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ФРАНЧАЙЗИНГ В РОССИИ:  
НОВАЯ ЭКОНОМИЧЕСКАЯ РЕАЛЬНОСТЬ

В данной статье рассмотрены изменения, произошедшие на франчайзинговом 
рынке России в связи с пандемией короновируса и вызванным ей экономическим кри-
зисом. Методологическую основу работы составляют современные исследования вли-
яния COVID-19 на российский бизнес, актуальные деловые и научные публикации, 
а также авторское исследование на основе опроса российских франчайзеров об изме-
нениях франчайзинговой модели в условиях кризиса, проведенное в конце 2020 г. Ухуд-
шение макроэкономических показателей, резкое снижение реальных доходов населения 
отразились на поведении потребителей, кардинально изменив их потребительские 
привычки и модель потребления. В статье выделено четыре типа потребительского 
поведения, формирование которых началось до пандемии и укрепилось во время нее. 
Кроме того, определены тенденции следующих изменений, которые в дальнейшем бу-
дут определять стратегии франчайзинговых компаний. Проанализированы основные 
показатели, характеризующие трансформацию спроса на франшизы в период пан-
демии: динамика количества партнеров во франчайзинговых сетях, изменения в ин-
вестиционных предпочтениях и возможностях потенциальных франчайзи; а также 
антикризисные меры франчайзеров для поддержки своих партнеров. В связи с тем, 
что степень влияния кризиса на деятельность видов и даже сегментов франчайзин-
гового бизнеса оказалась неоднозначной, автором предложена классификация фран-
шиз в новой экономической реальности с целью систематизации участников франчай-
зингового рынка и выявления тенденций его будущего развития. Результаты работы 
могут быть использованы для дальнейших исследований трансформации франчайзин-
говой модели, разработки новых франчайзинговых предложений и принятия решения 
об инвестировании во франшизу.
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This article examines the changes that have occurred in the franchise market in Russia 
in connection with the coronavirus pandemic and the economic crisis caused by it. The 
methodological basis of the work include scientific publications about COVID-19 impact 
on Russian business and the author's research based on a survey of Russian franchisors on 
changes in the franchise model in the context of the crisis, conducted at the end of 2020. 
The deterioration of macroeconomic indicators and a sharp decline in real incomes of the 
population affected the behavior of consumers, radically changing their consumer habits and 
consumption model. The article identifies four types of consumer behavior, the formation of 
which began before the pandemic and strengthened during it. In addition, the trends of the 
following changes are identified, which will further determine the strategies of franchising 
companies. The main indicators that characterize the transformation of demand for franchises 
during the pandemic are analyzed: the dynamics of the number of partners in franchise 
networks, changes in investment preferences and opportunities of potential franchisees; as 
well as anti-crisis measures of franchisors to support their partners. Due to the impact of the 
crisis, franchised business was mixed. The author proposed a classification of the franchises 
in the new economic reality with the aim of systematizing the participants franchising market 
trends and its future development. The results of the work can be used for further research on 
the transformation of the franchise model, the development of new franchise proposals and 
the decision to invest in the franchise.
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Введение
Вызванный пандемией экономический кризис серьезно сказался 

на экономике России. Самыми негативными оказались результаты вто-
рого квартала, на который пришлось время карантина, когда ВВП упал 
на 8% в годовом выражении (Как завершится кризис…, 2020). По первой 
оценке Росстата, снижение ВВП в 2020 г. составило 3,1%, это сильнейшее 
сокращение ВВП за последние 11 лет, после кризиса 2009 г. В отрасле-
вом разрезе больше всего сократилась добавленная стоимость в сфере ту-
ризма и общественного питания (–24,1%), учреждениях культуры и спорта 
(–11,4%) и транспортной отрасли (–10,3%) (Росстат, 2020). При этом 
оценка Росстата по итогам 2020 г. оказалась более благоприятной, чем про-
гнозы правительства, а также российских и международных экспертов. 
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В частности, Министерство экономического развития ожидало, что ВВП 
упадет на 3,9%, а реальные доходы населения — на 3% (Министерство эко-
номического развития, 2020), по альтернативному прогнозу Счетной па-
латы РФ, падение должно было составить соответственно 4,2 и 2,3% (Ве-
дев и др., 2020).

Бизнес понес серьезные потери: в 2020 г. в России прекратили деятель-
ность 515,5 тыс. компаний, или каждая шестая (данные аналитической 
службы аудиторско-консалтинговой сети FinExpertiza). По данным экс-
пертов, количество закрытых бизнесов в 2,4 раза превысило число вновь 
созданных, побив рекорд последних 18 лет. За время пандемии число дей-
ствующих предприятий уменьшилось на 300 тыс., или на 9,36% (чистое 
сокращение с учетом вновь открывшихся бизнесов), до 2,82 млн (В Рос-
сии закрылось.., 2021).

В новых условиях произошла трансформация потребительского пове-
дения, что в комплексе с общей негативной ситуацией изменило фран-
чайзинговый рынок. 

По данным интернет-портала франшиз Franshiza.ru о влиянии пер-
вой волны пандемии коронавируса на российский франчайзинг за пе-
риод с апреля по октябрь 2020 г., самый тяжелый удар пришелся на конец 
апреля, когда франчайзеры потеряли около 20% своих франчайзи, а 70% 
франчайзинговых сделок, запланированных на март-апрель, были отме-
нены или перенесены на неопределенный срок. 

Интерес к франшизам (количество поисковых запросов, связанных 
с франчайзингом) снизился за указанный период на 12%, что вызвано 
падением спроса и экономической активности. Максимальное падение 
интереса к франчайзингу зафиксировано в крупных городах с населением 
более 500 тыс. человек и составило от 23 до 37% (Франчайзинг vс коро-
новирус, 2020).

Франчайзинговые сети по-разному пережили острую кризисную ситу-
ацию и выход из нее. Ряд компаний не останавливали свою деятельность 
и смогли адаптировать франшизу к новым обстоятельствам. Ограничения 
даже подтолкнули их к развитию бизнеса: поиску новых форматов обуче-
ния сотрудников и коммуникаций с клиентами, активному масштабиро-
ванию. Но есть франчайзинговые сети, которые были вынуждены полно-
стью прекратить свою деятельность в период карантина и очень тяжело 
восстанавливаются после него.

Цель данной статьи состоит в структуризации франчайзингового рынка 
России с учетом его изменений под воздействием новой экономической 
ситуации и новой модели потребительского поведения.

Статья имеет следующую структуру: вначале рассматриваются четыре 
типа потребительского поведения, которые сформировались на фоне пан-
демии и которые необходимо учитывать бизнесу для разработки новых 
предложений и стратегий взаимоотношения с потребителями. Затем в ста-
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тье проанализированы качественные и количественные изменения рос-
сийского франчайзингового рынка. В итоговой части предложена класси-
фикация франшиз в условиях новой экономической реальности, которая 
рекомендуется участникам франчайзингового рынка как для формирова-
ния франчайзинговой стратегии, так и для принятия решения о покупке 
франшизы.

Изменения в потребительском поведении
По оценке аналитиков группы компаний «Финам», реальное падение 

доходов населения превышает официальные цифры и составило на на-
чало осени 2020 г. 6–8% (Экономика РФ…, 2020). Очевидно, что это за-
ставило россиян кардинально изменить свои потребительские привычки 
и перейти с модели потребления на модель накопления.

