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Актуальність теми. У сучасних умовах глобалізації, цифрової 

трансформації та зростання економічної й геополітичної нестабільності 

франчайзинг перетворюється на один із ключових стратегічних інструментів 

розвитку міжнародного бізнесу. Ускладнення глобальних ланцюгів створення 

вартості, посилення міжнародної конкуренції, зростання ролі нематеріальних 

активів і необхідність швидкої адаптації до локальних ринкових умов 

зумовлюють переосмислення традиційних моделей франчайзингових відносин і 

механізмів управління міжнародними мережами. 

Особливої актуальності проблематика франчайзингу набуває для 

транснаціональних корпорацій у сфері швидкого обслуговування (QSR), які 

функціонують у багатьох країнах із різним рівнем економічного розвитку, 

інституційної зрілості та цифровізації. За таких умов ефективність міжнародного 

франчайзингу дедалі більше визначається не лише масштабами мережі, а 

здатністю франчайзингової моделі забезпечувати баланс між глобальною 

стандартизацією бренду, фінансовою стійкістю франчайзі та адаптацією до 

регіональних викликів. 

Цифровізація бізнес-процесів, упровадження штучного інтелекту, 

автоматизація операційної діяльності та зростання значення принципів сталого 

розвитку (ESG) суттєво змінюють підходи до управління франчайзинговими 

мережами. Інтеграція data-driven управління, цифрових платформ контролю, 

енергоефективних рішень і соціально відповідальних практик формує потребу у 

трансформації фінансово-економічних та організаційних механізмів 

міжнародного франчайзингу, що є особливо актуальним для ринків із 

підвищеним рівнем ризику, зокрема України. 

Мета кваліфікаційної роботи магістра полягає в теоретичному 

обґрунтуванні та розробленні практичних рекомендацій щодо вдосконалення 

франчайзингової стратегії міжнародної корпорації KFC (Yum! Brands) в умовах 

цифрової трансформації, макроекономічної нестабільності та зростання вимог до 

операційної стійкості бізнесу. 

Об’єкт кваліфікаційної роботи – франчайзингова модель міжнародної 

корпорації KFC (Yum! Brands). 



Предмет кваліфікаційної роботи – теоретичні, методичні та практичні 

аспекти формування, функціонування й удосконалення франчайзингової 

стратегії KFC як інструменту розвитку міжнародного бізнесу. 

Методи дослідження. 

У процесі дослідження використано загальнонаукові та спеціальні методи 

пізнання, зокрема аналіз і синтез, індукцію та дедукцію, системний і структурно-

функціональний підходи, порівняльний та економіко-аналітичний аналіз, методи 

узагальнення, моделювання, сценарного прогнозування та експертної оцінки, що 

забезпечило комплексність і наукову обґрунтованість отриманих результатів. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні 

адаптивної моделі управління міжнародною франчайзинговою мережею KFC, 

яка поєднує динамічні фінансові механізми, солідарні інвестиційні інструменти 

та цифрові технології контролю як єдину систему підвищення фінансової й 

операційної стійкості франчайзингу в умовах нестабільного зовнішнього 

середовища. 

У першому розділі узагальнено теоретичні засади франчайзингу як форми 

організації міжнародного бізнесу, розкрито його економічну сутність, функції та 

еволюцію, а також визначено роль франчайзингу у стратегіях глобальної 

експансії транснаціональних корпорацій. 

У другому розділі проаналізовано організаційно-економічні передумови 

розвитку франчайзингової мережі KFC, досліджено особливості функціонування 

корпорації Yum! Brands у глобальному та національному контекстах, оцінено 

ефективність чинної франчайзингової моделі й ідентифіковано ключові 

проблемні зони її реалізації на українському ринку. 

У третьому розділі здійснено діагностику ризиків і обмежень 

франчайзингової мережі KFC, обґрунтовано напрями вдосконалення фінансово-

економічних умов франчайзингу, розроблено рекомендації щодо впровадження 

адаптивних управлінських інструментів та сформовано прогнозні сценарії 

розвитку франчайзингової стратегії в середньо- та довгостроковій перспективі. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості 

використання розроблених рекомендацій у діяльності міжнародних і 

національних франчайзингових мереж для оптимізації розподілу ризиків, 

підвищення ефективності франчайзі та забезпечення стійкого розвитку бізнесу. 

Ключові слова: франчайзинг, міжнародний бізнес, транснаціональна 

корпорація, франчайзингова стратегія, цифрова трансформація, ESG, фінансова 

стійкість, адаптивне управління, KFC, Yum! Brands. 
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ВСТУП 

Актуальність теми. У сучасних умовах глобальної економічної 

турбулентності франчайзинг утвердився як одна з найбільш стійких та 

адаптивних моделей міжнародної експансії бізнесу. Для України, яка перебуває 

у стані масштабної післявоєнної реконструкції та інтеграції до єдиного ринку 

ЄС, розвиток франчайзингових систем набуває стратегічного значення. Це 

обумовлено здатністю франчайзингу стимулювати малий та середній бізнес, 

залучати іноземні інвестиції та забезпечувати трансфер високих стандартів 

управління та інноваційних технологій. 

Особливої актуальності тема набуває на прикладі корпорації Yum! 

Brands та її провідного бренду KFC. Трансформація бізнес-моделей у сегменті 

швидкого обслуговування (QSR), перехід до стратегії «Asset Light», інтеграція 

штучного інтелекту у межах партнерства з NVIDIA та необхідність посилення 

логістичної стійкості вимагають глибокого наукового аналізу. Необхідність 

оптимізації франчайзингових стратегій для забезпечення 

конкурентоспроможності в умовах діджиталізації та мінливого споживчого 

попиту визначила вибір теми магістерської роботи. 

Мета і завдання дослідження. Метою роботи є теоретичне 

обґрунтування та розробка прикладних рекомендацій щодо оптимізації 

франчайзингової стратегії міжнародної мережі KFC в умовах цифрової 

трансформації та економічної нестабільності. 

Для досягнення поставленої мети було визначено такі завдання: 

– розкрити теоретичні засади та сутність франчайзингу як моделі 

міжнародного бізнесу; 

– проаналізувати сучасні тенденції розвитку глобального ринку 

франчайзингу в секторі громадського харчування; 

– здійснити комплексну діагностику фінансово-господарської 

діяльності та управлінської структури KFC (Yum! Brands); 
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– ідентифікувати ключові ризики та проблемні зони функціонування 

франчайзингової мережі KFC в Україні; 

– обґрунтувати напрями підвищення ефективності стратегії KFC через 

впровадження AI-технологій та оптимізацію ланцюгів постачання; 

– запропонувати заходи щодо вдосконалення правового та економічного 

регулювання франчайзингових відносин. 

Об’єкт дослідження – процеси формування та реалізації 

франчайзингової стратегії міжнародної корпорації Yum! Brands (на прикладі 

мережі ресторанів KFC). 

Предмет дослідження – сукупність теоретичних, методичних та 

практичних аспектів оптимізації та підвищення ефективності функціонування 

франчайзингової моделі KFC в умовах глобальних викликів. 

