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Объем производства обуви в мире со-

ставляет 13,5 млрд пар в год, 1,2 млрд из

которых производится в Европе. Почти

все ведущие мировые производители

базируются в азиатских странах, а са-

мым крупным мировым экспортером

обуви и текстильных товаров уже на

протяжении многих лет является Ки-

тай, в котором производится каждая

вторая пара обувных изделий.

Если рассматривать мировую обув-

ную промышленность, то лидирующие

позиции в среднем и высоком ценовых

сегментах, безусловно, занимают италь-

янские производители. Их основными

конкурентами в среднеценовом сегмен-

те являются испанские и португальские

производители обуви. Что касается Гер-

мании, то практически вся так называе-

мая немецкая обувь отшивается по

большей части в Португалии. Во Фран-

ции также есть тенденция к переносу

производства за пределы страны - на се-

годняшний день практически вся

«французская» обувь производится в

Италии. Крупнейший мировой покупа-

тель обуви, США, львиную долю закупок

делает в Китае. 

Россия лидирует по темпам роста за-

купок итальянской обуви, так же как и

по средней цене закупки, при этом цена

закупки от года к году все больше рас-

тет. Так, по отчетам Итальянской ассо-

циации производителей обуви за 2006

г., средняя цена закупки российскими

компаниями составляет 70 евро, в то

время как для Японии этот показатель

составляет 57 евро, для США - 35 евро.

Данная тенденция не может не свиде-

тельствовать о переориентации рос-

сийского потребителя на обувь более

высокого класса. При этом в подсозна-

нии российского потребителя итальян-

ская обувь априори рассматривается

как наиболее качественная. Поэтому

уже сравнительно давно итальянские

производители начали создавать спе-

циальные коллекции, предназначен-

ные конкретно для российского потре-

бителя, учитывая специфику рынка и

предпочтения российских покупате-

лей. 

Отечественные производители на

российском рынке занимают крайне

незначительную часть, которая не пре-

вышает и 20%, в то время как в идеале

внутреннее производство должно обес-

печивать как минимум 30% спроса.     

Стремление российских граждан по-

купать более дорогую и качественную

обувь не могло не сказаться на увеличе-

нии числа представителей иностранно-

го ритейла на российском рынке. И хо-

тя сегодня большинство отечественных

игроков сетевого ритейла развиваются,

используя франчайзинговую страте-
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Иностранцы в России:
франчайзинговый опыт
Франчайзинг для торговой сети сегодня одна из самых выгодных стратегий. Используют ли ее
иностранные обувные сети? Если используют, то насколько активно? Каковы особенности
работы иностранных франчайзоров в России?

И хотя сегодня большинство
отечественных игроков
сетевого ритейла
развиваются, используя
франчайзинговую
стратегию, зарубежные
обувные бренды в чистом
виде пока практически не
используют франчайзинг
как способ развития
розничных сетей на
территории РФ
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гию, зарубежные обувные бренды в чис-

том виде пока практически не исполь-

зуют франчайзинг как способ развития

розничных сетей на территории РФ. 

Большинство иностранных игроков

при выходе на российский рынок ис-

пользуют мастер-франшизу. Отноше-

ния по мастерской франшизе возника-

ют, когда франчайзор продает эксклю-

зивные права на развитие франчайзин-

говой сети (на продажу франшиз и под-

держку франчайзи) на определенной

территории одному лицу. Такой фран-

чайзи - владелец мастер-лицензии, ко-

торый становится франчайзором на

данной территории, продавая и предла-

гая франшизы другим предпринимате-

лям. Франчайзор предоставляет мастер-

франшизу, как правило, хорошо обеспе-

ченному местному предпринимателю,

который сможет выполнять функции

франчайзора на определенной терри-

тории. Использование подобного под-

хода при выходе на новый рынок поз-

воляет компании-франчайзору избе-

жать большинства рисков, используя

знания мастер-франчайзи относитель-

но особенностей того региона, на кото-

рый ему предоставляется мастер-ли-

цензия. Для франчайзора подобная схе-

ма также выгодна в связи с тем, что все

денежные потоки проходят внутри од-

ной страны и ему не нужно решать мно-

жество проблем, связанных с междуна-

родными сделками. Для мастер-фран-

чайзи, который получает эксклюзивные

права на территорию, подобная страте-

гия также выгодна, однако, по сравне-

нию с рядовым франчайзи, мастер-

франчайзи несет больше ответственно-

сти и обязанностей, так как должен не

только взаимодействовать с франчай-

зором, но и контролировать и поддер-

живать своих франчайзи.