Среди основных причин влияния на бизнес предприниматели выде-
ляют снижение потребительского спроса и изменение потребительской 
модели (рис. 1).

Рис. 1. Основные причины влияния на бизнес в 2020 г. 
Источник: «Исследование влияния пандемии COVID-19 на российский бизнес»,  

1-е изд., РБК Исследования рынков, в партнерстве с SAP, август 2020 г.

Согласно данным Future Consumer Index (ресурс запущен компанией 
Ernst & Young Global Limited 31.07.2020), COVID-19 сильно повлиял на уро-
вень потребления россиян: около 15% существенно сократили свои рас-
ходы. Основные сокращения пришлись на отдых и одежду, еще 31% ре-
спондентов перешли в режим сбережений и накопления запасов. Около 
25% опрошенных отмечают появление дискомфорта при полетах на само-
летах и поездках на общественном транспорте, походах в фитнес-центры, 
рестораны, театры и иные места развлечения, 7% россиян некомфортно 
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чувствуют себя при походе в продуктовый магазин, 10% — в торговый 
центр (Future consumer index…, 2020). Респонденты утверждают, что по-
сле окончания пандемии они будут стараться больше времени проводить 
с семьей, готовить пищу и заниматься спортом дома, продолжат поку-
пать онлайн. 

Аналитики компании Bain & Company совместно с Dynata (крупнейшей 
в мире платформой данных и инсайтов) провели масштабное исследование 
о формировании новых типов потребителей во время COVID-19, опро-
сив более 9,4 тыс. потребителей в США и Европе. На основе результатов 
опроса выделено четыре типа потребительского поведения. Они начали 
формироваться еще до пандемии, а во время нее укрепились и сформи-
ровали новые вызовы для бизнеса.

1. Качественный скачок «в цифру» (рост принятия и использования 
онлайн-платформ).

Самым значимым и необратимым итогом пандемии стал огромный 
рост онлайн-продаж продуктов питания и прочей виртуальной деятельно-
сти. Во время карантина потребители проводили перед экранами больше 
времени, чем когда-либо до этого: смотрели телевизор, сидели в соци-
альных медиа, играли в онлайн-игры и делали покупки. В 2020 г. 80% 
опрошенных пользователей стали использовать приложения для фит-
неса для домашних тренировок, в то время как в 2019 г. это делали лишь 
7%. В первом квартале 2020 г. количество абонентов Netflix (видеосер-
вис для домашнего онлайн-просмотра фильмов и сериалов) увеличилось 
на рекордную цифру 15,8 млн человек. Большинство опрошенных потре-
бителей говорят, что будут продолжать заменять нецифровой опыт вир-
туальным. COVID-19 радикально ускорил сдвиг к онлайн-коммерции, 
которая развивалась уже давно, но более медленными темпами. Прогресс 
в развитии онлайн-продаж продуктов питания за первые месяцы пан-
демии в Европе оказался сопоставим с прогрессом, который в обычное 
время достигается за три-четыре года, в США — более чем за два года. 
После снятия многих ограничений в июле 2020 г. продукты в интернете 
покупали уже почти 50% опрошенных, в то время как в мае — только 39%. 
И, несмотря на дискомфорт, связанный с привыканием к новой форме 
совершения покупок и уровнем обслуживания, который существовал 
на начальном этапе, 30% новых пользователей продолжили совершать 
покупки онлайн.

Аналогичная ситуация зафиксирована в России: 89% россиян, которые 
во время режима самоизоляции пользовались онлайн-сервисами, про-
должили их использование; 39% респондентов стали совершать больше 
покупок в онлайн-магазинах, а 24% сократили покупки офлайн. Наи-
большую популярность среди россиян «завоевали» сервисы видеосвязи 
(Zoom, Google Meet, Skype) — использовали 70% респондентов, сервисы 
доставки продуктов питания и готовой еды (Delivery Club, «Яндекс Еда») — 
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51%. Активно применялись досуговые (онлайн-музеи, онлайн-анимация 
для детей, онлайн мастер-классы) и образовательные ресурсы («Яндекс 
Учебник», Arzamas) а также приложения и платформы для занятий спор-
том дома (Nike Training Club, Exercise com) (Исследовательский центр 
компании Deloitte…, 2020).

2. Постоянное внимание к здоровью (акцент на физическое, душевное 
благополучие и здоровое питание). 

Во время пандемии коронавируса люди оказались перегружены но-
востями о здоровье. Количество поисковых запросов, связанных со здо-
ровьем, достигло пика. Потребители стали обращать пристальное вни-
мание на качество и состав продуктов питания. В Европе 50% респон-
дентов стремятся найти менее обработанные продукты питания, чем до 
пандемии. В США 45% опрошенных считают, что сейчас важнее поку-
пать здоровую, не прошедшую обработку пищу, чем до COVID-19. 55% 
россиян обращают внимание на этикетку (срок годности), для 27% важна 
экологичность (состав) продукта (Исследовательский центр компании 
Deloitte…, 2020).

Пандемия усилила спрос на растительные альтернативы продуктов, 
продукты, укрепляющие иммунитет, полезное питание. Самое значимое 
изменение модели питания заключается в том, что потребители теперь 
делают выбор в пользу приготовления пищи дома. В США, например, 
50% потребителей предпочитают готовить дома (Bain & Company…, 
2020).

По результатам исследования компании Deloitte потребительского 
сектора в России в 2020 г. 45% респондентов сократили расходы на по-
купку готовой еды. Это связано с тем, что многие ранее питались вне дома, 
а после перехода на удаленный режим работы перестали пользоваться ус-
лугами общепита и увеличили вместо этого расходы на продукты. Рост 
таких расходов отметили 39% участников опроса Deloitte (Deloitte вы-
явила…, 2020).

3. Новое определение ценности. 
Кризис, вызванный COVID-19, усилил тенденцию, которая начала про-

являться еще до пандемии, — это одновременное предпочтение бюджет-
ных и более премиальных предложений. Пандемия ухудшила финансовое 
положение многих потребителей, заставив перейти на покупку товаров 
из эконом-сегмента. В то же время сокращение расходов на развлечения 
вне дома, путешествия, автомобили позволило покупать премиальные 
продукты, способные удовлетворить возросшие потребности, связанные 
со здоровьем, удобством и безопасностью.

Потребители пересмотрели то, что представляет для них ценность в том 
или ином товаре, и демонстрируют четко различимые модели поведения. 
Ведущим критерием европейских потребителей при покупке продуктов 
питания выступает высокое качество, в то время как при покупке не-
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продовольственных товаров (например, бумажная продукция для дома, 
безрецептурные лекарственные препараты) — цена. Важным фактором 
при покупке как для европейских, так и российских потребителей стано-
вится наличие известного бренда. 

Премиальные бренды уже учитывают эти модели поведения потреби-
телей: выходят в бюджетный сектор, запуская соответствующие эконом-
предложения. 

