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ФРАНЧАЙЗИНГОВЫЕ И ЛИЦЕНЗИОННЫЕ СОГЛАШЕНИЯ 
НА РЫНКЕ ФЭШН-ТОВАРОВ

Настоящая статья посвящена анализу специфики фэшн-товаров с точки зрения их инновационной составляющей. Рассматриваются такие понятия как диффузные брэнды, лайсензинг торговых марок. Представлены цели появления и структура диффузных брэндов, а также анализируются стратегии брэндинга и продвижения фэшн-товаров на рынке. Методы исследования в настоящей статье основываются на теоретических и практических ресурсах, содержащих в себе анализ фэшн-бизнеса на становящихся рынках. 
Важным условием для фэшн-бизнеса является наличие жестких временных рамок, в которых существует мода, а именно ее скоротечность и постоянное изменение. Изменчивость модных образов от сезона к сезону приводит к тому, что любые усилия по продвижению новых образов должны предприниматься заблаговременно, с учетом заданного мирового модного календаря, с постоянным прогнозированием культурных, цветовых, конструкционных, технологических тенденций.
Ключевая составляющая стоимости фэшн-товара определяется степенью его товарной инновационности и имеет цикличный характер. Грамотный выбор стратегий по продвижению фэшн-товаров позволяет модным домам продлевать жизненный цикл своего товара. В качестве ключевых и наиболее результативных стратегий подобного рода выбраны франчайзинг и лайсензинг, успех применения которых автором доказывается с помощью показателей динамики торговли фэшн-товарами с помощью применения данных стратегий.
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FRANCHISE AND LICENSE AGREEMENTS IN FASHION MARKET 

The present article is devoted to the analysis of the specificity of the fashion products from the point of view of their innovation component. Concepts discussed include diffuse brand, licensing brands. Presents the goals of the appearance and structure of the diffuse brands, and also analyzes the strategies of branding and promotion of fashion products in the market. Research methods in this article are based on theoretical and practical resources that contain analysis of the fashion business in the emerging markets. 
Important for the fashion business is a strict time frame in which there is a fashion, namely, its transience and constant change. The variability of fashion images from season to season leads to the fact that any efforts to move new images must be taken in advance, for a given global fashion calendar, with a constant forecasting cultural, color, structural and technological trends.
A key component of the price of the fashion product is determined by the extent of its trade and innovation has a cyclical nature. The right choice of strategies for the promotion of fashion products allows brands to extend the life cycle of its product. As the key and most effective of such strategies is chosen franchising and licensing, the success of which the author proves through the dynamics of the trade in fashion goods through the use of these strategies.
Key words: fashion goods, diffusion brand, trade mark licensing, trade mark franchising, business format franchising.