Методи дослідження. Методологічну основу роботи складають 

загальнонаукові та спеціальні методи: метод системного аналізу – для 

дослідження структури франчайзингових відносин; статистико-економічний 

метод – для оцінки динаміки фінансових показників Yum! Brands; метод 

порівняльного аналізу – для зіставлення моделей Asset-Light та традиційного 

франчайзингу; SWOT-аналіз – для ідентифікації сильних і слабких сторін 

стратегії KFC на ринку України; графічний метод – для візуалізації результатів 

дослідження. 

Інформаційна база дослідження. Інформаційною основою роботи 

слугували законодавчі та нормативно-правові акти України (зокрема 

Цивільний та Господарський кодекси), офіційна фінансова звітність корпорації 

Yum! Brands (звіти форми 10-K), статистичні дані International Franchise 

Association (IFA), публікації провідних науковців (Варналій З. С., Лук’яненко 

Д. Г., Касян С. Я.), аналітичні огляди ринку від McKinsey & Company та 

NVIDIA, а також результати власних досліджень автора. 

Наукова новизна дослідження полягає в обґрунтуванні адаптивної 

моделі управління міжнародною франчайзинговою мережею, яка поєднує 

динамічне роялті, солідарні інвестиційні механізми та цифрові інструменти 
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контролю (Smart Audit і блокчейн-стандартизацію) як єдину систему 

підвищення фінансової та операційної стійкості франчайзингу в умовах 

макроекономічної й геополітичної нестабільності. 

Практичне значення дослідження полягає в можливості використання 

запропонованих фінансово-економічних і управлінських рішень 

міжнародними та національними франчайзинговими мережами для 

оптимізації розподілу ризиків, підвищення рентабельності франчайзі та 

забезпечення стійкого розвитку бізнесу на ринках із підвищеним рівнем 

невизначеності, зокрема в Україні. 

Апробація результатів дослідження. Результати дослідження пройшли 

апробацію на XIІ Міжнародній науково-практичній конференції «Бізнес-

аналітика в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю» (м. Київ, НАСОА, 

2025). 

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота магістра 

складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел 

та додатків. Робота містить 3 рисунки, 20 таблиць. Перелік використаних 

джерел налічує 92 найменування. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФРАНЧАЙЗИНГУ В 

МІЖНАРОДНОМУ БІЗНЕСІ 

 

 

1.1. Сутність та функції франчайзингу в міжнародному бізнесі 

 

Франчайзингова діяльність у контексті міжнародного бізнесу становить 

значний інтерес для наукових досліджень як на національному, так і на 

міжнародному рівнях. Ця проблематика активно вивчається в останні роки, що 

зумовлено її зростаючою значущістю для сучасних бізнес-процесів. Роль 

франчайзерів у міжнародному бізнесі суттєво посилилася, а франчайзингові 

моделі надають компаніям ефективні механізми для експансії на нові ринки, 

використовуючи переваги локального досвіду та ресурсів партнерів [1]. 

Саме завдяки франчайзингу національні компанії мають змогу 

розширювати межі свого бізнесу, збільшити попит на свій товар та отримати 

належну комунікацію з міжнародними партнерами[1]. Бізнес не стоїть на місці, 

тому власники мають змогу представити себе на ринках різних країн завдяки 

наданню прав на використання свого бізнесу. Але як не нашкодити своєму 

бізнесу такою тактикою? Необхідно чітко оцінити всі фінансові аспекти, 

масштабованість бізнесу, репутацію бренду та чітко визначити договірні 

умови [2]. 

Франчайзинг (фр. Franchise – пільга, привілей) – це вид співпраці між 

торговою маркою (франчайзер) та суб’єктом підприємницької діяльності, де 

власник (франчайзер) передає підприємцю або компанії (франчайзі) право на 

реалізацію товарів та послуг цієї компанії в обмін на зобов’язання франчайзі 

продавати ці товари та послуги [3]. 

Франчайзинг вперше був започаткований в Середньовіччі, тоді і почала 

формуватись основа сучасного франчайзингу. На той час франчайзинг давав 

можливість отримати лише дозвіл на певну діяльність, тоді як зараз це система, 
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що передбачає передачу готової бізнес-моделі за певну оплату для тимчасового 

використання в комерційних цілях[5]. 

Огляд сучасної економічної літератури показав, що не існує однозначно 

чіткого визначення поняття «франчайзинг», яке б найповніше відображало 

особливості цієї категорії. Згідно напрацювань Котлера, франчайзинг – форма 

бізнесу, в якій франчайзер надає франчайзі (інша сторона) право 

використовувати свою торгову марку, бізнес-модель в обмін на оплату. Ця 

оплата виступає як оренда бренду, де важлива детальна регламентація умов 

використання і постійна підтримка зі сторони франчайзера. Філіп Котлер 

виділяє наступні ознаки франчайзингу: франчайзер отримує нарахування за 

використання своєї торгової марки в обмін на зобов’язання франчайзі 

виплатити початковий внесок за право стати частиною загальної системи. 

Франчайзі отримує систему ведення бізнесу. М. Мендельсон розглядає 

франчайзинг як метод продажу товарів та послуг, що надає франчайзі право 

тимчасово користуватися нематеріальними активами франчайзера, що робить 

його «пільговим підприємництвом» з високими перевагами завдяки готовій 

бізнес-системі та підтримці, що дозволяє швидко масштабуватися і зменшує 

ризики. Мойсеєва поняття франчайзингу полягає в ліцензуванні готової бізнес-

моделі, де франчайзер надає франчайзі право використовувати свій бренд, 

технології, ноу-хау та стандарти для ведення бізнесу, отримуючи за це 

періодичну винагороду (роялті) та одноразовий платіж, що дозволяє обом 

сторонам розширювати бізнес з меншими ризиками та витратами, поєднуючи 

відомий бренд із енергією та відповідальністю місцевого підприємця.   

Кузьмін О., Сухорська У. та Мирончук Т. розглядають франчайзингову 

мережу як об’єднання підприємств-франчайзі, діяльність яких координується 

єдиним франчайзером. У свою чергу, Салата І. описує франчайзингову мережу 

як групу компаній, що працюють на ринку під спільною торговельною маркою 

в межах франчайзингових відносин. До такої мережі, на її думку, належать як 

власні підприємства франчайзера, так і ті, що здійснюють діяльність за 

отриманими від нього франшизами [4]. 
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Дехто розглядає поняття франчайзингу в більш широкому значенні, але 

як одну зі складових процесу виробництва або реалізації товару/послуги. Так, 

З. Варналій у своєму підручнику наводить таке визначення франчайзингу: 

«спосіб доставки продукції та послуг споживачеві», але у продовженні 

визначення зазначено: «форма організації і здійснення підприємницької 

діяльності на основі кооперації матеріальних і фінансових ресурсів і зусиль 

різних підприємств». У найбільш широкому значенні можна розглядати 

франчайзинг як форму організації/ведення бізнесу, як наводиться у підручнику 

М. Бедринець та А. Сурженко: «Франчайзинг – це така організація бізнесу, у 

якій підприємство (франчайзер) передає незалежній людині або підприємству 

(франчайзі) право на продаж продукту або послуг цього підприємства» [5]. 