4. Медленное восстановление затрат вне дома.
Пандемия привела к перераспределению затрат потребителей в пользу 

расходов для домашнего потребления. До COVID-19 расходы на еду и на-
питки вне дома в США росли в два раза быстрее, чем расходы на продукты 
для потребления дома. На общепит приходилось две трети совокупного 
роста затрат на питание, но пандемия привела к радикальной смене тра-
ектории. Аналитики компании Bain & Company выделяют несколько фак-
торов, которые повлияют на скорость и степень возврата потребителей 
к уровню затрат вне дома:

•	 легкость и частота активности дома — сможет ли она превратиться 
в привычку,

•	 размер уже сделанных инвестиций, которые способствуют сохра-
нению потребления дома,

•	 возможность эффективной замены активности вне дома на домаш-
нюю активность,

•	 степень нежелания потребителей возвращаться к образу жизни 
до пандемии.

Например, любители ходить в кино поняли, насколько удобно поль-
зоваться видеосервисами дома; посетители фитнес-центров купили тре-
нажеры и занимаются с помощью приложений онлайновых тренировок. 
Загруженность ресторанов остается низкой, несмотря на снятие ограниче-
ний. С другой стороны, работа индустрии красоты вне дома практически 
вернулась в обычное русло, поскольку невозможно равноценно заменить 
салонный уход домашним.

Расходы вне дома восстанавливаются разными темпами, так как по-
требители исходят из соображений затрат, здоровья и удобства. Более 
возрастные группы, предпочли домашнее питание общепиту, поскольку 
это позволяет избежать рисков, связанных со скоплением людей. При этом 
молодые потребители стремятся к общению и предпочитают делать это вне 
дома. Напротив, представители старших и менее искушенных в использо-
вании технологий поколений быстрее вернулись в спортзалы, в то время 
как более молодые продолжают заниматься фитнесом онлайн (Bain & 
Company…, 2020).

Как было указано выше, эти ключевые изменения произошли под вли-
янием COVID-19 и закрепились в поведении потребителей. На эти из-
менения многие компании уже среагировали и продолжают адаптиро-
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вать свою работу к новым условиям. Однако существует еще несколько 
тенденций, по которым отношение потребителей только формируется, 
но компаниям уже сейчас необходимо их учитывать при разработке сво-
его ценностного предложения.

С момента введения санкций на поставки ряда продовольственных 
товаров из зарубежных стран россияне стали отдавать предпочтение про-
дуктам отечественного производства. Это дало импульс развитию брен-
дов местных производителей, которые быстро реагируют на меняющиеся 
предпочтения клиентов, выстраивают с ними более близкие отношения 
с помощью локальных мероприятий и социальных сетей, предлагают ин-
дивидуальный подход к потребителю. 

По данным исследования «Локальные бренды и гастрономический па-
триотизм», проведенного центром социального проектирования «Плат-
форма» совместно с Центром развития потребительского рынка Москов-
ской школы управления «Сколково» при поддержке Х5 Retail Group, 54% 
российских потребителей стараются выбирать продукты, произведенные 
в их регионе. Для 64% при выборе значимо, что продукты произведены 
на своей традиционной территории. Наблюдается рост интереса к локаль-
ным брендам, которые существуют в двух ипостасях — «местное» и «спе-
циалитет» (Локальные бренды…, 2020).

Также было выявлено несколько причин популярности локальных 
брендов. Во-первых, интерес к здоровому питанию, стремление поку-
пать менее обработанные продукты, не предназначенные для длитель-
ного хранения и транспортировки. 57% респондентов, предпочитающих 
локальные продукты, отметили, что главный критерий их выбора — 
свежесть. Во-вторых, понятность, привычность и ностальгические мо-
тивы особенно важны на фоне усталости от импорта 90-х и 2000-х гг. 
В-третьих, рост значимости локальной идентичности — желания выде-
лить свое пространство в глобализирующемся мире. В-четвертых, ин-
дивидуализация потребления, стремление через потребление получать 
новый опыт, рост интереса к специфичным продуктам других регионов 
(В России…, 2020). На фоне пандемии тренд на продукцию местного 
производства только усилился, так как она связана в сознании потре-
бителя со здоровьем. 

Под влиянием COVID-19 еще большую значимость в потребитель-
ском поведении приобрел фактор безопасности покупаемых товаров. 
Более того, при выборе между безопасностью и экологичностью по-
требители отдают предпочтение безопасности. Эту тенденцию уже учи-
тывают предприятия общественного питания: сеть кофеен Starbucks, 
известный поклонник экологии, в марте 2020 г. объявила об исполь-
зовании исключительно одноразовой посуды для напитков в своих за-
ведениях, аналогично поступила компания Dunkin’ Donuts (американ-
ская сеть кофеен с пончиками) (Быховский, 2020). На государственном 
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уровне: правительства ряда стран отменяют запреты на использование 
одноразовых пластиковых изделий, так как пластиковая упаковка дает 
потребителям необходимую безопасность. По этой же причине в России 
приостановлено введение ограничений на использование одноразовых 
пластиковых изделий. 

В перспективе компаниям потребуется добиться баланса в решении 
безопасности и экологичности своих товаров и услуг, чтобы удовлетво-
рить запросы потребителей.

Изменения франчайзингового рынка
Негативная ситуация в экономике и новые факторы потребительского 

поведения оказали существенное влияние на франчайзинговый рынок 
России, что привело к изменению его качественных и количественных 
показателей. 

Следствием карантина и ограничительных мер стало изменение коли-
чества партнеров во франчайзинговых сетях (табл. 1).

Таблица 1
Динамика количества франчайзи в сетях по сферам бизнеса  

(апрель-октябрь 2020 г.)

Общественное питание –24%
Торговля непродовольственными товарами –12%
Торговля продовольственными товарами +23%
Сфера услуг +15%
Производство +2%

Источник: (Франчайзинг в России…, 2020).

Больше всего пострадал сегмент ресторанов (–30%) и сегмент торговли 
одеждой, обувью, косметикой (–24%). При этом положительную дина-
мику показали аптеки (+21%), магазины автозапчастей (+9%). Сегмент 
услуг рос в основном за счет пунктов выдачи заказов, аренды спецтех-
ники, сервисов ремонта. Продуктовая розница показала положительную 
динамику как в формате мини-маркетов, так и в формате монобрендовых 
фирменных магазинов. В сфере производства развивались экологические 
проекты и проекты, связанные с производством антисептиков.

С точки зрения объема вложений во франчайзинговый проект сильнее 
всего пострадал сегмент франшиз с инвестициями 3–6 млн руб., в нем ко-
личество франчайзи сократилось на 9%. Самым привлекательным (что оче-
видно в кризис) оказался сегмент дешевых франшиз до 1 млн руб., кото-
рый показал рост (табл. 2).
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Таблица 2
Динамика количества франчайзи в сетях по инвестициям  

в открытие бизнеса (апрель-октябрь 2020 г.)

До 1 млн руб. +13%
1–3 млн руб. +6%
3–6 млн руб. –9%
6–10 млн руб. –5%
Более 10 млн руб. –3%

Источник: (Франчайзинг в России…, 2020).

Эта ситуация отражает изменения инвестиционного потенциала по-
купателей франшиз, что, в свою очередь, обусловлено падением доходов 
населения и неопределенностью будущего. Существенно сократилось ко-
личество инвесторов, готовых покупать франшизы в «дорогом» сегменте 
с инвестициями свыше 6 млн руб., за счет этой категории выросла доля 
спроса на франшизы до 3 млн руб. (табл. 3).

Таблица 3
Динамика количества покупателей франшиз

Инвестиции во франшизу Апрель 2020 г. Октябрь 2020 г.