Тенденция диверсификации дизайнерских брэндов к концу ХХ в. привела к устойчивому состоянию фэшн-рынка, когда внутри дизайнерского дома существуют три принципиальных направления в дизайне модной одежды: от кутюр, прет-а-порте и диффузные брэнды, куда включаются вторые и третьи линии прет-а-порте, а также узко функциональные линии. 
Для нас наибольший интерес представляют два взаимосвязанных и отчасти взаимодополняемых способа проявления инновационной природы модных товаров: диффузные брэнды и продажа лицензий на право пользования торговой маркой, или лайсензинг торговой марки, поскольку именно в них даже в явном виде прослеживается инновационная природа фэшн-товаров [1]. Теория диффузии инноваций (diffusion innovation theory) [2] является составной частью коммуникационной теории и используется для описания процесса распространения инноваций, новых идей или практических разработок внутри социальной системы в течение определенного периода времени. 
Диффузный бренд, в том виде как он существует последние несколько десятилетий, привносит своеобразную древность в современную фэшн-индустрию.
В моде термин «диффузный бренд» означает вторичное направление деятельности известного дизайнера. Они предназначены для удовлетворения запросов молодежи, обусловленных демографической ситуацией, с целью приобретения актуальных предметов по более низким ценам – то есть все, из чего можно получать дополнительный доход [3]. Диффузные бренды имели свой расцвет в 1990-е и начале 2000-х гг., но с тех пор, индустрия изменилась. Сегодня потребители делают покупки и исследования по физическим, онлайновым и мобильным каналам, а дома мод не спешат перестроить соответствующим образом свои ресурсы.
«Многоканальность требует большого внимания на эти бренды, которые не имеют своей «цифровой» природы, а на это необходимо больше времени, энергии и организационных изменений», – заявил Рут Бернштейн, основатель креативного агентства Yard [4]. «С диффузными направлениями вы разделяете свое внимание на два разных бренда, каждый из которых имеет свои особенности. Тогда приходится поддерживать функционирование всех каналов. А это тяжело».
Основные цели диффузных дизайнерских брэндов можно описать следующим образом: 
· они максимизируют прибыль благодаря привлечению нового для дизайнерской одежды потребителя, более молодого, с меньшим доходом, чем у потребителя брэндов прет-а-порте; 
· происходит диффузия знания о дизайнерском брэнде в целом среди новых молодых потребителей и создание, в идеале, цепочки перехода потребителя дизайнерской одежды с низшего уровня потребления брэнда на более высокий, при изменении социального статуса и социальных амбиций;
· диффузные брэнды обеспечивают дизайнерским брэндам некий вариант защиты от слияния с массовым рынком одежды, являясь определенным буфером между прет-а-порте и одеждой массового производства.
Второй способ проявления инновационной природы фэшн-товаров – лайсензинг торговой марки (trademark licensing), появление которого обусловлено тем, что в силу специфики покупательского поведения и установившегося доверия к ряду «раскрученных» товарных марок, некоторые компании могут извлекать прибыль из продажи/предоставления собственных торговых марок их пользователям, что обеспечивает им существенную добавку к валовому доходу. Согласно условиям этих лицензий, имена или логотипы известных дизайнеров, буквенные сокращения, названия спортивных команд и имена кинозвезд появляются во всем мире на одежде, играх, упаковках еды и напитков, подарках и галантерейно-косметических новинках, игрушках и предметах домашнего обихода. Так, британский дизайнер Лаура Эшли (сеть магазинов дизайнерской одежды Laura Ashley) дала начало первой серьезной программе использования своего имени на предметах домашней обстановки, продав лицензию на свое имя мебельной компании Henredon Furniture Industries. Компания Coca-Cola продала лицензию на использование своего имени компании Murjan, производящей голубые джинсы, плотные теплые рубашки и ветровки. Обе стороны подобных соглашений оказываются в выигрыше: лайсензер (licenser) может получить без каких-либо особенных усилий реальные миллионы долларов за свой нематериальный актив, тогда как лайсензи (licensee) получает возможность производить фактически брэндовый товар, который, благодаря, наработанной годами лайсензером торговой марке сразу же будет распознаваться покупателями, что должно приводить к немедленному росту продаж. Средняя плата за лицензию в таких случаях составляет около 5% от оптовой цены товара. 
Например, в 2013 г. лайсензеры (владельцы лицензий) в США и Канаде получили в виде роялти, по оценочным данным, примерно $5.6 млрд, что на 3,3% больше, чем в 2012 г. Основные суммы пришлись на пять крупнейших секторов: развлечения, бренды, мода, спорт и образование, согласно анализу данных, который был представлен международной Ассоциацией по лайсензингу промышленных товаров. На протяжении уже нескольких лет наблюдается устойчивый рост в сфере лайсензинга торговых марок. Спортивные блоки, состоящие из крупных лиг, четвертый год подряд демонстрируют рост доходов по выплате роялти (рост на 1,9% по отношению к предыдущему году до $698 млн, получая с розничных продаж около $12.8 млрд. Сегмент образования вырос по приблизительным оценкам на $209 млн лицензионных доходов, что в розничных продажах составляет в совокупности $3.88 млрд (табл. 1).
Таблица 1
Динамика объема продаж различных категорий товаров 
по лицензионным соглашениям [5]

	Категории товаров
	Год

	
	2010
	2011
	2012
	2013

	Развлечения 
	$46.0B
	$48.0B
	$49.3B
	$51.4B

	Бренды
	$19.7B
	$21.2B
	$21.6B
	$22.5B

	Фэшн-товары
	$15.1B
	$16.0B
	$16.5B
	$16.9B

	Спорт 
	$11.8B
	$12.3B
	$12.6B
	$12.8B

	Образование
	$3.6B
	$3.8B
	$3.8B
	$3.9B

	Всего
	$104.0B
	$109.3B
	$112.1B
	$115.8B


Примечание. В графу «всего» включены такие категории товаров, как искусство, музыка, издательские услуги, некоммерческие товары и пр. 

