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Актуальность темы исследования  

В современных условиях и новой парадигме 2022 года, в эпоху 

вступления в BANI мир, который характеризуется хрупкостью, 

тревожностью, нелинейностью и непонятностью, перед владельцами и топ-

менеджерами компаний остро встают задачи обеспечения устойчивости и 

непрерывности развития бизнеса, переосмысления и трансформации 

бизнес-моделей, качественного изменения взаимодействия с 

потребителями, усиления эффективности существующего бизнеса, его 

расширения и диверсификации, а также выхода на смежные рынки.  

Данная работа основана на разработанной мной стратегии развития 

российского бизнес юнита международной компании-производителя 

смазочных материалов Motul.  

Особенностями, характерными для данного рынка, являются: 

1. Экологические тренды – безуглеродность, новые автомобильные 

технологии (гибридные-, электро-, водородные- и газомоторные 

автомобили). Как результат – уменьшение потребления смазочных 

материалов. 

2. Свобода мобильности – кар шеринг, кик шеринг и вело шеринг, 

такси, мультимодальная мобильность, беспилотная мобильность в 

ближайшем будущем. Как результат – уменьшение потребления 

смазочных материалов. 

3. Изменение поведения потребителей и отношения к автомобилю – 

автомобиль уже не является ценностью и необходимостью, 

автомобиль лишь решает задачи свободы мобильности. 

Обслуживание автомобиля также должно быть частью решения 

проблемы обеспечения свободы мобильности. Обслуживание 

автомобиля должно избавить потребителя от участия в этом 

сложном процессе, но сохранить прозрачность, уверенность и 

надежность. Обслуживание не должно отвлекать от самого 
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важного для клиента: семьи, здоровья, благополучия, бизнеса, 

хобби. Как результат – усиление сегмента автосервисов, 

способных закрыть данные потребности. 

4. Трансформация бизнеса и цепочки создания ценностей под 

воздействием вышеперечисленных факторов. Перераспределение 

клиентов в сторону автосервисов, рост сетевых концепций, 

дающих технологии обслуживания и стандарты работы с 

клиентом, уменьшение доли традиционной розницы и 

независимых СТО, неспособных сохранить уникальность и 

обеспечить удовлетворение потребностей клиентов. Как результат 

– необходимость в изменении бизнес-модели и усиление 

конкурентных преимуществ Motul - как производителя, а также 

дистрибуторов - как поставщиков и бизнес-партнеров клиентов.  

Таким образом, на будущий бизнес оказывают влияние как 

современные технологии и тренды, так и изменение в поведении 

потребителей, что с одной стороны будет негативно влиять на объем рынка 

смазочных материалов, а с другой стороны будет ужесточать требования ко 

всем игрокам, усиливать конкуренцию, перераспределять каналы сбыта и 

изменять рынок. 

Данная работа отвечает на вопросы об эффективной трансформации 

имеющейся бизнес-модели, в целях обеспечения устойчивого и 

непрерывного развития компании. 

 

Степень изученности проблемы 

Вопросы стратегии развития компании исследуется множеством 

авторов, такими как С. Бирюлин., Д. Коттер, Г. Минцберг, Пю Хейг, Г. 

Хэмел. 

Вопросы франчайзинга рассматриваются такими авторами как С. 

Берли, С. Дегтярев, А. Еремин, Р. Кирилович, А. Меркулов, М. Розенберг, 
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С. Спинелли. 

Однако отсутствуют работы как теоретического, так и практического 

характера, касающиеся возможности и эффективности применения 

франчайзинга в дистрибуции.   

Общая цель исследования создание модели устойчивого, мощного, 

гибкого и диверсифицированного бизнеса, способного работать в условиях 

быстро меняющихся технологий и роста конкурентной борьбы с помощью 

разнообразных решений, включая франчайзинг. 

При этом мной были поставлены следующие задачи:  

1. Определить новую бизнес-модель компании-производителя  

2. Определить инструменты для усиления дистрибуторской модели 

3. Определить основные факторы успеха франчайзинговой модели 

4. Определить инструменты для работы с потенциальными 

конкурентами 

5. Оценить эффективность применения франчайзинга в дистрибуции 

для компаний – производителей потребительских товаров.  

Объектом исследования выступает бизнес-модель компании 

производителя смазочных материалов, опирающаяся на традиционную 

дистрибуторскую структуру.  

Предметом исследования инструменты и решения, включая 

различные виды франчайзинга, способные значительно усилить бизнес-

модель производителя (а также и дистрибутора) и его позиции на рынке. 

Основные результаты исследования, полученные лично автором, 

состоят в следующем:  

1. Проанализированы причины снижения эффективности 

традиционный дистрибьюторской модели и предложены 2 

варианта усиления бизнес-модели: 

1) Внедрение эксклюзивной торговой команды на базе 

мультибрендового дистрибутора с мощными логистическими 
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возможностями является эффективным инструментом, 

отработанным на практике. Прямое управление торговой 

командой в сочетании с ресурсами дистрибутора задает 

динамику развития, в разы превосходящую классическую 

модель.  