До 1 млн руб. 65% 75%
1-3 млн руб. 9% 14%
3-6 млн руб. 8% 7%
Более 6 млн руб. 18% 4%

Источник: (Франчайзинг в России…, 2020).

Произошла трансформация спроса на франшизы: кризис привлек 
на рынок инвесторов старше 45 лет, которые в кризис либо остались без ра-
боты, либо почувствовали себя уязвимыми (как правило, люди предпен-
сионного возраста первыми попадают под увольнения) и стали рассма-
тривать франчайзинг как вариант старта бизнеса и заработка. Интерес 
к франчайзингу также проявился у вкладчиков банков в связи с низкими 
ставками по вкладам и поиском альтернативных вариантов использова-
ния денежных средств.

Среди покупателей франшиз стало больше арендодателей и «предпри-
нимателей-одиночек». Владельцы помещений лишились многих аренда-
торов и готовы вкладывать в бизнес, не требующий самостоятельного по-
иска клиентов и сложных бизнес-процессов. Несетевые предприниматели 
не смогли самостоятельно противостоять кризису и искали антикризис-
ные решения в присоединении к франчайзинговой сети.

В итоге разница между закрытыми и открытыми франчайзинговыми 
точками оказалась положительной: плюс 3,5% по причине оживления 
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рынка в начале осени 2020 г. и совершенных сделок в период карантина 
(франшизы в сфере услуг и торговли продовольственными товарами) 
(Франчайзинг в России…, 2020). Увеличение открытий пришлось в ос-
новном на действующих партнеров сетей, которые использовали кризис 
как возможность роста с меньшими затратами. 

Антикризисные меры. Введение правительством карантинных мер и дей-
ствий по ограничению передвижения граждан создало тяжелую ситуацию 
практически во всех отраслях российской экономики, которую невоз-
можно было преодолеть без помощи государства. Для реализации госу-
дарственной поддержки бизнесу был утвержден список наиболее постра-
давших отраслей, в который вошло девять сфер:

•	 авиаперевозки (сухопутный пассажирский транспорт, автомо-
бильный грузовой транспорт, услуги по перевозкам, пассажир-
ский и грузовой воздушный транспорт, деятельность автовокзалов 
и автостанций);

•	 культура, организация досуга и развлечений;
•	 физкультурно-оздоровительная деятельность и спорт (деятельность 

в области спорта, отдыха и развлечений, деятельность санаторно-
курортных организаций);

•	 туристические агентства и организации, предоставляющие тури-
стические услуги;

•	 гостиничный бизнес;
•	 общественное питание;
•	 организации дополнительного образования, негосударственные 

образовательные учреждения;
•	 компании, осуществляющие организацию конференций и выс

тавок;
•	 компании, предоставляющие бытовые услуги (ремонт, стирка, хим-

чистка, парикмахерские и салоны красоты) (Мишустин…, 2020).
Для поддержки организаций и индивидуальных предпринимателей, за-

нятых в этих сферах, Постановлением Правительства Российской Федера-
ции «О мерах по обеспечению устойчивого развития экономики» был ут-
вержден перечень мер финансовой и налоговой помощи:

•	 субсидии предпринимателям (безвозмездная выплата на каждого 
сотрудника в период карантина (апрель-май 2020 г.);

•	 доступ к льготным кредитам на операционную деятельность 
по ставке 8,5%;

•	 отсрочка по оплате аренды государственной и муниципальной не-
движимости до 2021 г.;

•	 налоговые каникулы: отсрочка по выплате всех налогов (кроме 
НДС) до 6 месяцев; отсроченные выплаты можно погасить в тече-
ние года начиная с 1 октября 2020 г.;

•	  снижение ставки страховых взносов с 30 до 15% с части зарплаты, 
которая превышает МРОТ.
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Для франчайзинга, который присутствует практически во всех постра-
давших в период пандемии отраслях, за исключением непосредственно 
авиаперевозок, аэропортовой деятельности и деятельности по организа-
ции конференций и выставок, такая поддержка была крайне важна. На-
ряду с федеральными мерами в регионах были запущены региональные 
программы поддержки франчайзи. В частности, в Москве франчайзи (ин-
дивидуальные предприниматели и юридические лица, зарегистрирован-
ные на территории столицы и имеющие договор коммерческой концес-
сии, заключенный минимум за 18 месяцев до этого) получили право на 
субсидии из бюджета. За счет этих средств можно покрывать проценты 
по банковским кредитам, выплаты паушального взноса или роялти, за-
траты на приобретение оборудования, оплату коммунальных услуг, лизин-
говые платежи, а также расходы на продвижение товаров и услуг, оплату 
сервисов онлайн-доставки еды. Это позволило московским франчайзи 
компенсировать до 1 млн руб. собственных затрат. В общей сложности 
поддержку от государства получили около 40% франчайзи (Франчайзинг 
прошел тест…, 2020).

Наряду с поддержкой государства каждая франчайзинговая сеть раз-
работала собственный пакет антикризисных мер. Все франчайзеры были 
нацелены на сохранение сети и партнеров всеми возможными способами. 
Согласно анкетированию, проведенному автором в ноябре-декабре 2020 г. 
в рамках исследования изменения франчайзинговой модели в современ-
ных условиях (в опросе участвовало 52 франчайзера), франчайзеры пред-
ложили более 30 различных инструментов и решений для поддержки пар-
тнеров от психологической помощи и ежедневного общения в социальных 
сетях до предоставления внутренних кредитов. В табл. 4 представлены ос-
новные инструменты поддержки. 

Таблица 4

Антикризисные меры франчайзеров для поддержки франчайзи

Меры поддержки

Количество (%) 
франчайзеров, 

использовавших данную 
меру поддержки

Использование цифровых технологий (перевод бизнес-
процессов в онлайн, внедрение онлайн-платформ, 
коммуникации в сети)

48 (92,3%)

Переговоры с арендодателями о сокращении/отмене 
арендных платежей

41 (78,5%)

Обучение франчайзи 38 (73,1%)
Расширение предложения товаров (услуг) 
для дополнительного дохода

35 (67,3%)
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Окончание табл. 4

Меры поддержки

Количество (%) 
франчайзеров, 

использовавших данную 
меру поддержки

Отмена или снижение роялти и маркетинговых платежей 33 (63,5%)
Помощь в получении субсидии (государственной 
поддержки)

25 (48,1%)

Предоставление внутренних кредитов (отсрочек платежей) 22 (42,3%)
Переговоры с поставщиками 13 (25%)
Другая помощь 4 (7,7%)
Не оказывали поддержки 0

Источник: составлено автором. 

Подавляющее большинство опрошенных франчайзеров (92,3%) ак-
тивно использовали цифровые технологии. Если специфика бизнеса по-
зволяла, в онлайн были переведены все бизнес-процессы и клиентские 
сервисы, чтобы деятельность франчайзи не останавливалась во время 
карантина. Те франчайзеры, чей бизнес попал под ограничения и был 
закрыт, использовали онлайн-коммуникации для бизнес-общения и об-
учения партнеров (73,1% участников анкетирования).

Большую поддержку партнерам оказали франчайзеры (78,5%), вступив 
в переговоры с арендодателями о снижении стоимости аренды, предло-
жив рассчитывать арендную плату как процент от выручки конкретной 
точки, что помогло многим франчайзи не разориться. 

