайзера, 

бізнес-моделі бізнесу, навчання персоналу, вибір 
місця розміщення, підтримка тощо. Основні від-
мінності полягають у тривалості відносин фран-
чайзера та франчайзі; хто надає підтримку в орга-
нізації бізнесу; кому належить сплачувати внески.

За місцем франчайзера у структурі збутового 
каналу виокремлюють: 
 «виробник – роздрібний торговець»; 
 «виробник – оптовик»; 
 «оптовик – роздрібний торговець»;
 «постачальник послуги – роздрібний торго-

вець».
Відповідно до стратегії розширення бізнесу:
 класичний франчайзинг на умовах опціону 

передбачає, крім його права на створення 
одного франчайзингового підприємства, 
право на відкриття ще декількох нових під-

приємств на особливих умовах під брендом 
франчайзера;

 конверсійний франчайзинг означає приєд-
нання підприємства, що самостійно функ-
ціонує, до вже наявної франчайзингової 
системи під «парасольковий» бренд.

За вартістю франшизи з позиції інвестора 
виокремлюють:
 невеликі (до 100 тис. доларів);
 середні (100–500 тис. доларів);
 великі (понад 500 тис. доларів).

Суть класичної моделі франчайзингу полягає 
в тому, що компанія (франчайзер) на об-
меженій території надає індивідуальному 

підприємцю/групі підприємців (франчайзі) ліцен-
зію (франшизу) на виробництво продукції, торгів-
лю товарами або надання послуг під торговель-
ною маркою компанії. Своєю чергою, франчайзі 
залежно від умов купівлі конкретної франшизи 
зобов’язаний здійснювати певні види платежів (па-
ушальний (одноразовий) платіж, періодичні плате-
жі (роялті)). Таким чином, з одного боку, франчай-
зингова система допомагає малим підприємствам 
уникнути перешкод з функціонуванням власного 
бізнесу, а з іншого – вона, як корпоративна струк-
тура, обмежує діяльність франчайзі. Класичний 
франчайзинг є, по суті, інструментом клонування 
та масштабування бізнесу, франчайзер стандарти-
зує і регулює всі видимі та невидимі покупцю еле-
менти бізнес-системи (так звана «plug-and-play» 
модель бізнесу). Цей варіант франчайзингу є уні-
версальним і підходить для всіх галузей за винят-
ком ніш, в яких покупці цінують індивідуальний 
підхід, а також для галузей, в яких одну з ключових 
ролей відіграє місцевий колорит. 

Як свідчить світовий досвід, в умовах зміни 
пріоритетів споживачів Z-покоління, для яких не 
характерна постійна лояльність до брендів, і фран-
чайзі, які шукають можливості для прояву підпри-
ємницької ініціативи в рамках франшизи, зростає 
популярність так званих no-name концепцій, які 
роблять ставку на оригінальній ідеї, технологі-
ях, інноваційних формах навчання, тобто в даних 
концепціях бренд не виступає основною конку-
рентною перевагою. Відмова від передачі бренду 
означає як значне зниження вартості франшизи за 
збереженні можливості використання стандарти-
зованих бізнес-процесів (робить її привабливішою 
для франчайзі), так і можливості зниження репу-
таційного ризику (робить її привабливішою для 
франчайзера), про що свідчить рейтинг франшиз 
Entrepreneur Franchise 500 [14].

Вплив вищеозначених тенденцій на еволюцію 
франчайзингу розглянемо на прикладі гібридних 
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моделей організації франчайзингового бізнесу, зо-
крема кастомізований франчайзинг бізнес-форма-
ту, квазіфранчайзинг із брендом, квазіфранчайзинг 
і бранчайзинг.

Перші три моделі відрізняються від класичної 
набором елементів, що передаються, а остання – 
правом власності на франчайзинговий об’єкт.