2) Франчайзинговая модель дистрибьюции — это наиболее 

мощный инструмент, являющийся следующим этапом развития 

дистрибуторского бизнеса. Франшиза — это тип соглашения, 

который позволяет производителю в значительной степени 

контролировать условия продажи своей продукции 

дистрибутором, развитие стратегически важных направлений и 

работы с клиентом, включая положения, которые, как правило, 

запрещены антимонопольным законодательством для всех 

других видов бизнеса и правовых отношений. Дистрибутор – 

франчайзер, в свою очередь, получает право на использование 

зарегистрированной интеллектуальной собственности 

(товарные знаки, знаки обслуживания) франчайзи вместе с 

опытом, деловой репутацией, коммерческим опытом и бизнес-

моделью.  

2. Производитель может создать эффективную франчайзинговую 

модель дистрибьюции, при условии наличия следующих основных 

критериев: 

1) Зарегистрированные права интеллектуальной собственности 

2) Сила бренда и деловая репутация  

3) Ноу-хау франчайзера, которые отличают его от конкурентов и 

уникальное торговое предложение франшизы 

4) Формализованное описание бизнес-процессов и моделей 

бизнеса для разного уровня инвестиций, брендбук, изложения 

требований к персоналу, помещениям и оборудованию, 
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представления финансовых показателей, описания 

маркетинговых мероприятий, плана обучения, которое будет 

предоставлено франчайзером и т.д. 

5) Привлекательная и более эффективная по сравнению с 

конкурентами и с независимым бизнесом финансовая модель. В 

том числе и за счет оптимизации инвестиций, расходов и 

централизации задач и процессов.  

Совокупность данных критериев должна отвечать на вопрос – 

почему франчайзи останется в сети и будет продолжать платить 

роялти через год, два, три, когда его бизнес уже выйдет на 

достойный уровень и он приобретет необходимый опыт для выхода 

в самостоятельное плавание? 

3. Мной определены 3 вида франшизы для развития компании в 

данной отрасли: 

1) Франчайзинговая модель дистрибуции, с помощью которой 

производитель получает существенный контроль за 

деятельностью дистрибутора, но и дистрибутор получает ряд 

преимуществ, описанных в работе. 

2) Классическая франшиза для развития розничного сегмента, в 

нашем случае сети фирменных автосервисов. 

3) Антифраншиза – упаковка уникальных программ для 

автосервисов во франчайзинговую модель и внедрение данных 

программ в сетях потенциальных конкурентов и официальных 

дилерских центров. Эта концепция не подразумевает смены 

вывески и вмешательства в бизнес-процессы компании, она дает 

возможность создания новой услуги внутри существующего 

бизнеса. Новая услуга оказывается по единым стандартам и 

технологиям и узнаваема для конечного потребителя.  

4. Создана новая гибкая и диверсифицированная бизнес-модель 
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компании, использующая горизонтальную, вертикальную, 

концентрическую и конгломеративную диверсификацию и три вида 

франшизы – франчайзинговую дистрибьюцию, классическую 

розничную франшизу и антифраншизу. С одной стороны, данная 

модель опирается на мощную дистрибуторскую структуру, 

работающую на условиях франчайзинга, и максимизирует прибыль от 

дистрибуторского бизнеса, инвестируя его в развитие второго 

направления – франчайзинговой сети фирменных автосервисов. В 

данной сети внедрены новейшие технологии, позволяющие 

поддерживать гарантию автопроизводителя и обслуживать все 

современные виды транспортных средств. Проникновение в сети 

потенциальных конкурентов происходит с помощью программ 

антифраншизы, которые позволяют увеличить их финансовые 

показатели с помощью внедрения новых услуг и сохранить 

независимость и собственный бренд, роялти может быть заменен на 

минимальный гарантированный объем закупок. Параллельно 

происходит развитие В2В рынка и организация локального 

производства, поддерживающего вышеперечисленные направления 

бизнеса и также развивающие новое отдельное направление 

химической продукции с выходом на второй смежный рынок. 

 

Практическая значимость исследования состоит в возможности 

применения большинства решений (которые уже внедрены и применяются 

в BU Motul Russia) для многих других видов бизнеса компаний – 

производителей потребительских товаров. Решения, включающие в себя 

франчайзинговые инструменты и все виды диверсификации, позволяют 

всесторонне посмотреть на различные бизнес-модели и конструировать 

наиболее подходящие для обеспечения устойчивого развития бизнеса. 

Апробация результатов исследования.  
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Внедрение эксклюзивных торговых команд в структуру мощных 

мультибрендовых партнеров (операторы запчастей, входящие в 

международные закупочные альянсы) состоялось с превосходным 

результатом в Москве, Новосибирске, а также Украине и Казахстане, 

начиная с 2015 года. Следующим этапом намечен переход на 

франчайзинговую дистрибуторскую модель. Франчайзинговая розничная 

модель сети автосервисов стартовала в 2022 г.  собственным пилотными 

СТО в Уфе на базе торгового центра Мега и 3 СТО в Белгороде совместно с 

партнером. Разработаны 5 уникальных программ для автосервисов, 

применяемые в качестве инструментов антифраншизы у потенциальных 

конкурентов. Дальнейшее продолжение внедрения франчайзинговых 

инструментов целиком зависит от гарантий сохранения прав защиты 

интеллектуальной собственности в нашей стране.  