Так, например, компания «Франс

Рюсси Дистрибюсьон», эксклюзивный

дистрибьютор торговых марок San

Marina и Minelli на территории России,

предлагает франшизу магазинов фран-

цузской обуви и сумок San Marina и

Minelli. Компания работает в России с

2002 г. На сегодняшний день открыты

пять магазинов сети в Санкт-Петербур-

ге и еще четыре - в регионах. Целевыми

регионами компании являются города с

численностью населения от 500 тыс. че-

ловек, исключая Москву. Согласно заяв-

ленному плану вложений, первоначаль-

ные инвестиции, не включая паушаль-

ного платежа в 15 000 евро, составляют

800 евро на кв. м при формате магази-

нов 70-120 кв. м.

Компания «ЭККО-РОС» представляет

на российском рынке качественную и

Большинство иностранных игроков при выходе на
российский рынок используют мастер-франшизу.
Франчайзор предоставляет мастер-франшизу, как правило,
хорошо обеспеченному местному предпринимателю,
который сможет выполнять функции франчайзора на
определенной территории
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престижную обувь этой известнейшей

торговой марки, являясь официальным

и эксклюзивным дистрибьютором дат-

ской обувной фирмы ЕССО SKO А/S. В

2006 г. компанией была запущена про-

грамма франчайзинга. Кожевенные за-

воды, обувные фабрики и торговые

компании ECCO находятся в 60 странах

мира. Сеть компании включает в себя

более 500 магазинов - собственных ма-

газинов ECCO, а также франчайзинго-

вых партнеров компании. Целевыми

регионами «ЭККО-РОС» рассматривает

Астрахань, Благовещенск, Великий Нов-

город, Владимир, Волжский, Йошкар-

Олу, Комсомольск-на-Амуре, Кызыл, Ма-

гадан, Майкоп, Норильск, Оренбург,

Орск, Петропавловск-Камчатский,

Псков, Саранск, Сыктывкар, Таганрог,

Ульяновск, Элисту и другие города с на-

селением от 150 тыс. человек. Срок оку-

паемости одного магазина ECCO в реги-

онах составляет порядка двух лет. Од-

ним из основных принципов работы

компании «ЭККО-РОС» является предо-

ставление партнеру эксклюзивных

прав на распространение обуви ECCO

на территории определенного региона.

Компания ALBA, официальный экс-

клюзивный представитель The ALBA

CORP, одной из наиболее известных и

престижных производителей обуви в

Италии и Испании, предлагает две обув-

ные франшизы: фирменные магазины

под маркой ALBA (модная, качествен-

ная и доступная по цене обувь) и фир-

менные магазины своей торговой мар-

ки SVETSKI, созданной в 2007 г. и ориен-

тированной на более молодую аудито-

рию (обувь среднего ценового сегмен-

та). В настоящее время компания пози-

ционирует свою франшизу как

«ALBA/SVETSKI», не делая различий ме-

жду марками. На сегодняшний день сеть

компании включает в себя порядка 60

магазинов в различных городах России

и Украины. Заявленная среднегодовая

рентабельность продаж магазинов сети

составляет 20%, при этом инвестиции в

открытие одного магазина колеблются

в диапазоне $ 140 000 - 230 000, в зависи-

мости от формата торговой точки (80 -

150 кв. м). Срок окупаемости торговой

точки зависит от формата и составляет

от 12 до18 месяцев.  

Сегодня на рынке появилась фран-

шиза магазинов изделий из кожи и жен-

ских аксессуаров итальянской марки

Furla. Furla была одной из первых ком-

паний, которая адаптировала свою сис-

тему франшиз к российским условиям.

Развитие по франчайзингу компания

начала 25 лет назад, с того времени вы-

бранная стратегия компании не раз до-

казала свою успешность; на сегодняш-

ний день сеть фирменных магазинов

Furla включает в себя 250 магазинов по

всему миру. Средняя площадь магазина

сети составляет 60 - 80 кв. м, 20 кв. м из

которой отводятся под склад. Инвести-

ции в открытие одного магазина сети

составляют 120 тыс. евро, кроме того,

требуется порядка 130 тыс. евро перво-

начальных оборотных средств (стои-

мость товара, поддержание текущих

расходов).