Важнейшей проблемой, которая должна быть априорно решена является, безусловно, высокое качество товара. В противном случае, лайсензи никогда не добьется ожидаемого рыночного успеха, а для лайсензера это обернется порчей его торговой марки. Так, в 1970–1980 гг. такие брэнды, как Gucci и Pierre Cardin, продавали лицензии на использование своего брэнд-нейма любому производителю практически любой категории потребительских товаров, что привело к появлению, например, такого нонсенса как одноразовые дешевые зажигалки Gucci или игрушки для собак Gucci. В результате к 1980 г. брэнд Gucci принадлежал 22 тыс. наименований товаров. Подобное растяжение, или диффузия, брэнда нанесло существенный вред эксклюзивности и престижу, являющихся неотъемлемыми качествами дизайнерских брэндов, не говоря уже об отрицательном влиянии такой диффузии на стоимость брэнда. Однако владельцы дизайнерских брэндов отчетливо понимали, что одежда от кутюр не является более прибыльной. Линии прет-а-порте имеют ограниченные возможности роста, практика продажи лицензий негативно влияет на имидж и стоимость брэнда. Решением в подобной ситуации явилось создание и развитие диффузных брэндов, имеющих сильную стилистическую и семантическую связь с родительским брэндом прет-а-порте. 
Значение диффузных брэндов и лайсензинга торговой марки в портфеле дизайнерского брэнда в целом крайне высоко. Они – постоянная свежая кровь для розничной торговли дизайнерской одеждой. Они приносят доход, и что более важно, прибыль. Брэнды же от кутюр и в некоторой степени прет-а-порте существуют для паблисити. Диффузные брэнды помимо всего прочего легко создавать и легко убирать с рынка, не нанося ущерба брэнду прет-а-порте. В определенной степени, диффузные дизайнерские брэнды – это тактический маркетинговый инструмент. Между тем, некоторые маркетологи, высказывают сомнения в эффективности дальнейшего развития дизайнерских диффузных брэндов. В качестве аргументов против подобного явления чаще всего называется потеря эксклюзивности, аналогичная продаже лицензий на использование брэнда и торговой марки. 
Помимо применения стратегии лайсензинга торговой марки, фэшн-компании активно используют и «родственный» тип лайсензинга – франчайзинг [6]. Крупные ритейлеры имеют сеть магазинов, работают по франчайзингу с известными домами мод. Их политика направлена не только на продвижение торговых марок, представленных в ассортименте, но и собственного бренда. Одной из первых фэшн-компаний, работающей по системе франчайзинга, является Benetton (рис. 1). Около 70% производства этой организации сосредоточено в индустриальном комплексе в Италии. Производство встроено в уникальную цепочку сетевого сбыта, в схему франчайзинга, в рамках которой сейчас функционируют более 5 тыс. магазинов по всему миру. 




Рис. 1. Система работы франчайзинговой сети компании Benetton

Независимая зарубежная компания (франчайзи) открывает на свои деньги магазин (иногда Benetton инвестирует от 10 до нескольких сотен тысяч долларов в создание торговой точки) и приобретает продукцию только у фирмы. Контроль за сбытовой сетью осуществляется с помощью доверенных лиц – агентов. На одну страну их приходится от одного до пяти человек. Компания высылает агентам эксклюзивные образцы каждой коллекции, а те, встречаясь с представителями фирменных магазинов, предлагают им несколько тысяч моделей на выбор. Заказы переадресовываются в информационный центр компании. Кроме того, агенты предоставляют компании информацию о рынке, перспективах его развития, предлагают определенные маркетинговые шаги. Подобная схема франчайзинга позволила организации легко трансформироваться в глобальную компанию. Сегодня в мире сеть Benetton насчитывает более 6 тыс. магазинов с розничным оборотом более 1.6 млрд евро по итогам 2013 г.
В фэшн-бизнесе обычно используется два вида франчайзинга:
· франчайзинг товара и торговой марки, который предусматривает реализацию дилером товаров головной компании исключительно под ее торговым знаком;
· франчайзинг бизнес-формата, предусматривающий предоставление франчайзером своему франчайзи права на использование своего товарного знака, разработку маркетинговой стратегии и технологии бизнеса, контроль качества продукции.
Подобная форма трансфера нематериальных активов используется в большинстве случаев и отличается «удобством» для обеих сторон [7]. Принимающая сторона (франчайзи) получает выгоды, поскольку приобретает управленческий опыт и право на использование известного брэнда. В то же время выгоды имеет и франчайзер, поскольку ему предоставляется возможность контролировать рынок данной страны с минимальными затратами.
Таким образом, в заключение можно сделать основной вывод. Инновационность фэшн-товаров заложена в специфике поведения людей: каким бы ни был материальный вид товара – он в большей степени воспринимается покупателями по своему внешнему виду, а также по «принадлежности» к тому или иному дизайнерскому брэнду (образ, имя дизайнера, модные тенденции, сезонность товара), и в меньшей степени зависит от инновационности материалов и технологий, из которых они создаются. В результате, в верхней части рынка технологическая составляющая стоимости фэшн-товаров тяготеет к линейной функции от времени, где все же побеждает повышательная тенденция движения стоимости, так как усложнение и смена технологий фэшн-товаров изменяются быстрее, чем происходит снижение стоимости за счет роста производительности труда (как известно, это правило работает лишь для массовых товаров типа «прет-а-порте», но не для дизайнерских моделей). Вторая составляющая стоимости фэшн-товара определяется степенью его «модности», или товарной инновационности, поэтому имеет цикличный характер, движение этой составляющей практически повторяет форму кривой жизненного цикла товара, где максимальные значения цены попадают на время быстрого роста (заказы, сделанные сразу после показа, или демонстрации), минимальные значения, как правило, совпадают с последними неделями сезона, а резкого падения цен дизайнерские дома стараются избежать, четко определяя количество изделий выпускаемых «под заказ», либо, что считается, в условиях глобализации мировой экономики, нежелательным, используя эффект интернационального смещения товара по фазам кривой его жизненного цикла, переводя фэшн-товар на менее продвинутые рынки стран менее среднего уровня дохода.
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ФРАНЧАЙЗИНГОВЫЕ И ЛИЦЕНЗИОННЫЕ СОГЛАШЕНИЯ 