Диссертация состоит из введения, двух глав, заключения и 

библиографического списка.   

 

Основные положения и выводы диссертации  

1. Эффективность развития производителя в современном 

мире при сотрудничестве с традиционными дистрибуторами 

значительно снижается из-за наличия между ними противоречий.   

Дистрибуторские модели в современном мире постоянно развиваются 

под воздействием основных противоречий между производителями и 

дистрибуторами, основные из которых заключаются в следующем: 

1) Доля рынка vs. Деньги.   

Производителю критично важно обеспечение планирования, загрузки 

и бесперебойности производства, которую он может достичь с помощью 

выполнения показателей по запланированной доле рынка. Говоря о рынке, 

мы можем измерять объем рынка в деньгах или в штуках, литрах, м3 и т.д. 

Производитель рассчитывает долю рынка в штучном измерении, для 
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управления производством в плане его загрузки, расширения, приобретения 

технологий, капитальных инвестиций и т.д.  

В полном соответствии со стратегией и миссией производителя, 

маркетинговая служба определяет целевые аудитории, позиционирование 

бренда и продукта, сегментирует ассортимент в соответствии с 

сегментацией рынка и клиентов, определяет маркетинговые инструменты и 

объем инвестиций для обеспечения доли рынка в выделенных сегментах. 

Коммерческий отдел формирует коммерческую политику и планы по 

достижению долей рынка в каждом сегменте, используя подготовленные 

маркетингом данные и инструменты с одной стороны, финансовые и 

временные ожидания акционеров с другой стороны, с третьей стороны – 

коммерческий отдел учитывает реалии рынка, деятельность конкурентов, 

необходимую систему дистрибуции, бизнес- и HR – структуру. Таким 

образом у производителя возникает четкий оцифрованный план по 

достижению целей по долям рынка в каждом сегменте, который 

транслируется дистрибуторам. А дистрибутор является независимой 

коммерческой организацией, как правило, сотрудничающий еще и с 

другими производителями. Ресурсы и инвестиции дистрибутора 

ограничены. Дистрибутор, в данной ситуации, пытается найти разумный 

баланс между собственными возможностями и интересами производителей, 

включая и выполнение таких KPI, как рост продаж и товарных запасов, 

показатели количественной и средневзвешенной дистрибуции, среднего 

количества SKU и т.д., которые значительно увеличивают издержки 

дистрибутора.  

Достигая запланированные показатели, производитель стремится 

закрепиться на рынке и продолжить борьбу за долю рынка, расширяя 

ассортимент и еще более дифференцируя свое предложение. Появляются 

новые бренды, товарные группы, линейки продукции и новые планы по их 

продвижению, которые вновь возлагаются на дистрибуторов, очень часто, 
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одновременно от нескольких поставщиков. Это требует от дистрибуторов 

еще больших инвестиций в структуру, логистику, товарные запасы. 

Возникает момент, когда доходность дистрибутора начинает снижаться 

пропорционально росту объемов продаж. Здесь производителю и 

дистрибутору необходимо общаться на едином финансовом языке и 

совместно оценивать денежный поток и P&L дистрибутора при постановке 

планов. 

Система вознаграждения и коммерческие условия в сочетании с 

системой ценообразования и дистрибуции, включая и степень конкуренции 

при системе разноуровневой дистрибуции, которую выстраивает 

производитель являются одними из ключевых показателей для 

дистрибутора. Количество ресурсов и инвестиций ограничено и 

дистрибутору необходимо понять - кто из производителей будет наиболее 

приоритетен, а кто менее, а с кем-то вообще следует прекратить 

сотрудничество. Таким образом, дистрибутор переводит цели 

производителя по доле рынка в денежно - финансовые цели по доходности 

бизнеса для себя. Приоритет по инвестициям будет отдан проектам, 

способным сгенерировать максимально эффективный денежный поток и 

доходность для дистрибутора. Менее эффективные проекты будут 

отодвигаться на второй план. Торговая команда получит планы, как 

правило, в обороте продаж / поступления денег, и систему вознаграждения, 

которая точно определит приоритеты для торгового представителя в 

условиях ограниченности ресурсов.  

2) Распределение прибыли, коммерческие условия и система 

дистрибуции. 

Классические противоречия между производителем и дистрибутором 

заключаются в борьбе между ними за распределение прибыли. 

