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Введение
С началом в России радикальных экономических реформ в отечественный экономический лексикон вошло новое, ранее не известное понятие - франчайзинг Получило оно отражение и в гражданском законодательстве России В частности франчайзинг закреплен в новом Гражданском кодексе РФ, хотя не совсем точно назван в нем коммерческой концессией В последние годы франчайзинг начинает проникать и в российскую предпринимательскую практику. Хотя номинально франчайзинг - всего лишь одна из многих ныне практикуемых тн сетевых товаро-распределительных и сервисных структур, во многих странах мира, где франчайзинг получил массовое  распространение, он рассматривается гораздо шире и глубже - как особая, отвечающая потребностям современного рынка «философия» предпринимательства, как новая, прогрессивная система организации бизнеса и этики деловых отношений
Целью изучения дисциплины «Франчайзинг» – базовой учебной дисциплины, формирующей общепрофессиональный уровень – формирование у будущих магистров представления о франчайзинге как о концепции ведения бизнеса и целостной системе, ориентированной на создание и укрепление взаимовыгодных долгосрочных отношений с потребителем. 
Целью освоения дисциплины являются сформировать систему знаний о принципах разработки, методах оценки эффективности и внедрения системы франчайзинга в любую сферу бизнеса
Задачи 
· формирование понимания и выбор модели франчайзинга для разных рынков и этапов развития бизнеса
· определение возможностей и готовности компании для формирования системы франчайзинга
· формирование базовых навыков разработки системы франчайзинга
формирование базовых принципов внедрения системы франчайзинга.
Место дисциплины в учебном процессе: входит в часть дисциплин по выбору профессионального цикла. Изучается на 2-м курсе, по дисциплине предусмотрен зачет. Трудоемкость освоения дисциплины составляет 3 зач. ед. или 108 час
Дисциплина относится к Б1.В. 
Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины и планируемые результаты обучения.
Студенты, завершившие изучение дисциплины Франчайзинг, должны обладать следующими компетенциями: 
ПК-1.1: Осуществляет разработку мер по внедрению инновационных товаров (услуг), тестирование инновационных товаров (услуг) при их внедрении на российский и международный рынки
ПК-1.3: Разрабатывает и реализует комплекс мероприятий по привлечению новых потребителей товаров (услуг), реализует программы повышения потребительской лояльности к товарам (услугам, брендам) организации
ПК-1.4: Реализовывает и совершенствует ассортиментную политику организации, проводить коммуникационные (рекламные) кампании в области товаров (услуг, брендов)
Учебно-методические указания включают в себя семинарские занятия, практические задания, тестовые задания. Они выполняются бакалаврами с целью  приобретения  навыков самостоятельного решения вопросов, связанных с проведением маркетинговых исследований рынка, принятием управленческих решений с учетом внутренних и внешних факторов.




Раздел 1. ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ ТЕМ ПО ДИСЦИПЛИНЕ
«Франчайзинг»

Вопросы для обсуждения темы 1:
1. Что такое франчайзинг?
2. Назовите преимущества для франчайзи.
3. Перечислите преимущества для франчайзера.
4. Назовите недостатки для франчайзера.
5. Какие недостатки франчайзи вы знаете?
6. Что такое мастер франшиза?
7. Где впервые в мировой практике был внедрен франчайзинг?
8. Какие особенности свойственны франчайзингу?
9. Назовите источники доходов франчайзера.
10. Что получает франчайзи при подписании договора?
11. Какие обязанности у франчайзера?
12. Что продает франчайзер франчайзи?
Вопросы для обсуждения темы 2:
1. Назовите основные виды франчайзинга.
2. Какое право предоставляется оптовому предприятию?
3. В чем особенности товарного франчайзинга?
4. Где используется товарный франчайзинг?
5. Где наиболее часто применяется товарный франчайзинг?
6. В чем особенности различных вариантов производственного
франчайзинга?
7. На чем основывается производственный франчайзинг?
8. Какая схема отношений при сервисном франчайзинге?
9. Где получил широкое распространение сервисный франчайзинг?
10. Где активно развивается сервисный франчайзинг на россий-
ском рынке?
11. Укажите, какие особенности имеет франчайзинг бизнес-
формата?
12. Какова схема отношений при франчайзинге бизнес-формата?