 

НА РЫНКЕ ФЭШН

-

ТОВАРОВ

 

 

Настоящая статья п

освящена анализу специфики фэшн

-

товаров с точки зрения их иннов

а-

ционной составляющей. Рассматриваются 

такие понятия как диффузные бр

энды

,

 

лайсе

н-

зинг торговых марок. Представлены цели появления и структура диффузных брэ

н

дов, 

а 

также анализируются стратегии 

брэндинга и продвижения фэшн

-

товаров на рынке. Мет

о-

ды исследования в настоящей статье основываются на теоретических и практических р

е-

сурсах, содержащих в себе анализ фэшн

-

бизнеса на становящихся рынках. 

 

Важным условием для фэшн

-

бизнеса является наличие же

стких временных рамок, в кот

о-

рых существует мода, а именно ее скоротечность и постоянное изменение. Изменч

и

вость 

модных образов от сезона к сезону приводит к тому, что любые усилия по продв

и

жению 

новых образов должны предприниматься заблаговременно, с учет

ом заданного мирового 

модного календаря, с постоянным прогнозированием культурных, цветовых, конструкц

и-

онных, технологических тенденций.

 

Ключевая составляющая стоимости фэшн

-

товара определяется степенью его товарной и

н-

новационности и имеет цикличный характ

ер. 

Грамотный выбор стратегий по продвиж

е-

нию фэшн

-

товаров позволяет модным домам продлевать жизненный цикл своего товара. 

В качестве ключевых и наиболее результативных стратегий подобного рода выбраны 

франчайзинг и лайсензинг, успех применения которых авто

ром доказывается с п

о

мощью 

показателей динамики торговли фэшн

-

товарами с помощью применения данных страт

е-

гий.

 

Ключевые слова

: 

фэшн

-

товар, диффузный брэнд, лайсензинг торговых марок, франча

й-

зинг торговых м

а

рок, франчайзинг бизнес

-

формата.
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FRANCHISE AND LICENSE AGREEMENTS IN FASHION MARKET 

 

 

The present article is devoted to the analysis of the specificity of the fashion produc

ts from the 

point of view of their innovation component. Concepts discussed include diffuse brand

,

 

l

i

censing 

brands. Presents the goals of the appearance and structure of the diffuse brands, and also analy

z-

es the strat

e

gies of bran

d

ing and promotion of fas

hion products in the market. Research methods 

in this article are based on the

o

retical and practical resources that contain analysis of the fashion 

business in the emer

g

ing markets. 

 

Important for the fashion business is a strict time frame in which there 

is a fashion, namely, its 

tra

n

sience and constant change. The variability of fashion images from season to season leads to 

the fact that any efforts to move new images must be taken in advance, for a given global f

a

shion 

calendar, with a constant forecasti

ng cultural, color, structural and technological trends.

 

A key component of the price of the fashion product is determined by the extent of its trade and 

innov

a

tion has a cyclical nature. The right choice of strategies for the promotion of fashion 