Дистрибуторы желают снижения закупочных цен, гарантирования уровня 

доходности, гарантирования роста спроса за счет инвестиций 
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производителя и снижения собственных инвестиций в маркетинговые 

кампании, увеличения размера бонуса, увеличения отсрочки платежа и 

размера товарного кредита, эксклюзивности на территории. Производители 

стремятся к росту отпускных цен, участию дистрибутора в маркетинговых 

кампаниях, увеличению оборачиваемости собственного капитала, 

обеспечению наличия продукции в достаточных количествах на складах 

партнера и в розничной сети, к ужесточению условий получения бонуса, 

привязанных к выполнению целей по стратегическим и важным проектам, 

к конкуренции на территории. Стороны приходят к договоренностям, 

исходя из пониманий данных противоречий, целей и желаний друг друга, 

идут на уступки, меняя акценты во временном интервале.    

 

3) Стратегические проекты. 

Развитие или даже существование производителя зависит от 

понимания им трендов будущего. Как изменится рынок, структура 

распределения и потребления, какую потребность потребителя будет 

удовлетворять его товар, и будет ли такая потребность в будущем 

существовать в принципе, как должен измениться производитель и какие 

стратегические проекты развивать сейчас, чтобы обеспечить себе 

процветание в будущем?  

Так возникают стратегически важные для производителя проекты 

будущего, инвестировать и развивать которые необходимо уже сейчас. 

Производитель начинает выпускать стратегические и перспективные 

продуктовые линейки, тестировать рынок, усовершенствовать 

предложение, работать над узнаваемостью, вести коммуникацию о трендах, 

столбить за собой место новатора. Все это сопровождается внедрением 

детального плана развития и продаж для дистрибуторов, от которых 

требуется участие во всех стратегических проектах производителя.  Данное 

участие для дистрибутора требует отвлечения ресурсов здесь и сейчас, а 
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перспектива кажется далекой. Отвлекая ресурсы на стратегические проекты 

производителя, дистрибутор ослабляет свой финансовый поток, который 

необходим для функционирования компании и выполнение уже 

поставленных планов и работы над расширением ассортимента. Возникает 

еще одно существенное противоречие. 

 

4) Маркетинг. 

Рост конкуренции, снижение доходности дистрибутора, а также 

необходимость задействовать дополнительные ресурсы дистрибутора, 

приводят к его нежеланию участвовать в маркетинговых кампаниях 

производителя. Производитель требует от дистрибутора трансляции 

маркетинговых программ конечному потребителю, дистрибутор, в свою 

очередь, недоволен необходимостью отвлечения его от текущей 

операционной деятельности, которая приносит доход сегодня. 

Дистрибутор, в качестве возражения, выражает недовольство качеством и 

уровнем маркетинговой поддержки, снижением доходности за счет участия 

в маркетинговых кампаниях, оспаривает эффективность маркетинговых 

акций. Но здесь также, речь больше идет о деньгах дистрибутора, об 

инвестициях, о его затраченных ресурсах, о недополученной прибыли в 

результате ценовых промо и т.д. 

 

5) Влияние на отделы продаж. 

Производитель стремится усилить власть над отделом продаж 

дистрибутора, с целью фокусирования его на задачах производителя и 

донесения до конечного потребителя точного маркетингового посыла и 

внедрения требуемого производителем уровня сервиса. Дистрибутор 

стремится к снижению данной власти производителя, сохранению 

собственного контроля и выполнению собственных KPI, которые, как 

описывалось выше, балансируют между интересами производителей и 
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возможностями компании.  

Таким образом, приведенные выше основные противоречия, не дают 

возможности производителю быстро и эффективно внедрять новые 

решения, запускать новые продуктовые линейки, занимать новые рынки, 

либо сегменты рынка, гибко и молниеносно адаптироваться к меняющимся 

условиям. Данные противоречия значительно снижают эффективность 

развития производителя при сотрудничестве с традиционными 

дистрибуторами. И чем более ужесточаются рыночные условия, чем более 

растет уровень неопределенности, тем менее эффективным становится 

такое партнерство.    

2. Предложенная мной модель франчайзинга в дистрибуции, 

является весьма эффективной. 

Франчайзинг в дистрибуции, основанный на закрепленном в 

законодательстве РФ договоре коммерческой концессии, представляет 

собой сочетание двух типов франчайзинга: 

1) Франчайзинг распределения – при котором франчайзи получает 

возможность продажи товаров франчайзера под его зарегистрированным 

товарным знаком на определенных условиях. 

2) Франчайзинг бизнес-формата – при котором франчайзи 

получает право не только на использование товарного знака, но и на 

использование бизнес-системы франчайзера, которая включает набор 

стандартов, технологий, знаний, ноу-хау, коммерческую и финансовую 

методологию.   

Таким образом дистрибутор - франчайзи получает, помимо прав на 

торговую марку, готовую бизнес-систему, выверенную и проверенную 

производителем, способную максимально эффективно развить бизнес 

франчайзи. Но производитель - франчайзер получает полный контроль за 

работой дистрибутора – франчайзи.  

Преимущества для производителя здесь очевидны – он решает 
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противоречия, описанные в предыдущем выводе, и выстраивает 

мощнейшую бизнес-структуру, способную решать его задачи максимально 

эффективно, так, как если бы он сам занимался развитием и дистрибуцией 

своих товаров.   

Но какие еще преимущества получает дистрибутор – франчайзи, 

взамен практически полной потери своей экономической и бизнес- 

свободы?  