Вопросы для обсуждения темы 3:
1. Назовите этапы разработки системы франчайзинга.
2. Что необходимо сделать потенциальному франчайзеру?
3. Дайте определения деловой репутации.
4. Расскажите о классификации факторов уровня репутации.
5. С чем связывается репутация компаний?
6. Что такое брендинг?
7. Перечислите основные этапы создания бренда.
8. В чем разница понятий бренда и торговой марки?
9. Назовите основные вопросы позиционирования бренда.
10. В чем особенности суб-бренда?
11. Что является важным элементом стратегии брендинга?
12. Что такое философия фирмы?
13. Какой самый лучший и самый простой способ защиты бренда?

Вопросы для обсуждения темы 4:
1. Что такое товарный знак?
2. Какой охранный документ действует в РФ по защите товарных
знаков?
3. Назовите одну из важных функциональных особенностей то-
варного знака.
4. Где используется фирменный знак обслуживания?
5. Как определяется стоимость товарного знака?
6. С чем традиционно связаны товарные знаки?
7. Что такое индивидуальный знак предприятия (фирмы)?
8. Где регистрируется товарный знак?
9. Назовите основные условия при передаче франчайзером права
на использование товарного знака франчайзи.
10. Как осуществляется передача прав на использование изобрете-
ния, полезной мелочи?
11. Как осуществляется передача прав на использование ноу-хау?
12. Что такое лицензионный договор?
13. Раскройте понятие ноу-хау.
14. Как оформляется коммерческая передача ноу-хау?
15. В чем разница понятий коммерческая тайна и ноу-хау?
16. Назовите критерии нарушения прав коммерческой тайны.
17. Перечислите критерии охраноспособности.
18. Какой существует срок действия охранного документа?
19. Какие документы обеспечивают секретность сведений на фир-
ме (предприятии)?
20. Перечислите основные охранные документы объектов коммер-
ческой тайны.
Вопросы для обсуждения темы 5:
1. Имеет ли фирма зарегистрированный товарный знак?
2. Уверена ли фирма, что продвижение товарной марки требует
дополнительных затрат?
3. Хочет ли фирма осуществить быстрое продвижение своей то-
варной марки?
4. Хочет ли фирма завоевать репутацию в других регионах?
5. Кто готовит пакет документов в рамках своей компетенции?
6. Назовите количество этапов внедрения франчайзинга.
7. Что собой представляет первый этап внедрения системы фран-
чайзинга?
8. Из чего исходит франчайзер при формировании системы
франчайзинга?
9. Что необходимо франчайзеру, чтобы система нормально
функционировала?
10. Кто является обладателем прав?
11. Кем выступает субфранчайзер, когда франчайзер является об-
ладателем прав?
12. Кому может быть передана часть функций по управлению сис-
темы и подбору франчайзи?
Вопросы для обсуждения темы 6:
1. Какие вы знаете виды договоров?
2. В чем особенности лицензионного договора?
3. Что нужно соблюдать при оформлении договора франчайзинга?
4. Кто должен подписывать договор франчайзинга?
5. Кто должен быть в обязательном порядке юридическим лицом или
зарегистрирован индивидуальным частным предпринимателем?
6. Что понимается под конфиденциальной информацией?
7. Что такое доверенное лицо?
8. Что такое уведомление?
9. Дайте объяснение понятия – «финансовый год».
10. Объясните понятие «территория».

Вопросы для обсуждения темы 7:
1. Какие существуют препятствия для развития франчайзинга в
России?
2. Перечислите наиболее перспективные отрасли для развития
франчайзинга в России.
3. Каким путем происходит реализация франчайзинга (или дого-
вора коммерческой концессии)?
4. Назовите перспективные для развития и создания франчайзин-
говых систем сферы деятельности.
5. Какие знания отсутствуют у предпринимателей для ведения
бизнеса?
6. Когда франчайзинг появился в России?
7. Что является препятствием на пути реализации возможностей
франчайзинга?



Раздел 2. ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАНЯТИЯ И КЕЙСЫ
 ПО ДИСЦИПЛИНЕ «ФРАНЧАЙЗИНГ»

Задание 1
Некоторые крупные сети ресторанов (а также другие виды бизнеса) не владеют всеми своими заведениями, а продают право пользоваться своей торговой маркой другим предпринимателям. Такая практика называется франчайзинг. Так, если вы хотите открыть ресторан «Макдоналдс» в Москве, вам не нужно устраиваться туда на работу — можно купить франшизу (заплатить владельцу бренда фиксированную сумму сразу и/или часть выручки потом) и продавать стандартные блюда под торговой маркой этой известной сети ресторанов. При этом вы будете получать все доходы и нести все расходы от деятельности ресторана, выплачивая владельцу марки некоторое вознаграждение. В этой задаче вам нужно обсудить различные аспекты такой практики.
а) Какие положительные и отрицательные особенности данного механизма вы видите? Рассмотрите ситуацию как со стороны владельца торговой марки, так и со стороны покупателя франшизы, приведите не более двух положительных и отрицательных особенностей для каждой из сторон, которые кажутся вам наиболее важными. Ситуацию владельца марки нужно сравнивать с самостоятельным открытием им ресторана, а ситуацию владельца открываемого ресторана — с вариантом использования им собственного нового бренда.
б) Схема выплат за франшизу может быть устроена по-разному: так, компания — владелец марки может потребовать заплатить большую сумму при открытии предприятия под ее брендом, а потом брать небольшой процент с продаж. Можно поступить по-другому: требовать не большой первоначальный взнос, а существенную долю дальнейшей прибыли. Тем не менее, первоначальный взнос, как правило, существует и является довольно существенным (по некоторым данным, для «Макдоналдс» он может составлять около 1 миллиона долларов США), при этом выбирается для каждого клиента индивидуально. В чем заключаются преимущества этого варианта для владельца торговой марки?

Кейс 1. Образовательный франчайзинг
Франчайзинг – это способ решить свой бизнес. Отсюда следует, что система франчайзинга применима почти к любому виду деловой активности. Но более прогрессивно он развивается в тех отраслях, для успешного ведения которых необходимо добиться максимального охвата удаленных друг от друга рынков. Поэтому существует точка зрения, что применение франчайзинга именно в сфере услуг, а в частности образовательных услуг, является наиболее перспективным. К примеру, средний объем продаж услуг одного образовательного учреждения США, задействованного в образовательном франчайзинге, составляет 175 тыс. долларов, а доля всех образовательных учреждений составляет примерно 3,5% от общего числа предприятий, действующих в рамках системы франчайзинга. В Германии образовательные продукты и услуги занимают четвертое место в списке наиболее крупных сфер франчайзинга по числу задействованных франчайзи1.
В настоящее время в Англии образовательный франчайзинг стал наиболее быстро расширяющейся сферой деятельности. К 1991/1992 учебному году количество высших учебных заведений, участвовавших во франчайзинге, составило 40%. На следующий год цифра достигла 56%. Число студентов, задействованных во франчайзинговых программах, выросло за тот же период с менее чем 10000 чел., в 1991/1992 учебном году до 34 919 чел., в 1992/1993 году, так что в течение года составило 250%.2
В России образовательный франчайзинг имеет 18 образовательных учреждений, реализующих дистанционные технологии обучения (МЭСИ, ЛИНК, СГУ, МГИУ и другие).
Кейс 2. Довгань и др.