Широко использовался инструмент расширения товаров и услуг в сети 
для возможности дополнительного, а иногда и на время основного дохода 
для франчайзи (67,3%). Например, салоны красоты открыли интернет-ма-
газины по продаже профессиональной косметики, франшизы обществен-
ного питания предложили доставку готовых блюд, в ремонтных сервисах 
вводились службы выездных мастеров, в службах клининга появилась 
новая услуга — антибактериальная уборка, магазины одежды стали про-
давать защитные маски из ткани и с аппликациями и т.д.

Более половины опрошенных франчайзеров (63,5%) пошли на отмену 
или снижение роялти и маркетинговых платежей, несмотря на то что это 
является их прямым доходом. 42,3% франчайзеров предоставили своим 
франчайзи внутренние кредиты. Для новых партнеров франчайзеры сни-
жали паушальный взнос («Полиглотики», «Точка красоты») и предлагали 
различные акции (например, «Чемпионика» предлагала купить две фран-
шизы — онлайн- и офлайн-обучение — по цене одной).

Почти половина франчайзеров (48,1% опрошенных) оказали суще-
ственную помощь в получении государственной субсидии, подготовив 
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пакет необходимых документов. В частности, во франчайзинговой сети 
маникюрных салонов «Пальчики» благодаря такой поддержке помощь 
государства получили 80% франчайзи.

Можно констатировать, что российский рынок франчайзинга в целом 
сумел пережить острую фазу кризиса. Но разные отрасли по-разному пере-
несли карантин и по-разному стали функционировать после него. Так как 
степень влияния кризиса на деятельность видов и даже сегментов фран-
чайзингового бизнеса оказалась неоднозначной, для целей структуриза-
ции рынка и разработки будущих стратегий его участниками предлагается 
классификация франшиз в новых экономических условиях.

Классификация франшиз  
в условиях новой экономической реальности
В основу классификации положены следующие характеристики, опре-

делившие отнесение франшиз к разным категориям:
•	 возможность операционной деятельности в период карантина;
•	 интерес (необходимость и возможность покупки) потребителя к то-

вару (услуге);
•	 длительность и сложность возврата к докарантинным показателям;
•	 динамика закрытия/открытия франчайзинговых и собственных 

точек.
Автором выделено три группы франшиз. 
1.  Сильно пострадавшие франшизы. 
К ним относятся компании, которые попали под ограничения и были 

полностью закрыты в карантин, не открылись или открылись частично 
в послекарантинный период, показали сильно отрицательную динамику 
франчайзи в сетях.

Наибольший урон был нанесен туристическому бизнесу. Практически 
полностью прекратились зарубежные перелеты авиакомпаний, в большин-
стве туристических стран границы для туристов будут закрыты еще про-
должительное время. Внутренний туризм неактивен из-за ограничитель-
ных мер в ряде регионов России.

Сильно пострадали компании в сфере отдыха и развлечений (развле-
кательные центры, кинотеатры), а также физкультурно-оздоровитель-
ные и спортивные заведения (фитнес-клубы, фитнес-студии, спортзалы). 
Они не работали в период карантина и очень тяжело восстанавливаются, 
так как на них, с одной стороны, продолжают распространяться ограни-
чительные меры, а с другой — посетители с осторожностью относятся 
к закрытым помещениям с большим скоплением народа из-за продол-
жающейся пандемии. 

Серьезные потери произошли в непродуктовой рознице (особенно 
в fashion-ретейле), которая полностью была закрыта в карантин и вынуж-
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денно перешла на онлайн-торговлю. Например, холдинг Melon Fashion 
Group, владелец четырех франшиз магазинов одежды Befree, Love Republic, 
Zarina, Sela, за последние семь месяцев 2020 г. закрыл 26 франчайзинго-
вых точек (Франчайзинг несет потери, 2020).

Восстановление этой сферы бизнеса сильно затрудняет несколько фак-
торов: повышение уровня безработицы населения, падение доходов по-
требителей и экономия на товарах не первой необходимости. По данным 
Росстата, к концу года уровень безработицы составил 6,3% (Федеральная 
служба государственной статистики, 2020), среднемесячная зарплата рос-
сиян начала падать с июня 2020 г. и за полгода снизилась с 52 до 49,5 тыс. 
руб. На этом фоне франчайзеры развивают продажи в новом формате — 
магазинов-аутлетов. Такие магазины открылись во франчайзинговых се-
тях немецкого обувного ретейлера Tamaris и французского производителя 
белья DIM, которые развиваются в России по франшизе.

Справедливости ради следует отметить, что франчайзеры во всех сфе-
рах бизнеса искали любые возможные варианты спасения. В частности, 
во время карантина компания «Слетать.ру» (франчайзинговая сеть объеди-
няет 584 франчайзи) (данные сайта компании) разработала антикризисный 
проект «Слетать в магазин» — сервис по доставке продуктов из гипермар-
кетов «Лента», Меtrо, «Ашан». Турагентам предложили стать фудагентами, 
помогая своим клиентам с доставкой еды на дом. Этот проект был основан 
на компетенциях в ИТ-сфере и опыте развития бизнеса в сети. Многие 
франчайзи поддержали проект, и доставка заработала в Москве, Москов-
ской области, Санкт-Петербурге, Ленинградской области, Саратове, Туле, 
Казани, Екатеринбурге, Рязани. Также франчайзер обучил своих сотруд-
ников продаже страховых полисов ОСАГО, востребованных независимо 
от пандемии. В том числе благодаря этим мерам франчайзинговой сети 
удалось сохранить ключевых партнеров и после снятия ограничений про-
должить работу в туристической сфере (Даниленко, 2020).

Фитнес-клубы с целью удержания клиентов и поддержки сотрудни-
ков предложили своим клиентам онлайн-тренировки. Тренировки были 
доступны как в прямом эфире, так и в записи на официальных каналах 
компаний в YouTube и в аккаунтах в Instagram. Одно из преимуществ та-
кого формата — охват широкой аудитории всех желающих без привязки 
к местоположению клуба — сохранило эту услугу после карантина. 

Компания X-Fit (сеть включает более 90 собственных и франчайзин-
говых фитнес-клубов в России и СНГ) (данные сайта компании) помимо 
запуска онлайн-платформы предложила своим клиентам персональные 
тренировки с помощью видеосвязи, серию фитнес-марафонов различной 
тематики (интенсивная программа ежедневных тренировок, программы 
правильного питания и здорового образа жизни), аренду фитнес-оборудо-
вания. Все эти меры не решали вопрос заработка, но позволили сохранить 
коммуникацию с клиентами и их интерес к фитнес-услугам в будущем.



145

Большие потери понесла отрасль общественного питания. По оценке 
Министерства промышленности и торговли, 20% кафе и ресторанов не пе-
режили ограничений весны 2020 г. и закрылись (Мантуров…, 2020). С этой 
оценкой не согласны в Федерации рестораторов и отельеров, по ее под-
счетам, почти 40% предпринимателей лишились своего бизнеса. Серьез-
ные сокращения произошли во франчайзинговых сетях. В сети «Шоко-
ладница», например, из 280 докризисных кофеен осталось только 230, 
сеть семейных кафе «АндерСон» закрыла 12 из 50 своих заведений (Ре-
принцева, 2020).