Ключевые особенности модели франчайзинга в дистрибуции и их 

значение для производителя и дистрибутора следующие: 

1) Права на интеллектуальную собственность. 

Франчайзер передает франчайзи набор прав на интеллектуальную 

собственность (право на товарный знак, знак обслуживания, ноу-хау и т.д.), 

а также деловую репутацию, бизнес-модель и коммерческий опыт для их 

использования в бизнесе франчайзи.  

Для франчайзи это означает, что он имеет право пользоваться данной 

интеллектуальной собственностью на указанной территории, он получает 

готовую систему для построения бизнеса и становится под флаг бренда, 

используя его деловую репутацию и имидж. Если сила и репутация бренда 

находится на высоком уровне, то это очень серьезное преимущество. 

Финансовые показатели по умолчанию должны превосходить 

текущие показатели франчайзи и быть привлекательными по сравнению с 

конкурентами, иначе франшизу ждет поражение. 

Франчайзи приобретает за свои инвестиции – бренд, имидж и деловую 

репутацию, опыт, готовые бизнес-процессы и решения, доступ к 

технологиям и ноу-хау, доступ к стратегическим и инвестиционным 

программам производителя и наконец прибыль, которая его устраивает. 

2) Территориальные, ценовые, неконкурентные ограничения = 

возможности. 

Российское законодательство специально исключает ограничения по 
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договору франчайзинга из сферы действия ограничительных положений, 

запрещенных антимонопольным законодательством.  Кроме того, 

Гражданский кодекс РФ прямо устанавливает, что договор франчайзинга 

может содержать, в частности, следующие положения: 

•  Эксклюзивность франчайзи на определенной территории и 

обязательство франчайзи продавать товары только на определенной 

территории; 

• Неконкурентное обязательство франчайзи по отношению к 

франчайзеру на определенной территории; 

• Обязательство франчайзи не заключать франчайзинговых 

соглашений с конкурентами франчайзера и не продавать товары других 

производителей; 

• Обязательство франчайзи следовать ценовой политике франчайзера; 

• Обязательство франчайзи выполнять установленные франчайзером 

бизнес-процессы, а также местоположение и дизайн своих коммерческих 

помещений. 

Для франчайзи это означает защиту его бизнеса от конкурентов на 

определенной территории и гарантию выхода на запланированные 

финансовые показатели. 

Для франчайзера это означает защиту его бизнеса, стандартов, 

ценовой политики, позиционирования бренда, правильной коммуникации с 

конечным потребителем, полную прозрачность развития бренда. 

3) Договорные отношения. 

Договор коммерческой концессии и все изменения к нему 

регистрируются в Роспатенте. Франчайзи находится в большей 

безопасности по сравнению с традиционным дистрибутором в вопросах 

расторжения договора по желанию производителя (за исключением случаев 

нарушения им существенных положений договора). Он должен быть 

предупрежден за 6 месяцев, либо за 30 дней с выплатой компенсации. Также 
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добросовестный франчайзи имеет преимущественное право заключить 

договор франчайзинга на новый срок. 

Российское законодательство предусматривает минимальный набор 

прав и обязанностей каждой из сторон договора франчайзинга.  

Франчайзер обязан обеспечить франчайзи технической, 

коммерческой, маркетинговой, бизнес – документацией и информацией, 

необходимой для осуществления прав по франшизе, а также проводить 

определенное обучение сотрудников франчайзи с последующим контролем.  

У франчайзи должны быть обязательства в отношении соблюдения 

инструкций франчайзера, поддержания качества обслуживания, 

соблюдения стандартов, защиты интеллектуальной собственности и т.д.  

Таким образом франчайзи также получает неоспоримые 

преимущества по сравнению с традиционным дистрибутором. Получение 

данных преимуществ является платой за потерю экономической и бизнес 

свободы. 

3. Новая бизнес-модель предполагает выход на смежный 

рынок. 

Общий объем рынка смазочных материалов в Российской Федерации 

составляет более 1 555 тыс. тонн. Большую часть которого составляет B2B 

рынок – 1 272 тыс. тонн (индустрия, коммерческий транспорт, добыча, 

сельское хозяйство, ж/д и морской транспорт).   

В работе рассматривается рынок легкового транспорта, который 

составляет 283 тыс. тонн или более 120 млрд. руб. 

Если описать рынок смазочных материалов для легкового транспорта 

по формуле: 

Рынок = потребность, целевые потребители, место, время, повод, 

переживания (Бирюлин С.Б., Архитекторы бизнеса, М., 2020. С.62). 

То, рынок смазочных материалов для легкового транспорта – это 

потребность в свободном и безопасном перемещении, целевые потребители 
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– владельцы транспортных средств, место приобретения – розничная и 

сервисная сеть, а также интернет, время приобретения и повод – по мере 

наступления сроков технического обслуживания транспортного средства, 

переживания – частичная потеря или ограничение свободы передвижения, а 

также возникновение опасности, вызванные некачественными запчастями и 

неквалифицированным сервисом. 