Интересным франчайзором на тер-

ритории России является компания

Empik Media & Fashion, которая распо-

лагает крупнейшим в регионе междуна-

родным портфелем одежных, обувных

и смешанных марок премиум-класса, в

их числе: Hugo Boss, Esprit, Mango, Mexx,

Cortefiel, Palmers, Aldo, Zara, Chanel,

Dior, Shiseido, Givenchy, Guerlain, Kenzo,

Salvador Dali. Группа EM&F развивает

бизнес-модель, соединяющую  собст-

венные марки и коммерческие концеп-

ции с франшизой на принципах экс-

клюзивности. Более того, EM&F разви-

вает дистрибуцию товаров lifestyle в

сегментах «мультимедиа» и «товары для

детей», а по франшизе - «мода» и «косме-

тические средства».

Многообразие иностранных назва-

ний магазинов обуви, носящих про-

итальянский характер - Carlo Pazolini,

Corso Como, Paolo Conte и многие дру-

гие, в действительности является всего

лишь хорошим маркетинговым прие-

мом для привлечения покупателей в ма-

газины. Большинство отечественных

производителей сегодня переносят

производство в Китай, подкупающий

дешевизной рабочей силы, это позволя-

ет им поддерживать сравнительно не-

высокие цены на предлагаемую продук-

цию. Также широкую популярность ста-

ло приобретать развитие отечествен-
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Весомым аргументом в сторону иностранной франшизы обуви является более качественная
проработка программы франчайзинга и вопросов поддержки партнеров
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ными компаниями иностранных брен-

дов, таких как Colambia, O'nell и другие.

Часто встречается ситуация, когда

российские компании-дистрибьютеры

иностранной обуви предлагают фран-

шизы мультибрендовых магазинов. Яр-

ким примером таких франчайзоров яв-

ляется компания Zali Casa, развиваю-

щая региональную сеть обувных мага-

зинов класса «Premium+». В магазинах

сети представлены бренды FABI, Nando

Muzi, Vivien Lee, Sexy Kiss, Roberto

Rinaldi, Diego Zengarini, Coccinelle,

Baldinini, Alberto Gozzi. По той же схеме

действует компания Moda per Bambini,

являющаяся одной из крупнейших ком-

паний дистрибьютеров итальянской

детской одежды и обуви на территории

России и стран СНГ в среднем и высо-

ком ценовом сегментах. В обувной

портфель компании сегодня входят

марки детской обуви GF FERRE, ICE ICE,

BUMPER, ANDREA MONTELPARE, I

PINCO PALLINO, REPLAY&SONS и

BRUMS. Сегодня компания предлагает

франшизу торговой марки BRUMS (дет-

ская одежда и обувь). Однако заявлен-

ный срок окупаемости, несмотря на

привлекательность предложения, явля-

ется сравнительно высоким даже для

обувных франшиз - от 24 до 36 месяцев. 

Несмотря на то что сегодня ино-

странные производители в большей

степени предпочитают оптовые прода-

жи российским дистрибьютерам италь-

янской, французской, немецкой и др.

обуви и\или открытие собственных ма-

газинов с ростом интереса российских

граждан к качественной и дорогой про-

дукции не только в столице, но и в реги-

онах, российский рынок становится

все более привлекательной платфор-

мой для развития иностранных обув-

ных франчайзинговых сетей, получив-

ших широкую популярность во всем

мире. Это не может не сказываться на

появлении все большего количества

иностранных игроков на рынке фран-

чайзинга. 

С точки зрения покупателя франши-

зы трудно сказать, франшиза какой

компании предпочтительнее - отечест-

венной или иностранной. Если оцени-

вать необходимые инвестиции в откры-

тие торговой точки, то на цену фран-

шизы влияют такие показатели, как ин-

вестиции в торговое оборудование и

оформление торговой точки, определя-

емые концепцией бренда, а также цена

и количество первоначальной закупки

товара, а не страна происхождения

франшизы. Поэтому данный показа-

тель при выборе франшизы должен

рассматриваться индивидуально в от-

ношении каждой конкретной компа-

нии. Весомым аргументом в сторону

иностранной франшизы обуви являет-

ся более качественная проработка про-

граммы франчайзинга и вопросов под-

держки партнеров, что связано с боль-

шим опытом иностранных франчайзо-

ров по сравнению с отечественными

коллегами, а также более длительной

историей развития зарубежного фран-

чайзинга. Однако следует помнить, что

не каждая иностранная франшиза

адаптирована к российским условиям в

нужной степени.

Однако следует помнить, что не каждая иностранная франшиза адаптирована к российским
условиям в нужной степени

Sr 58  7/22/08  2:34 PM  Page 35 g4 Barakuda Small:Users:artem:Public:Drop Box:Old:-SHOES-report:SR-58:




