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اکوسیستم جهانی فرانچایز
بازیگران زیست  بوم فرانچایز چگونه معادلات این صنعت را رقم می  زنند؟

اول؛ آموزش: طبیعتــا مثل هر صنعت دیگر 
مکمل و عامل رشــد و تبلور ابعــاد مختلف هر 
زیســت بومی تمرکز بر آموزش نیروی انسانی 
است. در این صنعت نیز گروه  های مختلف نیروی 

انسانی نظیر:
- مدیران فرانچایزور

- مدیران فرانچایزی 
- پرسنل پشتیبان 

- پرسنل نمایندگی  ها
- بازرسان 

- پرسنل لجستیک 
- مدیران بازاریابی فرانچایزور
- مدیران بازاریابی فرانچایزی

همگی ملــزم و محتاج به دریافــت خدمات 
آموزش تخصصی بوده و از این رو مراکز آموزشی 
تخصصی فرانچایز در زیســت بوم پیــدا آمده و 
صاحب بخشی از گردش مالی زیست بوم هستند. 

دوم؛ بروکرهای فرانچایز: بدیهی است یکی 
از عوامل توسعه بازار هر فرانچایز، بروکرهای بازار 
فرانچایز هستند. بروکرها، وظیفه مارکتینگ و 

توجیه صرفه  داری اقتصادی فرانچایزها را برای 
داوطلبان سرمایه  گذاری به عنوان فرانچایزی در 

زیست بوم برعهده دارند.

سوم؛ مشاوران: در این زیست  بوم، مشاوران 
به سه گروه ذیل تفکیک پذیرند: 

الف- مشاوران تخصصی سیستم  های فرانچایز 
ب( مشاوران سیستم  های پشــتیبانی) نظیر 

مالی، مالیات، حقوقی، برند، . . . (
ج( مشــاوران کســب و کار ) به منظور ارائه 
مشاوره به داوطلبان سرمایه  گذاری که انتخاب 
بهتری متناســب با ســرمایه، موقعیت مکانی، 

علایق و . . . داشته باشند(.

چهارم؛ عوامل بازرسی: عموما به دلیل اینکه 
فرانچایزی  های یک فرانچایز متعدد بوده و ممکن 
اســت پراکندگی جغرافیای گسترده  ای داشته 
باشند و از طرف دیگر خود فعل بازرسی حرفه  ای 

تخصصی دارای قواعد خاصی است. 
عنصر دیگری به نام موسسات بازرسی به عنوان 
عامل بی  طرف بیرون از فرانچایزور وظیفه بازرسی 

با آنکه بازیگران اصلی اکوسیستم فرانچایز 
را با عناوین فرانچایزور)نشان  ســپار( و 
فرانچایزی)نشــان  پذیر( شــناخته  ایم، 
اما عــلاوه بر آنهــا باید به زیســت  بوم 
جامــع فرانچایزینگ و ســایر عناصر 
تشکیل دهنده این بازار در سطح بین المللی 
نیز توجه داشــته باشــیم. این مقاله به 
معرفی بازیگران زیســت  بوم فرانچایز 
پرداختــه و ارتبــاط داخلــی و خارجی 
عناصر مذکــور را بــاز تعریف می کند.

چرا باید بخوانید؟

فرانچایز کسب  وکاری وابسته به 
تبلیغ در رقابت  های بصری و نظری 
است که اینگونه رتبه  بندی  ها تاثیر 

نافذ ی بر انتخاب فرانچایزور توسط 
سرمایه گذاران دارد

مجید کرباسچی
مدیر مسئول

چنانچه فرانچایزینگ را به عنوان یک الگوی توسعه کسب و کار برای SME ها پذیرفته 
باشیم و به درک صحیحی از قابل فرانچایز بودن مشاغل )franchisable( نایل شده باشیم. 
بازیگران اصلی این حوزه را با عناوین فرانچایزور)نشان  سپار( و فرانچایزی)نشان  پذیر( 
شناخته  ایم. اما علاوه بر بازیگران فوق  الذکر باید به زیســت  بوم جامع فرانچایزینگ و سایر عناصر 
تشــکیل دهنده این بازار در ســطح بین المللی نیز قائل باشیم. در این سخن ســعی دارم بازیگران 
زیســت  بوم فرانچایز را در جوامع اقتصــادی بالغ تر به لحاظ قدمت صنعت معرفــی کرده و ارتباط 
داخلــی و خارجی عناصر مذکــور با یکدیگر و بــازار محاط بر زیســت بوم را بــاز تعریف کنیم.
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را طبق اصول تعریف شده هر فرانچایزور انجام 
داده و نتایج بازرســی مشــهود یا نامشــهود را 
به صورت ادواری به فرانچایــزور ارائه می کنند. 
اصولا عامل بازرســی مواردی چــون کیفیت، 
ارتباط با مشــتری، نکات بصری برند، مســائل 
مالی و مســائلی از این دســت را در دستور کار 

بازرسی دارد. 

پنجم؛ مجریان رویدادهــای فرانچایز: 
قاعدتا هر صنعــت در نقطــه  ای از تکامل خود 
نیاز به عرصــه  ای برای بروز جمعــی قابلیت  ها 
به مخاطبــان خــود دارد. مجریــان رویدادها 
مهیاکننــدگان فرصت نمایش و ارائــه توانایی 
فرانچایزورهــا و گاهی بعضی دیگــر از عناصر 
زیست بوم فرانچایز بوده و کار خود را در الگوهای 
 B2B نمایشگاه، کنفرانس، همایش یا رویدادهای

به نتیجه می  رسانند.

ششــم؛ مطبوعات، نشــریات و کتب 
تخصصی: عــلاوه بر فعالیت  هــای مطبوعاتی 
و تبلیغاتی که توســط رســانه  های دیجیتال یا 
غیــر دیجیتــال صــورت می  گیــرد، برخی از 
مطبوعــات فرانچایــز، فعالیت  هایــی در حوزه 
ارزیایــی و رتبه  بنــدی فرانچایزها نیــز انجام 
 می  دهند که بــازار نســبتا داغ و قابــل تأملی 

پدید آورده است. 
فرانچایز کســب  وکاری وابســته به تبلیغ در 
رقابت  های بصری و نظری اســت کــه اینگونه 
رتبه  بندی  ها تاثیر ناقدی بر انتخاب فرانچایزور 

توسط سرمایه گذاران دارد.

هفتم؛ گردانندگان زنجیره تامین: برای 
بعضــی از انواع فرانچایــز، نظیر مــواد غذایی، 
تامین مواداولیه، بــه خصوص آماده طبخ کردن 
مواد و توزیع آن در نقــاط جغرافیایی دور، کار 

مشقت باری است. 
موضوع وقتی به اوج پیچیدگی می  رســد که 
تعــداد فرانچایزی  های یک برنــد در ناحیه  ای 
دوردست، به نقطه سربه سر توجیه  پذیر اقتصادی 
نرسد. در این شرایط دو پرسش مطرح می شود 
که پاسخ به آنها برای رشد و بقا و پوشش برند در 

سطح ملی خود دارای اهمیت است: 
الف( مقدار صرف هزینــه حمایتی برای تحت 
پوشش نگه داشــتن یک منطقه و اعلام وجود 

برند چقدر است؟
 ب( چنانچــه مدتی بــا یــک فرانچایزی در 
منطقه  ای صرفا اعلام وجود کنیم، حد تاب  آوری 
زمانی تا رســیدن به مقدار مطلــوب اقتصادی 

فرانچایزی  ها در آن منطقه چقدر است؟

گاهی راه حــل موقت برای حل مشــکل فوق 
اســتفاده از گردانندگان زنجیــره تامین محلی 
به صورت برون سپاری است تا بار هزینه  ای تامین 
مواد اولیه متناسب با کیفیت منطبق با استاندارد 

پرند کاهش یابد. 
در این شرایط سوال دیگری متصور می  شود؛ در 
چنین مواردی چرا فرانچایزور تامین مواد اولیه 
مصرفی را به فرانچایــز منطقه محول نمی  کند؟ 
پاسخ به این پرسش در این نکته نهفته است که 
منافع فرانچایزی ممکن است موجب تهیه مواد با 
استاندارد ضعیف  تر برای نیل به سود بیشتر شود! 

هشتم؛ موسسات جذب و تامین سرمایه 
و لیزینگ: در مواقعی که مشــخصا فرانچایزور 
قدرت مالی لازم را برای تقویت فرانچایزی  های 
خود ندارد؛ یعنی آنگاه که کاندیدای فرانچایزی 
وجود دارد، لیکن طبق روال متداول فرانچایزور 
بایــد در تامین تجهیزات حمایــت مالی موقت 
انجام دهد تا فرانچایزی را بــه مرحله بهره  وری 
و ســودآوری برســاند، لیکن فرانچایزور دارای 
توان مالی لازم برای این توسعه نیست؛ اغلب از 
شرکت  های تامین سرمایه یا لیزینگ به عنوان 
عنصر مهمی از زیســت بوم این صنعت استفاده 
می  شود. اصولا براســاس یک قرارداد بلندمدت 
فرانچایزور نمایندگان خود را برای اخذ وام  های 
مطلوب یا خرید تجهیزات به صورت لیزینگی به 

این موسسات هدایت می  کند. 

نهم؛ آنکوباتورها)مراکز رشــد( و مراکز 
شــتاب دهی اســتارت  آپ فرانچایزها؛ 
بســیاری ایده  های ناب و پرپتانســیل در قالب 
اســتارت  آپ فرانچایزها وجود دارد که صاحبان 
ایده توانایی مالی یا علمی لازم برای بارورکردن 
ایده را ندارند. در اینگونه مواقع فرانچایزی  های 
نوپا به محیط  های رشــد هدایت می  شــوند تا 
پس از بررســی ایده مواردی چون منتورینگ، 
اصلاح هســته بیزینس، اصلاح یــا ایجاد امور 
تجاری و کلیه موارد لازم برای رشــد روی ایده 
صورت گیرد و ســپس به سرمایه  گذاران مرتبط 
متصل شوند تا جذب سرمایه در ازای تخصیص 
سرمایه استارت  آپ فرانچایز و آنگاه استارت  آپ 
مذکور مراحل رشــد را طی کرده و وارد مرحله 

تجاری سازی و بهره وری می شود.
موارد فوق مهم  ترین عناصر زیست دوم صنعت 
فرانچایز اســت که به اختصار تشــریح شد. اما 
عناصــر فرعی دیگــری مانند مراکــز داوری و 
میانجی  گری، دفاتر طراحی معماری و . . . نیز با 
نقش کمرنگ  تر نیز در این زیست بوم وجود دارد 

که در فرصت  های بعد به آن پرداخته می  شود. 

عموما به دلیــل اینکه فرانچایزی  های 
یــک فرانچایز متعدد بــوده و ممکن 
است پراکندگی جغرافیای گسترده  ای 
داشته باشند و از طرف دیگر خود فعل 
بازرســی حرفه  ای تخصصــی دارای 
قواعــد خاصی اســت. عنصر دیگری 
به نام موسسات بازرسی به عنوان عامل 
بی  طرف بیــرون از فرانچایزور وظیفه 
بازرسی را طبق اصول تعریف شده هر 
فرانچایزور انجام داده و نتایج بازرسی 
مشــهود یا نامشــهود را بــه صورت 
ادواری بر فراچایــزور ارائه می کند. 
اصولا عامل بازرســی مــواردی چون 
کیفیت، ارتباط با مشتری، نکات بصری 
برند، مســائل مالی و مســائلی از این 
دست را در دستور کار بازرسی دارد.

عامل بی طرف

مجریان رویدادها، مهیاکنندگان 
فرصت ارائه توانایی فرانچایزورها و 
سایر عناصر زیست بوم فرانچایز بوده 
و کار خود را در الگوهای نمایشگاه، 

کنفرانس، همایش یا رویدادهای
 B2B به نتیجه می  رسانند
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اکوسیستم مزیت ساز
صنعت فرانچایز چگونه منافع شبکه ذی نفعان خود را تامین می کند؟

بدون تردید ایجاد و توســعه هــر صنعت، 
نیازمند پیدایش زیرساخت های مرتبط با آن 
صنعت بوده و هست. چه در دنیا و چه در ایران، 
صنایعی سهم بسزا و موثری در اقتصاد کلان 
به خود اختصاص داده اند که زیرساخت های 
خوبی برای آنها ایجاد شده و شبکه ذی نفعان 
گسترده تری داشته و ناخودآگاه براساس منافع 
شبکه ذی نفعان آن صنعت توسعه یافته است. 
این امر در همه صنایــع، از حوزه های مهمی 
مانند نفت و انرژی گرفته تا حوزه هایی مانند 
پوشاک و لوازم خانگی و نظایر آنها صادق است.
یکی از صنایع مهمی که در دنیا قدمت قابل 
توجهی دارد و حجم قابل توجــه 5 تریلیون 
دلاری را از اقتصــاد جهانی به خود اختصاص 

داده، صنعت فرانچایز است. 
در سایر کشــورهای دنیا، با ایجاد و توسعه 
قابل توجه زیرســاخت های مرتبط با صنعت 
فرانچایز توانســته اند تا هم به تنوع بخشی در 
اجزا و ارکان اقتصاد خود دســت یابند و هم 
اینکه سهم GDP کشور خود را بیش از پیش 
افزایش دهند. اما در ایران، همواره به واسطه 
محدودیت هایی که وجود داشــته، موفق به 
پیاده ســازی مدل های جهانی نشده ایم، تا به 
واســطه یاد گیری آنها، فرانچایزهای محلی و 
بومی خود را شکل دهیم؛ اتفاقی که در دیگر 
کشورهای در حال توسعه پدید آمده است. با 
توجه به این موضوع، فاصله ای در تاثیرگذاری 
صنعت فرانچایز در اقتصاد کشــور نسبت به 

سایر کشورهای دیگر ایجاد شده است.

از ســال 1400 که انجمــن فرانچایز ایران 
رسما آغاز به کار کرد و البته از قبل آن، هیات 
موسس انجمن زیرســاخت هایی را برای این 

موضوع فراهم ساخته بود. 
طی ســالیان متمادی، تمام همت و تلاش 
مسئولان انجمن فرانچایز براین امر استوار بود 
که روز به روز زیرساخت هایی مستحکم تر برای 
این صنعت در ایران بنا نهند. در حوزه حقوقی 
به طور مثال ، با آموزش هــای متنوع و ایجاد 
مرکز داوری انجمن فرانچایز و فرهنگ سازی 
در تقویت قراردادهــای فرانچایز و پرداختن 
مســتمر و جدی به موضوع FDDتلاش شد 
تا آگاهی در فعالان ایــن صنعت و افرادی که 
علاقه مند به آشــنایی و ورود بــه این بخش 

بودند، بیش از پیش ایجاد و ارتقا یابد. 
همچنیــن در حــوزه تامیــن مالــی و 
ســرمایه گذاری در صنعت فرانچایز، انجمن 
با نهادهای مالی و ســرمایه گذار و بخش های 
متنوع بازار پول و سرمایه مراودات بسیار خوبی 
ایجاد نمود که از جملــه آنها، تفاهم نامه هایی 
اســت که با کرادفاندینگ هــا و صندوق های 
متفــاوت، مانند صنــدوق کارآفرینی امید یا 
بانک ها و صندوق های سرمایه گذاری منعقد 
شــد. در حال حاضر نیز توجه ها به این سمت 

جلب شده و پروژه هایی در دست اجرا است.
از ســوی دیگر، انجمن فرانچایز ایران، برای 
نخستین بار موضوع شتاب دهنده فرانچایز را 
مطرح کرده و در این خصوص نیز فعالیت های 
جدی را پیش برده اســت. کما اینکه در حال 

شــکل گیری انجمن فرانچایــز ایران 
با هــدف نظام مند کــردن این صنعت 
و بومی ســازی و پیاده ســازی دانش 
نوین فرانچایز در داخل کشــور بوده 
و در یکی دو ســال اخیر تلاش شــده 
زمینه های متنوعی در آن ایجاد شــود. 
اما نقش بازیگران و فعالان در توســعه 
روزافزون اکوسیستم این صنعت چیست 
و صنعت فرانچایز چگونه می تواند منافع 
شــبکه ذی نفعان خود را تامین  کند؟

چرا باید بخوانید؟

انجمن فرانچایز ایران 
در گام نخست به عنوان یک انتخاب 
راهبردی، توسعه زیرساخت ها را 

در اولویت خود قرار داده 
و سعی دارد نظر ذی نفعان 

صنعت را جلب کند

محمد علی ملایی /  مدیرعامل و عضو 
هیئت مدیره انجمن فرانچایز ایران
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حاضر نیز اولین شتاب دهنده صنعت فرانچایز 
کشور در شرف تاسیس است؛ شتاب دهنده ای 
که همــه ابزارهــای موردنیاز اســتارت آپ 
فرانچایزها برای تبدیل به یک فرانچایزور بالغ 

را داراست.
یکــی از مهم ترین زیرســاخت هایی که در 
توسعه صنعت فرانچایز در ایران ضرورت دارد، 
ارتقای تعاملات و ارتباطات با حاکمیت است. 
از آنجا کــه در ادبیات رســمی اقتصاد ایران، 
فرانچایز موضوعی بدیع و نو قلمداد می شود، 
طبیعی است که چه در حوزه قوانین و مقررات  
و چه در حوزه پارامترهای تاثیرگذار اقتصادی 
که در دست حاکمیت است صنعت فرانچایز 

نیاز به کارهای عمیق تر و جدی تری دارد. 
در این حوزه هم انجمن فرانچایز با توجه به 
تفاهم نامه هایی که بــا وزارتخانه های صنعت، 
معدن و تجارت و اقتصــاد و رفاه منعقد کرده، 
ظرفیت های بسیار خوبی در بخش مشوق های 

توسعه صنعت فرانچایز ایجاد شده است. 
از جمله این مشــوق ها، توجه به توســعه 
اشتغال پایدار و مواردی است که مرتبط با بیمه 
تامین اجتماعی فرانچایزورهاست. همچنین 
در زمینه صــدور مجوزها و تســهیل فرآیند 
توسعه شــعب و همین طور ایجاد مشوق های 
صادراتــی و ظرفیت ســازی بــرای صادرات 
برندهای ایرانــی از طریق مــدل فرانچایز با 
وزارت صمت پیگیــری ویژه ای صورت گرفته 
است. از سوی دیگر، مذاکرات مهمی با وزارت 
اقتصاد در مورد تصویب مشــوق های مالیاتی 
صورت گرفته که آثار ارزشمند آن در ماه های 

پیش رو نمایان خواهد شد.
ذکر ایــن نکته اهمیــت دارد،  کــه دولت 
بایــد از فعالیت هــای این صنعــت حمایت 
قانونــی لازم را به عمــل آورد؛ چراکه قوانین 
تجــارت کشــور، مانعــی برای گســترش 
صنعــت فرانچایز نیســت، اما بایــد دیدگاه 
 مسئولان و برنامه ریزان کشــور به این مقوله 
تغییــر یابــد. ضمــن اینکــه معتقدیــم 
فرانچایــز می تواند نقش مهمــی در مردمی 
کردن اقتصــاد و به کارگیری ســرمایه های 
خرد مردم داشــته باشــد و این دقیقا همان 
عاملی اســت کــه مســئولان ارشــد نظام 
در بیــان ابعــاد گوناگــون مفهــوم مردمی 
 شــدن اقتصــاد در کشــور مــورد توجــه 

قرار داده اند.
یکی دیگــر از ارکانی که به عنوان توســعه 
زیرســاخت ضرورت دارد و انجمن نیز در این 
خصوص تلاش های وافری از خود نشان داده 
است، همکاری با رســانه های موثر اقتصادی 

مانند روزنامه دنیای اقتصاد بوده است. 
ایــن انجمن همچنیــن با ایجــاد ماهنامه 
»ضربان اقتصــاد« به عنــوان تنها رســانه 
تخصصی این صنعــت، ســعی دارد ادبیات 
ارتباطی ارزشــمندی برای فعالان این بخش 

ایجاد کند. 
انجمــن همچنین تلاش دارد بــا تمرکز بر 
رویدادهای موثر که بــه  هم افزایی و تعاملات 
روزمره فعالان این صنعت کمک شایان توجهی 
می نماید، به نمایشگاه صنعت فرانچایز قوام و 
ساختار شایسته و درخور این صنعت بدهد که، 
نمود آن برگزاری نمایشــگاه های این صنعت 
در استان های مختلف کشــور است که باعث 
شــناخت علاقه مندان و توســعه روزافزون 

فرهنگ این صنعت خواهد شد.
در حوزه رویدادهــا همچنیــن، برگزاری 
کنفرانس های علمــی و همایش های متنوع 
نیز ضرورت دارد تا نگاه تبیینی و علمی به این 
صنعت تسری یابد و انجمن نیز در برهه های 
مختلف از آن حمایت کرده تا هرچه بیشــتر 
رویدادهای تخصصی صنعــت فرانچایز ایجاد 
و معرفی درستی از این صنعت در بخش های 

علمی کشور صورت گیرد.
در طول سال های گذشــته انجمن همواره 
تلاش کرده تــا در حوزه خدمــات نیز مانند 
حوزه فناوری، دکوراسیون، املاک، مشاوره، 
آموزش و ســایر حوزه های مختلف مرتبط با 
صنعت فرانچایز مانند مسائل حقوقی، مالی و 
مالیاتی و امثال اینها، توجه بازیگران و فعالان 
سایر بخش ها را  به بازار بزرگ صنعت فرانچایز 

جلب کند. 
اگرچه بخشــی از این بازار بــزرگ در حال 
حاضر موجود و در دسترس اســت اما بدون 
شــک این ظرفیت عظیمی که قادر است به 
اقتصاد کشور کمک کند هنوز آشکار نشده و در 
آینده نزدیک، بخش اعظم ظرفیت های صنعت 
فرانچایز مانند کوه یخی است که صرفا نوک آن 

نمایان شده، تبلور خواهد یافت.
انجمن فرانچایز ایــران در گام اول به عنوان 
یک انتخاب راهبردی، توســعه زیرساخت ها 
را در اولویــت خود قــرار داده و ســعی دارد 
هرچه بیشــتر نظر ذی نفعان صنعت فرانچایز 
و علاقه منــدان این صنعــت را در حوزه های 

مختلف اقتصاد کشور به خود جذب کند. 
در آینده نیز امیدواریم بتوانیم سهم خود را 
درتوسعه اشتغال پایدار، تولید ورشد اقتصادی 
کشور ارتقا داده و نشــان دهیم برای اقتصاد 
مردم محــور، غیرنفتــی و غیررانتی، صنعت 

فرانچایز باید مورد اهتمام ویژه قرار گیرد.

صنعت فرانچایز در جهــان با بیش از 
نیم قرن تجربه توسعه یافته و نظام مند 
روبه رو است. آمارهای تولید ناخالص 
داخلی کشــورها، مبین ایــن واقعیت 
اســت که صنعت فرانچایز سهم یک 
تا 5درصدی در GDP کشورهای در 
حال توسعه و پیشرفته دارد. در ایران 
اما به دلایل متعــددی برندهای معتبر 
جهانی زیــادی نداشــته ایم و طبیعی 
است که از این تجربه ها دور بوده ایم. 
هرچند طی یک دهه گذشته گام های 
ارزشــمندی در صنعت فرانچایز در 
کشور برداشته شده است اما به منظور 
تعمیق این صنعت، نظام مند ســازی، 
بومی سازی و پیاده سازی دانش نوین 
فرانچایز در داخل کشــور ضرورت 
دارد. انجمــن فرانچایز ایران با درک 
این واقعیت ســعی دارد، ســهم خود 
را در افزایش اشــتغال، تولید و رشد 
اقتصادی کشور ارتقا داده و نشان دهد 
بــرای اقتصاد مردم محــور، غیرنفتی 
و غیررانتــی، باید صنعــت فرانچایز 
مــورد اهتمام ویــژه ای قــرار گیرد.

سهم خواهی از اقتصاد غیررانتی

صنعت فرانچایز با ایجاد و توسعه 
قابل توجه زیرساخت های خود 

می تواند باعث تنوع بخشی 
در ارکان اقتصادی شده 

و سهم خود را در GDP کشور 
افزایش دهد
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ی برند نوساز
شهریار شفیعی، از جایگاه برند در اکوسیستم فرانچایز می گوید

  شــاید برند یکــی از مهم تریــن و اساســی ترین 
موضوعــات در حوزه فرانچایز باشــد. تحلیل شــما از 
اثراتی که یک برند پایدار، قوی، با قدرت مالی مناسب 

و شناخت عمیق در جامعه دارد چیست؟  
به طور کلی در فرانچایز به دنبال آن هستیم افرادی که 
توان ایجاد یک برند را ندارند جذب شوند و با آموزش و ارائه 
سیستم و در پوشش تبلیغاتی برندی که اجازه بهره برداری 
از آن را دارند، بتوانند کســب و کار سودآوری را مدیریت 
کنند. در واقع صاحبان برندها از توان کاری و مدیریتی افراد 
به اضافه سرمایه ای که در اختیار دارند بهره می گیرند و با 
توان برندسازی خود و درنتیجه هم گذاری توانمندی دو 
طرف )نشان سپار و نشان پذیر(، باعث ایجاد یک هم افزایی 
و سینرجی می شود. یکی از ارکان این کار تبلیغات و اعتبار 
برند در صنعت است که هر دو با هم برای فرانچایزی تولید 
بازار می کنند، لذا نمی توان فرانچایز را بدون برند در نظر 
گرفت و برند از ارکان کلیدی صنعت فرانچایز محسوب 
می شود.  علاوه بر این فرانچایز در واقع دو حوزه مختلف را 
با هم جمع کرده و ترکیبی از محصول و خدمت را بر اساس 
توانمندی که وجود دارد در اختیار مشتری قرار می دهد. 
لذا بهره بردار و امتیاز گیرنده با دریافت آموزش، سیستم، 
فرآیند، پایش، ماشین آلات و ... در قالب یک بسته یا پک 
شروع به فعالیت می کنند. بنابر این اتفاق دیگری که رخ 
می دهد امتیازگیرنده جریان مستقیمی از بازار برای خود 
دریافت می کند و این جریان ورودی تا حدی ثبات می یابد. 
البته این ثبات به معنای بزرگ شدن برند نیست؛ زیرا هویت 
برند همان قدر که جذاب است ممکن است دفع کننده نیز 
باشد و غیرمشتری ها را از مشــتری های واقعی تفکیک 
کند. به عنوان مثال یک برند غذای ســنتی با موسیقی 
سنتی مشتریان مدرن را از دست می دهد، اما در عوض 
مشتریان ثابت علاقه مند به این خدمات به مشتریان وفادار 
و همیشگی تبدیل می شوند. حالا اگر برند دارای هویت 
نباشد و همه نوع خدمات را با هم ارائه کند و محیط فیزیکال 
آن نیز هویت نداشته باشد، این موضوع بین مشتریان تضاد 
ایجاد می کند و سطح انتظارات مشخص نیست، در حالی که 
برند باید سطح انتظارات را مشخص کند. نکته دیگر اینکه 
برند لزوما به معنای کالاها و خدمات گران قیمت نیست 
و حتی برندهایی هســتند که کالای دست دوم را عرضه 
می کنند؛ اشکالی هم ندارد و فقط موضوع آن است که در 
هر نوع حوزه ای که برند فعالیت می کند بهترین خدمات را 
در محیطی همگن ارائه کند. در واقع نوع مشتری را تعیین 
می کند و در کنار انتقال فناوری و تجربه و ... محیط همگن و 
مشتریان همسان را در اختیار امتیازگیرنده قرار می دهد. در 
عین حال نرخ ورود پایداری از مشتریان برای امتیازگیرنده 
ایجاد می شود که این امر پایداری فعالیت و کسب و کار 
برای امتیاز گیرنده را ایجــاد می کند، لذا برند دو موضوع 
را سر و سامان می دهد؛ از یکسو اشتغال ایجاد می کند و 

از سوی دیگر حضور مشتریان و همگن سازی آنها را ایجاد 
می کند. اینکه یک صنعت تنها با تبلیغات و بدون توجه به 
ریشه برند شناخته شود درست نیست و در واقع خروجی 
درست از این برند تنها با اتکا به تبلیغات ایجاد نمی شود، لذا 
در کنار مشهور بودن برند که یکی از شروط برند است باید 
کیفیت، قابلیت اتکا، ارتباط درست با مخاطب، پاسخگویی، 
تحقیقات و نوآوری و برنامه های توسعه همگی در کنار هم 

دیده شوند. 

  در حوزه های مختلف مانند حوزه قانونی و حقوقی 
شاهد خلأهایی در اکوسیستم صنعت فرانچایز هستیم. 
این خلأها چه تاثیری روی این فضا گذاشته و می گذارد؟ 
باید گفت صنعت فرانچایز یک حوزه جدید است و طبعا 
در ابتدای شروع این فعالیت یک عده دارای دغدغه بیشتر 
و ریسک های بیشتری هستند که یکی از این ریسک ها 
ریسک خلأهای قانونی است. به عقیده من خلأ حقوقی 
بیشتر صدای بهره بردارها را بالا برده، اما در حال حاضر با 
توجه به این مشکل، امتیازدهنده نیز آسیب می بیند. به 
عنوان مثال آسیبی که باعث شــده تا نام و برند و اشتهار 
صاحب برند آســیب ببیند چگونه جبران می شــود؟ از 
سمت دیگر برخی با تابلوفروشی بدون تربیت نیرو، بدون 
مشارکت، بدون آموزش و ... دست به حرکت هایی زده اند 
که باعث شــده این طور به نظر برسد که امتیازگیرنده ها 
بیشتر آسیب دیده اند اما در واقع خلأ قانونی به امتیازدهنده 
نیز آسیب وارد کرده و می کند و ممکن است اعتبار برند را 
تحت تاثیر قرار دهد و به این ترتیب مشکلاتی ایجاد شود 
که گاهی اوقات ضربه ای که صاحبان برند می بینند قابل 

جبران نباشد. 

  بازیگر دیگر این میدان دولت است. البته تجربه 
نشان داده دولت بازیگر خوبی نیست و نه تنها حامی 
خوب بلکه ناظر مناسبی هم ارزیابی نمی شود. از سوی 
دیگر مداخلات دولت در حوزه های مختلف ناگزیر است. 
تحلیل شما از تاثیرحضور دولت در این صنعت چیست؟
باید خطاب به دولت گفت: ما را به خیر تو امید نیست، 
شَر نرسان. دولت نباید در این حوزه دخالت کند و برعکس 
این حضور ناگزیر نیســت و هیچ ربطی به دولت ندارد. 
فرانچایز در هر صنف مشغول به فعالیت است و این ربطی 
به دولت ندارد. اینکه دولت در اصناف مداخله می کند بله 
درست است، اما اینکه دولت در حوزه فرانچایز ورود کند 
خیر درست نیست. بی گمان در صنعت فرانچایز جایی برای 
دولت وجود ندارد؛ زیرا برند، نام و آبروی صاحب برند است 
که از شهرت، اعتبار و پاداش سال ها تلاش و زحمت کسب 
شده و حالا در قالب فرانچایز در اختیار شخص دیگری قرار 
می گیرد. در اینجا باید چه جایگاهی برای دولت در نظر 
گرفت؟ دولت نباید هیچ دخالتی در این حوزه داشته باشد.

صنعــت فرانچایز با نقش برجســته ای 
که می تواند در اقتصاد کشــور ایفا کند 
متکی بر متغیرهــا و ثابت های متعددی 
است که می توان به بازیگران این صنعت، 
سیاستگذاری ها، حضور بخش خصوصی و 
تشکل ها و موارد دیگر از این دست اشاره 
کرد. در کنار آن بازیگران این صنعت اعم 
از نشان سپار، نشــان پذیر، تامین کننده، 
مشاوران، تامین مالی، وکلا و ... همگی از 
اجزای اکوسیستم این صنعت محسوب 
می شــوند اما شــاید یکی از مهم ترین 
موضوعات در این اکوسیستم خود برند 
باشد؛ موضوعی که کمتر به آن پرداخته 
می شــود. در این ارتباط در گفت وگویی 
با دکتر شهریار شــفیعی، رئیس هیات 
علمی آکادمی برند ایران به بررسی نقش 
برند در اکوسیســتم صنعــت فرانچایز 
پرداخته ایم کــه در ادامــه می خوانید.

پیشقراول

بی گمان در صنعت فرانچایز 
جایی برای دولت وجود ندارد؛ 

زیرا برند، نام و آبروی صاحب برند 
است که از شهرت و اعتبار و زحمت 
سال ها تلاش کسب شده و حالا در 
قالب فرانچایز در اختیار شخص 

دیگری قرار می گیرد



یک طبقه؛ اداره کل تدارکات

یگران اکوسیستم فرانچایز باز
چرا تعامل فعالان صنعت فرانچایز، با جامعه پیرامونی اهمیت دارد؟

صنعت فرانچایز بازیگران بسیاری دارد. مشاوران فرانچایز، وکلا، سیستم بانکی و ارائه کنندگان 
خدمات حقوقی هر یک دارای نقش های مهمی در زنجیره این صنعت هستند. تشکل های مختلف 
بخش خصوصی، اتاق هــای بازرگانی، خانه های صنعت و معدن نیــز بازیگران عمده این صنعت 
محســوب می شــوند و از نقش دولت به عنوان نهاد سیاســتگذار کلان این حوزه نمی توان غافل 
شد. در نهایت آنکه توسعه و ارتقای اکوسیســتم فرانچایز  نیازمند همکاری همه بازیگران است.

ماهنامه تحلیلی، اقتصادی
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بازیگران اکوسیستم فرانچایز 
چرا تعامل فعالان صنعت فرانچایز، با جامعه پیرامونی اهمیت دارد؟

صنعــت فرانچایز در اقتصــاد ایران 
می تواند آینــده روشــنی را نمایان 
ســازد؛ ایجــاد نیــم میلیون شــغل 
مستقیم و میلیون ها شغل غیرمستقیم 
ایجاد کنــد. لازمه این امر توســعه 
همه جانبــه ایــن صنعــت و ارتقای 
اکوسیســتم آن اســت کــه این امر 
نیازمند همکاری همه بازیگران است. 
اما بازیگران عمده صنعت فرانچایز در 
کدام بخش ها دسته بندی می شوند؟ 

چرا باید بخوانید؟

اکوسیســتم صنعــت فرانچایــز بازیگــران بســیاری را در خــود جــای داده 
اســت؛ بازیگران اصلی ایــن صنعت و افرادی کــه به شــکل های مختلف خدمات 
مورد نیــاز را بــه این صنعــت ارائــه می کنند، اعــم از کســانی کــه نرم افزار و 
ســخت افزار مورد نیاز را بــرای این حــوزه تامین می کنند یا کســانی که تامیــن مالی در این 
صنعت را انجــام می دهنــد و تامین کننــدگان و تیم هــای مختلف مشــاوره و آمــوزش و ... 
به جــز دو بازیگر فرانچایــزور و فرانچایزی، تامین کننــدگان، نه تنها شــامل عرضه کنندگان 
کالاهای فیزیکی، بلکه شامل تامین کنندگان خدمات پشــتیبانی مانند مشاوران )که خدماتی را 
در حوزه توسعه نشان ســپاری ارائه می کنند(، مشاوران مالیاتی )مســائل مالیاتی(، حسابداران، 
وکلا )حقوقی( و بانک ها )تامین مالی( می شــوند. با توجه به رقابت بالا در حوزه های مختلف، هر 
یک از این بخش ها در حوزه ارائــه خدمات به صنعت فرانچایز محصــولات و خدمات کیفی را 
در اولویت قرار می دهند و اغلب به دلیل آموزش های مناســب اســتانداردهای مناسبی را برای 
بازیگران صنعت فرانچایز عرضه می کنند که غالبا با سرمایه گذاری مناسب دانشی نیز همراه است. 
مشــاوران فرانچایز، وکلا و سیســتم بانکی هر یــک دارای نقش های مهمــی در تامین زنجیره 
صنعت محســوب می شــوند. در ایران چالش های موجود در نتیجه خلأهای قانونی از یکســو و 
نبود وکلای تخصصی در حوزه صنعت نشــان سپاری از ســوی دیگر باعث شده تا ارائه خدمات 
مشــاوره ای به فعالان این حوزه از اهمیت زیادی برخوردار باشــد. در حوزه تامین مالی نیز ارائه 
خدمات مالی و مشــاوره مالی بــه فعالان صنعت فرانچایــز از اهمیت زیادی برخوردار اســت. 

ایمان چگینی 
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بسیاری از صنایع در ایران از چالش تامین مالی 
رنج می برند و این در حالی است که نرخ بازدهی 
در بسیاری از این صنایع پایین و هزینه های مالی 
نیز بالا اســت. با این حال به عقیده کارشناسان 
وجــود 6 میلیون میلیارد تومانــی نقدینگی در 
کشور فرصت خیره کننده ای را در برابر ابزارهای 
جدید در صنعت فرانچایز قرار می دهد که قادر 

است تحولی عظیم در اقتصاد ایران ایجاد کند. 
اســتفاده از فرصت های تامین مالــی اعم از 
سرمایه های خرد، سیستم بانکی، صندوق های 
سرمایه گذاری، ســهام، ابزارهای مالی و اوراق 
مختلف این فرصــت را در اختیار فعالان صنعت 
فرانچایز قرار می دهد تــا بتوانند عملیات تامین 
مالی را در ایــن فضا بــه نحو مناســبی انجام 
دهند. این در حالی است که صنعت فرانچایز از 
زمینه های خوبی برای بازدهی مناسب برخوردار 
اســت و این موضوع را می توان در نرخ شکست 
پایین ایــن صنعت جســت وجو کــرد. این در 
حالی است که ابزارهای مالی که قابلیت انتشار 
عام دارند از درجه ریســک و بازدهی مختلفی 
برخوردارند و معمولا افراد در تامین مالی قدرت 

تصمیم گیری خواهند داشت.  
به علاوه تامین مالی از طریق ســهام ارزان تر 
از تامیــن مالی مبتنی بر بدهی اســت؛ هرچند 
شــرایط خاص خود را دارد که موضوع مالکیت 
یکی از این موضوعات است؛ زیرا در حالت سهام 
مالکیت بخشی از سهام بنگاه با سرمایه گذاران 
اســت، به همین دلیل بانک ها نقش مهمی در 
حوزه فرانچایز بر عهده می گیرند، زیرا بیشــتر 
کارآفرینان علاقه ای به واگذاری مالکیت ندارند. 
با این حال مشخصا صنعت فرانچایز مسیر بسیار 
ساده ای است که تجمیع منابع مالی خرد و خانوار 
را به بهترین وجه ممکن می ســازد. این مهم از 
طریق صندوق های سرمایه ای خاص امکان پذیر 
است که شرکت های تامین مالی قادرند در این 
زمینه با تمرکز بر این صنعت ابزارهای کارآمدی 
را طراحی و عرضه کنند. با این حال بانک ها نیز 
می توانند با توســعه این صنعت در آینده، میز 
)باجه( مربوط به تامین مالی صنعت فرانچایز را 

معرفی و ایجاد کنند. 
بخش مهم دیگر در اکوسیستم صنعت فرانچایز 
نقــش و جایــگاه حقوقدانــان و ارائه کنندگان 
خدمات حقوقی است. در ایران متاسفانه قوانین 
مرتبط بــا فرانچایز چندان توســعه نیافته اند و 
به رغم پیش بینی رشــد پرشتاب این صنعت در 
آینده، نیاز به تدوین قوانیــن و مقررات لازم در 
این حوزه احساس می شــود. طبیعتا در چنین 
شرایطی ارائه کنندگان خدمات مشاوره حقوقی 
زیاد نیستند و به همین دلیل رشد این بخش از 
اکوسیســتم صنعت از اهمیت زیادی برخوردار 
است. البته اقداماتی در قانون تجارت در سال های 
گذشــته اتفاق افتاده و فصلی از این قانون پس 
از اصلاح به ابزارهای جدیــد از جمله فرانچایز 

اختصاص یافته است، اما آنچه مشخص است این 
موضوع کافی نیست و نیازمند اصلاحات بیشتر و 

تدوین قوانین جدید است. 
با این حال وجــود مشــاوران حقوقی در این 
صنعت بخشــی از ایــن خلأ را بــه خصوص در 
حوزه هایــی مانند قراردادهــا، مالکیت معنوی 
و... پر کرده است. در کنار آن ایجاد مرکز داوری 
فرانچایز موضوعی اســت که می تواند خلأ حل 
اختلافات و دعاوی بر پایه نظرات کارشناسی را پر 
کند. این افراد معمولا افراد تجربه دیده و آموزش 
یافته ای هســتند که بر حــوزه فرانچایز و زیر و 

بم های آن آگاهی کافی دارند. 
بخش خصوصی، اتاق های بازرگانی، خانه های 
صنعت و معدن، تشــکل های مختلف همگی در 
اکوسیستم صنعت فرانچایز دارای نقش هستند 
و در این بین انجمن ملی صنعت فرانچایز دارای 
نقش محوری اســت. انجمــن فرانچایز با نقش 
محوری و مرجعی که بر عهده دارد توســعه این 
صنعت را از جنبه های مختلف پیگیری می کند. 
ارائه خدمات گوناگون در راستای فرهنگ سازی، 
آموزش، ایجاد کمیته های تخصصی در حوزه های 
مختلــف، تشــکیل مرکــز داوری، برگــزاری 
نمایشــگاه ها و همایش هــا و کنفرانس ها و ... 
همگی از اقداماتی است که انجمن در این راستا 
ارائه می کند. ایجاد ارتباط بــا دولت و پیگیری 
مطالبات فعالان صنعــت فرانچایز و تلاش برای 
ارتقای نقش و جایگاه این صنعت در اقتصاد ملی 
نیز از جمله اقدامــات و تلاش های انجمن ملی 

صنعت فرانچایز ایران است. 
دولت نیز بخشی از اکوسیستم صنعت فرانچایز 
در هر جای جهان اســت. سیاست گذاری های 
دولت، ایجاد چارچوب های لازم، سیاســت های 
تجاری و اقتصادی، سیاست های مالی و حمایت 
از فعــالان این صنعت همگی از وظایفی اســت 
که دولت بر عهــده دارد. متاســفانه در اقتصاد 
ایران تقریبا همه صنایع از سیاست های دولتی 
گلایه دارند. سیاســت هایی مانند قیمت گذاری 
دســتوری، مداخلات پیچیده و گســترده در 
بازارهای مختلف، اتخاذ سیاست های مالیاتی و 
تعرفه ای و ... از جمله اقدامات و سیاســت هایی 
اســت که در خلال دهه های گذشــته توسط 
دولت ها باعــث بی نظمی در اقتصاد شــده اند. 
فرانچایز نیز به عنوان یک مدل کسب و کار از این 
سیاست ها مستثنی نیست، به خصوص آنکه این 
مدل ابزاری برای توســعه سایر صنایع محسوب 
می شود و طبعا چالش های صنایع مختلف در آن 

منعکس می شود. 
صنعت فرانچایز در اقتصاد ایران می تواند آینده 
روشنی را نمایان ســازد؛ می تواند نیم میلیون 
شغل مستقیم و میلیون ها شــغل غیرمستقیم 
ایجاد کند. اما لازمه این امر توســعه همه جانبه 
این صنعت و ارتقای اکوسیستم آن است که این 

امر نیازمند همکاری همه بازیگران است. 

در ایران متاسفانه قوانین مرتبط با فرانچایز 
چندان توســعه نیافته و به رغم پیش بینی 
رشد پرشــتاب این صنعت در آینده، نیاز 
به تدوین قوانین و مقــررات لازم در این 
حوزه احساس می شود. البته اقداماتی در 
قانون تجارت در سال های گذشته اتفاق 
افتاده و فصلی از این قانون پس از اصلاح به 
ابزارهای جدید از جمله فرانچایز اختصاص 
یافته است، اما این موضوع کافی نیست و 
نیازمند اصلاحات بیشتر و تدوین قوانین 
جدید اســت. با این حال وجود مشاوران 
حقوقی در این صنعت بخشی از این خلأ را 
به خصوص در حوزه هایی مانند قراردادها، 
مالکیت معنوی و ... پر کرده است. در کنار 
آن ایجاد مرکز داوری فرانچایز موضوعی 
اســت که می تواند خلأ حل اختلافات و 
دعاوی بر پایه نظرات کارشناسی را پر کند. 

فرصت مغفول فرانچایز ایران

ایجاد ارتباط با دولت و پیگیری 
مطالبات فعالان صنعت فرانچایز و 

تلاش برای ارتقای نقش و جایگاه این 
صنعت در اقتصاد ملی نیز از جمله 
اقدامات و تلاش های انجمن ملی 

صنعت فرانچایز ایران است
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نبض تند صادرات
محمد عسگری از ضرورت تفکر صادرات محور در زیست بوم فرانچایز می گوید

 بــرای آنکــه بازارهــای جدیــد را 
به دســت آوریم باید تفکر به روز در 
حوزه صــادرات را در پیــش بگیریم. 
فرانچایزینگ در صــادرات محصول 
و خدمات یکــی از ابزارهای مهم برای 
ورود به بازارهای جدید اســت. این در 
حالی است که بسیاری از فعالیت های 
صادراتی که در حال حاضر در ایران رخ 
می دهد بر پایه تفکرات سنتی صادراتی 
شکل گرفته و ضرورت دارد تا از فرصت 
 فرانچایز برای عبور از این تفکر سنتی
به سمت روش های روز دنیا استفاده شود.

چرا باید بخوانید؟

گاهی نبود یک شرایط حاکمیتی 
می تواند به بخش خصوصی 

کمک کند تا قوانین را از همان ابتدا 
و به صورت مرسوم جهانی 

پیاده سازی کند

صنعت فرانچایز امروزه در همه جای دنیا به ســمت تسهیل صادرات پیش رفته و توانسته 
موفقیت های زیادی را نیز برای صادرکنندگان رقم بزند. به نظر شــما در کشور ما برای 
دستیابی به این موضوع چه الزاماتی مورد نیاز است؟  ابتدا لازم است به این نکته اشاره کنم 
که امروز دیگر مانند گذشته در دنیا عرف نیست کالایی تولید و در بازاری خارج از کشور مبدأ به فروش 
برسد؛ بلکه شرکت های بزرگ که بازارهای صادراتی را به صورت قوی تجربه می کنند از ابزار فرانچایز 
برای توسعه بازارهای خود اســتفاده می کنند، به عنوان مثال بسیاری از شــرکت های لوازم آرایشی و 
بهداشتی در بازار کشورهای آفریقایی به جای آنکه یک محصول آرایشی و بهداشتی را تولید، بسته بندی 
و در یک بازار در خارج از کشور به فروش برسانند فرمولاسیون و برند خود را به این کشورها می برند یا 
به عبارتی صادر می کنند. لذا با شناسایی بازار و بر مبنای نیاز مصرف کنندگان کشور مقصد، فرآیند تولید 
و جمع بندی تولید در آن بازارها انجام می شود و این همان مدل فرانچایز است. به عقیده من برای اینکه 
یک برند بتواند در بازارهای جهانی موفق عمل کند لازم است در گام اول در بازارهای محلی خود آبرو و 
اعتباری را کسب کرده باشد و در حقیقت بازار پایداری را تجربه کند، سپس با رویکرد صادرات بتواند 
در بازارهای هدف صادراتی خود، شرایط را به نحوی برنامه ریزی کند تا با شناخت بازار برند، محصول 
را با امکانات محلی کشــور مقصد تولید کند که قطعا مزیت های محیطی نیز برای آن خواهد داشت. 
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 صادرات با توجه به اکوسیستم فعلی صنعت 
فرانچایز در ایران در شرایط کنونی در مقایسه 
با صادرات محصولات ســنتی با چه تفاوت هایی 
روبه رو اســت و به عقیده شــما برای دستیابی 
به موفقیت در این حوزه چه اقداماتی ضروری 

است؟ 
در پروســه صــادرات اکنون رقابت به شــدت 
بالا رفته و دسترســی به بازارهــای مختلف برای 
تولیدکنندگان ســاده شــده که همین امر باعث 
شده همگی تمایل به حضور در بازارهای صادراتی 

داشته باشند. 
این موضوع به شدت سبب افزایش رقابت پذیری 
در این بازارها شده و در نتیجه بسیار مهم است که 
شاخص های رقابت پذیری مانند کیفیت محصول، 
کمیت و قیمت و برند محصول از امتیاز مناســبی 
برخوردار باشد. به همین دلیل قطعا برای دسترسی 
به بازارهای صادراتی باید هزینه ها را مدیریت کنیم 
تا قیمت محصولات رقابتی باشــد. در عین حال 
باید تلاش کنیم شــکاف بین تفکر سنتی و مدرن 
در اکوسیستم صادرات یاب و زیست بوم صادراتی 
برطرف شود و به این شکل تولید با بهترین شرایط 

ممکن به محل مصرف منتقل شود.

 برای اینکه به این زیســت بــوم ورود کنیم 
باید به جز بُعد اقتصادی اقدامات دیگری را هم 

شروع کنیم؟ 
متاســفانه در کشــور ما علاقه زیادی به تغییر 
وجود ندارد، ولــی برای آنکه بازارهــای جدید را 
به دســت آوریم باید تفکر بروز در حوزه صادرات 
را در پیش بگیریم کــه فرانچایزینگ در صادرات 
محصول و خدمات یکی از این ابزارهای مهم است 
تا به این ترتیــب بتوانیم با شــرایط حادی که در 
پروســه های صادراتی وجود دارد، در بخش های 
دیگر هزینه های صادراتی را کاهــش و بازارها را 

توسعه بدهیم یا لااقل حفظ کنیم. 

 خلأهای قانونی و مداخلات دولتی چه موانعی 
را در این مسیر ایجاد می کند؟

اتفاقا به عقیده من نبود قوانین دست و پاگیر خود 
به خود فرصت مهمی را از طریق ابزار فرانچایز ایجاد 
می کند. فرانچایز ابزاری اســت که ما را از قوانین 

دست و پاگیر دولت نجات خواهد داد. 
توجه داشته باشید که غالب بخشنامه ها و قوانین 
دســت و پاگیر در حوزه کالا رخ می دهد، زیرا این 
حوزه قابلیت کنترل دارد و لــذا دولت در فرآیند 
زیست بوم صادراتی کشور در موضوعاتی همچون 
گمرک و حمل و نقــل و مباحث پولــی مداخله 

خواهد کرد. 
بر این اســاس در موضوع فرانچایز نبود برخی 
قوانین می تواند کمک کند در این حوزه پیشــرو 
باشیم و موفقیت های بیشــتری را به دست آوریم 
و به همین دلیل در نبود قوانین حاکم بر فرانچایز 
شــاید بتوان نتایج بســیار خوبی بــدون مداخله 

مستقیم دولت کسب کرد؛ به عبارتی گاهی نبود 
یک شرایط حاکمیتی می تواند به بخش خصوصی 
کمک کند تا قوانین را از همــان ابتدا و به صورت 
مرسوم جهانی پیاده ســازی کند. نکته دوم اینکه 
10 ســال پیش کســی فکر نمی کــرد بتوان جز 
اسکناس راه دیگری برای انتقال پول پیدا کرد، اما 
رمز ارزها روی کار آمدند و دولت ها به ناچار مجبور 
به تدوین قوانینی برای این حوزه شدند، در حالی 
که صادرکنندگان در ســال های قبل از این روش 
استفاده کرده بودند و صادرات را بر اساس رمز ارزها 
پیش برده بودند که نشــان می دهد همیشه نباید 
دولت مســیر را برای ســایرین تعیین کند بلکه 
این بخش خصوصی است که باید به دولت ها خط 

درست فکری و عملیاتی بدهد. 

 به نظر شما با فرانچایز و فرصت هایی که این 
ابزار برای صادرکنندگان ایجاد می کند می توان 

از شرایط تحریمی کشور عبور کرد؟ 
نمی توان گفت صددرصد می توان از تحریم ها و 
آثار آن نجات یافت، چون به هر حال این موضوع 
صادرات را تهدید می کند، اما می توان از روش های 
جایگزین اســتفاده کرد و با عملیات پوششــی به 

بازارهای صادراتی دست یافت.
 یک مزیت فوق العاده فرانچایز آن است که برندها 
در بازار هدف خود و با همکاری یک شریک محلی، 
خدمات و کالا را ارائه می کنند، لذا در این شرایط 
قوانین حمایتی در بازار هداف بیشتر است که دلیل 
آن ایجاد شغل و کمک کردن در فرآیند تولید برای 
دولت ها اســت و می تواند یک ابزار مناسب باشد، 
لذا دولت های مقصد از شما حمایت خواهند کرد؛ 

حتی اگر کشورهای مبدأ در تحریم باشند. 

 شما به عنوان یک شــرکت خدمات صادرات 
چه خدماتی را در حوزه صادرات با اســتفاده از 

ابزار فرانچایز ارائه می کنید؟ 
ما در قالب یک شرکت مدیریت صادرات فعالیت 
می کنیــم و فرانچایز کردن محصــولات یکی از 
خدماتی است که فرآیند آن را انجام می دهیم. ما در 
حقیقت با مطالعه روی بازارها و نیازها محصولات 
مختلف را بررســی و تلاش می کنیم با انتقال برند 
به کشــور مدنظر به تولید محصــولات در خاک 
کشورهای دیگر مبادرت کنیم. به عنوان مثال در 
حال حاضر در بازار روسیه و در حوزه صنایع غذایی 
در تلاشیم یک برند تولیدکننده شکلات صبحانه 
را در بازار محلی آن کشــور تولید و عرضه کنیم. 
در عمان نیز روی یک برنــد دیگر در حال فعالیت 
هستیم. به عنوان کســی که سال هاست در حوزه 
مدیریت صادرات فعالیــت دارم، توصیه می کنم 
فعالان اقتصادی کشــور تفکر کالای ساخته شده 
آماده را از ذهن خود خارج کنند و کالای تولیدی 
خود را به صورت کامل یا بخشــی از آن را در بازار 
هدف تولیــد کنند، زیرا آینــده متعلق به صنعت 

فرانچایز خواهد بود. 

فرانچایز ابزاری است که ما را از قوانین 
دست و پاگیر دولت نجات خواهد داد. 
توجه داشته باشید که غالب بخشنامه ها 
و قوانین دست و پاگیر در حوزه کالا رخ 
می دهد، زیرا ایــن حوزه قابلیت کنترل 
دارد و دولــت در فرآیند زیســت بوم 
صادراتی کشور در موضوعاتی همچون 
گمرک و حمل و نقــل و مباحث پولی 
مداخله خواهد کرد. بر این اســاس در 
موضــوع فرانچایز نبود برخــی قوانین 
می تواند کمک کند در این حوزه پیشرو 
باشیم و موفقیت های بیشتری را کسب 
کنیم و به همین دلیل در نبود قوانین حاکم 
بر فرانچایز شاید بتوان نتایج بسیار خوبی 
بدون مداخله مستقیم دولت کسب کرد.

فرصت فرانچایز

همیشه نباید دولت مسیر را
 برای سایرین تعیین کند

 بلکه این بخش خصوصی است 
که باید به دولت ها خط درست 

فکری  و عملیاتی بدهد
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ریلی برای عبور از چالش ها
کسب وکارهای کوچک چگونه می توانند از گزند آسیب های محیطی مصون بمانند؟

کسب و کارهای مبتنی بر فرانچایز در 
دنیا به دلیل استفاده از ظرفیت برندهای 
مطرحی که بارها در برابر بحران های 
مختلف مقاوم تر شــده و ســازگاری 
بالایی با اقتصادهای هر کشــور دارند، 
از ریســک های بزرگــی مانند، رکود 
بزرگ جهانی، همه گیری کرونا و تورم 
و ریسک های اقتصادی به سلامت گذر 
کرده اند. این مقاله براساس گزارش 
 )Guidantfinancial( راهنمای مالی
به چالش های اصلی شناســایی شده 
توسط صاحبان کسب وکارهای کوچک 
و راه حــل رفــع آن پرداخته اســت.

چرا باید بخوانید؟

تجربه نشان داده غالب کسب و کارهای مبتنی بر فرانچایز در دنیا چندان تابع تحولات رایج 
نیستند و آنقدر که موضوعات مختلف سیاسی، اجتماعی و اقتصادی روی کسب و کارهای مستقل 
اثر گذاشته، کسب و کارهای مبتنی بر فرانچایز را از خود متاثر نکرده است؛ چراکه راه اندازی 
این کسب و کارها بر مبنای استفاده از ظرفیت برندهای مطرحی است که بارها و در برابر بحران های مختلف 
مقاوم تر شده اند و به علاوه این برندها از سازگاری بالایی با اقتصادهای هر کشور برخوردارند. چند سال گذشته 
به ویژه برای مشاغل کوچک و متوسط سال های بســیار سختی بوده است؛ رکود بزرگ جهانی، همه گیری 
کرونا و تورم و ریسک های اقتصادی در سطح دنیا همگی از برجسته ترین مشخصه های این دوران بوده است 
که نشان می دهد کســب و کارهایی که زیرک تر و منطبق بر تصمیمات تجاری درست بوده اند از پایداری 
بیشتری نیز برخوردارند. در این بین اخیرا گزارشی منتشر شده که بزرگ ترین چالش های کسب و کارهای 
کوچک و متوسط را تحت تاثیر قرار می دهد بررسی کرده و در عین حال به موضوع فرانچایز به عنوان ابزاری 
برای موفقیت این کسب و کارها اشاره کرده است. بر اساس نظرسنجیGuidant )موسسه تحقیقاتی گلیدنت 
گلوبال( اقتصاد ممکن است امروز دشوار باشــد، اما با برنامه ریزی و نگرش صحیح همچنان می توانید به 
رویاهای کسب و کار کوچک خود برسید، رضایت مشتریان استثنایی را کسب کنید و به یک شرکت موفق 
تبدیل شوید.نگاهی اجمالی به چالش های اصلی شناسایی شــده توسط صاحبان کسب وکارهای کوچک 
در آخرین گزارش روندهای کسب وکار کوچک آمده تا در شناسایی و حل چالش های رایج کمک کند.

  نگهداشت سرمایه های انسانی
در حالی که گزارش سال گذشته نشان می دهد که 
مسائل مربوط به کیفیت نیروی کار مانند چالش های 
جذب و حفــظ کارمندان یکی از عوامــل اصلی برای 
صاحبان مشاغل کوچک اســت، گزارش سال 2023 
نشــان می دهد که همان چالش ها هنوز وجود دارند 
اما کمی کاهش می یابند. در واقــع، از میزان صاحبان 
مشاغلی که احساس می کردند موضوع نیروی انسانی 
مساله مهمی اســت، 16درصد در مقایســه با 2022 
کاهش یافته که این نشــان می دهد صاحبان مشاغل 
کوچک چشم انداز مثبت و موفقیت بیشتری در استخدام 
کارمندان جدید دارند. بســیاری از کســب و کارهای 
کوچک نیز امســال با تمرکز بر رشــد و نشــان دادن 

خوش بینی، قصد دارند کارکنان خود را افزایش دهند.

گزارش راهنمای مالی )Guidantfinancial( معتقد 
است، برای اینکه چالش استخدام و حفظ و نگهداری به 
یک موضوع بزرگ تر تبدیل نشود، شرکت ها باید پاداش 
کارکنان خود را افزایش دهند و برای یافتن نیروی کار 
با کیفیت وقت بگذارند. اگر به دنبال استخدام نیروی 
انسانی هســتند، باید با موسســات مختلف کاریابی 
تماس بگیرند تا اســتعدادهای قابل اعتماد و مقرون 
به صرفه تری را استخدام کنند در عین حال صاحبان 
مشاغل کوچک باید مزایای مناسب تری ایجاد کنند. 
بیمه های درمانی یکی از این مزیت ها است. این مزیت ها 
وفاداری را در کارکنان سازمان ایجاد می کنند که باعث 
حفظ بهره وری می شود. مدیران سازمان ها باید بدانند 
اشتباه در استخدام نیروی انسانی می تواند بسیار گران 
تمام شود لذا موضوعاتی مانند آموزش نیروی انسانی 

شرکت هایی که 
از طریق فرانچایز به توسعه

 خود روی آورده اند توانسته اند 
از بهره وری بالاتر نیروی انسانی 

برخوردار شوند
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از اهمیت زیادی برخوردار است. در این بین فرانچایز 
کردن کسب و کارها می تواند بخشــی از این چالش 
را برطرف کند کما اینکه شــرکت هایی که از طریق 
فرانچایز به توســعه خود روی آورده اند توانسته اند از 
بهره وری بالاتر نیروی انسانی برخوردار شوند. به علاوه 
نیروهای انسانی که در مجموعه فرانچایز مشغول به 
فعالیت هســتند غالبا وفادارتر و از بهره وری بالاتری 

برخوردار هستند. 

  تورم و افزایش قیمت
افزایش تورم یکــی از مهم تریــن نگرانی های هر 
کسب و کار کوچکی به خصوص در یک سال گذشته 
بوده و هنوز هم هست. ایالات متحده در سال قبل تورم 
8/6درصدی را تجربه کرده که یکی از بالاترین نرخ ها 
از 1981 تاکنون گزارش شده است. بیش از 60 کشور 
دنیا با تورم دست و پنجه نرم می کنند. این موضوع از 
این جهت اهمیت دارد که با افزایش تورم هزینه های 
کسب و کارهای کوچک نیز افزایش می یابند و به علاوه 
تورم انتظاری باعث می شود تا تصمیماتی بگیرند که 

آینده کسب و کارها را با تردید روبه رو سازد. 
کسب و کارهایی که مبتنی بر فرانچایز هستند اولا 
بر اصولی اســتوارند که برندهای بســیار باتجربه بنا 
نهاده اند. این برندها بسیار خوب می دانند در بحران ها و 
سیکل های تجاری چه استراتژی در پیش گیرند. ثانیا 
فرانچایز یک سیستم دسترسی آسان و مستقیم به مواد 
اولیه است که با حذف واسطه ها و کاهش هزینه های 
حمل و سایر موارد می تواند بخشی از قیمت تمام شده 
را در کسب و کارها کاهش دهد و لذا از این بعد نیز کمک 

موثری برای کسب و کارها است. 
برنامه ریزی هوشمند کسب وکار، کلیدی است که 
باعث می شود بنگاه، در شرایط نوسان بازار سرپا باقی 
بماند. به خصوص آنکه اگر قرار اســت در دوره هایی 
مانند حال حاضر به راه اندازی یک کســب و کار اقدام 
کنید، حتما از ابزار فرانچایز کمک بگیرید تا کمتر از 
آثار منفی تورم و رکودهــای مختلف در امان بمانید. 
طبق بررسی های انجام شــده، این موضوعات باعث 
شده رشد کسب و کارهای مبتنی بر فرانچایز در برابر 
کسب و کارهای مستقل در سال های اخیر افزایش یابد. 
در این بیــن افزایش تورم، هزینه هــای راه اندازی 
کســب و کارها را نیــز افزایــش می دهــد؛ اکثــر 
کســب و کارهای کوچک کــه در 2022 راه اندازی 
شده اند بین 500 هزار تا یک میلیون دلار هزینه دارند 
)16درصد(. 15درصد دیگــر هزینه های راه اندازی را 
بین 100 تا 175 هزار دلار گزارش کرده اند، در حالی 
که سایر صاحبان مشاغل 175 تا 250 هزار دلار )15 

درصد( گزارش کرده اند. 
کمتر از 14 درصد از صاحبان مشــاغل هزینه های 
راه اندازی را کمتر از 50 هزار دلار )3 درصد( و بین 50 
تا 100 هزار دلار )11 درصد( گزارش کرده اند. در این 
شرایط چه باید کرد؟ آیا دریافت وام راه حل مناسبی 
برای عبور از چالش های مالی اســت؟ پاســخ به این 
پرسش بدون شک منفی خواهد بود! وام به خصوص 
با اقســاط بلندمدت می تواند توانایی کسب و کارها را 

محدود ســازد اما راه اندازی یک کسب و کار مبتنی بر 
فرانچایز با تامین بخشی از هزینه های مربوطه می تواند 
راهی میان بر باشد. اعتبار و دارایی های برند، تجارب 
و گســتره فعالیت ها، بازاریابی گسترده و منابع مالی 
توانمند و ده ها دلیل دیگر وجود دارند که فرانچایز را به 
مدلی جذاب برای اغلب کسب و کارها در شرایط تورمی 

تبدیل می کنند. 
در عین حال استفاده از استراتژی های متنوع تجاری 
در این مدل کسب و کار باعث می شود تا تورم کاهش یابد 
و پیامدهای اقتصادی ناشی از برخی بحران ها به حداقل 
خود برسند. البته طبعا این به معنای شکست ناپذیری 

کسب و کارهای مبتنی بر فرانچایز نیست. 

  مصائب زنجیره تامین
موضــوع دیگر مســائل مرتبط بــا زنجیره تامین 
است. جای تعجب نیســت که سومین مشکل بزرگ 
کسب و کارهای کوچک در سال 2023، مسائل زنجیره 
تامین است. این برای بسیاری از کسانی که مشکلات 
زنجیره تامین در چند سال گذشته را به یاد می آورند، 
عجیب نیست اما می تواند هشدار مهمی باشد که این 
زنجیره خوب کار نمی کند .با این حال بررســی یک 
شاخص مهم یعنی »شــاخص جهانی فشار زنجیره 
تامین« که تحت تاثیر تنوع لجستیکی است، در مارس 
2023 به پایین ترین سطح خود از نوامبر 2008 رسید. 
البته هنوز زود است که فرض کنیم دوره 3ساله اختلال 
زنجیره تامین به پایان رسیده است. بر این اساس به 
گفته فوربس، شما می توانید برای غلبه بر این مشکل 
گام های عملی بردارید - یا حداقل کار را آسان تر کنید؛ 
مثلا مراقب موجودی خود باشید و بدانید به چه چیزی 
نیاز دارید و چه چیزی در حال کم شــدن اســت. یا 
موجودی خود را افزایش و در صورت امکان به صورت 
عمده بخرید و اضافی نیز خرید کنید. در عین حال بهتر 
است محصولات جایگزین را پیدا کنید، اگر محصول 
مورد نیاز شــما رو به اتمام است، شاید گزینه دیگری 

وجود داشته باشد که می توانید امتحان کنید. 

  بازاریابی و تبلیغات
موضوع دیگر آنکه 28 درصد از صاحبان مشــاغل 
کوچک در نظرســنجی Guidant اعــلام کرده اند 
در ســال 2023 اقدامات مهمــی را در هر دو بخش 
بازاریابی دیجیتال و ســنتی اســتارت خواهند زد. 
بازاریابی و تبلیغــات چهارمین چالــش مهم برای 
این کسب و کارهاســت که در مدل فرانچایز بر عهده 
فرانچایزور قرار می گیرد یا سهم مناسبی از این هزینه ها 
بر دوش اوست. این موضوع زمانی جالب تر می شود که 
لیست بلند بالایی از مشتریان برند در اختیار شعبه های 
نشــان پذیر قرار می گیرند که می تواند باعث کاهش 
هزینه های تبلیغ و بازاریابی به میزان قابل توجهی باشد؛ 
هرچند امروزه بخش مهمی از بازاریابی توسط نیروهای 
این بخش به صورت آنلاین و برون سپاری شده انجام 
می شود و شــبکه های اجتماعی و فضای مجازی نیز 

نقش مهمی در این مسیر بر عهده گرفته اند. 
Guidantfinancial :منبع

آیا دریافــت وام راه حل مناســبی برای 
عبور از چالش های مالی اســت؟ پاسخ 
به این پرسش بدون شک منفی خواهد 
بود! وام به خصوص با اقساط بلندمدت 
می تواند توانایی کسب و کارها را محدود 
ســازد اما راه اندازی یک کســب و کار 
مبتنی بــر فرانچایز با تامین بخشــی از 
هزینه هــای مربوطه می توانــد راه حلی 
میان بر باشــد. اعتبار و دارایی های برند، 
تجارب و گســتره فعالیت ها، بازاریابی 
گســترده و منابع مالی توانمنــد و ده ها 
دلیل دیگر وجــود دارند که فرانچایز را 
به مدلی جذاب برای اغلب کسب و کارها 
در شــرایط تورمــی تبدیــل می کنند.

در برابر بحران های مالی چه باید کرد؟ 

اعتبار و دارایی های برند، تجارب و 
گستره فعالیت ها، بازاریابی گسترده 

و منابع مالی توانمند و ده ها دلیل 
دیگر وجود دارند که فرانچایز را 

به مدلی جذاب برای اغلب 
کسب و کارها در شرایط تورمی 

تبدیل می کنند
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رانت زدایی از بازار مواد اولیه 
چگونه می توان شبکه توزیع مواد اولیه را با ابزار نشان سپاری سامان دهی کرد؟

بازار مواد اولیه کشور در بسیاری از حوزه ها آشفته است؛ 
دلیل این امر گستردگی شــبکه های توزیع مواد اولیه، 
نمایندگی ها، خرده فروشی ها، پخش محصولات وارداتی، 
قاچاق و ... است که باعث ایجاد یک شبکه بزرگ توزیع و 
البته پراکنده با نظارت های حداقلی شده است. این در 
شرایطی اســت که به دلایل متعدد بازار این محصولات 
نمی تواند با وضعیت کنونی از تعــادل و توازن برخوردار 
باشد، چراکه به عنوان مثال قیمت گذاری دولتی حاکم 
بر بسیاری از این محصولات باعث چندنرخی شدن این 
محصولات شده است و طبیعتا هر جا قیمت های متفاوتی 
حاکم باشــد انتقال کالا بین بازارها و ســودگیری های 
لحظه ای خود به خود تقویت می شود.  به عنوان مثال، در 
خلال چند سال اخیر افزایش بی رویه قیمت ارز در بازار 
آزاد و افزایش اختلاف آن با ارز نیمایی باعث شــد تا بازار 
مواد اولیه چند نرخی شود؛ مواد اولیه حوزه پتروشیمی، 
فولادی، محصولات غذایی و به طور کلی تقریبا هر نوع 
ماده اولیه ای که در تولید به کار می رود. این موضوع باعث 
شد تا کالا از بازارهایی که قیمت در آنها پایین تر است به 
واسطه شبکه های دلالی و استفاده از رانت های اطلاعاتی 
به بازارهای آزاد و اصطلاحا بازار سیاه راه یابد. نتیجه اولیه 
این امر در خلال این سال ها این بوده که بسیاری از صنایع 
پایین دست از جمله صنعت پلیمر، صنایع مصرف کننده 
فلزات، دامداری ها، مرغداری ها، شرکت های غذایی و ... در 
تامین مواد اولیه مورد نیاز خود با مشکلات زیادی روبه رو 
بوده و هست و این در حالی است که دلالان که عملا در 
تولید نقشی ندارند منافع ناشــی از اختلاف قیمت را به 

جیب می زنند. 
بخش زیادی از این چالش بــه ضعف های نظارتی در 
حوزه مواد اولیه بر می گردد. تعدد مراکــز توزیع و نبود 
استانداردهای مشخص برای تشــخیص تولیدکننده 
واقعی از تولیدکننده صوری)شــرکت های صوری که از 
ســهمیه های دولتی مواد اولیه برخوردارند اما در واقع 
تولیدکننده نیستند( باعث شــده تا سالانه صدها هزار 
میلیارد تومان منافع رانتی عاید دلالان شود و متناسب 
با آن بر قیمت مواد اولیه در بازار افزوده شود تا جایی که 
برخی مواد اولیه حوزه پلیمر در خلال 5ســال گذشته 

نزدیک به 10برابر رشد قیمت را تجربه کرده اند. 
با این اوصاف، موضوع نظام مندسازی از ضروریات بازار 
مواد اولیه است. متمرکزسازی بازارهای پراکنده مواد اولیه 
در قالب شرکت های بزرگ می تواند یکی از روش های موثر 
در سامان دهی این بازارها باشد. این موضوع هم در حوزه 
محصولات داخلی و هم شرکت های وارداتی امکان پذیر 
است. همان طور که پخش بسیاری از محصولات نهایی 
مانند دارو یا FMCG از نظم و نظام خوبی برخوردار است، 
این قاعده می تواند در حوزه مواد اولیه نیز حاکم شود که 

ابزار فرانچایز یکی از راهکارها در این رابطه است. 

به طــور کلی شــبکه توزیع مــواد اولیه در کشــور 
با چالش های ســاختاری مواجه اســت که فضا را برای 
فعالیت های این چنینی مســاعد می کند؛ از جمله این 
چالش ها می توان به عدم تقارن اطلاعات در حلقه های 
زنجیره تأمین مــواد اولیــه در ایران و متضرر شــدن 
تولید کننده واقعی، وجود واســطه های غیرضروری در 
کانال توزیع برخی مواد اولیه و احتمال اتخاذ رویه های 

غیرمنصفانه تجاری اشاره کرد. 
اما مدل فرانچایز چگونه می تواند زنجیره توزیع مواد اولیه 
را سر و سامان داده و از ورود دلالان به این بازار جلوگیری 
کند؟ برای پاسخ به این سوال به موارد زیر اشاره می کنیم: 
* صلاحیــت فعالیت افراد در زنجیره توزیع توســط 
بخش خصوصی مورد سنجش قرار می گیرد و بسیاری از 
افراد که دارای صلاحیت لازم نیستند و اصولا دلال حوزه 

مواد اولیه شناخته می شوند، از این چرخه کنار می روند. 
* به جای ده ها هزار نماینده و خرده فروش مســتقل 
شبکه ای از توزیع کنندگان تحت برندهای مشخص مشغول 
به توزیع و فروش مواد اولیه می شوند که این موضوع نظارت 

بر فعالیت این گروه ها را آسان و سریع خواهد کرد. 
* اخذ مجوزهای کسب و کار بر عهده انجمن فرانچایز 
و بر مبنای ســند شفافیت کســب و کار صاحب برند و 
توافق نامه های مشخص و قانونی صورت می گیرد و هر گونه 

تخلف قابل پیگیری است. 
* همه توزیع کنندگان شناسنامه دار می شوند و ضریب 
اثر خرده فروشــی در تامین مواد اولیه افزایش می یابد و 
شبکه های زیرزمینی قابلیت اســتفاده از ظرفیت های 
قانونی و امکانات خرده فروشی قانونی را از دست می دهند. 
* امکانات هوشمند در شبکه توزیع مواد اولیه توسعه 

می یابند.
* مســیرهای قاچاق مواد اولیه، به آسانی شناسایی 

می شوند.
* کلیه اقدامات فرانچایزی توسط فرانچایزور قابل رصد 

است و این موضوع سهم مهمی در تنظیم بازار دارد. 
* به تدریج سایر بازیگران زنجیره نیز با همراهی شبکه 
توزیع فرانچایزینگ فعال می شــوند. شبکه های حمل، 
شبکه های تامین مواد اولیه، شبکه های سفارش مواد اولیه 
به تولیدکنندگان و واردکنندگان، شبکه های تامین مالی 
و... همگی تحت این مدل، مسیر تامین مواد اولیه مورد نیاز 

صنایع پایین دستی را تسهیل می کنند. 
* شــبکه های فنــاوری و تکنولوژی هــای ناظــر و 
کنترل کننده در هر مرحله قابلیــت آن را ایجاد می کند 
که بتوان موجودی محصول در کشور را یا نیاز، یا اینکه 
کدام فروشنده در کدام نقطه از کشور چه میزان از کالا را 
در اختیار دارد، رصد کرد و شناسایی هر زمینه بروز رانت و 

دلالی در هر مرحله قابل شناسایی خواهد بود. 
* وضعیت بازار مواد اولیه قابل پیش بینی خواهد بود. 

تعدد مراکز توزیع و نبود استانداردهای 
مشخص برای تشــخیص تولیدکننده 
واقعی از تولیدکننده صوری باعث شده 
تا سالانه صدها هزار میلیارد تومان منافع 
رانتی عاید دلالان شــود و متناسب با آن 
بر قیمت مواد اولیه در بازار افزوده شود. 
اما مدل فرانچایز چگونه می تواند زنجیره 
توزیع مواد اولیه را سر و سامان داده و از 
ورود دلالان به این بازار جلوگیری کند؟

چرا باید بخوانید؟

متمرکزسازی بازارهای
 پراکنده مواد اولیه در قالب 
شرکت های بزرگ می تواند 

یکی از روش های موثر 
در سامان دهی این بازار 

مواداولیه باشد



یک طبقه؛ اداره کل تدارکات

خوب، بد، حساب شده
چرا در قراردادهای فرانچایز، مشاوره پیش از عقد قرارداد اهمیت دارد؟

در موفقیــت یــک قــرارداد فرانچایــز، یــک مشــاور امیــن می توانــد ده هــا مزیت 
برای شــما به همراه داشــته باشــد؛ او می تواند معایب قرارداد موجود را گوشــزد و آن را 
تعدیل کند؛ میــزان چانه زنــی را در هنگام مذاکــرات افزایش دهــد؛ راهکارهای خروج 
از قرارداد را بررســی و پیشــنهاد دهــد و می توانــد برای کســب و کار شــما را در برابر 
انتخاب هــای مختلف همراهی کنــد تا بهتریــن و رقابتی تریــن گزینــه را انتخاب کند.

ماهنامه تحلیلی، اقتصادی
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خوب، بد، حساب شده
چرا در قراردادهای فرانچایز، مشاوره پیش از عقد قرارداد اهمیت دارد؟

تنظیم یــک قرارداد خــوب که همه 
جوانب امر را بــه دقت در نظر گرفته 
باشــد از اهمیت زیــادی برخوردار 
اســت. با این حــال، ناآشــنا بودن 
فعالان اقتصادی و صنعتــی با مقوله 
فرانچایز و ناآشنا بودن با موفقیت ها 
یا ریســک های فرارو باعث می شود 
قراردادها آنچنان که باید و شاید به 
امضا نرسد و در این صورت فرانچایز 
نمی تواند کارکرد خود را داشته باشد.

چرا باید بخوانید؟

یکی از مهم ترین بخش های هر نوع مشــارکت و کســب وکار،  آگاهی یافتن از نحوه 
قراردادی است که بین دو طرف این معامله تنظیم می شود. بر این اساس تنظیم یک 
قرارداد که همه جوانب امر را به دقت اندیشیده باشــد، از اهمیت زیادی برخوردار 
است. طبیعتا بخش مهمی از وظایف دو طرف در قبال یکدیگر روشن است؛ فرانچایزور وظایفی در 
قبال فرانچایزی بر عهده دارد که از این جمله می توان به مشارکت در تبلیغات و کاهش هزینه های 
تبلیغات توســط شــعب، حمایت از تولیدکننده با در اختیار قرار دادن اطلاعات کامل مشتریان، 
تسهیل تامین مواد اولیه و ماشین آلات و عواملی از این دست اشاره کرد. نشان پذیر )فرانچایزی( 
نیز باید بر اســاس قرارداد و در قبال دریافت خدمات از فرانچایزی، موظف است هزینه ها و حق 
امتیازهای مرتبط را بپردازد. با این حال به چند دلیل مشکلات حقوقی بسیار زیادی ایجاد می شود.