Сегмент легкового транспорта разделяется на следующие 

составляющие: 

1. Розничная торговля 135 тыс. т, включающая: 

- Автомагазины (Ритейл) 115 тыс. т; 

- Супермаркеты 5 тыс. т; 

- Автозаправочные станции 5 тыс. т; 

- Интернет-магазины 10 тыс. т. 

2. Сервисный сегмент 153 тыс. т, включающий: 

- Независимые автосервисы 100 тыс. т; 

- Официальные автодилеры 33 тыс. т; 

- Сетевые автосервисы 20 тыс. т. 

 

Несмотря на то, что доля сервисного сегмента непрерывно растет и 

достигает 51%, розничные продажи до сих пор занимают значительную 

долю. Так 18% товаров приобретается для последующей установке на 

СТО, 20% - для самостоятельной установки и 11% составляют аксессуары. 

Клиентами, приобретающими товары в рознице с последующей 

установкой на автосервисе, движет желание сэкономить, отсутствие 

доверия к автосервису либо отсутствие используемого потребителем 

бренда в СТО.  

Однако, следует понимать, что офф-лайн и он-лайн розница не 

закрывает полностью потребность клиента, и он вынужден далее 

обращаться для установки на СТО (если не делает установку 
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самостоятельно).   

Клиенты привыкают к повышению стандартов сервиса в любой из 

сфер услуг, будь то отели, рестораны, салоны красоты и т.д. и они ожидают 

того же уровня и от автосервисов. А в сегменте СТО, в большинстве своем, 

уровень сервиса и технической грамотности находится далеко не на высоте. 

Потребности клиентов и усложнение конструкции современного 

автомобиля требуют повышения культуры сервиса и технической 

грамотности на данном рынке. С учетом усложнения конструкции 

автомобилей и технологий обслуживания, а также повышения ожиданий 

автовладельцев от уровня сервиса, непрофессиональные СТО и частные 

гаражи будут вытесняться цивилизованными автосервисами, а 

традиционная розница будет сокращаться под воздействием сервисного 

сегмента и усиления конкуренции со стороны интернет-магазинов.   

Для того, чтобы эволюционировать, автосервисам необходимо 

инвестировать в обучение персонала, в оборудование, новые технологии, в 

привлечение клиентов. Сетевые концепции будут предоставлять им уже 

готовые инструменты и активно расти, централизируя основные функции и 

бизнес-процессы, предоставляя и развивая технологии обслуживания. 

Рынок автосервисов ждет трансформация, появление и укрупнение сетей, 

уменьшение и закрытие большого числа автосервисов, не способных выйти 

на новый уровень, усиление преимуществ и уникальности независимых 

СТО, принявших решение развиваться самостоятельно, полная 

неконкурентоспособность и уменьшение числа маленьких мастерских. 

Для клиента обслуживание автомобиля также должно стать частью 

решения проблемы обеспечения свободы мобильности. Обслуживание 

автомобиля должно избавить потребителя от участия в этом сложном 

процессе, но сохранить прозрачность, уверенность и надежность. 

Обслуживание не должно отвлекать от самого важного для клиента: семьи, 

здоровья, благополучия, бизнеса, хобби. 
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По мере развития сервисного сегмента и усиления доверия к ним 

клиентов, узнаваемость и значимость брендов запчастей для клиентов будет 

размываться и смещаться в сторону области доверия к автосервису, который 

будет гарантировать качество всех расходников и работ. Риски быть 

замещенными другими брендами для производителей будут увеличиваться. 

Для производителей влияние на конечного потребителя будет 

замещено на усиление влияния на сегмент СТО, которому конечный 

потребитель будет полностью делегировать обслуживания и доверять в 

плане выбора запчастей. 

На таком рынке уже недостаточно быть производителем 

качественных смазочных материалов, необходимо создавать уникальные 

решения, направленные на создание услуг с использованием выпускаемых 

продуктов, обеспечивать СТО необходимыми технологиями и 

оборудованием, которые позволят увеличивать средний чек и доходность 

СТО. 

В будущем основная конкуренция производителей и дистрибуторов 

будет идти в сервисном сегменте и особенно сильно в сегменте сетевых 

автосервисов. 

Учитывая происходящую трансформацию рынка и огромный спрос 

на профессиональные автосервисные концепции, используя новые 

уникальные технологии и модели по улучшению финансовых показателей, 

выход на смежный рынок автосервисов производителю смазочных 

материалов Motul, путем создания франчайзинговой сети СТО,  обеспечит 

защиту данного канала дистрибуции и развитие бренда. Данный шаг также 

сократит цепочку создания ценностей. 

 

4. Использование инструментов «антифраншизы» позволяет 

эффективно работать с потенциальными конкурентами. 