Модель кастомізованого франчайзингу 
біз нес-формату (так званий «вільний 
франчайзинг») є персоніфікованою фор-

мою класичного франчайзингу, оскільки передба-
чає деяку свободу дій завдяки «елементу творчос-
ті», що залишається франчайзі. Тобто франчайзі, 
дотримуючись передбачуваних стандартів обслу-
говування клієнтів (технологія надання послуг, 
якість продукції/послуг тощо), може запроваджу-
вати нові асортиментні позиції, використовувати 
місцеві інгредієнти для приготування страв, про-
водити локальні маркетингові акції, адаптувати 
години роботи під графік цільової аудиторії тощо, 
що сприяє адаптації бізнесу до місцевих особли-
востей і забезпечує персоналізацію сервісу [11]. 
Дана модель дозволяє франчайзі проявляти інди-
відуальність і креативні ідеї в бізнесі, а франчайзе-
ру – отримувати нові ідеї з боку франчайзі та імп-
лементувати їх у діяльність всієї мережі. 

Цю модель успішно застосовує мережа пека-
рень Great Harvest Bread Company («Просто, сво-
їми руками, корисно і смачно. Це хліб. Так і має 
бути!») [15].

Квазіфранчайзинг із брендом передбачає, 
що франчайзі функціонує під своєю унікальною 
назвою та під єдиним «парасольковим» брендом. 
При цьому відомий бренд франчайзера виступає 
гарантом якості товарів/послуг під час позиціону-
вання, водночас зумовлює сплату роялті франчай-
зеру за право використання бренду. Така модель 
доречна в ресторанному та готельному бізнесі, зо-
крема для товарів/послуг преміального сегмента, 
оскільки високі ціни на товари/послуги здатні оку-
пити витрати на періодичні платежі франчайзеру,  
а споживачі даного сегмента високо цінують якісне 
обслуговування та відомі бренди. 

Квазіфранчайзинг передбачає передачу лише 
«back-of-house» – неявних елементів, які пов’язані 
з бізнес-процесами (бізнес-модель, ноу-хау, полі-
тики та процедури тощо), тоді як «front-of-house» –  
явні елементи (логотип, назва, дизайн торгового 
приміщення) або зовсім не передаються та повніс-
тю визначаються самим франчайзі, або передають-
ся в обмеженому обсязі [9]. Тобто дана модель,  
з одного боку, дозволяє франчайзі виявляти інди-
відуальність та самостійність в оперативних пи-
таннях, а з іншого – отримувати підтримку фран-

чайзера у ключових бізнес-процесах (навчання 
персоналу, рекламні кампанії, переговори із поста-
чальниками тощо). 

Модель квазіфранчайзингу є актуальною для 
молодих концепцій без сильного бренду, а також 
для тих франшиз, де бренд не є основним вартіс-
ним компонентом. Крім того, дана модель є аль-
тернативою конверсійному франчайзингу, коли 
франшизне підприємство, яке де-факто починає 
функціонувати під керівництвом франчайзера, 
ще не відповідає всім його вимогам або якщо під-
приємець, який має бізнес, що функціонує, бажає 
приєднатися до системи, але продовжує розвива-
ти свій бренд. Також цю модель можна рекомен-
дувати великим франчайзинговим компаніям, які 
прагнуть відпрацювати інноваційну концепцію без 
ризику репутації для всієї мережі. Головним недо-
ліком даної моделі є те, що вона позбавлена всіх 
переваг сильного бренду: продажі франшизи зале-
жать виключно від якості бізнес-процесів.

Отже, незважаючи на те, що успіх франчай-
зингу побудований на стандартизації сис-
теми, в нових соціально-економічних умо-

вах усе більшу силу набирає прагнення франчайзі 
до автономії, яке реалізується у двох напрямках:
 франчайзер допускає індивідуалізацію до-

даткових елементів системи – модель касто-
мізованого франчайзингу бізнес-формату; 

 франчайзер передає виключно основні еле-
менти системи (бізнес-процеси, ноу-хау) та 
відмовляється від передачі видимих покуп-
цю елементів (бренду, оформлення тощо) – 
моделі квазіфранчайзингу. 