Вслед за торговыми марками зарубежных компаний стали появляться продукты российских производителей, марочные образцы, которых были ориентированы на национальные, культурные традиции и историю. В качестве примера успешного продвижения могут служить молочные продукты под торговыми марками «Домик в деревне», «Милая Мила» компании Вимм-Билль-Данн, «Корона Российской империи» и «Русское чаепитие» компании «Майский чай». Успешно привлекает в помощь историю чайная компания «НИКИ-ТИН», продвигая образ своей торговой марки. Размещенная реклама лучших сортов чая фирмы « НИКИТИН» в различных печатных изданиях – замечательный образец того, как остроумно обыгрывается название фирмы. Ладья, на борту которой старославянским шрифтом выведено «НИКИТИН», с русичами, отправляющаяся в путешествие на Восток, как нельзя лучше иллюстрирует слоган «ОТКРОЙ СВОЮ ИНДИЮ!», расположенный в верхнем углу рекламного листа. Правый верхний угол отдан логотипу с изображением в стиле былинного персонажа самого Афанасия Никитина на фоне моря и той же ладьи. Причем логотип выполнен в форме марки (обыгрывается понятие «марка фирмы»). Вторая половина рекламной площади словно бы открывает тайну столь остроумной интриги – здесь изображены пачки с индийским чаем, разумеется, автор рекламы (рекламное агентство «ТМ») на каждой пачке высвечивает логотип – марку. Привлечение исторического аспекта в имидж торговой марки сразу задает мощный эмоционально-энергетический потенциал для дальнейшего развития образа марки и создает некое конкурентное преимущество перед образами других марок. Поэтому возникает необходимость разработки компанией перспективной стратегии художественного развития образа. К примеру, образцом успешного развития образа может служить популярная в свое время на телевидении художественная линия исторических рекламных роликов банка «Империал». Свое дальнейшее развитие на российском рынке тема патриотизма получила в маркетинговой стратегии компании «Довгань». После августовского кризиса 1998 года снизилось потребление товаров импортных марок. Этот период совпал с активной рекламной компанией торговой марки «Довгань». Ее маркетинговая стратегия заключалась в гарантии качества, которая ассоциировалась у потребителя с запоминающимся и внушающим доверие лицом самого предпринимателя. У создателя марки «Довгань» была попытка воздействовать на потребителя на третьем уровне: он говорил, что любит свою страну, и словно призывал, – будьте со мной, и вы станете такими же успешными, как я. Все было очень цельно. Марка «Довгань» имела колоссальный успех, но стремление превратить ее в зонтичную марку для огромного количества самых разных товаров привело к финансовому краху. Впрочем, права на марку были приобретены МФК «Ренессанс», и она до сих пор пользуется определенной популярностью, хотя с выпадением персоны В. Довганя из рекламного сюжета марка, по сути, опять вернулась к функциональному уровню.

Вопросы:
1. Дайте свое видение проблемы.
2. Приведите франчайзинговые компании, действующие сегодня в России.

Кейс 3. Родом из фаст-фуда
Российский франчайзинг в сфере общественного питания начинался с уличного фаст-фуда. Сети мобильных киосков – «Стоп-Топ», «Крошка-картошка», «Теремок – Русские блины» – быстро выросли в Москве и Санкт-Петербурге, а затем устремились и в регионы. Вслед за мобильным фаст-фудом обратились к франчайзингу и рестораны быстрого обслуживания. Как подсчитали в исследовательской компании Interactive Research Group (IRG), сегодня в одной только Москве работает 71 ресторанная сеть быстрого питания, включающая 168 брэндов. С прошлого года численность предприятий фаст-фуда в столице выросла на 17%. И рынок еще далеко не заполнен, по обороту он может вырасти вдвое.
Франчайзинговый пакет ресторатора обычно заключает в себе завершенный бизнес-формат: марку и дизайн заведения, технологические методы и методы управления, маркетинговую политику и обучение персонала.
Лидером ресторанного франчайзинга в России является компания «Ростик Групп», с 2000 года открывшая по этой схеме уже 23
предприятия быстрого обслуживания «Ростикс». Кроме того, она
предлагает франчайзинговую программу для другого ресторанного
брэнда – «Патио-Пицца».
«Ростик Групп» три года назад выделилась в самостоятельную
структуру из компании «Росинтер Ресторантс», которая, в свою оче-
редь, владеет правами на продвижение по франчайзину ресторан-
ного брэнда T.G.I.Friday`s. В 2001 году «Росинтер Ресторантс» полу-
чила эксклюзивные права на франчайзинг ресторанов «Benihana of
Tokio» на территории Европы и в 2003 году открыла первое такое
заведение в центре российской столицы.
Франчайзинговые схемы действуют в сетях кафе, кофеен и
концептуальных ресторанов. Старейшина российского франчай-
зинга – сеть «Баскин-Роббинс» – разрослась за истекшее десятилетие
более чем до 100 франчайзинговых и партнерских кафе.
ЗАО «Ланч», владеющее сетью трактиров «Елки-Палки», реализует
по франчайзингу концепцию русского ресторана.
Все чаще начинают развитие по франчайзину региональные
брэнды. Новосибирская компания «Подорожник» предлагает парт-
нерам отлаженную систему быстрого питания, включающую в себя
розничную сеть и цех по производству полуфабрикатов. Здесь же, в
столице Сибири, местные предприниматели в 1996 году открыли
первый ресторан быстрого питания «Нью-Йорк Пицца», который
имел ошеломляющий успех у посетителей. Сегодня сеть «Нью-Йорк
Пицца» насчитывает 11 ресторанов и является самой крупной за
Уралом. Вклад франчайзинга в этот успех весом. Предлагает реали-
зовать по франчайзингу собственную концепцию быстрого обслу-
живания и сеть ресторанов «Центральный двор» из Екатеринбурга.
Самый низкий объем инвестиций из всех франчайзнинговых
предприятий быстрого питания требуется для открытия точки под
маркой «Горячие крендели»: всего $150-600. За эти деньги франчай-
зер готов обеспечить своего партнера оборудованием и продукцией
для торговли кренделями и поп-корном. Сегодня «Горячие кренде-
ли» имеют уже 50 франчайзинговых точек.
Вопросы:
1. Опишите схему франчайзинга.
2. Что включает в себя франчайзинговый пакет?
3. Какие еще примеры Вы можете привести в области франчай-
зинга?

Кейс 6. Что дал франчайзинг?
Компания «Корус»
С помощью этой технологии удалось создать региональную
сеть. Сегодня в нее входит более 20 независимых компаний, рабо-
тающих под маркой «АМД Лаборатории». В регионы гораздо де-
шевле выходить с франчайзинговой программой, нежели открывать
корпоративные точки.
Сеть винных супермаркетов «Ароматный мир»
Собственная розничная сеть у компании появилась в 1999 го-
ду, а в 2001 году открылись первые франчайзинговые магазины. Это
два направления развития компании, которые дополняют друг дру-
га. В 2005 году наметилась четкая тенденция к вытеснению мелких
независимых операторов и довольно быстрому росту сетей рознич-
ной торговли. Поэтому компания рассчитывает, что спрос на нашу
франшизу будет расти.
Фирмы «1С»
Компания построила дилерскую сеть, в которую входят более
2800 франчайзи. На сегодняшний день это российский рекорд. Почему
франчайзинг? Потому что только он может обеспечить потребности
рынка, на котором компания работает. Дело в том, что первоначально
фирма «1С» занималась исключительно созданием компьютерных
программ и баз данных. Довольно быстро удалось построить собствен-
ную дилерскую сеть, которая специализировалась на продаже коро-
бочных программных решений. Но через несколько лет клиенты стали
готовы не просто покупать программы, но и платить за их настройку
под индивидуальную модель бизнеса. Поэтому в компании решили
уделить больше внимания внедрению своих разработок. Однако со-
держать огромный штат программистов было нерентабельно, отсюда
взялась идея развить внедренческую сеть по франчайзингу.
Компании «Баскин Роббинс»
Франчайзинг вывел «Баскин Роббинс» на международный
рынок, в том числе и на российский. В России под этой маркой ра-
годно. Например, в США риски, связанные с открытием бизнеса по
франшизе «Баскин Роббинс», в 4–5 раз ниже, чем создание полно-
стью независимой фирмы.
Сеть универсамов «Пятерочка»
На основе фрачнайзинга сеть работаем с партнерами в регио-
нах. Эта система помогает увеличивать долю на рынке, а поставщи-
кам – наращивать производственные мощности. В настоящее время
сеть «Пятерочка» насчитывает 86 универсамов в Санкт-Петербурге,
83 – в Москве, 15 – в Челябинске, 12 – в Воронеже, 7 – в Перми, 8 –
в Уфе. Часть из них – франчайзинговые.
Компания «EF English First»
С помощью франчайзинга компания открыли для себя на-
циональные рынки, на которых невозможно добиться успеха ино-
странной компании, не знающей специфики местного бизнеса.
Сейчас франчайзинговая сеть EF насчитывает 150 партнеров по все-
му миру: в Мексике, Чили, Польше, Словении, Китае, Индонезии...
В 2002 году она пришла в Россию. По оценкам специалистов фран-
чайзинговую программу здесь можно назвать успешной: в течение
2003 года открыто четыре партнерских школы «EF English First».
Вопросы:
1. Перечислите возможности, которые открывает франчайзинг
для франчайзера и франчайзи.
2. Широко ли используется практика франчайзинга в России?
3. Сравните динамику развития франчайзинга в России и разви-
тых странах.
Кейс 7. «Coca-Cola Company»
На Западе принято считать, что подкуп торговых сетей с целью
вытеснения конкурентов противоречит торговой этике. Однако на нем
давно и успешно специализируется такой гигант, как «Coca-Cola
Company». В 1997 году компания предложила ресторанам «McDonald's»
в США так называемые сиропные бонусы (syrup bonuses) – вознаграж-
дение за отказ продавать напитки «Doctor Pepper» и «7Up» составляло в
среднем около 1800 литров концентрата Coca-Cola (60 тыс. дополни-
тельных порций напитка) бесплатно каждому ресторану. И, несмотря
на огромное количество последовавших со стороны «PepsiCo» антитра-
году «Coca-Cola» контролировала 65% американского рынка безалко-
гольных напитков, распространяемых через рестораны фаст фуд, a
«PepsiCo» довольствовалась лишь 25%. Напитки исключительно ком-
пании «Coca-Cola» продавали помимо «McDonald’s» такие крупные
сети, как «Burger King» и «Dominos».
Хотя эксклюзивное дилерство (exclusive dealing) является в
США противозаконным – считается, что тем самым компания созда-
ет себе конкурентные преимущества, – «Coca-Cola» всегда удавалось
доказать, что эксклюзивные соглашения никак не влияют на поло-
жение ее конкурентов.
Проколы случались у «Coca-Cola» лишь в Европе, более стро-
гой в вопросах бизнес-этики. В 1998 году компания-производитель
«Coke» в Италии предложила ряду дистрибуторов отказаться от
продукции «PepsiCo» в обмен на четырехпроцентную скидку на
концентрат этого напитка. Год спустя итальянский антитрастовый
департамент вынес решение, что такая политика ущемляет права
конкурентов. Однако за это время доля «Pepsi» на местном рынке
сократилась на 7%, а доля «Coca-Cola» выросла на 38%.
Вопросы:
1. Приведите примеры из российской практики заключения по-
добных эксклюзивных договоров.
2. Опишите возможные выгоды для сторон, заключивших такой
договор.
3. Для производителей какого рода продуктов заключение экс-
клюзивных договоров с торговыми точками/сетями является
самым действенным способом вытеснения конкурентов?
Кейс 15. Сеть спортивных клубов «Citi Fitness»
Сеть спортивных клубов «City Fitness» планирует активное
развитие в ближайшие годы, поэтому предлагает всем желающим
помощь при открытии клуба под торговой маркой «City Fitness».
Помощь заключается в оказании консультационных услуг по
вопросам проектирования фитнес-клубов, обучения и тренингов
персонала. Отдельным направлением консалтинговых услуг являет-
ся оценка местоположения будущего фитнес-клуба, составление
технических заданий, бизнес планирование, а также компьютерное
моделирование помещений фитнес-клуба и расстановки оборудо-
вания. На этапе подготовке фитнес-клуба к открытию оказывается
поддержка по установке и адаптации программного обеспечения,
разработке плана продаж фитнес-карт, разработке форм внутрен-
ней отчетности спортивного клуба. Также предлагается помощь по
консалтингу в области создания фитнес-программ: расписание и
описание групповых тренировок, расписание и описание детского
фитнеса, разрабатываем концепцию дополнительных услуг фитнес-
клуба. На этапе функционирования спортивного клуба проводится
мониторинг соответствия деятельности фитнес-клуба бизнес-плану.
Вопросы:
1. Как вы думаете, насколько франчайзинг распространен в России?
2. Слышали ли вы что-нибудь об этой торговой марке?
3. Как вы думаете насколько данная торговая марка популярна?
4. Будет ли, по вашему мнению, иметь успех фитнес-клуб под
торговой маркой «City Fitness», например в России?
5. Какова степень влияния головной компании на деятельность
франчайзинговых?
Кейс 17. Компания «Вимм-Билль-Данн»
Компания «Вимм-Билль-Данн» предлагает проект по исполь-
зованию собственных торговых марок, таких как «Био-Макс», J7,
«Рыжий Ап», «Чудо», «100% Gold» и других, а так же логотипа и за-
патентованных изображений, относящихся к данным брендам для
производства другими компаниями новой серии продуктов.