Франчайзинг служить альтернативною формою ведення бізнесу, яка 

виглядає так: велика компанія, яка завоювала популярність та чітку позицію на 

ринку і має власну оригінальну бізнес-стратегію, для розширення та 

охоплення більшої аудиторії дає (продає) індивідуальному підприємцю чи 

групі підприємців ліцензію (франшизу) на надання послуг під торговою 

маркою своєї компанії та з використанням ноу-хау, торгівлю товарами та 

виробництво продукції, на певний термін і на умовах, визначених 

договором [21]. 

Сферами економіки, в яких франчайзинг отримав найбільше поширення, 

є: заклади фаст-фуду, роздрібна торгівлі, сфера послуг, автомобільні 

перевезення та обслуговування, будівництво. Залежно від змісту франшизи 

виділяються такі види франчайзингу: виробничий, товарний, сервісний, 

франчайзинг бізнес-формату. Визнаними лідерами франчайзингу у світі є 

США, Канада, Китай, Корея, Японія, Австралія, країни Європи (зокрема, 

Німеччина, Франція і Великобританія). Серед цих галузей найкращі показники 

мають підприємства, що займаються виробництвом їжі швидкого 

приготування, ресторани та підприємства, що займаються виробництвом 

продукції для автомобілів [21]. 



9 
 

 

Важливим складовим елементом успіху є чітке і повне знання 

підприємцем суті франчайзингу, його різновиду, структури, переваг і 

можливих характеристик при його використанні. Франчайзинг може бути 

визначений як спосіб доставки продукції або послуг споживачеві, спосіб 

розвитку бізнесу і завоювання ринку на основі кооперації матеріальних і 

фінансових засобів і зусиль різних підприємств[21]. 

Аналіз регіональної структури франчайзингу у світі свідчить про те, що 

франчайзинг дійсно успішно інтегрувався в національну економіку багатьох 

країн. Протягом 2025-2026 років частка франчайзингу на європейському 

континенті становить – 33 %, на азійському – 38 %, північноамериканському – 

11 %, латиноамериканському – 9 %, Австрії та Океанії – 3 % на африканському 

континенті – 6 % ( рис.1.1.)[25]. 

 

Рис.1.1. Регіональна структура франчайзингу у світі (2025-2026 рр.) [25] 

Найбільша франчайзингова діяльність розгорнулася у США (рис.1.2.), 

так як близько 42 % всього бізнесу працює саме за франчайзинговою 

системою. Також доволі динамічно франчайзинговий бізнес розвивається на 

Європейському континенті він становить 28 %. В Україні ж за всі роки 

розвитку франчайзингу він становить 35-40 % [26]. 

Латинська 
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Рис.1.2. Частка франчайзингового бізнесу у регіонах світу та Україні [24] 

У сучасній архітектурі світового господарства франчайзинг перестав 

бути суто маркетинговим інструментом розширення збуту. Сьогодні це – 

комплексна система інтернаціоналізації, що базується на трансфері 

інтелектуальної власності та управлінських технологій. Для таких 

транснаціональних корпорацій (ТНК), як Yum! Brands (бренд KFC), 

франчайзинг є ключовим механізмом реалізації стратегії «Asset-Light» 

(мінімізації власних активів), що дозволяє демонструвати високу фінансову 

ефективність навіть у періоди глобальних криз. 

Актуальність дослідження функцій франчайзингу зумовлена 

необхідністю пошуку балансу між глобальною стандартизацією та локальною 

адаптацією. Метою даної доповіді є системний розгляд функцій франчайзингу, 

їх теоретичне обґрунтування та аналіз практичної реалізації в діяльності 

міжнародних мереж швидкого обслуговування (QSR-сектор) [34]. 

Наукове розуміння функцій франчайзингу ґрунтується на декількох 

ключових теоріях міжнародного менеджменту. По-перше, згідно з теорією 

агентських відносин, яку детально розвиває Ф. Лафонтен, франчайзинг 

виконує стимулюючу функцію. Оскільки франчайзі є власником закладу, його 

мотивація до максимізації прибутку є значно вищою, ніж у найманого 

менеджера філії. Лафонтен доводить, що система роялті та паушальних 

внесків – це не просто джерело доходу для KFC, а механізм контролю, який 
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змушує партнера інвестувати в якість, щоб не втратити право на використання 

бренду [34]. 

По-друге, у контексті ресурсного підходу, як зазначає К. Фладмо-

Ліндквіст, франчайзинг реалізує функцію накопичення та трансферу знань. 

ТНК передає технологічне «ноу-хау», а натомість отримує «ринкове знання» 

від локального партнера. Це створює синергію, яка дозволяє KFC швидше 

адаптуватися до правового та культурного середовища України чи будь-якої 

іншої країни [33]. 

Реалізація стратегічного потенціалу міжнародного франчайзингу в 

діяльності ТНК, зокрема на прикладі корпорації KFC (Yum! Brands), базується 

на системному виконанні низки взаємопов’язаних функцій, що забезпечують 

синергію інтересів франчайзера, локальних партнерів та національної 

економіки. 

З позиції франчайзера пріоритетне значення має функція прискореної 

капіталізації та експансії. Використання інвестиційного капіталу партнерів для 

розбудови мережі дозволяє корпорації масштабуватися експоненціально, 

спрямовуючи власні вільні ресурси на стратегічні напрями: науково-дослідні 

розробки (R&D) та глобальне маркетингове позиціонування. Паралельно з цим 

реалізується функція диверсифікації системних ризиків. В умовах міжнародної 

діяльності, де політичні та економічні шоки є вагомими детермінантами, 

франчайзингова модель дозволяє Yum! Brands ізолювати корпоративну 

структуру від операційних збитків конкретних локацій. Як зазначає Д. Г. 

Лук’яненко, такий підхід є критично важливим при виході на ринки з високим 

ступенем інституційної невизначеності [31]. 

Ефективність функціонування мережі підтримується через контрольну 

функцію, яка базується на жорсткому регламентуванні бізнес-процесів. Г. О. 

Андрощук наголошує, що саме суворий моніторинг стандартів та реалізація 

наглядових механізмів забезпечують унітарність сприйняття бренду та 

ідентичність клієнтського досвіду в будь-якій точці світу, незалежно від 

локальних особливостей власності [28]. 
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З боку локального підприємця (франчайзі) визначальною виступає 

репутаційна функція, що в економічній літературі описується як «ефект 

парасолькового бренду». Купуючи сформовану довіру споживачів, франчайзі 

мінімізує витрати на початкове маркетингове просування, що дозволяє новим 

закладам KFC в Україні досягати планової потужності вже протягом першого 

місяця експлуатації. Це безпосередньо корелює з функцією мінімізації 

підприємницьких ризиків. За науковим обґрунтуванням З. С. Варналія, рівень 

виживання франчайзингових структур протягом критичних перших п’яти 

років є значно вищим і становить близько 85–90%, тоді як у незалежних 

стартапів цей показник ледь сягає 15–20%. Додатковою перевагою є реалізація 

логістичної та закупівельної функцій, завдяки яким франчайзі інтегрується у 

глобальну систему постачання, отримуючи значні преференції від ефекту 

масштабу [30]. 

На макроекономічному рівні франчайзингова діяльність KFC виконує 

роль драйвера системної модернізації держави. Інноваційна функція, за 

визначенням М. І. Бердинця, проявляється у формі прямого імпорту 

управлінських та технологічних інновацій. Разом із брендом в Україну 

інтегруються не лише рецептури, а й сучасні системи автоматизації кухні, 

енергоефективні рішення та міжнародні стандарти харчової безпеки (HACCP). 

Соціально-економічний ефект доповнюється фіскальною та соціальною 

функціями, оскільки мережеві структури сприяють детінізації бізнесу, 

забезпечуючи прозорі податкові надходження та офіційне працевлаштування 

тисяч громадян [29]. 

Практичне втілення зазначених функцій підтверджується операційними 

показниками фінансової звітності Yum! Brands за 2024 рік [35]. Перехід до 

стратегії, де понад 99% ресторанів працюють за франчайзингом, дозволив 

корпорації посилити функцію фінансової стійкості: навіть за умови 

геополітичної нестабільності стабільний потік роялті дозволяє компанії 

залишатися прибутковою. Особливої уваги заслуговує реалізація функції 

глокалізації (Global + Local), що розглядається А. Догерті як вища форма 
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адаптивності міжнародного бізнесу. Успішна адаптація меню KFC до 

українського ринку (зокрема впровадження локальних десертів та гарнірів) 

демонструє здатність глобальної системи гнучко реагувати на культурні запити 

споживачів без втрати корпоративної ідентичності [32]. 

Для підвищення ефективності реалізації функцій  необхідно: 

1. Вдосконалення фінансової функції через впровадження гнучких 

ставок роялті в залежності від операційного середовища. 

2. Посилення інноваційної функції шляхом спільного фінансування 

діджитал-інфраструктури між франчайзером та партнером. 

3. Локалізацію функції постачання для зменшення валютних ризиків та 

підтримки національного виробника. 

Такий підхід дозволить франчайзингу не просто залишатися стратегією 

виходу на ринок, а стати інструментом довгострокового економічного 

лідерства в QSR-секторі [32]. 

 

1.2. Класифікація франчайзингових систем у міжнародному бізнесі 

 

Франчайзинг може розглядатися і як договір, за якого виробник або 

одноосібний розповсюджувач продукту чи послуги, захищених торговою 

маркою, дає ексклюзивні права на розповсюдження на даній території своєї 

продукції або послуг незалежним підприємцям (роздрібним торговцям) в 

обмін на отримання від них платежів за умови дотримання технологій 

виробничих і обслуговуючих операцій. Франчайзер зазвичай має багаторічний 

досвід у виробництві даного продукту, розвинув систему, привласнив їй своє 

ім'я або товарний знак і володіє знаннями про те, що може привести до успіху, 

а що ні [41]. 

У сучасних умовах глобалізації світової економіки франчайзинг 

виступає однією з найбільш ефективних стратегій міжнародної експансії 

транснаціональних корпорацій, дозволяючи поєднувати капітал локальних 

партнерів із передовими технологіями управління брендами. Складність та 
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багатогранність франчайзингових відносин зумовлюють необхідність чіткої 

структуризації його форм та видів, що є підґрунтям для вибору оптимальної 

моделі виходу на іноземні ринки [41]. 

Теоретичний аналіз еволюції мережевих структур дозволяє 

стверджувати, що класифікація франчайзингових систем пройшла шлях від 

простих методів дистрибуції товарів до складних екосистем бізнес-формату. 

Як зазначає Р. Генсон (2024), сучасний етап розвитку міжнародного бізнесу 

вимагає від ТНК переходу до більш гнучких контрактних моделей, де 

ключовим критерієм класифікації стає не лише об'єкт передачі прав, а й 

ступінь цифрової інтеграції та територіального контролю [41]. 

У науковій літературі підходи до типізації франчайзингу варіюються 

залежно від фокуса дослідження: від юридичних аспектів передачі 

інтелектуальної власності до фінансових параметрів розподілу прибутків. 

Зокрема, Е. Вудберн (2025) наголошує на важливості розмежування систем за 

рівнем фінансової автономії франчайзі, що є критичним для забезпечення 

довгострокової рентабельності мережі [47]. 

За часи розвитку світової економіки франчайзинг також не лишався 

однотипним економічним явищем, тому функціонування часто піддавалось 

змінам, через що вибудовувались різні класифікації введення бізнесу, під 

конкретні умови, що в подальшому закріпились в сьогоднішньому розумінні 

франчайзингу. Класифікація базується на різних критеріях, таких як форма 

власності, напрямок діяльності, характер взаємовідносин, ступінь контролю, 

територія розповсюдження та інші табл. 1.1. Фінансові аспекти грають 

важливу роль у франчайзинговому бізнесі. Зазвичай, франчайзери отримують 

прибуток від франчайзингових підприємств у вигляді регулярних платежів, 

таких як роялті, рекламні внески або комісійні, у свою чергу, франчайзі 

сподіваються на прибуток від успішної діяльності під брендом франчайзера. 

Франчайзингова модель залишається привабливим варіантом для підприємців, 

які прагнуть досягти успіху в бізнесі шляхом співпраці зі встановленими 
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брендами та використання їхнього досвіду та підтримки, успішно продовжує 

розвиватися та адаптуватися до змін, впроваджуючи нові ідеї та інновації [27]. 

Таблиця 1.1 

Класифікація франчайзингу 

Критерії 

класифікації 
Види франчайзингу 

За напрямком 

діяльності 

Продуктовий франчайзинг: власник надає право на використання своєї 

товарної марки та продажу конкретного продукту або товару. 

Послуговий франчайзинг: власник передає свої знання та навички у 

конкретній сфері діяльності. 

За формою 

власності 

Франчайзинг з покупкою товарів: власник постачає товари або послуги 

франчайзі, який реалізує їх на власних умовах. Франчайзинг з 

використанням бренду: власник надає франчайзі право 

використовувати свою товарну марку та бренд, але продажем товарів 

або послуг займається самостійно. 

За масштабом 

діяльності 

Одиничний франчайзинг: власник надає право використовувати свій 

бренд та бізнес-модель лише одній компанії (франчайзі). Мережевий 

франчайзинг: власник, утворює мережу франчайзі, які керуються 

однаковими стандартами та процедурами. 

За територією 

розташування 

Внутрішній франчайзинг: франчайзі діють на території, що належить 

країні франчайзера. Міжнародний франчайзинг: франчайзі розташовані 

за межами країни франчайзера. 

 

Для систематизації наявного різноманіття підходів та виявлення 

найбільш адаптивних моделей управління, у межах даного дослідження 

розроблено узагальнену класифікацію. Основні ознаки та відповідні їм типи 

франчайзингових систем, що домінують у міжнародному бізнесі, представлені 

нижче у формі таблиці 1.2. 

Таблиця 1.2.  

Класифікація франчайзингових моделей 

Ознака класифікації Типові моделі 

За об'єктом передачі Товарний, виробничий, бізнес-формат, сервісний 

За способом розширення Прямий, майстер-франчайзинг, аrea development 

За ступенем свободи Жорсткий (hard), м'який (soft), конверсійний 

За формою власності Одноосібний, колективний, спільне підприємство 

 

Запропонована структура дозволяє детальніше проаналізувати 

специфіку функціонування таких глобальних лідерів ринку, як KFC, чия 
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стратегія базується на поєднанні жорсткого бізнес-формату та багаторівневих 

систем територіального розвитку [47]. 

Виділяють три основних види франчайзингу - товарний франчайзинг, 

виробничий і діловий [20]. 

Товарний франчайзинг іноді називають "франчайзингом продукту 

(торгового імені)". Це франчайзинг у сфері торгівлі на продаж готового товару. 

У товарному франчайзингу франчайзером зазвичай є виробник, який продає 

готовий продукт або напівфабрикат дилеру - франчайзі, який здійснює 

передпродажне і післяпродажне обслуговування покупців продукції 

франчайзера і відмовляється від продажу товарів конкурентів. Це правило є 

істотним змістом взаємин партнерів - франчайзера і франчайзі-дилера. Цей вид 

діяльності має на меті придбання у провідної компанії права на продаж товарів 

з її торговою маркою. В цьому випадку франчайзі купує у франчайзера товари 

і після цього їх перепродає від імені франчайзера. В окремих випадках 

провідна компанія має відношення і до оплати гарантійних послуг, і до 

відшкодування витрат на сумісну рекламу. Зазвичай, для товарного 

франчайзингу характерна вузька спеціалізація франчайзі на реалізації одного 

виду товарів і послуг [20]. 

Виробничий франчайзинг – це франчайзинг на виробництво товарів. В 

цьому випадку фірма, що володіє технологією виготовлення якогось продукту, 

продає місцевим або регіональним заводам сировину для виготовлення 

(наприклад, завод із розливу безалкогольних напоїв). Дрібна фірма тут не 

просто виступає під торговою маркою франчайзера і реалізує його продукцію 

та послуги, але й входить у повний цикл господарської діяльності великої 

корпорації, виконуючи рівні з нею до вимоги технологічного процесу, якості, 

навчання персоналу, виконання плану продажів, оперативної звітності тощо. 

Ця форма передбачає тісний контакт франчайзера та франчайзі, детальну 

регламентацію діяльності та високий ступінь відповідальності малого 

підприємства. Цей вид франчайзингу найширше представлений у виробництві 
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безалкогольних напоїв. Кожен із місцевих або регіональних розливних і 

пакувальних заводів є франчайзі від основної компанії [20]. 

Діловий франчайзинг називають ще "франчайзинг бізнес – формату". 

При цьому способі франчайзер продає ліцензію приватним особам або іншим 

компаніям на право відкриття магазинів, кіосків або цілих груп магазинів для 

продажу покупцям набору продуктів і послуг під ім'ям франчайзера. Таким 

чином, це франчайзинг на вид діяльності, тобто включення малого 

підприємства в повний виробничо-господарський цикл крупної корпорації. Чи 

не найпопулярніший вид франчайзингу, коли провідна фірма продає ліцензію 

приватним фірмам або компаніям на право відкриття власної фірми з продажу 

продуктів і послуг під ім'ям франчайзера (наприклад, прокат і побутове 

обслуговування, ділові та професійні послуги бізнесу та населенню, турфірми, 

туроператорів, магазини або мережі бістро, готелі). Крупною корпорацією 

ставляться рівні з нею вимоги до технологічного процесу, якості, а також 

забезпечується навчання персоналу, вибір майданчика будівництва 

підприємства, інші послуги (методи забезпечення продажів, ведення 

оперативної звітності та ін.). При діловому франчайзингу необхідно, щоб 

франчайзі сплачував постійні внески, а також проводив внески до рекламного 

фонду, що перебуває у підпорядкуванні франчайзера. Франчайзер може здати 

в оренду франчайзі основні фонди, запропонувати Йому фінансування; він має 

право також бути і постачальником для своїх франчайзі. Однією з перших 

ластівок ділового франчайзингу було відкриття першого ресторану швидкого 

обслуговування світової франчайзингової системи "Макдональдс". Нині тут 

можна спостерігати дуже активний розвиток франчайзі, відкриття нових 

бістро та ін. [20]. 

Діловий франчайзинг є найпопулярнішим способом франчайзингу. При 

цьому способі франчайзер продає ліцензію приватним особам або іншим 

компаніям на право відкриття магазинів, кіосків або цілих груп магазинів для 

продажу покупцям набору продуктів і послуг під ім'ям франчайзера. В останні 

роки класична модель франчайзингу змінилася у напрямі забезпечення 
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франчайзера додатковими можливостями швидкого розвитку з найменшими 

витратами [21]. 

Залежно від розмірів первинного капіталу франшизи бізнес – формат 

ділять на такі основні підгрупи: 

– робоча франшиза (Job franchise), де франчайзер створює добре 

підготовлене робоче місце для підприємця; основні інвестиції  

– комерційна франшиза (Business franchise), шо вимагає крупніших 

інвестицій у виробниче устаткування, наявності робочих приміщень, 

додаткового персоналу; 

– інвестиційна франшиза (Investment franchise), основна мета якої - 

повернення первинної суми інвестицій. 

Корпоративний франчайзинг – сучасна форма організації франшизного 

бізнесу, коли франшизоодержувач оперує не окремим підприємством, а 

мережею франшизних підприємств із використанням найманих 

менеджерів [21]. 

Конверсійний франчайзинг – спосіб розширення франшизної мережі, 

коли те підприємство, що діє самостійно, приєднується до системи 

франшизних підприємств, що працюють під контролем одного 

франшизеодержувача [21]. 

Класична модель франчайзингу змінилася у напрямі забезпечення 

франчайзера додатковими можливостями швидкого розвитку з найменшими 

витратами [21]. 

Останніми роками класична модель франчайзингу змінилася у напрямі 

забезпечення франчайзера додатковими можливостями швидкого розвитку з 

найменшими витратами [21]. 

Хоча існує багато варіантів класичного франчайзингу, три з них 

найчастіше використовуються: регіональний франчайзинг, субфранчайзинг, 

франчайзинг, що розвивається. В кожному з цих випадків франчайзі отримує 

всі переваги, які зазвичай пов'язані з франчайзингом: використання торгової 

марки і логотипу франчайзера, системи його бізнесу, первинне навчання, вибір 
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місця, підтримка та ін. Основні їхні відмінності полягають у таких 

характеристиках: тривалість відносин франчайзера і франчайзі, до кого 

франчайзі може звертатися за підтримкою, кому він сплачує встановлені 

внески [21]. 

Регіональний (корпоративний) франчайзинг. Вибираючи регіональний 

франчайзинг, франчайзер вирішує охопити своєю діяльністю певний 

географічний район, яким можуть бути столична область, штат або країна. 

Усвідомлюючи, що він, можливо, не володіє такими коштами або колективом, 

шоб розвиватися так швидко, як хотілося б, він спирається на підтримку 

головного франчайзі. Головний франчайзі також має право не тільки підбирати 

нових франчайзі в своєму географічному районі, але й забезпечувати їхнє 

первинне навчання та інші послуги, що зазвичай робить сам франчайзер. 