Создание собственной франчайзинговой сети автосервисов является 
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очень мощным, но достаточно длительным и затратным инструментом. Как 

уже было описано выше, частью концепции будут также являться 

уникальные программы и оборудование, которые предоставляет компания 

Motul, такие как: 

1. MotulEvo – программа по обслуживанию автоматических 

трансмиссий. Включает в себя специальное оборудование для полной 

замены жидкости, техническое обучение, доступ к вебсайту с описанием 

технологических процессов замены жидкости, маркетинговую поддержку и 

конечно линейку трансмиссионных жидкостей Motul, позволяющую 

обслужить практически весь модельный ряд. Программа стартовала в 2014 

году и на сегодняшний день к программе подключено 275 СТО. 

Средний чек услуги 23 тыс. руб., время работы 1,5 часа. 

2. Motul Oil service + - программа по полной замене моторного 

масла методом вытеснения с использованием специального оборудования и 

продуктов Motul. Программа стартовала в конце 2021 года и на 

сегодняшний день к программе подключено 15 СТО. 

Средний чек услуги 2,2 тыс. руб., время работы 0,5 часа. 

3. Motul BF – программа по полной замене тормозной жидкости с 

помощью специального оборудования и продуктов Motul. Программа 

стартовала в 2020 году и на сегодняшний день к программе подключено 179 

СТО. 

Средний чек услуги 2,7 тыс. руб., время работы 0,5 часа. 

4. Motul Cool – программа по полной замене охлаждающей 

жидкости с помощью специального оборудования и продуктов Motul. 

Программа стартовала в 2022 году и на сегодняшний день к программе 

подключено 11 СТО. 

Средний чек услуги 5 тыс. руб., время работы 0,5 часа. 

5. Motul Performance – программа по обслуживанию топливных 

систем и систем вторичной доочистки выхлопных газов бензиновых и 
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дизельных автомобилей с помощью специального оборудования и 

продуктов Motul. Программа стартовала в 2021 году и на сегодняшний день 

к программе подключено более 27 СТО. 

Средний чек услуги 5,5 тыс. руб., время работы 1 час. 

Данные программы позволяют автосервисам значительно увеличить 

средний чек и свой доход, а также усилить свою уникальность на рынке за 

счет введения новых услуг. Компания Motul продолжает разработать над 

созданием новых программ и инструментов для сервисного сегмента, 

которые будут внедрены как в собственной франчайзинговой сети, так и в 

части независимых автосервисов, которые готовы активно меняться и 

развиваться с учетом новых реалий рынка (по опыту работы, таких 

автосервисов не более 10%).  

А каким образом выстроить стратегию работы с потенциальными 

конкурентами – сетями и официальными автодилерами, где существуют 

определенные ограничения на сотрудничество с другими брендами, либо 

необходимы серьезные маркетинговые инвестиции для начала партнерства? 

Я выбрал «антифраншизу» как инструмент для работы с 

конкурентами. Почему, что это такое и в чем отличие от классической 

франшизы? 

В классическом франчайзинге франчайзер/ владелец дает право 

франчайзи/ покупателю на использование своего бренда, деловой 

репутации, ноу-хау, бизнес-процессов и т.д. в обмен на паушальный взнос и 

роялти.  

В случае с антифраншизой, покупатель уже имеет собственное имя 

бизнес и бренд, а владелец позволяет усовершенствовать текущую модель 

за счет расширения товаров услуг и обучения бизнесу в отдельном сегменте. 

При этом покупатель не теряет свою независимость и бренд, а лишь 

улучшает финансовую модель, вводя новые услуги и товары. Вместо роялти 

покупатель закупает и использует товар продавца. 
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Допустим, покупатель антифраншизы имеет собственную 

франчайзинговую сеть, которая работает с конкурирующим брендом. 

Для того чтобы сеть развивалась и росла, финансовая модель 

франчайзи, который выплачивает паушальный взнос и роялти, должна быть 

эффективнее, чем это было до вступления во франшизу. 

Франчайзер заинтересован в усилении привлекательности своей 

финансовой модели, в том числе и за счет внедрения новых дополнительных 

видов услуг. 

Проанализировав виды выполняемых работ у сетевых СТО, можно с 

уверенностью сказать, что, как минимум, 3 наши программы из 

действующих 5 не будут создавать конкуренцию внутри сети, а будут 

способствовать увеличение доходности бизнеса. Необходимо делать 

выборочные предложения по отдельным программам для каждой сети 

потенциальных конкурентов. Например, для существующих сетевых 

концепций сотрудничество по моторным маслам очень затруднено, но в 

плане партнерства по обслуживанию автоматических трансмиссий 

(MotulEvo), замены охлаждающей жидкости (MotulCool), обслуживанию 

топливных систем (Motul Performance) – получается взаимовыгодное 

партнерство в силу отсутствия / ограниченности предложения по данным 

услугам.  

По каждой выбранной программе партнер получает оборудование, 

обучение, маркетинговую и техническую поддержку, статус официального 

партнера и новую статью дохода в рамках его действующего бизнеса. Таким 

образом, следуя данной стратегии, за 6 месяцев нам удалось привлечь более 

50 автосервисов, входящих в 4 сети потенциальных конкурентов в качестве 

пробного проекта, при подготовке к созданию централизованного 

партнерства. Производитель, имея уникальные программы, может 

взаимовыгодно сотрудничать по отдельно выбранным направлениям с 

потенциальными конкурентами. 
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5. Предлагаемые 4 вида диверсификации бизнеса, обеспечат 

устойчивость бизнес-модели и будущее развитие компании. 