عامل اول، ناآشنا بودن فعالان اقتصادی و صنعتی 
با مقوله فرانچایز و ناآشــنا بودن بــه موفقیت ها یا 
ریسک های فرارو باعث می شود قراردادها آنچنان که 
باید و شاید به امضا نرسد که در این صورت فرانچایز 

نمی تواند کارکرد خود را داشته باشد.
عامل دوم، عدم مطالعه دقیق مندرجات قرارداد 
و امضای بی چون و چرای آن اســت. این مساله نیز 

به نوعی عادت است که عواقب سویی به دنبال دارد.
سومین موضوع، عدم اســتفاده از یک مشاور در 
بهترین موقع زمانی است که این موضوع نیز به دلیل 
پیچیدگی های فنی و حقوقی قراردادهای فرانچایز 

می تواند ریسک این قراردادها را افزایش دهد. 
همه این موارد در حالی اســت که اساسا قرارداد 
فرانچایز بین یک شــخصیت حقوقی )فرانچایزور( 
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و غالبا اشــخاص حقیقی )به علاوه شخصیت های 
حقوقی نیز( بسته می شود که طرف اول از امکانات 
مناسبی از منظر مشــاورین کسب و کار، مشاورین 
حقوقی، وکلا و ... برخوردار است و این موضوع باعث 
می شود قراردادهای فرانچایز یک سویه و تحمیلی 
به نظر برسد. تمام این مسائل باعث می شود ریسک 
فسخ قراردادها افزایش یابد؛ هرچند اکنون انجمن 
فرانچایز ایران به طور کامل آمادگی دارد با استفاده از 
خبره ترین کارشناسان و صاحبن ظران در حوزه های 
مختلف از جمله فنی و حقوقی ریســک های عقد 
قرارداد را به حداقل برســاند و در عین حال داوری 

اختلافات را نیز برعهده بگیرد.
در این بیــن عدم شــناخت کافی افــراد از ابزار 
فرانچایز موضوعی اســت که عموما باعث می شود 
ریســک این نوع قراردادها افزایش یابــد. مادامی 
که افراد ندانند فرانچایز چه نوع ســاز و کاری است 
و قرار اســت چه هدفی را محقق سازد چالش های 
بیشتری وجود خواهد داشت. به عنوان مثال بسیاری 
هنوز تابلوفروشــی را نوعی فرانچایز می پندارند و 
این در حالی اســت که عدم تفکیک این دو موضوع 
باعث می شــود بار مالی و خطرات ناشی از احتمال 
ورشکستگی در حالت تابلوفروشی به دوش نشان پذیر 
)در اصل تابلوپذیر( قرار بگیرد. اینکه صرفا بر مبنای 
تجربیات محدود، اقدام به راه اندازی یک کســب و 
کار با نام فرانچایز و در قالب تابلوفروشی کنیم خطر 

بسیاری به همراه دارد. 
نکته دیگر آنکه حتی اگر مطمئن باشیم الگویی 
که به آن اســتناد می کنیم یک شــعبه از فرانچایز 
اســت، باز هم قضاوت بر مبنای عملکرد این شعبه 
کارآیی لازم را برای ورود به این حوزه ندارد؛ چراکه 
موفقیت یا عدم موفقیت یک قــرارداد فرانچایز به 
شاخص ها و استانداردهای مختلفی بستگی دارد که 
به عنوان مثال می توان به مکان یابی شعبه، فرهنگ 
منطقه ای که شعبه در آن قرار می گیرد، بافت شهری 
و روستایی، دسترسی به کالا و حمل و نقل مناسب و 

ده ها عامل دیگر اشاره کرد. 
در موفقیت یک قرارداد فرانچایز حتی شــناخت 
روحیات فرانچایزور از اهمیت زیادی برخوردار است؛ 
اینکه خود فرانچایزی تا چــه میزان از آموزش های 
لازم برای ورود به این حوزه برخوردار است یا می داند 
چه نقطه ضعف هایی را در کسب و کار داراست ؛پیش 
نیازهایی اســت که باید قبل از امضای یک قرارداد 

فرانچایز بر آن واقف باشد. 
در این ارتباط مراجعه به یک مشاور امین می تواند 
ده ها مزیت برای شــما به همراه داشــته باشد؛ او 
می تواند معایب قرارداد موجود را گوشــزد و آن را 
تعدیل کند. می تواند میزان چانه زنی شما را در هنگام 
مذاکرات افزایش دهد. می تواند راهکارهای خروج از 
قرارداد را بررسی و پیشنهاد دهد. می تواند برای کسب 
و کار شــما را در برابر انتخاب های مختلف همراهی 

کند تا بهترین و رقابتی ترین گزینه را انتخاب کند. 
یک قرارداد خــوب باید بتواند مشــخصا میزان 
دسترسی دو طرف به اطلاعات محرمانه و دانش فنی 

و محدودیت ها و مداخله ها را مشخص کند. به علاوه 
برخی قوانین و مقــررات حقوقی که در دایره دانش 
افراد معمولی نیســت در قراردادهای فرانچایز حائز 
اهمیت است، لذا استفاده از یک مشاور مناسب مسلط 
به قوانین کشور مهم اســت. محدودیت های حوزه 
بازرگانی داخلی، قوانیــن مربوط به تجارت، قوانین 
مســوولیت طرفین و ... مثال هایــی از این موضوع 
هستند. قوانین گوناگون در حوزه های فروش، توزیع، 
قوانین مالی و حســابداری، قوانین مرتبط با مقوله 
نمایندگی، قوانین برندها و حقوق مالکیت معنوی و 
فکری و موارد متعدد دیگر را می توان به این لیست 
افزود که ضرورت اســتفاده از یک مشاور مبرز را در 

قراردادهای فرانچایز گوشزد می کند. 
واقعیت آن است که اختلاف  در قراردادها می تواند 
اثرات بسیار بدی روی کسب و کار شما بر جای گذارد 
و بنابراین لازم است قبل از هر چیز تلاش کنید ابتدا 
طرف تجاری خود را از منظر ورشکستگی های مالی، 
فساد، عدم شــفافیت، وضعیت حقوقی و مالی و ... 
ارزیابی کنید. اگر قرار است با یک طرف خارجی وارد 
مذاکره شوید باید این موضوع را بسیار سختگیرانه تر 
پیگیری کرد و در این مسیر وجود یک مشاور مسلط 
به زبان، فرهنگ و قوانین آن کشور ضروری است. به 
علاوه بسته به ماهیت، دامنه و پیچیدگی فرانچایز، 
ممکن است لازم باشد بین انواع مختلفی از قراردادها، 
مانند قیمت ثابت، بازپرداخــت هزینه یا مبتنی بر 
عملکرد، یکی را انتخاب کنید. همچنین باید در نظر 
داشته باشید که آیا به یک قرارداد واحد نیاز دارید یا 
یکسری قراردادها و اینکه آیا باید بندهایی در مورد 
داوری، فورس ماژور یا حقــوق مالکیت معنوی را 

لحاظ کنید. 
یکی از منابع اصلی اختــلاف قرارداد، عدم تطابق 
یا ابهام در شــرایط و ضوابط قرارداد اســت. برای 
جلوگیری از این امر، باید اطمینان حاصل کنید که 
هر دو طرف در مورد دامنه، اهداف، محصولات قابل 
تحویل، نقاط عطف، شرایط پرداخت، استانداردهای 
کیفیت و شاخص های عملکرد قرارداد توافق دارند. 
حتی اگر قــراردادی مدون دارید، بــاز هم ممکن 
اســت با خطراتی مانند بی ثباتی سیاسی، نوسانات 
اقتصادی یا بلایای طبیعی روبه رو شوید که می تواند 
بر روابط تجاری شما تأثیر بگذارد. برای مدیریت این 
ریسک ها، باید ارزیابی ریسک انجام دهید و تهدیدها 
و فرصت های بالقوه قرارداد خود را شناسایی کنید. 
شما همچنین باید یک برنامه کاهش ریسک ایجاد 
کنید و مسئولیت ها و هزینه های مقابله با خطرات 
را بین طرفین تخصیص دهید کــه همه این موارد 

نیازمند بررسی کارشناسی و دقیق است. 
همه این موضوعــات برای آن اســت که میزان 
اختلافات حقوقــی و قضایی برای هــر دو طرف به 
حداقل ممکن برسد، اختلافات قراردادی و توسل به 
دعاوی قضایی هرچند ناگزیر است، اما اغلب به زمان 
و شهرت کسب و کارها ضربه می زند لذا یک مشاوره 
خوب می تواند راه حل بسیار خوبی برای کاهش هر 

نوع ریسک در این مسیر باشد. 

مادامی که افراد نداننــد فرانچایز چه 
نوع ســاز و کاری اســت و قرار است 
چه هدفی را محقق سازد، چالش های 
 بیشــتری نیز وجود خواهد داشــت. 
به عنوان مثال بسیاری هنوز تابلوفروشی 
را نوعی فرانچایز می پندارند و این در 
حالی اســت که عدم تفکیک این دو 
موضوع باعث می شود بار مالی و خطرات 
ناشی از احتمال ورشکستگی در حالت 
 تابلوفروشــی بــه دوش نشــان پذیر 
)در اصل تابلوپذیر( قرار بگیرد. اینکه 
صرفا بر مبنای تجربیــات محدود به 
راه اندازی یــک کســب و کار با نام 
فرانچایز و در قالب تابلوفروشی اقدام 
کنیم خطر بســیاری به همــراه دارد.

تابلوفروشی فرانچایز نیست!

یک قرارداد خوب 
باید بتواند مشخصا میزان دسترسی 

دوطرف به اطلاعات محرمانه
 و دانش فنی و محدودیت ها
 و مداخله ها را مشخص کند
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تجارت بُرد- بُرد
چگونه فرانچایزها با گذار از »خودمالکیتی« به »نشان سپاری« رشد می کنند؟

 Entrepreneur تحقیقات موسســه
در 5سال نشــان می دهد برندهایی 
که با ســرمایه گذاری پایین تر شکل 
گرفته اند زودتر از ســایرین به نقطه 
پایان رســیده اند، چراکه این برندها 
ســرمایه گذاری اولیه پایینی دارند، 
ساده تر هســتند و غالبا بدون تجربه 
در راه انــدازی یــک کســب وکار 
به راه افتاده اند. بــه عقیده صاحبان 
برندهای بزرگ دنیــا، فرانچایزی ها 
شــرکای بســیار بهتری در تجارت 
برای برندها محســوب می شــوند. 

چرا باید بخوانید؟

اگر قصد دارید با استفاده از آمار و ارقام به بررسی صنعت فرانچایز بپردازید، احتمالا در بین 
هزاران عدد و رقم گرفتار خواهید آمد که هم  زمان شما را به خود اختصاص خواهد داد و هم 
در نهایت دستیابی آسانی به یک تجریه و تحلیل درست برای شما فراهم نمی شود. با این حال 
اطلاعات تحقیقات موسسه Entrepreneur در 5سال نشان می دهد برندهایی که با سرمایه گذاری پایین تر 
شکل گرفته اند زودتر از سایرین به نقطه پایان رسیده اند، چراکه این برندها سرمایه گذاری اولیه پایینی دارند، 
ساده تر هستند و غالبا بدون تجربه در راه اندازی یک کسب وکار به راه افتاده اند. بررسی های این موسسه نشان 
می دهد به طور میانگین در سرمایه گذاری های بالاتر از 25هزار دلار میزان شکست سرمایه گذاری ها معمولا 
زیر 5درصد است، اما برای ســرمایه گذاری های بین 15 تا 25 هزار دلار این نرخ به 9/3درصد می رسد. 

ادیــت وایزمــن، رئیــس FRANdata در 
آرلینگتــون، در ایــن رابطــه معتقد اســت، 
موفقیــت کســب و کار، ارزش خالــص 
ســرمایه گذاری و بازدهی کســب و کار تا حد 
زیادی به ســرمایه گذاری اولیه مرتبط است و 
هر چه ارزش ســرمایه گذاری اولیه بالاتر باشد 
فرانچایزورها ســرمایه گذاری های توســعه ای 
بزرگ تری را ترتیب می دهند و هم موفقیت های 
چشمگیرتری در سطح تجاری حاصل می شود. 
البته واضح اســت برندهای ارزان قیمت برای 
افرادی که سرمایه اولیه کمتری دارند، جذاب تر 
هســتند و این افــراد احتمالا تجربــه تجاری 
کمتری دارند. او می گوید: امــا این تنها عامل 
ایجادکننده مشکل نیست؛ مساله تحمل ریسک 

نیز مطرح است.
 وایزمــن تاکید دارد، اگــر 3 میلیون دلار در 
یک کسب وکار ســرمایه گذاری  کنید در مقابل 
یک کسب و کار با 20 هزار دلار سرمایه، ریسک 
بیشتری خواهید داشــت. ممکن است مشکل 
ادراک از ســودآوری نیز وجود داشــته باشد. 
کاتلین گوســر، رئیس مرکز تعالــی فرانچایز 

جهانی معتقد اســت برخــی از فرانچایزهای 
جدیدتر تصور می کنند که کسب وکارشــان از 
روز اول درآمد بالایی ایجاد می کند. در نتیجه، 
آنها بودجه مالی کافــی در اختیار ندارند که به 
آنها در جذب هزینه ها در روزهای اولیه فرانچایز 
کمک کند و وقتی آنها متوجه اشتباه می شوند 
که دیگر خیلی دیر شده است. لذا شما باید سه 
ماه سرمایه در گردش داشته باشید و نمی توانید 

فورا انتظار سود داشته باشید. 
آمارهای موسســه Entrepreneur نشان 
می دهــد در کل صنعت فرانچایــز، تعداد کل 
واحدهــای فعــال در این حوزه در پنج ســال 
گذشته 13/7 درصد رشــد داشته است. با این 
حال، همان طور کــه داده ها نشــان می دهد، 
این رشــد به طور مســاوی توزیع نشده است. 
برخی از دســته ها از جمله مشــاغل فناوری، 
سلامت و تندرستی، حیوانات خانگی و ترمیم 
و بازسازی خانه رشــد قوی تری را تجربه کرده 
و برخی از دسته ها از جمله خرده فروشی مواد 
غذایی، خدمات مالی و تعمیر و نگهداری، بسیار 

ضعیف تر بودند. 

اگر برند شما در حال گذار 
از تحولی است که بر اساس آن 

ضرورت دارد واحدهای تحت تملک 
خود را به فروش برساند حتما 

باید دست به این اقدام بزند
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وایزمن معتقد اســت، موضوع نشان سپاری 
برندها بازتابی از روندهای حاکم بر بازار مصرف 
گسترده تر اســت. به عنوان مثال، در پنج سال 
گذشته که بخشــی از آن با موضوع کرونا گره 
خورده بود، دوره ای بود که بیشتر مردم مشغول 
فعالیت در منــزل بودند و به کســب وکارهای 
فناوری برای پشــتیبانی نیاز داشتند، در عین 
حال سعی می کردند ســالم بمانند )لذا کسب 
و کارهای ســلامت محور توسعه یافت( و زمان 
بیشــتری را در خانه های خــود می گذراندند 
و متوجه همه چیزهایی می شــدند که نیاز به 
تعمیر دارنــد )بنابراین مشــاغلی مانند تعمیر 
خانه به اولویت تبدیل شــدند(. عاملی که تنها 
بازتابی از خواسته های مصرف کنندگان است. با 
این حال کارشناسان معتقدند مردم بیش از هر 
زمان دیگری به سلامت و تندرستی خود، از نظر 

روحی و جسمی توجه دارند. 
اما با پایان یافتن کرونا سیاست های اقتصادی 
دنیا نیز تغییــر کرده اســت. افزایش نرخ های 
بهره تضعیف بازار ملــک و ... نمونه هایی از این 
موضوع هســتند. به نظر می رسد از زمان کرونا 
به بعد موضوع ســلامت به یکــی از مهم ترین 
حوزه های فرانچایزینگ در جهان تبدیل شده 
و فرصت های مهمی را برای ســه طرف یعنی 
برندهــا و فرانچایزی هــا و مصرف کننــدگان 
ایجاد کرده اســت. در مقابــل در دوران کرونا 
بخش هایــی مانند خدمات منــزل یا خدمات 
تجاری و رستوران ها با رشد کمتر و حتی منفی 
روبه رو بودند. در بررسی های دیگر این گزارش 
آمده در هر سال هزاران واحد جدید در صنعت 
فرانچایز متولد می شــوند کــه بخش مهمی از 
این شعب در خارج از مرزها افتتاح می شوند و 
حالت بین المللی دارند که همه این تلاش ها در 
راستای توسعه برند و خلق فرصت های واقعی 

برای فرانچایزورهای واقعی است. 
نکته مهم دیگر آنکه امروزه بسیاری از برندها 
در حال عبور از واحدهای »خودمالکی« )شعبی 
که توسط صاحب برند تاســیس و مالکیت آن 
بر عهده برند اســت و نشان ســپاری محسوب 

نمی شود( هستند. 
در سال های گذشته، این واحدها مکان های 
خوبــی بــرای آمــوزش کارکنــان، آزمایش 
محصولات جدید و رفع پیچیدگی های فرآیندی 
بودند اما امــروزه، واحدهای تحــت مالکیت 
شــرکت ها را می تــوان به عنــوان هزینه های 
غیرضروری در نظر گرفت که به خوبی شــعب 
فرانچایز اداره نمی شــوند. چرا که فرانچایزرها 
نمی خواهنــد فعالیت کنند، آنهــا می خواهند 
حمایت کنند و زمانی کــه می خواهید از هزار 
هتل پشتیبانی عملیاتی کنید، اداره یک هتل 
هزینه زیادی بــه همراه دارد. ایــن بدان معنا 
نیســت که همه شــرکت ها واحدهای تحت 
مالکیت و اداره خود را کنار می گذارند؛ شــاید 

برخی از آنهــا را به دلایل اســتراتژیک خاص 
نگه دارند. به عنوان مثال ممکن است برخی از 
شرکت ها صاحب اپراتورهای بسیار قوی هستند 
یا بازارهای شــرکتی خاصی دارند که آنها را از 
نزدیک می شناسند، بنابراین شعب خاص خود 
را در این بازارها نگه می دارند و در کنار آنها در 
مناطق دیگر شعبه هایی با مدل فرانچایز تاسیس 
خواهند کرد. به این ترتیــب برندها واحدهای 
متعلق به خود را یا به مدیران خــود یا به افراد 
دیگر خواهنــد فروخت. وایزمن معتقد اســت 
اگر برند شما در حال گذار از تحولی است که بر 
اساس آن ضرورت دارد واحدهای تحت تملک 
خود را به فروش برساند حتما باید به این اقدام 
دست بزند. به عنوان مثال شاید فرانچایزی های 
شــما اپراتورهای بهتری باشند، یا به مشتریان 
محلی نزدیک ترند یا بازاریابی مناســب تری از 
مدیران شما دارند؛ پس مناسب است که شعبه 
تحت مالکیــت خود را به فروش برســانید. اثر 
مناسب دیگر این اقدام آن است که برندها برای 
اجرای طرح های آزمایشی خود و ایده های جدید 
به جای آنکه از امکانات شرکت هزینه کنند، با 
نشان پذیرهای خود وارد همکاری می شوند که 
این یک تجارت خوب برای هر دو طرف است که 
البته غالبا نتایج بهتری بــا خود به همراه دارد. 
حتی فرصت های مهمی در حــوزه بین الملل 
برای برندها ایجاد می شود و به عقیده صاحبان 
برندهای بــزرگ دنیا فرانچایزی ها شــرکای 
بسیار بهتری در تجارت برای برندها محسوب 

می شوند. 
بررســی های این گزارش همچنین نشــان 
می دهد در خلال 5ســال گذشته حق امتیازی 
)رویالتــی فی؛ مبلغــی که در ازای اســتفاده 
مداوم از دارایی های متعلق به یک شــخص یا 
شرکت پرداخته می شــود( که فرانچایزی ها به 
فرانچایزورها پرداخته انــد 3/2درصد افزایش 
یافتــه اســت و ایــن در حالی اســت که حق 
رای)فرانچایز فی( به طور متوســط9/5درصد 
افزایش یافته اســت. تغییرات در این هزینه ها 
می تواند منعکس کننده استراتژی های شرکت 
باشد: برخی از فرانچایزها بر رشد تاکید دارند، 
بنابرایــن مایلند هزینه های حــق رای اولیه را 

کاهش دهند. 
آنها ممکن است به عنوان مثال تخفیف های 
خاصــی ارائــه کنند. تغییــرات کارمــزد نیز 
ممکن است ناشــی از رقابت بازار باشد؛ رقابت 
همچنین می تواند هزینه ها را کاهش دهد، زیرا 
مارک های هم رده بــرای بهترین حق امتیازها 
رقابت می کنند. اما اگر برندی پرمشتری باشد 
و فرانچایزی هــای زیادی بــرای آن به رقابت 
بپردازند، ممکن است هزینه های آن بالا برود. 
این یک مســاله ســاده و در محدوده عرضه و 

تقاضا است.
Entrepreneur :منبع

امروزه بسیاری از برندها در حال عبور از 
واحدهای »خودمالکی« )شعبی که توسط 
صاحب برند تاســیس و مالکیت آن بر 
عهده برند است و نشان سپاری محسوب 
نمی شود( هستند. در سال های گذشته، 
این واحدها مکان های خوبی برای آموزش 
کارکنان، آزمایش محصولات جدید و رفع 
پیچیدگی های فرآیندی بودند اما امروزه، 
واحدهای تحت مالکیت شــرکت ها را 
می توان به عنوان هزینه های غیرضروری 
در نظر گرفت که به خوبی شعب فرانچایز 
اداره نمی شــوند. اثر مناسب دیگر این 
اقدام آن اســت که برندها برای اجرای 
طرح های آزمایشــی خــود و ایده های 
جدید به جای آنکه از امکانات شرکت 
هزینه کنند، با نشان پذیرهای خود وارد 
همکاری می شوند که این یک تجارت 
خوب برای هر دو طرف اســت که البته 
غالبا نتایج بهتری با خود به همراه دارد.

عبور از خودمالکیتی

داده ها نشان می دهد،
 برخی از دسته ها از جمله فناوری، 

سلامت و تندرستی، حیوانات خانگی و 
بازسازی خانه رشد قوی تری را تجربه 

کرده و برخی از دسته ها از جمله 
خرده فروشی موادغذایی، خدمات 

مالی و تعمیر و نگهداری،
 بسیار ضعیف تر بودند
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سوپاپ موفقیت
چند نکته کلیدی در باب روابط اجاره در صنعت فرانچایز

TIA وجوهی است که توسط صاحبان 
کسب وکارها برای کمک به پوشش 
هزینه های شخصی ســازی یک فضا 
بــرای رفــع نیازهای تجــاری ارائه 
می شــود. اولین قدم اما این است که 
نیازها و هزینه های بهبود خود را به طور 
کامل ارزیابی کنید. مطمئن شوید که 
تمام هزینه ها از ساخت و ساز، مبلمان، 
تجهیزات و حتی هزینه های حرفه ای 
لحاظ شده اند. اما آیا TIA ارائه شده 
ایــن هزینه ها را پوشــش می دهد؟

چرا باید بخوانید؟

بدون شــک یکی از مهم ترین مولفه های توسعه یک کســب وکار در حوزه فرانچایز توسعه 
شعب آن کسب وکار و توســعه فضای فیزیکی مرتبط با آن کار است. چه کسب و کار شما 
یک کسب و کار خرده فروشی باشد؛ که چیدمان در آن نقش حیاتی دارد، چه یک رستوران 
باشد که نیازمند نصب یک آشــپزخانه حرفه ای اســت. اغلب توسعه فضای کســب وکار شما ناگزیر 
است. هزینه چنین بهبودهایی می تواند قابل توجه باشد و نیازمند یک ســرمایه گذاری قابل توجه است.
اینجاســت که کمک هزینه جبرانی )TIA( وارد عمل می شــود. TIA وجوهی اســت که توســط صاحبان 
کسب و کارها برای کمک به پوشش هزینه های شخصی ســازی یک فضا برای رفع نیازهای تجاری ارائه 
می شــود. اما در این میان درک نحوه مذاکره موثر با TIA می تواند تفاوت بیــن یک رابطه حمایتی صرف 
صاحب برند و هزینه های غیرمنتظره باشــد. اولین قدم این اســت که نیازها و هزینه های بهبود خود را به 
طور کامل ارزیابی کنید. برای برآورد هزینه ها با معماران، طراحــان داخلی یا پیمانکاران همکاری کنید. 

مطمئن شوید که تمام هزینه ها از ساخت و ساز، 
مبلمان، تجهیزات و حتی هزینه های حرفه ای لحاظ 
شده اند. اما آیا TIA ارائه شده این هزینه ها را پوشش 
می دهد؟ اگر نه، ممکن است لازم باشد برای دریافت 
کمک هزینــه بالاتر مذاکره کنیــد. از طرف دیگر، 
مذاکره برای یک دوره بدون اجاره را در نظر بگیرید. 
این زمان »آزاد« به شما امکان می دهد تا زمانی که 
هنوز عملیاتی نشــده اید، هزینه بهبودها را جبران 
کنید و فشار مالی را در شروع کار تان کاهش دهید. 
با این حال، توجه داشته باشید که چیزی به نام ناهار 
رایگان وجود ندارد. مالکان اغلب هزینه های TIA را از 
طریق افزایش اجاره بها یا طولانی شدن مدت اجاره 

جبران می کنند.
 شــرایط اجاره خود را به دقت بررسی کنید. آیا 
به دلیل TIA ســخاوتمندانه، اجاره بیشتری را برای 
مدت اجاره خود پرداخت خواهید کــرد؟ یا اینکه 
مدت اجــاره ای طولانی تــر از آنچــه در ابتدا برای 
آن برنامه ریزی کرده بودید، بســته خواهد شــد؟ 
برای بازگشــایی واقعی ارزش TIAهــا، آنها باید با 

سایر شرایط اجاره شما متعادل شوند. یک مذاکره 
موفق TIA نه تنها هزینه های رشــد شما را پوشش 
می دهد، بلکه با استراتژی کلی اجاره و طرح تجاری 
شــما همخوانی دارد. بندهای خروج استراتژیک و 
گزینه های تمدید در دنیای تجــارت، در زمره جزر 
و مدهای کســب  وکار قلمداد می شــوند و می تواند 
به سرعت تغییر کند. به همین دلیل است که بندهای 
خروج و گزینه های تمدید اجــاره، نقش مهمی در 
قرارداد اجاره دارند. آنها شبکه ایمنی هستند که برند 
شما را در میان امواج غیرمنتظره پویایی کسب و کار 
سرپا نگه می دارند. بیایید کمی عمیق تر کاوش کنیم. 
اگر کسب و کار به آستانه فروش خاصی نرسید، یک 
بند خروج به شــما امکان می دهد اجاره را پیش از 
موعد خاتمه دهید. فرض کنید کســب و کار شما 
دچار یک رکود ناگوار شده است. در این صورت، این 
بند می تواند بلیت شما برای تخلیه فضا بدون نقض 
قرارداد اجاره باشد و به طور بالقوه باعث صرف  جویی 

هزاران دلاری در تعهدات قراردادی شما شود. 
 ســوپاپ بعدی، شــرط اجاره مشــترک است. 

یک شرط اجاره مشترک می تواند
 به شما اجازه دهد در صورت وقوع 

چنین رویدادی اجاره بهای 
کاهش یافته را بپردازید یا حتی

 اجاره نامه را فسخ کنید
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این موضوع خطر شما را در فضاهای تجاری مشترک 
کاهش می دهد. اگر یک مستاجر اصلی محل کسب 
خود را ترک کند، کســب و کار شــما ممکن است 
با کاهش ورود مشــتری و درآمد مواجه شود. یک 
شرط اجاره مشترک می تواند به شــما اجازه دهد 
در صورت وقوع چنین رویدادی اجاره بهای کاهش 
یافته را بپردازید یا حتی اجاره نامه را فسخ کنید. اما 
وجود این بندها در اجاره شما کافی نیست. آنها باید 
قوی و جامع باشند. هر بند را تجزیه و تحلیل کنید. 
آیا طیف وسیعی از سناریوها را پوشش می دهد؟ آیا 
زبان واضح و فاقد حفره هایی است که می تواند علیه 
شما کار کند؟ اگر پاسخ منفی است، وقت آن است 
که برای مفاد آهنین بیشتر مذاکره کنید. به موازات 
طراحی اســتراتژی خروج خــود، تمدید احتمالی 
اجاره نامه خود را نیز در نظر بگیرید. رشــد کسب و 
کار ممکن است مستلزم اقامت طولانی مدت باشد. 
مذاکره با گزینه های تمدیــد مطلوب از همان ابتدا 
می تواند از اهداف بلندمدت فرانچایز شما محافظت 
کند. آیا اجــاره نامه گزینه تمدید خــودکار را ارائه 

می دهد؟
آیا مقرراتی برای مذاکره در مورد اجاره و ســایر 
شرایط در زمان تمدید وجود دارد؟ یک بند تمدید 
مطلوب می تواند ثبات کسب و کار شما را فراهم کند، 
تداوم را تضمین کنــد و در هزینه های جابه جایی 
صرفه جویــی کند. در اصــل، در حالی کــه به نظر 
می رسد مذاکره اجاره روی زمان حال متمرکز است، 
اجاره فضا و مــکان به همان انــدازه در مورد آینده 
کسب و کار حائز اهمیت اســت. با مذاکره در مورد 
بندهای خروج کامل و گزینه های تمدید متفکرانه، 
می توانید اجاره نامه ای را تضمین کنید که نیازهای 
امروز کسب و کار شــما را برآورده کند و راه را برای 

موفقیت فردای آن هموار سازد. 
در اینجا واژه نامه ای از اصطلاحات کلیدی اجاره 
وجود دارد تا با آن آشنا شوید. با استفاده از این ابزارها 
و بینش ها، می توانید چشــم انداز پیچیده مذاکرات 
اجاره را طی کنید و شرایطی را تضمین کنید که راه 

را برای موفقیت بلندمدت هموار می کند. 
اجاره درصدی: نوعی اجاره که در آن مســتاجر 
یک اجاره پایه به اضافه درصدی از درآمد حاصل از 

ملک اجاره شده را پرداخت می کند.
شرط اجاره مشترک: شــرط اجــاره ای که به 
مســتاجر اجازه می دهد در صورتی که مســتاجر 
کلیدی )یا اصلی( ملک را تخلیه کند، اجاره خود را 

کاهش دهد یا اجاره خود را فسخ کند. 
سه گانه اجاره خالص)NNN(: قرارداد اجاره ای 
که در آن مستاجر علاوه بر اجاره، مسئول پرداخت 
مالیات بر دارایی، بیمه و هزینه های نگهداری است.

حق تقدم)ROFR(: شــرطی در اجــاره نامه یا 
قرارداد دیگری که به مستاجر اولین فرصت را برای 
خرید ملک یا اجاره فضــای اضافی قبل از فروش یا 

اجاره به شخص ثالث توسط مالک می دهد.
بند خروج: یک شرط اجاره که به مستاجر اجازه 
می دهد اجاره را زودتر فســخ کند، معمولا به دلیل 

عدم رعایت سطوح فروش خاص.
تعمیر و ساخت و ساز: تغییرات سفارشی که 
صاحبخانه یا مســتاجر در فضای اجــاره ای ایجاد 
می کند تا آن را برای عملیات تجاری خود مناســب 

کند.
کمک هزینه بهبود مســتاجر )TIA(: مبلغی 
که صاحبخانه موافقت می کند بــرای بهبود ملک 
اجاره ای، مانند نوســازی یا تجهیز، برای اســتفاده 

خاص مستاجر از فضا هزینه کند.
ضمانت شخصی: شرطی در اجاره نامه که در آن 
مالک کسب و کار موافقت می کند که شخصا مسئول 

تعهدات اجاره باشد.
اجاره ناخالص: اجاره ای اســت که در آن مالک 
تمام هزینه های ملک، از جمله آب و برق، تعمیرات 

و بیمه را پرداخت می کند.
هزینه های عملیاتــی)OpEx(: هزینه های 
مرتبط با بهره برداری و نگهداری از یک ملک تجاری 
که اغلب در اجاره های تجاری به مستاجران منتقل 

می شود.
هزینه های تعمیــر و نگهــداری منطقه 
مشــترک)CAM(: هزینه هایی که مســتاجران 
به صاحبخانه هــا پرداخت می کنند تا به پوشــش 
هزینه های مربوط به ســربار و هزینه های عملیاتی 

برای مناطق مشترک کمک کنند.
کاهش اجاره: دوره زمانی که مستاجر مجبور به 
پرداخت اجاره نیست یا می تواند اجاره بها را کاهش 
دهد، که اغلب به عنوان انگیزه در قراردادهای اجاره 

استفاده می شود.
شرط واگذاری: شــرط اجاره ای که به مستاجر 
اجازه می دهد حقــوق و تعهدات اجــاره خود را به 

مستاجر جدید منتقل کند.
اجاره فرعی: قراردادی که به شخص ثالث حق 
اســتفاده و تصرف ملک اجاره ای اجاره شده توسط 

مستاجر از مالک اصلی را می دهد.
بهبود مالکیت اجاره ای: تغییراتی که در ملک 
اجاره ای توسط مستاجر ایجاد می شود تا فضا برای 

نیازهای آنها مفیدتر باشد.
اجاره پله آپ: یک قرارداد اجاره که در آن اجاره 
بها در بازه های زمانی معینی در طول زمان افزایش 

می یابد.
شــرط افزایش: بنــدی در اجاره نامــه که به 
صاحبخانه اجازه می دهــد اجاره بها را در تاریخ های 

آینده افزایش دهد.
مســتاجر لنگر: مســتاجر اصلی در یک مرکز 
خرید یا مرکز استریپ، معمولا یک تجارت شناخته 
شــده که حجم قابل توجهی از ترافیک مشتریان را 

جذب می کند.
بند انحصار: شــرط اجاره ای کــه از اجاره دادن 
فضاهای دیگر در همان ملک یــا مجتمع به رقیب 

مستقیم مستاجر توسط مالک جلوگیری می کند.
ملک کلید در دســت: فضایی است که بدون نیاز 
به اصلاح یا اصلاح، برای اســتفاده فوری مستاجر 

آماده است.

یک بند تمدید مطلــوب می تواند ثبات 
کســب و کار شــما را فراهم ، تداوم را 
تضمیــن و در هزینه هــای جابه جایی 
صرفه جویی کند. در اصل، در حالی که 
به نظر می رسد مذاکره اجاره روی زمان 
حال متمرکز اســت، اجاره فضا و مکان 
به همان اندازه در مورد آینده کســب 
و کار حائز اهمیت اســت. با مذاکره در 
مورد بندهای خروج کامل و گزینه های 
تمدید متفکرانه، می توانید اجاره نامه ای 
را تضمیــن کنید کــه نیازهــای امروز 
کسب و کار شما را برآورده کند و راه را 
برای موفقیت فردای آن هموار ســازد. 

تضمین آینده

بندهای خروج استراتژیک
 و گزینه های تمدید در دنیای تجارت، 

در زمره جزر و مدهای کسب  وکار 
قلمداد می شوند و می تواند به سرعت 

تغییر کند. به همین دلیل است که 
توجه به این موارد نقش مهمی 

در قرارداد اجاره دارند
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ی  قلک های نشان سپار
روش های متداول تامین مالی فرانچایز در دنیا چیست؟ 

بانک های دنیا به صنعت فرانچایز تمایل بالایی نشان 
می دهند؛ دلیل این امر افزایش سهم صنعت فرانچایز در 
اقتصاد کشورهای مختلف اســت و همین امر بانک ها را 
متقاعد کرده تا حمایت مناسبی از فعالان این صنعت نشان 
دهند. امروزه بخش مهمی از توسعه صنعت فروشگاهی دنیا 
بر صنعت خرده فروشی متکی بر فرانچایز استوار شده است. 
به ویژه خرده فروشان در صنعت غذا مدل های کسب و کار 
خود را بر مبنای این مدل قرار داده و این موضوع باعث شده 
تا سرمایه گذاران برای حضور در این بخش ها علاقه نشان 
دهند.  ایان برادی یک مدیر مالی در بانک ANZ، می گوید: 
وام دادن به مشتری فعال در حوزه فرانچایز معمولا دری را 
به روی جریانی از فرصت های مالی اضافی برای کارگزاران 
باز می کند. به گفته برادی، بیشتر مشتریان علاقه دارند 
فروشگاه های مختلف را بازدید کنند و این موضوع برای 
رشد صنعت فرانچایز در بخش فروشگاه داری بسیار مناسب 
است و همان طور که آنها رشــد می کنند، ممکن است 
فرصت های مالی جدیدی ایجاد شود و مشتری احتمالا 
مایل است ثروت شخصی خود را از این طریق افزایش دهد 
و به فرصت های سرمایه گذاری دارایی تنوع دهد. برادی یک 
مشتری دارد که با یک فروشگاه فرانچایز کار خود را شروع 
کرد و اکنون  12 شعبه در نقاط مختلف دارد. او می گوید: از 
آنجا که فعالان این حوزه خیلی خوب کار می کنند، مدیران 
اکنون می خواهند ثروت شخصی خود را بسازند و به دنبال 
سرمایه گذاری بیشتر هستند، لذا ما می توانیم از سود مازاد 
کسب وکار برای حمایت از وام های سرمایه گذاری استفاده 
کنیم، زیرا درک خوبی از تجارت دارند.  کمال کانده، مدیر 
بانکداری تجاری ANZ نیز می گوید: برخی از مشتریان 
می خواهند از مشاغل فعلی خود کناره گیری کنند و امتیاز 
فرانچایز دریافت کنند یا ممکن است بتوانند شغل خود را 
هم در کنار فعالیت فرانچایزی خود حفظ کنند. وی با ذکر 
یک مثال اضافه می کند: یک زوج حقوق بگیر و کارمند 
با اخذ فرانچایز از یک برند غذایی در ســیدنی به راحتی 
درآمدی چند برابر حقوق دریافتی خود کسب می کنند. 
پس از مدتی آقا از شغل خود خارج شد تا به فعالیت فرانچایز 
خود ادامه دهد و همسر او نیز کار خود را به پاره وقت تغییر 
داد و تصمیم گرفته در دو ســال آینده بــه طور کامل از 
شرکت رسمی خود خارج شود. همچنین این زوج قصد 
دارند فروشــگاه دوم خود را خریداری کنند و قصد دارند 
چند فروشگاه داشته باشند. در این بین از آنجا که فرانچایز 
دهنده آموزش های جامعی ارائه می دهد و مدل کسب و کار 
ثابت شده است، انتقال به یک کسب و کار بر اساس مدل 
فرانچایز، برای یک کارمند حقوق بگیر آسان تر از راه اندازی 

کسب و کار مستقل است. 
اما چرا وام های فرانشیز سریع تر و با ارزش های بالاتر تایید 
می شوند؟ فرانچایز، محصولات یا خدمات یک فرانچایزور را 
با استفاده از نام و سیستم تجاری خود به فروش می رساند. 

در ازای آن فرانچایزی، هزینه های خدمات مستمر را به 
فرانچایزور می پردازد. در اینجا ســه دلیل وجود دارد که 
چرا وام دادن به فعالیت های فرانچایز می تواند سودمندتر 
از وام های تجاری استاندارد باشد: فرانچایزورها شرکت های 
مستقری هستند که مدل های کســب وکار را آزمایش و 
اثبات کرده اند. وام دهندگان،کسب وکارهای فرانچایز را 
قابل اعتمادتر از راه اندازی کسب و کار مستقل می دانند. به 
علاوه فرانچایز دهنده با رهبری مناسب، راهنمایی، آموزش، 
بازاریابی و کمک از فرانچایزی ها حمایت می کند و باعث 
موفقیت تجاری آنان می شود. برخی از عملکردهای تجاری 
به صورت متمرکز توسط فرانچایزور مدیریت می شوند. 
برای وام دهندگان، این می تواند ریسک مدیریت را برای هر 
فرانچایزی مجزا کاهش دهد. برای کارگزاران مالی، ریسک 
کمتر برای وام دهنده به این معنی اســت که مشتریان 
فرانچایز آنها معمولا از فرآیندهای کاربردی ساده و ظرفیت 
وام دهی بالاتر در مقایسه با وام های تجاری استاندارد سود 
می برند. اما در کنار سیستم بانکی روش های دیگر تامین 
مالی فرانچایز از اهمیت زیادی برخوردار است: استقراض از 
منابع غیربانکی مانند اشخاص و افراد، گرو گذاشتن سهام 
یا اســناد ملکی، منابع مالی دوران بازنشستگی، وام های 
خوداشتغالی و ... همگی از سایر روش ها برای تامین مالی 
فرانچایز محسوب می شوند.  فرانچایزی ها می توانند به 
صورت مستقیم یا از طریق اشخاص ثالث وجوه مورد نیاز 
خود را تامین کنند تا در ابتدای کار مشکل حادی در مسیر 
فعالیت آنان وجود نداشته باشــد. طبیعتا نرخ های بهره 
موجود در بازار برای بازپرداخت در نظر گرفته می شــود 
)البته در شرع مقدس اسلام دریافت قرض از دیگران دارای 
شرایطی است که در این مقال نمی گنجد(. یکی دیگر از 
راه های عالی برای تامین مالی یک کسب وکار، از طریق 
سرمایه خانگی است، اگر لااقل دارای مالکیت دو دانگ از 
یک واحد مسکونی یا تجاری هستید می توانید تا 90درصد 
از سهم خود را با نرخ بهره بازار وام دریافت کنید. روش دیگر، 
استفاده از منابعی اســت که افراد تحت عناوین مختلف 
مانند حق سنوات موقع بازنشسته شدن دریافت می کنند 
که این روش بسیار عاقلانه ای برای راه اندازی یک کسب و 
کار محسوب می شود. در برخی کشورها افراد بازنشسته 
با دادن وکالت به شرکت های تامین مالی، دست آنان را 
در انتقال پول بازنشستگی خود به شرکت ها و برندهای 
فرانچایزور باز می گذارند و این قبیل شرکت ها با هدایت 
این نقدینگی به کسب وکارهای فرانچایزی هم در تامین 
مالی صنعت نقش ایفا می کنند و هم عایدی بسیار بهتری 
را به صاحبان سرمایه بازمی گردانند. استفاده از منابع مالی 
خانوادگی، سرمایه گذاری های اشتراکی فامیلی با ایجاد 
تفاهم نامه های دقیق و تعیین شرایط و ضوابط مشخص 

نوع دیگری از سرمایه گذاری است. 
mpamag.com منبع

وام دهنــدگان، کســب وکارهــای 
فرانچایز را قابل اعتمادتر از راه اندازی 
کسب وکار مستقل می دانند. به علاوه 
فرانچایز دهنــده با رهبری مناســب، 
راهنمایی، آموزش، بازاریابی و کمک از 
فرانچایزی هــا حمایت می کند و باعث 
موفقیت تجاری آنان می شود. در اینجا 
سه دلیل وجود دارد که چرا وام دادن به 
فعالیت های فرانچایز می تواند سودمندتر 
از وام های تجاری اســتاندارد باشــد.

چرا باید بخوانید؟

 ،ANZ به گفته ایان برادی از بانک
وام دادن به مشتری فعال 

در حوزه فرانچایز، دری را 
به روی جریانی از فرصت های مالی 

اضافی برای کارگزاران 
باز می کند



یک طبقه؛ اداره کل تدارکات

جادوی آنلاین
چگونه توسعه مدل های کسب وکار فرانچایز مبتنی بر خدمات دیجیتال محقق می شود؟

فرانچایز بــرای ســال های متمــادی یک مــدل کســب وکار به طــور فزاینــده ای محبوب 
و یک نیــروی اصلــی در اقتصــاد آمریکا بــوده و هســت. هرچنــد راه اندازی یک کســب 
و کار به تنهایــی  می تواند چالش برانگیز باشــد، امــا از طریق قدرت جامعه آنلایــن، می تواند 
پشــتیبانی و راهنمایی هــای لازم را بــرای موفقیــت افزایش دهند. در طول مســیر کســب 
و کار، بســیاری از فرانچایزی هــا می تواننــد بــا همراهــان شــگفت انگیزی ملاقــات کنند.

ماهنامه تحلیلی، اقتصادی
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ی در متاورس  ی مدار مشتر
راه اندازی یک شعبه در متاورس نیازمند چه مقدماتی است؟ 

راه انــدازی یک شــعبه در متاورس 
نیازمند مقدماتی اســت؛ اینکه کدام 
دســته از برندهــا با چــه خدماتی 
می توانند در ایــن فضا فعالیت خود را 
از طریق فرانچایز انجام بدهند، اهمیت 
ویژه ای دارد. نکته دیگــر آنکه قرار 
است چه کســی عملیات مجازی را 
مدیریت و پاسخگوی مشتریان مجازی 
باشد؟به علاوه مهم است که مشخص 
کنید نشان ســپار در این شرایط چه 
وظیفــه ای دارد؟ و حــق مداخله او 
در چنین شــعبه هایی چگونه است؟

چرا باید بخوانید؟

توســعه برندهای مشــتری مدار در دنیای جدید تکنولوژی یکی از برنامه های آینده برای 
 NFT جهان اســت. به عنوان یکی از اهداف آتی در این حــوزه می توان به توســعه مفاهیم
اشــاره کرد که به نوعی کلیــد ورود به بســیاری از بخش ها در دنیای متاورس محســوب 
می شود. اما ســوالی که وجود دارد آن اســت که برندها تا چه حد با متاورس و مفهوم و کارکردهای آن 
آشنا هســتند تا بتوانند فرصت هایی را که این تکنولوژی ارائه می دهد درک کنند؟ در ساده ترین حالت، 
متاورس یک اکوسیستم دیجیتالی اســت که به کاربران اجازه می دهد در یک محیط مجازی سه بعدی با 
دیگران تعامل داشته باشــند. متاورس فرصت های جدیدی را برای معرفی بهتر محصولات و خدمات به 
صورت مجازی در ازای ارزهای جایگزین مانند NFT یا ارز دیجیتــال ایجاد می کند که صنعت فرانچایز 
یکی از موضوعات و مدل هایی اســت که می تواند به میــزان قابل اعتنایی از این فرصت اســتفاده کند. 

  فرصت های متاورسی
در ســال 2022، یک برند حوزه تناسب اندام به 
نام بوتیک TRIB3، با همــکاری OliveX، اعلام کرد 
که کلاس ها و تمرینات خود را در ســالن ورزشــی 
مجازی ارائه می دهد و به کاربران اجازه می دهد وارد 
چالش های مجازی شوند. این شــرکت با استفاده 
از این فضا مــدل فرانچایز برند خــود را در بریتانیا، 
اسپانیا و فنلاند اجرا خواهد کرد و برآورد کارشناسان 
و مدیران این برند آن اســت که حرکــت به دنیای 
متاورس امکان گســترش کســب و کار را از طریق 
ارتباط مستقیم با تعداد بیشتری از مصرف کنندگان 
در سراســر جهان فراهم خواهد کرد و شاید نقطه 
آغاز این حرکت نیز شــیوع بیماری کووید 19 بود 
که ارتباطات واقعی را در بسیاری مشاغل با تهدید 

روبه رو کرد.
در حال حاضر برخی از برندهای خرده  فروشــی 
مد، با ایجــاد فرصت هایی در متــاورس زمینه ای 
فراهم ساخته اند که محصولات آنها را اعم از لباس یا 
اکسسوری ها، از راه دور و به صورت مجازی امتحان 

کننــد. همچنین برخــی برندهای مــواد غذایی و 
نوشیدنی پیشــنهادهایی برای فروش محصولات 
در دنیای مجازی دارند که ســپس در دنیای واقعی 
تحویل داده می شوند. به عنوان مثال، مک دونالد در 
سال 2022 مجوز ارائه خدمات در فضای متاورس را 
با عنوان »راه اندازی یک رستوران مجازی با تحویل 
در خانه« پوشش داد که پیش بینی می شود یکی از 
تجربه های بسیار خوب برای مشتریان این برند در 

همه جای دنیا باشد.
به علاوه، برندهای خــاص نیزNFTهایی را ایجاد 
کرده اند که محصــولات برند خــود را در قالب آن 
به نمایش بگذارند که فرصت کســب درآمد و سود 
مجدد و دریافت پــاداش را ایجاد می کند. به عنوان 
مثال برگزاری کنســرت هایی در حوزه موســیقی 
از این طریق توانسته باعث اســتقبال تماشاچیان 
و شرکت کنندگان شــود. برخی از این فعالیت ها با 
درگیر شدن با مدل کســب و کار فرانچایز به سمت 
توسعه بازاریابی محصولات خود از طریق متاورس 
هســتند به عنوان مثال در حوزه غذا و نوشــیدنی 

فرصت ها در متاورس نامحدود 
هستند، اما اگر برندها می خواهند
 به عنوان یک پیشرو در این فضا 

در نظر گرفته شوند، باید به سرعت
 و با ذهنی خلاق عمل کنند
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ایجاد فروشگاه های مجازی استارت خورده ولی به 
سایر خدمات نیز قابل تسری است. البته واضح است 
که بسیاری و غالب این فعالیت ها در عمل در فضای 

واقعی عملیاتی است. 

  مقدمات ورود 
اما راه اندازی یک شــعبه در متــاورس نیازمند 
مقدماتی است؛ اینکه کدام دسته فعالیت ها یا برندها 
با چه خدماتی می توانند در این فضا فعالیت خود را 
از طریق فرانچایز انجام بدهند مهم است. راه اندازی 
هر کسب و کار بر مبنای مدل فرانچایز باید توجیه 
اقتصادی داشته باشد و صرف انجام یک فعالیت به 
صورت شکلی کافی نیست. نکته دیگر آنکه قرار است 
چه کسی عملیات مجازی در این فضا را مدیریت و 
پاسخگوی مشتریان مجازی باشد؛ طبعا فروش در 
فضای متاورس با آنچه در یک شعبه فیزیکی وجود 
دارد بســیار متفاوت اســت و به تخصصی مضاعف 
نیازمند است. به علاوه مهم اســت مشخص کنید 
نشان سپار در این شرایط چه وظیفه ای دارد و حق 
مداخله او در چنین شــعبه هایی چگونه اســت؟ و 
همچنین قرار است عملیات تحقیق و توسعه برند با 

چه میزان سهمی از دو بازیگر صورت بگیرد؟ 
از نظر بودجه ها نیز باید تمام مســائل دیده شود 
و مواردی در حق امتیــاز و حق رای و ... همگی باید 
شفاف و مشــخص باشــد. به علاوه فضای مجازی 
و متاورس فرصت ها و تهدیدهایی را در مســیر به 
اشــتراک گذاری اطلاعات بین دو طرف بازی ایجاد 
می کند که باید همه این مــوارد در راه اندازی یک 
کسب و کار بر پایه مدل فرانچایز در فضای متاورس 

دیده شود. 
در این مدل جلســات آموزشی نیز برای کارکنان 
و مدیران شرکت های نشان پذیر به صورت آنلاین و 
در همین فضا ارائه می شود که می تواند به ویژه برای 
ارتباطات بین المللی مفید باشد که برخی هزینه ها را 
نیز کاهش می دهد. فرانچایزورها همچنین می توانند 
از متاورس برای رویدادها، سمینارها و همایش های 
شبکه ای برای نشــان پذیرهای خود استفاده کنند. 
در نهایت، متاورس فضای تبلیغاتی بیشتری را برای 
بازیگران صنعت فرانچایز ایجاد می کند. در مواردی 
که فرانچایزورها بخشی یا تمام هزینه های تبلیغات 
را متقبل می شــوند، این فضا در کاهش هزینه های 
تبلیغات و متنوع سازی آن بسیار دخالت دارد. به هر 
حال فرصت ها در متاورس نامحدود هستند، اما اگر 
برندها می خواهند به عنوان یک پیشرو در این فضا 
در نظر گرفته شوند، باید به سرعت و با ذهنی خلاق 

عمل کنند.

  محافظت از برند در متاورس
تعداد زیادی از برندهای فعــال در فرانچایز برای 
ثبت برنــد خود در فضــای دیجیتــال برنامه های 
کاربــردی ایجــاد کرده اند. در ســال 2022، مک 
دونالد 10 علامت تجاری برای کالاهای مجازی به 
ثبت رساند و شاهد بودیم که برندهای زیادی از آن 

پیروی کرده اند. لذا آن چه مشخص است رقابت برای 
ثبت تجارت در این فضا در آینده ای نزدیک اســت. 
این موضوع بیش از آنکه بــرای فرانچایزی ها مهم 
باشد برای فرانچایزورها اهمیت دارد، چراکه تلاش 
برای ثبات بخشی به برند وظیفه آنان است. بنابراین، 
فرانچایز دهندگان آینده نگر ممکن اســت بخواهند 
برای ثبت علائم تجــاری برای کالاهــا و خدمات 
مجازی در بازارهــای کلیدی کــه در میان مدت و 
بلند مدت فعالیت می کنند یــا می خواهند در میان 

مدت فعالیت کنند، اقدام کنند.
همچنین بــرای فرانچایزورها مهم اســت که بر 
موضوعاتی مانند رعایت حقوق مالکیت معنوی در 
متاورس نظارت کافی و اطمینان داشــته باشند. به 
 NFT عنوان مثال، حقوق مالکیت اساســی در یک
پس از خرید آن منتقل نمی شود و نزد صاحب اثر یا 
برند یا محصول یا اختراع باقی می ماند. این در حالی 
است که هنوز مشخص نیســت آیا سیاستگذاران 
و تنظیم کننده ها، در آینــده قوانین جدید یا به روز 
شده ای را برای رسیدگی به موارد نقض در متاورس 
معرفــی خواهند کرد. بــر این اســاس برندها باید 
اطمینان حاصل کنند که خــود را در موقعیتی قرار 
می دهند که بتوانند برای موارد نقض کننده حقوق 
خود نظارت کافی داشــته باشــند. یک فرانچایزور 
باید چند جفت چشم در میان فرانچایزی های خود 

داشته باشد.

  تعامل با دنیای واقعی 
یک شبکه فرانچایز که به خوبی کار می کند، دارای 
یک فرانچایزور اســت که به طور مــداوم به دنبال 
به روزرسانی و بهبود سیســتم با ایجاد فرصت های 
جدید است که مشاوره با فرانچایزی ها بخش مهمی 
از فعالیت اوســت. لذا رفع خلأها و شــکاف ها بین 
دو گروه نشان سپار و نشــان پذیر از اهمیت زیادی 
برخوردار است و طبعا استفاده از فضای متاورس که 
دارای فرصت ها و تهدیدهای زیادی اســت نیازمند 
انسجام بیشــتر بازیگران مدل فرانچایز در کسب و 
کارها است و این فراتر از یک کتابچه مشاوره یا ارائه 
کاتالوگ هایی اســت که فعالیت برندها را تشــریح 

می کند. 
ممکن اســت بین فرانچایزی های فعال در دنیای 
واقعــی و فرانچایزی هایی که در متــاورس فعالیت 
می کنند تفاوت هایی وجود داشته باشد و نوع قرارداد 
این دو دسته با هم متفاوت باشــد، اما در بسیاری 
بندها اختــلاف چندانی وجود نــدارد. به هر حال 
تعیین روش محاسبه حق و حقوق متقابل دو طرف، 
نقش ارزهای دیجیتال و نوع ارز و نسبت های ریاضی 
ارزی و ... از جمله مواردی است که در قرارداد فعالیت 
در متاورس در مقایسه با دنیای واقعی باید روشن و 
شفاف باشد. البته گذر زمان و در هم آمیختگی دو 
فضای متاورس و فرانچایز زوایای بیشتری را آشکار 
خواهد کرد، اما قطعا برندها در برابر مخاطراتی که آن 
را درک می کنند استراتژی هایی دارند و برند خود را 

همواره در بهترین موقعیت قرار خواهند داد. 

همزمان با ایجاد فضاهای ســه بعدی، 
برندهای بسیاری شــروع به نمایش 
و ترویج محصولات خــود در فضای 
متــاورس کرده اند. به عنــوان مثال، 
اگر شــما می خواهید به نسل جدید یا 
نسل »زد« کفش بفروشید، ابتدا باید 
نظر آنها را جلب کــرد. به این منظور 
در آینده توجه این نســل معطوف به 
پلتفرم های سوشال مدیایی- متاورسی 
خواهد بود. پس اولین چیزی که تغییر 
می کند، تجســم و نمایش محصولات 
است که باعث تغییر در سبک فروش 
خواهــد شــد. همچنین بســیاری از 
برندها از محصــولات دیجیتال خود 
رونمایی کرده اند که شــما می توانید 
برای پوشــش آواتــار خــود آنها را 
بخرید. آدیــداس و نایک همان طور 
که در دنیای واقعــی در حال رقابت 
هستند، در متاورس هم رقیب هستند.
 ایــن برندهــا درحــال حاضــر در 
سندباکس و دیســنترالند پلتفرم های 
خود را دارند و بازی ها و رویدادهایی 
را اجرا کرده اند. برندهای سنتی مثل 
گوچی هم در فضای وب3 بسیار فعال 
هستند و نســخه دیجیتال محصولات 
خود مثــل کیف هــای دســتی را با 
قیمت هایی مثل 3هزار دلار یا 5هزار 
دلار که برخی اوقات از قیمت نســخه 
حقیقی هم بیشتر اســت، می فروشند. 
برنــد لورئال هم محصــولات خود را 
برای آرایش مجــازی آواتارها ارائه 
کــرده اســت. حتــی برنــدی مثل 
هیوندای هم در این فضا حاضر شــده 
و به زودی افــراد قــادر خواهند بود 
اتومبیل، فضاپیما یا موشــک  هیوندای 
مجــازی خــود را  خریــداری کنند.

رخ نمایی برندها در متاورس
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نلاین  جادوی آ
چگونه توسعه مدل های کسب وکار فرانچایز مبتنی بر خدمات دیجیتال محقق می شود؟

فرانچایز برای ســال های متمادی یک مدل کسب وکار 
به طور فزاینده ای محبوب و یــک نیروی اصلی در اقتصاد 
آمریکا بوده و هســت. بر اســاس گزارشــی که در مورد 
صنعت فرانچایزینگ توســط انجمن ملــی فرانچایز در 
آمریکا منتشر شــد، ایالات متحده در ســال 2021 در 
مجموع 775000 شــرکت فعــال بر اســاس این مدل 
داشــته که حدود 8/2 میلیون نفر را اســتخدام کرده اند 
و در همان ســال بیش از 787 میلیــارد دلار به اقتصاد 
ایالات متحــده کمک کــرده اند. امــا مــدل فرانچایز 
 )Digitally-Native Franchises) (DNFs) دیجیتــال 
موضوع جدیدی است که خدمات مبتنی بر نرم افزار را بر 
اساس مدل فرانچایز توسعه می دهد و در عین حال برای 
توسعه مدل کســب و کار بســیار اهمیت دارد. به عنوان 
مثال اتوماســیون بازاریابی یکی از این فرصت ها است. در 
حالی که همــه فرانچایزها به بازاریابــی کمک می کنند، 
DNF همچنین بر جذب مشــتری برای فرانچایزی های 
خود از طریق کانال های دیجیتال تمرکــز دارد. از طرفی 
ارائه پلتفرم یکپارچه از دیگر مزیت های این نوع خدمات 
است: از CRM گرفته تا تجارت الکترونیک و گردش کار. 
DNF بهترین شــیوه ها را در پلتفرم  خود تعبیه کرده و در 
اختیار فرانچایزهای خود قرارداده تا استانداردها آسان تر 
محقق شوند. در حوزه خدمات مالی نیز با متمرکز کردن 
پرداخت ها، DNF می توانند موفقیت مشــاغل فردی را 
افزایش دهند. DNF ها این توانایی را دارند تا برآورد کنند 

کسب و کار در چه مرحله ای به موفقیت خواهد رسید.
هرچند راه اندازی یک کســب و کار به تنهایی  می تواند 
چالش برانگیز باشــد، اما از طریق قدرت جامعه آنلاین، 
DNFهــا می توانند پشتیبانی و راهنمایی های لازم را برای 
موفقیت افزایش دهند. در طول مسیر کسب و کار، بسیاری 
از فرانچایزی ها می توانند با همراهان شگفت انگیزی ملاقات 
کنند. مدل فرانچایز دیجیتال با معرفی انگیزه های همسو 
و مسئولیت مشترک در هسته خود، از شیوه درآمد گرفته 
تا پشتیبانی عملیاتی، توسعه محصول، تولید، تقاضا و حتی 
استراتژی برند متفاوت عمل می کند. چند نمونه از مدل های 

فرانچایز دیجیتال را در ادامه بررسی می کنیم. 
آلما هلث: آلما یک شرکت ســلامت روان است که از 
طریق شبکه ای از درمانگران که خدمات حضوری و از راه دور 
ارائه می دهند، مراقبت های شخصی را به مشتریان عرضه 
 Alma می کند. درمانگران از شبکه پرداخت کنندگان بیمه
بهره می برند ولی با یک تاخیر زمانی نسبت به دریافت هزینه 
خدمات از مشتریان اقدام می کنند. درمانگران همچنین 
برای یافتن مشتریان جدید به سیستم مدیریت پرونده و 
فهرست دیجیتال آلما دسترسی دارند. پلتفرم اختصاصی 
برای اعضا جهت به اشتراک گذاشــتن منابع، ارجاعات و 
پشتیبانی ها و همچنین کارگاه های آموزشی با کارشناسان 
صنعت و دوره های آموزشی مداوم همگی در این سیستم 

در دسترس است.
فورا سفر: فورا پلتفرم یکپارچه ای است که به هر کسی 
که علاقه مند به سفر اســت، این امکان را می دهد تا از این 

تخصص به عنوان یک آژانس مسافرتی مدرن، درآمد کسب 
کند. برخلاف سایر آژانس های مسافرتی، فورا دارای یک 
پلتفرم فناوری کامل است که از جمع آوری کارت اعتباری 
گرفته تا انتشــار پســت وبلاگی در هر موردی در حوزه 
گردشگری به ســادگی چند کلیک اقدام  کند. مشاوران 
می توانند در سفرهای گروهی شرکت کنند تا یادگیری و 

سرگرمی را همزمان با هم ترکیب کنند. 
Nana : Nana Appliance به فعالان حوزه تعمیر 
و خدمات لوازم خانگی کمک می کند تــا در یک پلتفرم 
دیجیتال برای خودشان درآمد بیشتری کسب کنند. این 
پلتفرم مشاغل واجد شرایط را شناســایی و در دسترس 
عموم قرار می دهد. این پلتفرم یکپارچه به تکنیســین ها 
امکان می دهد شــغل خود را درخواســت ، برنامه خود را 
مدیریت و مشتریان را مدیریت کنند.  در حالی که بسیاری 
از کسب وکارها می توانند مشمول فرانچایز دیجیتال باشند، 
دسته بندی های خاصی وجود دارد که منافع بیشتری را 
هم برای صاحب کســب وکار و هم برای مشتری نهایی به 
همراه دارد. غالب خدمات انســان محور در زمره این نوع 
فعالیت ها قرار می گیرند. مربیان شخصی، مشاوران بازرگانی 
و اقتصادی و مالیاتی و ... که به طور مداوم ارائه می شوند در 
این بخش قرار می گیرند. دیجیتال فرانچایز برای این دست 
مشاغل از قدرت جذب دهان به دهان بالایی برخوردار است. 

  آینده DNF چیست؟
با تفکیک فعالیت های فرانچایز به مفهوم عام آن یا فرانچایز 
بر مبنای قابلیت های دیجیتالی برندهایی در دنیا وجود دارند 
که توانسته اند ارتباط مســتقیمی با مشتریان خود برقرار 
کنند. فرانچایزهای دیجیتال با تقویــت مالکیت فردی، 

فرصت های بسیاری برای کسب و کارها فراهم می کنند. 
فرانچایز یک رابطه تجاری است که در آن یک شرکت مادر 
به نشان پذیر اجازه می دهد تا محصولات و خدمات خود را با 
استفاده از نام تجاری شرکت مادر، در ازای پرداخت هزینه 
بفروشد. فرانچایز دیجیتال نیز از همین اصل پیروی می کند، 
با این تفاوت که شامل محصولات آنلاین و دیجیتال می شود. 
شرکت مادر یک محصول دیجیتالی، مانند یک ابزار بازاریابی 
آنلاین را توسعه می دهد و به فرانچایزی ها اجازه می دهد 
آن را تحت برند شرکت مادر بفروشند.  فرانچایز دیجیتال 
به کســانی که مایل به راه اندازی یک کسب و کار هستند 
فرصت های زیادی را برای رشــد سریع و آسان یک امتیاز 
سودآور ارائه می دهد. به عنوان مثال هزینه های راه اندازی و 
سربار کمتر یکی از این مزیت ها است؛ هزینه راه اندازی اولیه 
به اضافه هزینه های حق امتیاز این نوع مشاغل بسیار کمتر 
از هزینه شروع یک کسب و کار سنتی است. این مدل کسب 
و کار فرانچایز در عین حــال در بخش فرانچایزور یک نوع 
خدمات طراحی وب و نرم افزار و در عین حال پشتیبانی را 
ارائه می کند و در بخش فرانچایزی نیز بر فروش محصولات 
مبتنی اســت. بنابر این شــرکت های آنلاین با بازاریابی 
دیجیتال و مبتنی بر دانش و فناوری برای راهبری این مدل 

کسب و کار نیاز است. 