Восстановление отрасли происходит очень медленно. Прежде всего 
это связано с частичным возвращением ограничительных мер осе-
нью 2020 г., уходом большого числа офисных сотрудников на удаленную 
работу вне офиса, старшеклассников и студентов — на дистанционное 
обучение. В 2019 г. 40% трафика ресторанам обеспечивали клиенты, ко-
торые приходят в заведения с семьей или друзьями, а 31% — работники, 
которые делали обеденные перерывы. 

Также на темпы восстановления влияет нежелание людей рисковать 
с каждым появлением в общественном месте. Согласно опросу агентства 
NPD Group в октябре 2020 г., 59% респондентов считают, что рестораны 
являются местом с высоким риском заражения коронавирусом (Новые 
привычки россиян…, 2020).

Во время пандемии конкурировать с ресторанами начали современ-
ная розница и продуктовые сервисы. С введением карантина розница 
стала больше доставлять продуктов на дом, предлагая также готовые 
блюда ресторанного уровня. Потребителям стало удобно заказывать 
все в одном месте, нежели покупать продукты и готовые блюда у раз-
ных операторов. Больше всего от экспансии ретейла пострадали ресто-
раны домашней кухни, в меньшей — заведения, где готовят аутентич-
ную и авторскую еду. 

Кроме того, пандемия обнажила серьезные пробелы в законодатель-
стве, тормозящие развитие отрасли. Большинство заведений общепита, 
особенно крупные франчайзинговые сети, не смогли воспользоваться 
мерами поддержки бизнеса, предоставленными правительством, так как 
не относятся к субъектам малого и среднего предпринимательства. 

По мнению аналитиков, российский рынок общественного питания 
не вернется к допандемийным показателям в 2021 г. При оптимистичном 
сценарии оборот рынка может составить около 2 трлн руб., что на 20% 
меньше, чем в 2019 г. (2,6 трлн руб.). Превышение прошлогоднего уровня 
оборота рынка возможно только в 2023 г. 

Во франчайзинге сильнее всего пострадал сегмент ресторанов и кафе, 
предлагающих дорогую франшизу с длительным сроком окупаемости. От-
носительно дешевые и простые в организации предприятия обществен-
ного питания (фастфуд, уличная еда (стритфуд), еда навынос, пекарни, 
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пиццерии, кофейни с ограниченным ассортиментом и т.п.) пострадали 
в меньшей степени и относятся к следующей группе.

2.  «Выжившие» франшизы.
Это компании, которые тоже попали под ограничения и были закрыты 

офлайн, но сумели выйти из ситуации через доставку, онлайн-продажи, 
использование цифровых платформ. Во время карантина объемы выручки 
значительно снизились, но важно, что компании продолжали работать, 
пусть даже в усеченном формате. После карантина они смогли использо-
вать новые инструменты для дальнейшей деятельности.

К преодолевшим кризис франшизам относятся, как уже было сказано 
выше, ряд предприятий общественного питания; компании, предоставля-
ющие бытовые услуги населению (салоны красоты, парикмахерские, хим-
чистки, сервисы по ремонту и обслуживанию); образовательные франшизы 
(учебные центры, развивающие школы для детей, студии творчества). 

Так же как и в общественном питании, внутри перечисленных отрас-
лей сложилась неоднородная ситуация в разных сегментах. Например, 
сегмент индустрии красоты довольно быстро оправился от карантина, 
в том числе за счет новых форматов работы с клиентами. Например, кос-
метологи научились использовать альтернативные каналы взаимодействия 
с клиентами: вести виртуальные консультации, уроки по уходу за кожей, 
презентовать новые услуги и косметические средства.

Многие франчайзеры предложили новые варианты мини-франшиз, 
предполагающие меньшие вложения и быстрый старт. В частности, сеть 
студий маникюра MOHITO разработала франшизу в формате маленькой 
студии с общей суммой вложений до 750 тыс. руб., сроком открытия до 45 
дней и выходом на окупаемость через 12 месяцев работы. Кроме того, 
компания увеличила маркетинговую активность, не поддавшись общему 
настроению рынка к сокращению рекламных бюджетов, а также изме-
нила позиционирование, отказавшись от продвижения MOHITO только 
как женского бизнеса.

Холдинг Salon Brands Group, владеющий тремя франчайзинговыми 
брендами в индустрии красоты («МОНЕ», «Точка красоты», «Раздевалка», 
по данным сайта компании, франчайзинговая сеть объединяет 200 фран-
чайзи), запустил новые онлайн-программы обучения для сотрудников 
и франчайзи. Салоны маникюра и педикюра «Пальчики» (65 франчай-
зинговых салонов, по данным сайта компании) создали единый инфор-
мационный канал для персонала и партнеров сети, в котором каждый 
день в период карантина шла обучающая и развлекательная программа.

Внезапный перерыв в работе позволил франчайзерам индустрии кра-
соты обратить внимание на вещи, которые долгое время откладывались: 
усовершенствовать обучающие программы специалистов, перевести 
их в онлайн-формат, усилить коммуникацию с клиентами через социаль-
ные сети, использовать новые инструменты продажи косметики в салонах.
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Тяжелее пришлось клининговым франшизам (сервисы по уборке, хим-
чистки). В период карантина от их услуг отказались юридические лица, 
поскольку торговые центры, рестораны, кафе, офисы и другие заведения, 
которые они обслуживали, были закрыты. Ситуация стала выравниваться 
после отмены ограничений за счет всплеска спроса на уборку квартир и до-
мов от физических лиц. Также очень востребованными оказались услуги 
дезинфекции и озонирования, которые, очевидно, не потеряют актуаль-
ности еще в течение длительного периода.

Главной трудностью для образовательных франшиз стало ограничение 
на ведение бизнеса в привычном для преподавателей и учеников офлайн-
формате. Адаптация образовательных программ под онлайн-формат ока-
залась сложной задачей прежде всего из-за того, что для этого требуется 
работа команды методистов, которые, как оказалось, есть не у всех фран-
чайзеров образовательных сетей.

Непросто было перевести в онлайн программы раннего развития: во-
первых, маленьких детей крайне тяжело удержать перед экраном и вовлечь 
в интерактив; во-вторых, такие программы обычно основаны на работе 
с сенсорными материалами, тактильном контакте и постоянной смене ви-
дов деятельности. Тем не менее некоторые образовательные центры запу-
стили онлайн-занятия для малышей (языковые центры «Полиглотики»), 
появились даже детские сады онлайн (SADIK-ONLINE).

Школа скорочтения и развития интеллекта Schoolford разработала уни-
кальные онлайн-курсы для детей от 4 до 16 лет. Занятия представляют со-
бой видеопрезентации и строятся отдельно для каждой из пяти возраст-
ных категорий с учетом психофизиологических особенностей каждого 
возраста. Платформа включает более 1000 уникальных заданий на каж-
дый возраст и четкую проработанную структуру каждого урока. Занятия 
ведут только те педагоги, которые работают в офлайн-школах франчай-
зинговой сети и которые прошли очное обучение у автора методики. Он-
лайн-программа стала дополнением к основному франчайзинговому па-
кету компании.

В сети школ английского языка Langwe для сохранения качества обра-
зования в онлайне во время карантина приняли решение уменьшить раз-
меры групп (их сократили практически в два раза, до четырех человек мак-
симум), полностью пересобрали все расписание и за счет этого удержали 
большую часть клиентов. Франчайзер создал для франчайзи антикризис-
ный чат, в котором публиковались новости, решения, как можно выжить 
в кризис, проводились тренинги по переходу в онлайн-формат. Кризис 
подтолкнул сеть активнее развиваться по франчайзингу, до конца 2020 г. 
были открыты три новые франчайзинговые точки (Франчайзинг после 
пандемии…, 2020).

 Франчайзинговая сеть спортивных детских школ «Чемпионика» опе-
ративно разработала для всех своих направлений (футбол, танцы и про-
граммирование) формат занятий в онлайн. Также был скорректирован 
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план занятий и методика дистанционного преподавания. Это было осо-
бенно непросто для школ со спортивными направлениями, так как требо-
валось научить детей тренироваться в стесненных условиях, а тренеров — 
работать перед камерой. Тем не менее за время карантина стало понятно, 
что спортивные онлайн-уроки воспринимаются учениками положительно. 
Для компании это перспектива расширения франчайзингового пакета, 
и уже появились франчайзи, нацеленные работать исключительно в он-
лайн, на практически безграничном рынке.

Легче всего прошла адаптация у направления программирования, по-
скольку еще до пандемии в «Чемпионике» существовали онлайн-группы. 
Органично перешли в онлайн детские школы танцев и балета. Программа 
тренировок легко позволяет тренироваться дома, перед монитором, 
при дистанционном сопровождении хореографа.

Среди образовательных франшиз в сложном положении оказались 
только франшизы масштабных проектов детских развивающих и раз-
влекательных центров, таких как «Замания», Kidzania, «Мастерславль». 
Они были закрыты в карантин, и специфика их деятельности не предпо-
лагала использования дистанционного формата работы. Так как эти фран-
шизы больше ориентированы на развлечения и отдых, в табл. 5 они от-
несены к этой сфере. 

Остальные сегменты франчайзингового рынка образовательных услуг 
и обучения благодаря возможности перевести образовательный процесс 
в дистанционный формат пережили карантин и продолжили развитие, 
используя новые инструменты. 

Таблица 5

Классификация франшиз в новых экономических условиях

Франшизы Характеристики Вид деятельности 
(отрасль) Сегмент

Сильно 
пострадавшие 
франшизы

• � Закрыты 
в карантин (попали 
под ограничения)

• � Падение интереса 
потребителя к товару 
(услуге)

• � Отрицательная 
динамика франчайзи 
в сетях

• � Медленное и тяжелое 
восстановление после 
карантина (возврат 
к докарантинным 
показателям)

Общественное питание Полноформатные 
заведения (кафе, 
рестораны)

Услуги: отдых, 
развлечения, туризм

Развлекательные 
центры
Кинотеатры
Квесты
Туристические 
агентства
Гостиничный 
бизнес

Услуги: спорт Фитнес-клубы
Тренажерные залы

Торговля 
непродовольственными 
товарами

Магазины одежды 
и обуви
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Окончание табл. 5

Франшизы Характеристики Вид деятельности 
(отрасль) Сегмент

«Выжившие» 
франшизы	

• � Закрыты 
в карантин (попали 
под ограничения)

• � Сохранение 
или повышение 
интереса потребителя 
к товару (услуге)

• � Открытие новых 
франчайзинговых 
точек после 
карантина

• � Относительно 
быстрое 
восстановление после 
карантина (возврат 
к докарантинным 
показателям)	

Общественное питание Доставка готовой 
еды 
Стритфуд, фастфуд, 
 Еда навынос 
Пекарни
Кофейни
Пиццерии
Суши

Услуги: индустрия 
красоты

Салоны красоты
Студии маникюра 
и педикюра

Услуги: образование 
и обучение

Школы 
программирования
Языковые курсы
Детские 
образовательные 
центры (развитие 
интеллекта, футбол)

Торговля 
непродовольственными 
товарами

Детские товары

«Выросшие» 
франшизы

• � Работали в период 
карантина

• � Сохранение 
или повышение 
интереса потребителя 
к товару (услуге)

• � Открытие новых 
франчайзинговых 
точек в период 
и после карантина

• � Рост докарантинных 
показателей

Услуги: логистика Сервисы доставки
Пункты выдачи 
заказов

Услуги: медицина 
и здоровье

Медицинские 
лаборатории

Торговля 
непродовольственными 
товарами

Аптеки
Магазины 
стройматериалов 

Торговля 
продовольственными 
товарами

Магазины «у дома» 
(мини-маркеты)
Фирменные 
магазины продуктов 

Источник: составлено автором. 

3.  «Выросшие» франшизы. Это отдельная группа франшиз, бизнес 
которых не пострадал во время пандемии или даже вырос. Наиболее вос-
требованными в период карантина оказались бизнесы, сосредоточенные 
на удовлетворении базовых потребностей потребителей: продукты, здо-
ровье, интернет-заказы и доставка.

Прежде всего выросли логистические франшизы — сервисы доставки 
и пункты выдачи заказов. В общественном питании выделились отдельные 
каналы доставки: классическая ресторанная доставка, доставка из ретейла, 
доставка рационов и конструкторов еды. С января по октябрь 2020 г. до-
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ставка выросла в два раза по сравнению с аналогичным периодом 2019 г. 
Лидерами доставки стали агрегаторы, на них за указанный период при-
шлось более 40% визитов (Мингазов, 2020).

Например, сервис доставки товаров повседневного спроса из гипермар-
кетов iGooods (компания работает с такими сетями, как «Лента», «Маг-
нит», «Карусель», «МЕТРО», «ВкусВилл», Globus) с начала марта 2020 г. 
получил более 500 запросов на приобретение франшизы из разных реги-
онов России — это в 10 раз больше, чем в докоронавирусное время. За-
явки поступали не только из городов-миллионников, но и из сравнительно 
небольших населенных пунктов. Всего за год было открыто 50 франчай-
зинговых точек в регионах, причем их окупаемость составила 1–2 месяца 
вместо обычных 6–12 до пандемии (Серпер, 2020).

Карантин заставил потребителей изменить формат покупок и увели-
чил аудиторию российских сервисов онлайн-торговли почти на 10 млн 
новых пользователей, большинство из которых продолжили совершать 
покупки через интернет после завершения изоляции. Согласно исследо-
ванию Data Insight (исследовательское агентство, специализирующееся 
на рынке электронной коммерции), этот фактор, а также рост частоты 
покупок (особенно продовольственных скоропортящихся товаров), пе-
реход на удаленную работу на постоянной основе 5–7 млн россиян, рост 
продаж через интернет FMCG (товаров повседневного спроса) увели-
чат совокупный объем онлайн-продаж в 2020–2024 гг. до 23,4 трлн руб., 
а доля электронной торговли в 2024 г. достигнет 19% всей розницы (Data 
Insight, 2020). 

Развитие географии интернет-торговли и прогнозируемый 
в ближайшие четыре-пять лет ее рост вызвали интерес франчайзи к пун-
ктам выдачи заказов (ПВЗ) в партнерстве с крупными маркетплейсами. 
В конце 2020 г. запросы на франшизы ПВЗ, по данным Franshiza.ru, 
выросли на 35% по сравнению с началом года. Сегмент впервые вошел 
в тройку самых привлекательных франшиз, став популярнее обществен-
ного питания.