Головний франчайзі включений в розділення платежів і (часто) внесків до 

рекламного фонду. Він користується всіма благами, які зазвичай дає 

франчайзинг, для цього він теж платить ліцензійні внески, а також внески на 

рекламу безпосередньо франчайзеру. В контракті між франчайзером і 

головним франчайзі зазначаються обов'язки кожної зі сторін. У відповідь на 

первинну сплату франчайзеру внесків за діяльність на певній території ринку 

головний франчайзі в майбутньому отримує від франчайзера роялті, величина 

якого залежить від частки в загальному обсягу реалізації тих нових франчайзі, 

яких він залучив у цю франчайзингову систему. На відміну від інших, цей 

варіант вигідний для всіх сторін, оскільки головний франчайзі - особа, яка 

обирається і повинна отримувати підтримку протягом усього часу співпраці, а 

це вигідно і франчайзеру [20]. 

У субфранчайзингу субфранчайзер також освоює певну територію та 

забезпечує первинне навчання, вибір приміщення та ін. Відмінність полягає 

тільки в тому, що франчайзі працює безпосередньо з субфранчайзером на 

довгостроковій основі і має дуже обмежений контакт із франчайзером. Він 

сплачує роялті та рекламні внески субфранчайзеру, який частину цих грошей 

сплачує франчайзеру. Субфранчайзер, таким чином, стає франчайзером на 
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своїй території і франчайзі залежить від його довгострокової підтримки. Те, 

що субфранчайзер може мати необмежені кошти, управлінські і маркетингові 

здібності, відіб'ється на франчайзі. Отже, потенційний франчайзі повинен 

дуже ретельно вибирати субфранчайзингові відносини, оскільки він залежить 

від ділової і життєвої "хватки" як франчайзера, так і субфранчайзера [20]. 

Франчайзинг, що розвивається. В угоді про розширення території 

франчайзер передає ексклюзивні права на розвиток якогось географічного 

району групі франчайзерів. Інвестори також або розвивають свої власні 

франшизи, якими вони володіють на цій території, або підбирають франчайзі. 

В останньому випадку становище інвестора як власника обмежено. У 

відповідь на право розвитку ексклюзивної території особа, яка володіє цим 

правом, платить франчайзеру внески і зобов'язана відкрити певну кількість 

точок за визначений період. Власники відкритих франчайзі платять роялті і 

рекламні внески безпосередньо франчайзеру. Особа, яка володіє 

ексклюзивними правами, не має частки в цих внесках, її частка є тільки в 

рентабельності індивідуальних франчайзі, які вона відкрила [20]. 

Конверсійний франчайзинг – це такий спосіб розширення франшизное 

мережі, коли самостійне підприємство за договором франчайзингу 

приєднується до системи франшизних підприємств, що працюють під 

контролем одного франчайзера [21]. 

Вивчивши окремі види і методи франчайзингу, можна констатувати, що 

турагентам, фірмам, туроператорам необхідне використання ділового 

франчайзингу, оскільки він припускає величезну кількість варіантів співпраці 

в усіх галузях бізнесу та пристосованість до умов ринку. Також при 

використанні ділового франчайзингу франчайзер пропонує різні пільги 

франчайзі, які є важливими для ведення успішного бізнесу [21]. 

 

  



21 
 

 

1.3. Операційні та фінансові аспекти міжнародного франчайзингу 

 

В умовах глобалізації та безперервного розвитку економічних зв’язків 

між країнами, зростають інтеграційні процеси серед компаній різних держав 

світу, що обумовлені досягненням спільних цілей, за рахунок об’єднання 

існуючих можливостей та ресурсів. Популярним засобом розширення своїх 

можливостей не тільки в межах національної економіки, але і масштабування 

на ринки провідних країн світу і країн, що розвиваються, є франчайзинг. 

Дослідження механізмів дії, переваг, можливих ризиків та досвіду 

міжнародних компаній дає змогу розглянути перспективи застосування 

франчайзингу як ефективної моделі управління міжнародним бізнесом для 

різних регіонів світу, у т.ч. України. Проблеми функціонування моделі 

франчайзингу як однієї з форм виходу на зовнішній ринок є актуальним 

питанням сьогодення [23]. 

За часи розвитку світової економіки франчайзинг також не лишався 

однотипним економічним явищем, тому функціонування часто піддавалось 

змінам, через що вибудовувались різні класифікації введення бізнесу, під 

конкретні умови, що в подальшому закріпились в сьогоднішньому розумінні 

франчайзингу. Класифікація базується на різних критеріях, таких як форма 

власності, напрямок діяльності, характер взаємовідносин, ступінь контролю, 

територія розповсюдження та інші. Фінансові аспекти грають важливу роль у 

франчайзинговому бізнесі. Зазвичай, франчайзери отримують прибуток від 

франчайзингових підприємств у вигляді регулярних платежів, таких як роялті, 

рекламні внески або комісійні, у свою чергу, франчайзі сподіваються на 

прибуток від успішної діяльності під брендом франчайзера. Франчайзингова 

модель залишається привабливим варіантом для підприємців, які прагнуть 

досягти успіху в бізнесі шляхом співпраці зі встановленими брендами та 

використання їхнього досвіду та підтримки, успішно продовжує розвиватися 

та адаптуватися до змін, впроваджуючи нові ідеї та інновації [23]. 



22 
 

 

Міжнародний франчайзинг є однією з найперспективніших 

бізнесмоделей сучасного світу. Його основними характерними ознаками є 

лібералізація та інтернаціоналізація капіталу, усунення кордонів для вільного 

переміщення з орієнтацією на світовий ринок товарів та послуг. Форма 

франчайзингового бізнесу успішно функціонує на усіх світових 

континентах [24]. 

З кожним роком франчайзингова модель керування бізнесом поступово, 

але ефективно укріплює свою позицію популярності серед підприємців всього 

світу. Франчайзингова модель сприяє створенню взаємовигідного партнерства 

між франчайзером та франчайзі, де обидві сторони отримують свої вигоди. 

Франчайзерам надається можливість швидкого та ефективного розширення 

свого бренду, зниження витрат на розвиток та ризики, а також більша 

контрольованість над бізнесом. З іншого боку, франчайзі отримують 

підтримку від бренду, доступ до встановлених стандартів та процедур, а також 

допомогу у навчанні та маркетингу [27]. 

Як будь-яка модель управління, франчайзинг має як переваги, так і 

недоліки, які мають враховуватися бізнес-партнерами. Суттєвими перевагами 

у залученні франчайзингу, є зниження ризику, відсутність додаткових витрат 

на маркетинг та просування бренду, підтримка у розвитку франшизи від 

франчайзера, а також додаткові пропозиції, що доступні власникам франшиз. 

Також слід зазначити про перспективи, адже франчайзинговий бізнес 

направлений на вектор розвитку та розширення, а це перетікає у наступну 

перевагу, у вигляді прибутку та популярності. Однак є і недоліки, що пов’язані 

з ризиком співпраці з франчайзі, не знаючи його досвіду та справжніх намірів, 

контроль ведення справ, що може занадто обмежувати у прийнятті будьяких 

рішень, через що виникає ризик залежності франчайзі від франчайзера. Проте, 

успіх франчайзингу також залежить від дотримання деяких принципів та 

факторів. Важливо, щоб франчайзери забезпечували якість своїх товарів або 

послуг та надавали підтримку франчайзі. Також необхідно побудувати 

взаємовідносини на взаємній довірі та розумінні. Дослідження та література в 
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галузі франчайзингу надають додаткові джерела інформації та уваги до історії, 

розвитку та факторів успіху франчайзингу. Франчайзингова модель є 

ефективним інструментом для введення бізнесу та досягнення успіху як для 

франчайзерів, так і для франчайзі. Однак, успіх вимагає дотримання 

встановлених стандартів, взаємовигідних умов співпраці та відповідності 

фінансовим аспектам. Говорячи про перспективність, ефективність та 

унікальність форми введення бізнесу, одразу слід розглянути це економічне 

явище в глобальній перспективі, дослідити конкретні зміни в різних регіонах 

світу. Для цього використана статистична звітність Міжнародної 

франчайзингової асоціації (International franchise association, IFA). IFA – це 

міжнародна асоціація з питання дослідження, розвитку, популяризації 

франчайзингу [36]. 

Найбільша членська організація для франчайзерів, франчайзі. Асоціація 

надає підтримку з питань захисту інтересів, освіти та нових можливостей для 

зростання франчайзингової спільноти в світі. IFA має додаткові можливості, 

такі як зв’язки з державними органами, політиками, міжнародними засобами 

масової інформації, інститутами вивчення, забезпечення, покращення та 

просування франчайзингу. До асоціації входять члени франчайзингових 

компанії в різних галузях та категоріях, франчайзери та франчайзі окремих 

компаній зі сфери маркетингу, бізнесу, права тощо. Для аналізу тенденцій 

розвитку франчайзингу як моделі управління бізнесом у світі обрано два 

регіони: США та ЄС [36]. 

Час після пандемії вважається періодом відновлення, відбуваються 

повернення фокуса до звичного ведення бізнесу, стабільності як для 

споживачів, так і для виробників. Відповідно, франчайзинг продовжує 

розширення за всіма показниками, що відображають дані 2021 та 2022 років. 

Стійкість та розвиток моделі франчайзингу в умовах глобальних змін 

продовжують приносити позитивні плоди у вигляді зростання виробництва й 

продажів, розробку нових підрозділів та створення робочих місць. Найбільш 

поширені галузі використання франчайзингової моделі наведено в табл. 1.3. 
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Таблиця 1.3. 

Галузі, які частіше використовували модель франчайзингу (2023 р.) 

Місце в 

рейтингу 
Назва компанії 

Материнська 

країна 
Галузь 

1 Chick-fil-A США Франшиза швидкого харчування 

2 The UPS Store США Франшиза надання послуг 

3 
Ace Hardware 

Corporation 
США Франшиза надання побутових послуг 

4 McDonald`s США Франшиза швидкого харчування 

5 Wendy`s США Франшиза швидкого харчування 

6 Snap-on Tools США Франшиза авто послуг 

7 Pirtek Австралія 
Франшиза з послуг технічного 

обслуговування 

8 Matco Tools США Франшиза з ремонту автомобілів 

9 RE/MAX США Франшиза в галузі нерухомості 

10 

Express 

Employment 

Professionals 

США 
Франшиза з працевлаштування та 

підбору персоналу 

 

У системі сучасного міжнародного бізнесу франчайзинг виступає однією 

з найефективніших стратегій капіталізації інтелектуальної власності. Для 

транснаціональних корпорацій (ТНК), таких як KFC (Yum! Brands), операційна 

досконалість є критичним чинником, що дозволяє зберігати ідентичність 

бренду на десятках ринків одночасно. Операційні аспекти міжнародного 

франчайзингу включають сукупність методів передачі «ноу-хау», систем 

контролю якості, управління ланцюгами постачання та технологічної 

інтеграції, що в синергії забезпечують життєздатність моделі «Asset-

Light» [36]. 

Фундаментом операційної діяльності є концепція жорсткої 

стандартизації бізнес-процесів. Згідно з дослідженнями Г. О. Андрощука, 

франчайзинг базується на праві використання комплексу виключних прав, де 

ключову роль відіграє передача конфіденційної комерційної інформації. 

Основним інструментом цієї передачі є Операційний посібник (Operations 

Manual) – деталізований регламент, що описує кожен крок життєвого циклу 

підприємства [28]. 
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У міжнародному середовищі операційний стандарт має бути 

універсальним, але водночас адаптивним. К. Фладмо-Ліндквіст наголошує, що 

здатність франчайзера до навчання та оновлення своїх операційних 

спроможностей (capabilities) є базою для успішної інтернаціоналізації. Для 

KFC це втілюється у жорстких протоколах приготування страв (час, 

температура, інгредієнти), що гарантує споживачеві однаковий досвід 

незалежно від географічного розташування закладу [33]. 

Операційний успіх міжнародної франшизи неможливий без ефективної 

логістики. У міжнародному франчайзингу виникає дилема: використання 

глобальних постачальників гарантує стабільність якості, але збільшує 

логістичні витрати та валютні ризики. А. Догерті стверджує, що стратегічний 

вибір між глобальними та локальними джерелами постачання залежить від 

специфіки ринку та зрілості місцевої інфраструктури [32]. 

KFC використовує гібридну модель: унікальні інгредієнти (наприклад, 

суміш спецій) постачаються централізовано, тоді як швидкопсувні продукти 

(курятина, овочі) локалізуються. Як зазначає М. І. Бердинець, така локалізація 

виконує важливу інноваційну функцію, стимулюючи місцевих виробників 

впроваджувати міжнародні стандарти безпеки (HACCP, ISO) [29]. 

Сучасний етап розвитку операційного менеджменту у франчайзингу 

характеризується переходом до цифрового управління в реальному часі. У 

звітах Yum! Brands за останні роки акцентується увага на стратегії "Digital-

First", де дані стають головним інструментом контролю [35]. 

Цифровізація охоплює три рівні: 

– Інтернет речей (IoT): датчики в обладнанні автоматично контролюють 

критичні точки (температуру олії, зберігання сировини). 

– AI-відеоаналітика: системи штучного інтелекту аналізують швидкість 

обслуговування, поведінку персоналу та довжину черг. 

– Cloud ERP: єдина хмарна система обліку дозволяє франчайзеру бачити 

фінансові та операційні KPI кожної точки в режимі реального часу. 
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Ф. Лафонтен у своїх працях доводить, що такий прозорий контроль 

мінімізує «агентську проблему» – ситуацію, коли франчайзі може нехтувати 

стандартами якості заради економії власних ресурсів [34]. 

Операційні аспекти також включають здатність системи до регенерації у 

кризових умовах. З. С. Варналій зазначає, що франчайзингова модель є 

формою захищеного підприємництва, де підтримка франчайзера (консультації, 

маркетингові канікули) дозволяє бізнесу вистояти в умовах макроекономічної 

нестабільності [30]. В Україні це підтверджено прикладом відновлення мережі 

KFC, що спиралася на глобальні стандарти безпеки та гнучкі операційні 

протоколи під час воєнного стану [35]. 

Операційні аспекти міжнародного франчайзингу – це не просто 

сукупність правил, а динамічна екосистема, що поєднує жорстку 

стандартизацію «ноу-хау» з новітніми цифровими технологіями контролю. 

Для KFC (Yum! Brands) ефективність операцій досягається завдяки трьом 

чинникам: глибокій деталізації процесів у посібниках, локалізації ланцюгів 

постачання та впровадженню систем штучного інтелекту для моніторингу 

якості. Удосконалення цих аспектів є запорукою фінансової стійкості як 

окремого франчайзі, так і всієї міжнародної мережі [35]. 