Особливістю бранчайзингу є спільне право 
власності на франчайзингову точку з боку фран-
чайзера та франчайзі. Подібна схема взаємодії 
підвищує зацікавленість франчайзера в даному 
партнерстві та дозволяє вибудувати горизонталь-
ні відносини між сторонами. При цьому франчай-
зі, як і в класичній моделі франчайзингу, здійснює 
оперативне управління франчайзинговою точкою, 
користуючись підтримкою з боку франчайзера, 
надає довгострокове консультування та доступ до 
ресурсів – інформаційних, технічних тощо. Фран-
чайзі ж отримує, з одного боку, відстрочку платежу 
за франшизою, доки франшизне підприємство пе-
ребуває у спільній власності франчайзера та фран-
чайзі, з іншого – досвід управління франчайзин-
говою точкою під час співпраці з франчайзером. 
Для франчайзера це можливість збільшити про-
дажі своєї франшизи навіть за умови відсутності 
у франчайзі необхідної суми на момент покупки 
франшизи. Крім того, у разі успіху за час співпраці 
франчайзера та франчайзі може зрости капіталіза-
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ція точки, і тоді франчайзер отримає за свою част-
ку більше коштів, ніж на вході [10]. Тобто бранчай-
зинг виступає як ефективний інструмент розвитку 
бізнесу в разі потреби суттєвих капіталовкладень 
у франшизу.

Таким чином, нові моделі франчайзингу є ре-
зультатом адаптації до змін підприємницького се-
редовища. Вони відповідають вимогам як нового 
покоління франчайзі, так і нового покоління спо-
живачів, оскільки, з одного боку, допускають певну 
автономію франчайзі, з іншого – дозволяють гнучкі-
ше відповідати на потреби та запити клієнтів. Саме 
здатність франчайзингової моделі адаптуватися до 
економічних і соціальних реалій підвищує її дієздат-
ність і сприяє зростанню популярності у світі.

Український ринок франчайзингу досить мо-
лодий і має низку особливостей, що пере-
шкоджають розвитку даного інструменту 

підприємницької діяльності, зокрема таких:
 економічна та політична нестабільність;
 тінізація економіки та бізнесу;
 недосконалість нормативно-правової сис-

теми регулювання франчайзингу;
 брак капіталу для початкових вкладень;
 недостатня розвинутість системи кредиту-

вання малого бізнесу;
 відсутність досвіду та недостатня обізна-

ність у функціонуванні та побудові фран-
чайзингового бізнесу [2; 5–8]. 

Незважаючи на вищеперераховані проблеми, 
ринок франчайзингу в Україні залишається одним 
із найперспективніших, найменш ризикованим 
і перебуває в постійному розвитку (за винятком 
2016–2017 рр.) [1; 4]. 

На початок 2022 р. в Україні функціонували 
592 компанії-франчайзери, які оперували 23 597 
об’єктами. За кількістю франчайзингових об’єктів 
перше місце займають послуги, на другому – громад-
ське харчування, на третьому – роздрібна торгівля. 

 Попри 15% зменшення кількості бізнесів про-
тягом 2022–2023 рр., зросли франшизи, які мали 
хоча б одну з трьох ознак: 
 сильний бренд: «Нова пошта», «Dnipro-M», 

«М’ясомаркет»;
 «зручний» формат (в умовах війни): пивна 

мережа «Good Beer», кав’ярні самообслуго-
вування «Zernova»;

 міжнародна перспектива: «Галя балувана» 
під брендом «MultiCook», «Lviv Croissants», 
«П’яна вишня», «Чорноморка», перукар-
ні «Haircut Express» («Експрес-стрижка»)  
[12; 13].

Тому популяризація альтернативних моделей 
класичного франчайзингу, що дозволяють поєд-

нувати використання перевіреної бізнес-моделі та 
інноваційних елементів, сприятиме розвитку мало-
го та середнього бізнесу як визначальних елементів 
економічної інфраструктури розвиненої економіки.

Перспективи подальших розвідок у даному 
напрямку доцільно спрямувати на дослідження ор-
ганізаційно-економічного механізму та інструмен-
тів використання альтернативних моделей класич-
ного франчайзингу.                   
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