مدل فرانچایز دیجیتال)DNF(، موضوع 
جدیدی اســت که خدمات مبتنی بر 
نرم افزار را بر اســاس مدل فرانچایز 
توسعه می دهد و در عین حال خود نیز 
برای توســعه مدل کسب و کار بسیار 
اهمیت دارد. مدل فرانچایز دیجیتال 
با معرفی انگیزه های همسو و مسئولیت 
مشــترک در هســته خود، از شــیوه 
درآمد گرفته تا پشــتیبانی عملیاتی، 
توســعه محصول، تولید، تقاضا و حتی 
استراتژی برند متفاوت عمل می کند.

چرا باید بخوانید؟

*کالای فیزیکــی وجــود نــدارد.

* مکان فروشگاه فیزیکی وجود ندارد.

* کارمنــد زیــادی نمی طلبــد.
* تماما مبتنــی بر اینترنت اســت. 
* از خانه یــا هر جایــی می توانید 
در آن مشــغول به فعالیت باشــید.
* پتانسیل درآمدی آن نامحدود است. 

مزایای اساسی فرانچایز دیجیتال

درحالی  که همه فرانچایزها به 
بازاریابی کمک می کنند، DNFها 
همچنین بر جذب مشتری برای 
فرانچایزی های خود از طریق 
کانال های دیجیتال تمرکز دارند
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ی پرمنفعت سرمایه گذار
چرا توسعه صنعت فرانچایز در حوزه خودرو پرسود است؟ 

فرانچایــز در حوزه خودرو یکــی از جذاب ترین 
مدل هــای فرانچایــز در بین صنایــع و خدمات 
گوناگون است. تعداد کسب وکارهایی که مستقیما 
به خودرو مرتبطند بســیار زیاد است، با این حال 
می توان به مواردی مانند نمایشــگاه های خرید و 
فروش خودرو، گاراژ و پارکینگ، تیونینگ خودرو، 
بیمه، صافکاری و نقاشــی، تعویــض روغن، برق 
خودرو، تنظیــم موتور، جلوبنــدی، قطعه، رنگ 
خودرو، رینگ و لاســتیک، باتری، سپرســازی، 
کارواش، باند و ضبط، سنســورهای الکترونیکی، 
تودوزی، شیشه دودی و تعداد بیشتری از خدمات 
اشاره کرد. هر یک از این موارد این قابلیت را دارند 
که به مدلی از کسب و کارهای فرانچایزی تبدیل 
شوند این در حالی است که همان طور که فرانچایز 
می گوید باید بین شعب و بین رده های کسب و کار 

رابطه های افقی و عمودی حفظ شود.
در حوزه خــودرو به دلایل متعــدد این فرصت 
از اهمیت بالایی برخوردار اســت؛ صنعت خودرو 
دارای بخش های متعدد تخصصــی بوده و رقابت 
در بخش های مختلف این صنعت بسیار بالا است. 

به طوری که بازار خدمــات و محصولات در این 
صنعت کاملا رقابتی اســت. در ایــن صنعت، هر 
کدام از بخش ها تفکیک شده و دارای تشکل های 
مختص به خود هستند و تداخلی در بین حوزه های 
تخصصی وجــود ندارد. همچنین ســاختار کاری 
هر بخش متفاوت و از منظــر فنی مختص به خود 
است؛ لذا کســب و کارهای تخصصی در این حوزه 
شــکل پذیری زیــادی دارد. در ایــن بین کثرت 
صاحبان کسب و کار و نبود ارتباط بین آنها و نبود 
ارتباط با یک هسته مرکزی باعث شده تا اولا کسب 
و کارهای مدرن و به روزی در این حوزه ها شــکل 
نگیرد؛ ثانیا انســجام درون گروهی پایدار نباشد و 
علاوه بر آن، مشتریان از کیفیت های غیراستاندارد 
و نامعلوم و متفاوت برخوردار شوند. همچنین هیچ 
امکان شناسایی مشــاغل جدید یا بررسی رزومه 

کاری کسب و کارهای قبلی در دسترس نباشد. 
در نهایت اینکه هر نقطه از کشور یا یک استان و 
حتی شــهر نرخ های متفاوتی را ارائه کنند. در این 
مسیر اما سازمان دهی کسب و کارهای زیرمجموعه 
در حوزه خــودرو می تواند نتایج بســیار خوبی به 
همراه داشته باشد و این چیزی است که در بسیاری 

از کشورهای دنیا تجربه شده است. 
اما این خدمات بــرای فرانچایزورها نیز مزایایی 
دارند که در ادامه به برخی از آنها اشاره می کنیم. به 
عنوان مثال لازم نیست فرانچایزور لزوما در حوزه 
کسب و کار متخصص باشد. به عنوان مثال در حوزه 
مکانیکــی، فرانچایزورها نیازی به دانســتن نحوه 

تعمیر وسایل نقلیه ندارند.
 این سرمایه گذاری به مهارت های شبکه سازی، 

تفویض اختیار و مدیریت کســب و کار نیاز دارد. 
از طرفی فرانچایزورهای خودرو ســرمایه گذاران 
خوبی هستند. در حال حاضر نزدیک به 16میلیون 
دستگاه خودرو در کشــور وجود دارد که خدمات 
ارائه شده برای این افراد حجم بسیار بالایی است. 
به علاوه این ســرمایه گذاری نقد و پرداخت های 
آن به روز است لذا سرعت تامین نقدینگی در این 

بخش ها بالا است. 
در این بــاره در ایالات متحــده برندهای بزرگ 

مختلفی فعالیت می کنند. 
برخی برندها ماننــد  Big O Tires رویه های 
خوب را با یک مدل کسب و کار اثبات شده برجسته 
می کنند. به عنوان مثال شــما یک فرانچایز برای 
فروش لاستیک دریافت می کنید و به این ترتیب به 
465 مکان در 25 ایالت دسترسی دارید و خدماتی 
مانند لوازم جانبــی تایر برخی دیگــر از خدمات 

خودرویی را نیز ارائه می دهد. 
»کارستار«دیگر برند این حوزه است که تعمیر 
بدنه خودرو را بر عهده دارد و خدماتی مانند تعمیر 
فرورفتگی بدنه خودرو را در 24 ساعت و بدون رنگ 
بر عهده دارد. »میداس« یــک برند فعال در حوزه 
فرانچایز اســت که 100 نوع خدمــات تعمیراتی 
خودرو ارائه می دهد. »ماینکه« در حوزه مراقبت از 
خودرو، خدمات کامل تعمیر خودرو را در مکان های 
مختلف ارائه می دهــد. قطعات خــودرو »توانا« 
خدماتی مانند متخصصان فروشگاه های خدمات، 
نمایندگی های خودرو، فروشــندگان لاستیک، و 
توزیع کنندگان روغن. هزینه هــای آموزش و ... را 
ارائه می کند. »AAMCO« برند دیگری اســت 
که خدماتی همچــون تعمیــرات گیربکس را بر 

عهده دارد. 
این برند همچنین خدمات نگهداری و تعمیر ترمز 
 »J.D. Byrider« .و تهویه مطبوع را ارائه می دهد
یکی از فرصت هــای فرانچایز خودرو اســت که با 
بخش دیگری از صنعت، یعنی فروش وسایل نقلیه 

سر و کار دارد. 
این کســب و کارها وســایل نقلیه مستعمل را 
برای مصرف کنندگان تامین مالی می کنند. ده ها 
خدمات دیگر در حوزه خودرو قابل ذکر هســتند؛ 
در حوزه های مختلــف از کارواش گرفته تا تعمیر 
موتور و کرایه اتومبیــل و ... که همه این فعالیت ها 
در ایران وجــود دارند. لذا ایجــاد برندهای معتبر 
و صاحب نام در این حوزه ها می تواند زمینه ســاز 
توسعه مدل کسب و کار فرانچایز در آینده نزدیک 
باشد. ســرمایه گذاران در این حوزه باید بدانند هر 
نوع برندینگ، سرمایه گذاری و توسعه در هر کدام 
از این بخش ها می تواند آینده روشــنی را در برابر 
آنها ایجاد کند و بخش مهمی از چالش های فعلی 

را مرتفع سازد.

فرانچایزورهای خودرو سرمایه گذاران 
خوبی هستند. به همین دلیل، فرانچایز 
در حوزه خودرو یکــی از جذاب ترین 
مدل هــای فرانچایز در بیــن صنایع و 
خدمات گوناگون به شمار می رود. تعداد 
کســب وکارها از نمایشگاه های خرید 
و فــروش، گاراژ و پارکینگ، تیونینگ، 
بیمه، صافکاری و نقاشی، تعویض روغن، 
برق خودرو، تنظیم موتور، رنگ خودرو، 
رینگ و لاســتیک، باتری، سپرسازی، 
کارواش و سنســورهای الکترونیکــی 
باعث شــده ایــن صنعــت جذابیت 
بالایی برای توســعه صنعت فرانچایز 
داشــته باشــد. اما برای افزایش سود 
توجه به چــه نکاتی ضــرورت دارد؟

چرا باید بخوانید؟

سرمایه گذاران صنعت فرانچایز در 
حوزه خودرو باید بدانند هر نوع 

برندینگ، سرمایه گذاری و توسعه در 
این بخش ها می تواند آینده روشنی 

در برابر آنها ایجاد کند و بخش مهمی 
از چالش های فعلی را مرتفع سازد
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9 فرانچایز  برتر دنیا 
در حوزه غذا

Crumbl یک فرانچایز کوکی رو به رشد 
اســت که از رویکرد پیشــبرد فناوری 
برای گرد هم آوردن افراد در یک جعبه 
کوکی استفاده می کند. منوی چرخشی 
آنها دارای بیــش از 200 طعم منحصر به 
فرد اســت که از کیک، آب نبات، پای و 
انواع دســرها الهام گرفته شده است. 
طعم ها هر هفته می چرخند تا مشتریان 
خود را برای امتحــان طعم های جدید، 
ذخیره ســازی طعم های دلخواه یا لذت 
بردن از دستور العمل های کلاسیک خود 

نگه دارند.

بیش از 70 ســال، دانکین یکی از برترین 
محصولات قهوه و محصولات پخته در ایالات 
متحده بوده است بعد از اینکه بیل روزنبرگ 
اولین مکان خود را در کوئینسی، MA افتتاح 
کرد،تنها 5سال طول کشید تا دانکین ردپای 
خود را با فرانچایز گسترش دهد. امروزه، آنها 
بیش از 11هزار مکان در سراسر جهان دارند 
که بیش از 8500 مورد از آن رستوران ها در 

ایالات متحده آمریکا واقع شده اند.

Chick-Fil-A توســط Truett Cathy در 
Hapeville، GA تاسیس شد. امروزه یکی 
از موفق ترین رســتوران های فست فود در 
Chick- آمریکا است. بیش از 2800 رستوران
Fil-A در ایالات متحده وجود دارد و ایالتی با 
بیشترین واحدها تگزاس با 456 مکان است. 
آنها در حال حاضر به دنبال وجود نامزدهایی در 
ایالات متحده، پورتوریکو و کانادا برای مالکیت 
و اداره رستوران خدمات سریع خود هستند.

Crumbl

Dunkin Chick-Fil-A

کوکی های خرد شده

دانکین فیله مرغ

به دلیــل منــوی نوآورانــه، طراحی 
رستوران های منعطف و فرصت های ارائه 
امتیاز فرانچایز در بازارهای برتر ایالات 
متحده، این مجموعه را در این لیست قرار 
می دهیم. »جک در جعبــه« یک منوی 
بزرگ و متمایز 7/24 با ســرویس پنج 
روزه به مشــتریان خــود ارائه می دهد. 
این بدان معنی اســت که شما می توانید 
هر چیــزی را در منوی مــا در هر زمانی 
دریافت کنیــد؛ روز یا شــب! به علاوه، 
نمونه اولیه 1350 فــوت مربعی جدید ما 
دارای مســیرهای عبوری دوگانه برای 
حجم سفارش بیشــتر و پنجره ای برای 
سفارش های موبایلی اســت تا اطمینان 
حاصل شود که صاحب برند آماده خدمت 
به مصرف کننده امروزی اســت.  وقتی 
به نقشــه بازارهای موجود نگاه می کنید، 
خواهید دید که بیشــتر ایالات متحده با 
تمرکز بــر بازارهــای هیجان انگیز مانند 
آتلانتا، اورلانــدو، فلوریدا، تامپا، فلوریدا، 
 ،AR ،لیتل راک ،IL ،نشویل، تی ان، شیکاگو
ایندیاناپولیس، IN، سینسیناتی، اوه، کلرادو 
اسپرینگز، کوویچیتا، KS، کانزاس سیتی، 
MO شــارلوت، NC گرین ویل، SC دنور، 
کولوئیزویل و ... حرکت می کند. بســیاری 
از برندهای فرانچایز قدیمی که با آنها آشنا 
 Jack in the Box هستید معمولا مانند در
فضای خالی ندارند. این به این معنی است 
که شما فرصتی برای رشد یک سبد چند 
واحدی با نام تجاری دارید که بیش از 70سال 

از حق رای دهندگان ما پشتیبانی می کند.

Jack in the Box

ه ب ع ک در ج ج

مک دونالد یکــی از شناخته شــده ترین 
فرانچایزهای QSR در جهان است. سخت است 
 I'm« کسی را پیدا کنید که با کمپین تبلیغاتی
Lovin' It« آشنا نباشــد. آنها در حال حاضر 
بیش از 38هزار مکان در بیش از 100 کشــور 
جهان دارند. تقریبا 93 درصد از رستوران های 
مک دونالد متعلق به صاحبان مشاغل محلی، 
مستقل اداره می شــوند. در دسترس بودن 
رســتوران ها در مناطق خاص تــا زمانی که 
آموزش فرانچایز خود را کامل نکنید، نامشخص 
است. ممکن است از شما خواسته شود که به 
نزدیک ترین رستوران خود نقل مکان کنید.

McDonald’s

مک دونالد
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در ســال 1969، دیو توماس اولین رستوران 
وندی را در کلمبوس، اوهایو افتتاح کرد. طولی 
نکشید که رستوران زنجیره ای خدمات سریع 
آنها به خاطر شیرینی گوشــت گاو مربع و 
دسرهای فراســتی معروف شد. امروزه آنها 
7هزار رســتوران را در سراسر جهان اداره 
می کنند و به دنبال فرانچایزی های جدید و 
متنوعی هستند تا به تیم خود بپیوندند. آنها 
دارای انواع بازارهای محدود و در دســترس 
در سراسر ایالات متحده با تمرکز بر کالیفرنیا، 
اورگان، واشنگتن، کلرادو، آلاباما، تنسی، مینه 

سوتا، ویسکانسین و ماساچوست هستند.

Zaxby به دلیل موفقیت انگشــتان مرغ، 
بال مرغ، ساندویچ مرغ و سالاد مرغ، رشد 
زیادی داشته است. آنها بیش از 900 مکان 
در 18 ایالت مختلف دارند که اکثر آنها در 
جنوب شرقی ایالات متحده واقع شده اند. 
دفتر مرکزی آنها در آتن، GA واقع شــده 
است و آنها در حال حاضر به دنبال صاحب 
امتیاز هستند تا رستوران مرغ خود را در 

مناطق جدید گسترش دهند.

تاکو بل یکی از شناخته شده ترین فرانچایزورهای 
فروشــگاه مواد غذایی در جهان است. در سال 
1962، اولین مکان آنها در داونی، کالیفرنیا افتتاح 
شد. در ایالات متحده، تاکو بل و صاحبان امتیاز 
آنها بیش از 7200 رستوران را اداره می کنند که 
هر هفته به بیش از 40میلیون مشتری خدمات 
ارائه می دهنــد. این باعث می شــود تاکو بل 
بزرگ ترین مفهــوم QSR مکزیکی در جهان 
باشد، وقتی صحبت از تعداد کل رستوران های 
آنها می شــود. نام تجاری آنها در داخل و خارج 
از کشور با بیش از 1000 رســتوران واقع در 30 
کشور در سراســر جهان در حال رشد است.

شرکت رستوران های زنجیره ای آمریکایی 
است، که در سال 1964 تأسیس شد. دل تاکو 
به خاطر اصالت تکس مکس خود شناخته 

شده است. 
هرچند این برند، به غذای عالی خود معروف 
است، اما به دلیل قیمت پایین نیز مشهور 
است. یک نکته جالب توجه باید این باشد که 
آنها یک منوی دلاری قانونی دارند، چیزی که 

بسیاری از زنجیر ه ها فاقد آن هستند.

WENDY'S

ZAXBY'S

TACOBELL

TACOBELL

وندی

زاکس بای

زنگ تاکو

دل تاکو

1. صنعت فست فود: رستوران های فست فود 
یا خدمات سریع )QSR( یکی از جاافتاده ترین 
صنایع در جهان هستند. به خصوص در ایالات 
متحده. با توجه بــه IBIS World، صنعت 
فســت فود در ایالات متحده دارای اندازه 
بازار 366/9 میلیــارد دلار با نرخ رشــد 
1/3درصدی در سال 2023 است. دریافت 
فرانچایز فروشــگاه مواد غذایی به شما این 
امکان را می دهد که به بــازاری با تقاضای 
داخلی که انتظار می رود به رشد خود ادامه 

دهد، وارد شوید.
2. تنــوع منو: متوجه خواهید شــد که اکثر 
رستوران های فرانچایز طیف گسترده ای از 
اقلام را برای برآورده کردن سلیقه مشتریان 
شما ارائه می دهند. در Jack in the Box، یک 
منوی فوق العاده متنوع وجود دارد که بسیار 
بیشتر از رستوران فست فود معمولی می ارزد. 
جک سوردو و جامبو جک از پرفروش ترین 
همبرگرهای این مجموعه هستند. با این حال، 
این برند را به خاطر تاکوها و منوی صبحانه 
24 ساعته می شناســند. توانایی ارائه طیف 
گسترده ای از آیتم های منو تضمین می کند که 
چیزی برای همه در منوی رستوران وجود دارد.

3. رانندگی راحت: در دنیای پر سرعت امروز، 
دسترسی به غذای سریع و مقرون به صرفه 
زندگی را آسان تر می کند و به افراد در حال 
حرکت کمک می کند تا برنامه های شلوغ 
خود را حفظ کنند. خطوط رانندگی به مشتریان 
این امکان را می دهد که سفارش خود را ثبت 
کنند، پول را در پنجره پرداخت کنند و غذای 
خود را بدون نیاز به ترک وسیله نقلیه خود 

دریافت کنند.
4. برنامه های ســفارش غذا با تلفن همراه: 
همراه سازی فروشگاه موادغذایی خود با یک 
برنامه سفارش تلفن همراه، تجربه تحویل غذا 
را برای مشتریان شما ساده می کند. به عنوان 
مثال، برنامه Jack in the Box Order یک 
تجربه سفارشی راحت را برای تحویل تنها با 
چند ضربه فراهم می کند. مشتریان می توانند 
نزدیک ترین مکان خود را پیدا کنند، منوی 
موسسه را مرور کنند و ســفارش خود را از 

دستگاه تلفن همراه خود سفارشی کنند.
5. شبکه پشتیبانی داخلی: وقتی از یک برند 
قدیمی حق  امتیاز می گیریــد، قبل و بعد از 
افتتاح فروشــگاه خود آموزش و پشتیبانی 
مناســب دریافت خواهید کــرد. از طریق 
ترکیبی از آموزش مبتنی بر رایانه و آموزش 
حین کار، شما یا اپراتور بازار تعیین شده شما 
آموزش هایی در مورد موضوعاتی مانند سیستم 
نقطه فروش، ردیابی ســفارش و ...دریافت 

خواهید کرد.

5 دلیل برای خرید 
امتیاز فروشگاه مواد غذایی