Преимущества использования торговых марок компании
«Вимм-Билль-Данн».
• Проекты в области выдачи лицензий на ТМ созданы специ-
ально для российского рынка, исходя из более 10 летнего опыта ра-
боты в России и зарубежных странах.
• Известность покупателям продукции «ВБД». Работая на
рынке уже более 10 лет, «ВБД» достиг высокого уровня известности
и популярности у покупателей в разных регионах страны. Благо-
приятный имидж, устойчивость экономического положения на
рынке, динамичность развития компании являются для партнеров
важными гарантами успешности работы на рынке.
• Торговые марки. Пользователь получает право пользовать-
ся известной, уважаемой торговой маркой, а также ее символикой и
дизайном.
• Реклама. Торговые марки «ВБД» имеют агрессивную рек-
ламную поддержку. Для их продвижения используются самые раз-
нообразные методы маркетингового продвижения, такие как:
1. Национальное телевидение.
2. Пресса и PR компании.
3. Дегустации.
4. Рекламные материалы для мест продаж и др.
Некоторые примеры успешных проектов.
1. ЗАО ПСК «Альтервест» – мороженое «J7»;
2. ООО «Лава Тойс» – мягкие игрушки «Рыжий Ап»;
3. ОАО «Звезда» – настольные игры «Рыжий Ап»;
4. «Волшебница» – шоколад «Рыжий Ап».
«Пакет услуг» Предоставление права пользования извест-
ной ТМ на определенный срок.
• Возможна разработка индивидуального дизайна ТМ под оп-
ределенный проект.
• Предоставление дополнительных преимуществ и льгот при
продолжительном сотрудничестве.
• Передача партнеру полного комплекта необходимых мате-
риалов (бренд – гайд).
• Проведение рекламных компаний по продвижению торговых
марок
Вопросы:
1. Доверяете ли вы торговой марке «ВБД»?
2. Считаете ли вы, что уже существующие проекты «ВБД» ус-
пешны?
3. Как вы считаете, почему торговая марка «ВБД» заняла боль-
шую долю рынка производства питьевых продуктов?
4. Оцените условия, предлагаемые «ВБД».
5. При сохранении тенденции развития этой торговой марки,
сможет ли продукция «ВБД» вытеснить даже незначительных
конкурентов?
Кейс 19. Аптечный франчайзинг
Работа правительства в сфере здравоохранения заметно ожи-
вилась после выступления В. Путина, в котором он назвал эту сферу
одной из самых приоритетных. Не просто назвал, но и определил
реальные суммы в федеральном бюджете 2006 года на воплощение
всех преобразований в жизнь. И Минздравсоцразвития принялось за
дело. В последнее время несколько поутихли разговоры об объеди-
нении московских аптек в ГУП «Столичные аптеки». Но это не зна-
чит, что работа остановилась. Она идет полным ходом и скоро, уже в
начале октября, можно будет подвести первый итог: новая сеть по-
лучит лицензию.
Аптечный франчайзинг
Франчайзинговые схемы сегодня рассматриваются как пер-
спективный вариант развития любой сетевой компании. Но на-
сколько органична эта форма организации бизнеса для аптечных
сетей? Первые опыты аптечного франчайзинга по-русски год назад
были встречены специалистами весьма скептически.
Если отправиться искать аналогии в экономиках с многовеко-
выми бизнес-традициями, то статистика такова: на Западе каждые три
из четырех обычных фирм закрываются в течение 5 лет. Не разоряют-
ся только франчайзинговые компании: их «вытягивает» из любого
кризиса раскрученный торговый бренд. Известен опыт франчайзинга
и аптечному бизнесу: по этому принципу работает, например, аме-
риканская компания «Медицин Шоппе Интернэшнл», насчитываю-
щая на сегодняшний день более 900 аптек. В России по этой модели
строит свой бизнес пока единственная компания – «Ригла». Родство с
ведущим национальным дистрибьютором позволяет ей чувствовать
себя уверенно на выбранном пути.
Вопросы:
1. Какие случаи аптечного франчайзинга известны вам?
2. Имеет ли для вас значение при выборе аптеки ее раскручен-
ное имя?
image1.jpeg