Наиболее активный рост показали франшизы пунктов выдачи зака-
зов OZON и Wildberries. В течение 2020 г., начиная с марта, OZON от-
крывал 150 пунктов каждую неделю, Wildberries за этот же период рас-
ширился почти на 10 тыс. новых точек. Обе компании не продавали 
франшизу до пандемии. Однако уже к концу 2020 г. у OZON было от-
крыто 4 тыс. пунктов выдачи, более половины которых — франчай-
зинговые (данные сайта компании), а в сети Wildberries, объединяю-
щей 17 360 пунктов выдачи заказов (данные сайта компании), рабо-
тало более 6 тыс. франчайзи. Этому способствовало в том числе и то, 
что многие владельцы магазинов непродовольственного ретейла стре-
мились во время пандемии перепрофилировать свой бизнес под пункты 
выдачи заказов и доставку. 
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Также активно развивалась в кризис логистическая франшиза «СДЭК», 
которая начала продажу франшиз в 2009 г. Для сравнения: в течение 2019 г. 
было открыто 550 подразделений, а за 11 месяцев 2020 г. сеть выросла 
на 750 новых франчайзинговых точек (данные сайта компании).

Благополучно сложилась ситуация для франшиз продовольственного 
ретейла, эта отрасль продолжала работать во время карантина и не отно-
сится к пострадавшим в период пандемии.

Во время карантина проявился спрос потребителей на магазины не-
больших форматов, расположенные рядом с местом проживания (магазин 
«у дома»), а также магазины фирменной розницы крупных производителей 
и фермерских хозяйств. Это направление будет развиваться, поскольку по-
купка в таких магазинах выглядит для потребителя проще и безопаснее, 
чем в гипермаркетах как в местах массового скопления людей.

До недавнего времени сегмент небольших продуктовых магазинов 
работал в основном в несетевом формате. Однако весной 2020 г. каталог 
Franshiza.ru зафиксировал увеличение спроса на франшизы магазинов 
«у дома» на 27%. Такой формат есть у компании «МЕТРО» — франшиза 
«Фасоль»; «Дикси» в 2019 г. запустил франшизу «Первым делом»; компа-
ния «Сладкая жизнь», один из крупнейших российских дистрибьюторов 
продуктов, владеет франшизами «Малинка» и «Авокадо».

На фоне пандемии эти франшизы продолжали пользоваться спросом 
у потенциальных франчайзи. «Фасоль» за последние три месяца 2020 г. 
открыла более 170 магазинов и заняла второе место в ежегодном рей-
тинге франшиз BUYBRAND. Сеть развивается в 51 регионе России 
и во всех городах присутствия торговых центров «METRO», на январь 
2021 г. насчитывает более 1900 магазинов по всей стране (данные сайта 
компании).

За время карантина не закрылся ни один из магазинов франчайзин-
говой сети «РЕМИТ. Вкусные колбасы». Наоборот, с марта по август 
2020 г. было открыто 25 новых точек, а в целом за год сеть увеличилась 
на 50 франчайзинговых магазинов (всего 144 магазина на январь 2021 г. 
по данным сайта компании).

Небольшие магазины смогли максимально оперативно подстроиться 
под новые условия и обеспечить безопасные покупки. «РЕМИТ», в част-
ности, запустил бесконтактное использование клубных карт с начисле-
нием кешбэка по номеру телефона покупателя. В период ограничений 
были запущены «столы заказов», которые позволяли покупателям де-
лать заказ к определенному времени и выкупать максимально опера-
тивно.

На франшизы аптек количество заявок в апреле 2020 г. выросло 
в три раза по сравнению с этим же периодом прошлого года, по данным 
Franshiza.ru. Это был пик интереса, одномоментный рост составил 90%, 
но уже в июне вернулся к своим стандартным докризисным показате-



152

лям. В августе произошел второй серьезный подъем интереса к сегменту, 
но уже только на 40%. Это весьма уверенный рост по сравнению с инте-
ресом инвесторов к другим сегментам франчайзингового рынка (Фран-
чайзинг прошел тест…, 2020).

Еще один растущий сегмент — рынок лабораторной диагностики. 
По данным аналитического агентства BusinesStat в 2015–2019 гг. число 
проведенных лабораторных исследований в России выросло на 3% и со-
ставило 280 млн в 2019 г. Росту рынка способствовало оснащение лабо-
раторий новым оборудованием, повышение информированности рос-
сиян о современных методах диагностики, развитие новых штаммов 
бактерий и вирусов, открытие новых офисов лабораторных сетей в ре-
гионах, а также общее старение населения. В 2020 г. рынок лаборатор-
ной диагностики вырос на 2,6% относительно прошлого года, что свя-
зано с пандемией коронавируса в стране. По оценкам, стабилизация 
ситуации в 2021 г. замедлит рост показателя и будет демонстрировать 
увеличение на 1,4–1,9% ежегодно. В 2024 г. объем рынка лабораторной 
диагностики достигнет 306,8 млн исследований. Рост рынка будет про-
исходить даже на фоне кризиса и стагнации реальных доходов россиян 
из-за объективной потребности в проведении лабораторных исследова-
ний для правильной постановки диагноза. Кроме того, рынок лабора-
торной диагностики все еще далек от насыщения и в перспективе будет 
расти как количественно, так и качественно (Анализ рынка лаборатор-
ной диагностики…, 2020).

Безусловным лидером среди медицинских франшиз несколько лет яв-
ляется лаборатория «ИНВИТРО», у которой 1100 лабораторных офисов, 
из которых более 300 — франчайзинговые (данные сайта компании). Ин-
терес к этой франшизе в январе-августе 2020 г. вырос в два раза по срав-
нению с аналогичным периодом прошлого года.

Другими крупными игроками сегмента выступают лаборатории «Гемо-
тест», «Ситилаб», «Хеликс», CMD. Компании широко представлены в Мо-
скве и регионах, расширяют свое присутствие как за счет открытия соб-
ственных точек, так и путем активного партнерства по схеме франчайзинга.

Заключение
Таким образом, в результате систематизации франчайзингового рынка 

в новых условиях выявлено, что наиболее востребованными в период пан-
демии оказались франшизы:

•	 ориентированные на удаленную работу с потребителями (интер-
нет-торговля, службы доставки),

•	 которые смогли оперативно разработать и внедрить востребован-
ные онлайн-продукты (образовательные услуги, детские языковые 
центры),
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•	 спрос на услуги которых вырос из-за пандемии (медицинские ла-
боратории, аптеки).

Эти тенденции имеют долгосрочную перспективу, и поэтому будущее 
франчайзинговых сетей зависит от того, смогут ли они приспособиться 
под новую реальность и изменить свою бизнес-модель.

На основе проведенного анализа можно рекомендовать франчайзерам 
при разработке или адаптации франчайзингового предложения для изме-
нившегося рынка учитывать типы поведения потребителей, инвестици-
онный потенциал и отраслевые предпочтения потенциальных франчайзи; 
внедрять онлайн-продукты и услуги, существенное внимание уделять но-
вым форматам коммуникаций в сети. 

С другой стороны, классификация франшиз в зависимости от степени 
влияния кризиса позволит потенциальному франчайзи определить разли-
чия во франчайзинговых предложениях и сделать обоснованный выбор.
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