Диверсификацией бизнеса представляет собой распределение 

капиталовложений по разным активам с целью снижения и разделения 

рисков инвестирования. 

В теории экономики существует четыре основных вида 

диверсификации бизнеса: 

1) Горизонтальная, основанная на расширении линейки 

выпускаемой продукции. 

2) Вертикальная, сформированная на контроле за 

предшествующем или последующем производственным этапом (к примеру, 

покупкой сырья или открытием пунктов розничной продажи продукции). 

3) Концентрическая, предполагающая выпуск дополнительных 

товаров или услуг, которые будут способствовать реализации основных. 

4) Конгломеративная, образованная одновременным ведением 

бизнеса по разным несвязанным между собой направлениям 

Рассмотрим каждый вид диверсификации на примере нашего бизнеса: 

1. Горизонтальная диверсификация. 

Как было указано выше, общий рынок смазочных материалов 

составляет более 1,5 млн.т, большая часть из которого - 1,27 млн. т 

приходится на индустриальный сегмент и 0,28 млн. т приходится на 

сегмент легкового транспорта. Очевидно, что огромный потенциал 

находится в индустриальном сегменте, где выбраны для развития 

следующие сегменты: грузовые перевозки, включая легкий коммерческий 

транспорт – 314 тыс. т, добыча – 209 тыс. т, индустриальные масла – 500 

тыс. т, энергетика 39 тыс. т. Выбрана стратегия создания 

высокотехнологичных продуктов с небольшой, но растущей и 

перспективной долей рынка, низкой конкуренцией на данном этапе и 
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высокой добавленной стоимостью. Укрепление позиций на 

индустриальном рынке также защитит от потенциального снижения 

потребления смазочных материалов на легкомоторном рынке вследствие 

изменения технологий автомобилестроения. 

Горизонтальная диверсификация на легкомоторном рынке будет 

достигнута за счет: 

- Запуска линеек продуктов для гибридных и газомоторных 

автомобилей; 

- Усиления позиций в охлаждающих жидкостях с созданием 

перспективных продуктов для электромобилей; 

- Усиления позиций на рынках мото – и водно-моторной техники; 

- Развития новых направлений автокосметики и автохимии;     

2. Вертикальная диверсификация будет достигнута за счет: 

- Создания франчайзинговой дистрибуторской структуры с 

максимизацией прибыли для инвестирования в перспективные 

направления бизнеса; 

- Создания франчайзинговой сети автосервисов, использующей 

последние технологии и способные обслужить любое транспортное 

средство, сохраняя при этом гарантию производителей.  Сеть может 

выступать партнером автопроизводителей по обслуживанию и являться 

точками выдачи автомобилей при покупке через интернет. Сеть также 

будет являться партнером В2В клиентов, использующих беспилотный, 

гибридный и электротранспорт.  

3. Концентрическая диверсификация будет достигнута за счет: 

- Создания и внедрения сервисных и индустриальных программ с 

использованием специального оборудования и продуктов, 

предоставляющих в совокупности для клиента новую 

высокотехнологичную услугу; 

4. Конгломеративная диверсификация будет достигнута за счет: 
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- Продолжения развития дистрибуторского бизнеса с одновременным 

созданием сети франчайзинговых СТО и возможности для действующих 

дистрибуторов инвестировать в данное направление; 

- Инвестирования в изучение новых перспективных технологий 

обслуживания современных транспортных средств, включая гибридные, 

водородные и электромобили, включая технологии, не связанные с 

бизнесом смазочных материалов (диагностика, электроника, подвеска, 

климат-контроль, уход и т.д.). Внедрение данных технологий во 

франчайзинговую сеть СТО для обеспечения конкурентоспособности и 

непрерывного развития. 

- Создание локального производства, нацеленного как на закрытие 

потребностей в смазочных материалах, так и в охлаждающих жидкостях и 

химических продуктах, которые также можно развивать как отдельные 

направления бизнеса как в сервисном и индустриальном, так и в бытовом 

направлениях. 

Таким образом, используя все виды диверсификации, 

франчайзинговые инструменты и гибкость бизнес-модели, мы получим 

устойчивый и развивающийся бизнес, способный переключать и 

генерировать новые финансовые потоки в том числе из смежных рынков и 

новых направлений. 

 

Пути дальнейшего развития 

Все четыре вида диверсификации в сочетании с тремя видами 

франшизы (франшиза в дистрибьюции, классическая франшиза и 

антифраншиза), представленные в работе, позволяют конструировать 

совершенно новые невероятно устойчивые бизнес-модели, проверенные на 

практике. Данные решения будут интересны и многим другим видам 

бизнеса, особенно компаниями – производителями потребительских 

товаров.  Бизнес модель можно использовать целиком (если товары 
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производителя далее продаются в сочетании с услугой), либо использовать 

отдельные фрагменты.  