В умовах глобалізації та безперервного розвитку економічних зв’язків 

між країнами, зростають інтеграційні процеси серед компаній різних держав 

світу, що обумовлені досягненням спільних цілей, за рахунок об’єднання 

існуючих можливостей та ресурсів. Популярним засобом розширення своїх 

можливостей не тільки в межах національної економіки, але і масштабування 

на ринки провідних країн світу і країн, що розвиваються, є франчайзинг. 

Дослідження механізмів дії, переваг, можливих ризиків та досвіду 

міжнародних компаній дає змогу розглянути перспективи застосування 

франчайзингу як ефективної моделі управління міжнародним бізнесом для 

різних регіонів світу, у т.ч. України. Проблеми функціонування моделі 

франчайзингу як однієї з форм виходу на зовнішній ринок є актуальним 

питанням сьогодення [36]. 
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Ринок франчайзингу в США та в межах країн Європейського Союзу 

перспективний, зростаючий, значний, а бренди все більше прагнуть перенести 

свої концепції в неосвоєні регіони, що насичені можливостями для 

масштабування бізнесу. Функціонал франчайзингу надає велику частину 

робочих місць, створюючи тим самим конкурентне середовище як в окремій 

країні, так і в світі. Застосування франшиз починається з локальних рівнів, 

надалі переходить у мегаполіси, штати, країни, а потім, з накопиченням 

певного рівня ваги бренду, будуються франшизи за межами країни, надаючи 

нових можливостей розвитку підприємництва в різних країнах світу та 

дозволяють органічно інтегруватися в систему міжнародних економічних 

відносин [36]. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Франчайзинг у міжнародному бізнесі трансформувався з інструменту 

збуту у комплексну модель інтернаціоналізації, що базується на трансфері 

інтелектуальної власності, стандартизованих управлінських технологій і «ноу-

хау», забезпечуючи швидкий вихід компаній на зовнішні ринки. Огляд 

наукових підходів засвідчив відсутність універсального визначення 

франчайзингу, однак більшість трактувань узгоджуються в ключовому: це 

контрактна форма співпраці, де франчайзер передає право використання 

бренду/системи ведення бізнесу, а франчайзі здійснює діяльність за 

встановленими стандартами та сплачує паушальний внесок і роялті. 

Історична еволюція франчайзингу показує перехід від «дозволу на 

діяльність» до передачі готової бізнес-моделі, що підвищило керованість 

мереж, посилило роль стандартів та зробило франчайзинг особливо 

ефективним у висококонкурентних галузях. Визначено, що франчайзингові 

системи є багатоваріативними та класифікуються за об’єктом передачі 

(товарний, виробничий, сервісний, бізнес-формат), способом розширення 

(прямий, майстер-франчайзинг, area development), ступенем свободи та 
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формою власності, що дозволяє обирати оптимальну модель залежно від 

країни, ризиків і ресурсів. 

Найбільш поширеним у міжнародній практиці є франчайзинг бізнес-

формату, оскільки він забезпечує інтеграцію франчайзі у повний цикл 

корпоративних процесів (операції, маркетинг, навчання, контроль якості), а 

також дає найбільший ефект масштабування. 

Операційна складова міжнародного франчайзингу ґрунтується на 

стандартизації бізнес-процесів (операційні регламенти, навчання, контроль 

якості) та на вибудові стійких ланцюгів постачання. Баланс між глобальною 

стандартизацією і локальною адаптацією є критичним чинником збереження 

цілісності бренду. Фінансова модель франчайзингу забезпечує франчайзеру 

прискорену експансію та капіталізацію за рахунок інвестицій партнерів і 

стабільних потоків роялті, а для франчайзі — входження у бізнес із нижчими 

стартовими ризиками завдяки «парасольковому бренду», готовим технологіям 

і підтримці. 

Розвиток міжнародного франчайзингу посилюється через цифровізацію 

управління (дані, хмарні системи, аналітика KPI, інструменти моніторингу), 

що зменшує агентські ризики та підвищує прозорість виконання стандартів у 

різних країнах. Для підвищення ефективності франчайзингових систем 

доцільними є: гнучкі фінансові умови (роялті з урахуванням середовища), 

спільні інвестиції в діджитал-інфраструктуру, а також локалізація постачання 

з метою зниження валютних і логістичних ризиків та підтримки національних 

виробників. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МІЖНАРОДНОЇ ЕКСПАНСІЇ КОМПАНІЇ 

KFC ЧЕРЕЗ ФРАНЧАЙЗИНГ 

 

 

2.1. Історична еволюція та організаційна структура міжнародного 

бізнесу KFC 

 

Становлення та розвиток корпорації KFC (Kentucky Fried Chicken) у 

системі сучасного міжнародного бізнесу є об’єктом прискіпливого вивчення як 

приклад успішної трансформації локальної технологічної інновації у 

глобальну мережеву структуру. На сьогодні KFC – це транснаціональна мережа 

закладів швидкого обслуговування (QSR), що спеціалізується на стравах із 

курятини та об’єднує понад 30 000 ресторанів у 145 країнах світу. Ключовою 

детермінантою успіху компанії є поєднання унікальної продуктової концепції, 

створеної Харландом Сандерсом, із передовими методами франчайзингового 

управління, що дозволило компанії зайняти лідируючі позиції в портфелі 

материнської корпорації Yum! Brands, Inc. 

Історична еволюція бренду KFC бере свій початок у 1930 році, у період 

Великої депресії, що наклало відбиток на ощадливу та ефективну бізнес-

модель компанії. Засновник, Харланд Девід Сандерс (1890–1980), маючи 

значний досвід у різних сферах – від кочегара на залізниці до страхового 

агента, – придбав автозаправну станцію Shell поблизу міста Норт-Корбін (штат 

Кентуккі). Усвідомлюючи потреби водіїв у швидкому та поживному 

харчуванні, Сандерс облаштував невелику їдальню, де пропонував стейки та 

домашню шинку, фактично започаткувавши формат придорожнього 

сервісу [6]. 

Поступове масштабування бізнесу призвело до відкриття Sanders Court 

& Café. Важливою віхою 1934 року стало введення до меню смаженої курки. 

Проте Сандерс зіткнувся з технологічним обмеженням: приготування птиці у 

чавунній сковорідці займало близько 35 хвилин, що було неприпустимим для 
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формату швидкого обслуговування. Вирішення прийшло у 1939 році з появою 

перших побутових скороварок. Сандерс, проявивши інженерну 

винахідливість, адаптував ці пристрої для смаження курки під високим тиском 

в олії, що скоротило час приготування до 9 хвилин без втрати соковитості 

продукту [6]. Одночасно з цим у 1940 році була винайдена легендарна секретна 

рецептура з «11 трав і спецій», яка до сьогодні залишається комерційною 

таємницею та ключовим нематеріальним активом компанії. 

Визнання успіхів підприємця на рівні штату (присвоєння почесного 

звання Полковника Кентуккі у 1935 та 1950 роках) сформувало основу 

майбутнього брендингу. Сандерс свідомо створив візуальний образ 

«Південного джентльмена» – білий костюм та краватка-стрічка стали першим 

випадком у світовому маркетингу, коли обличчя реального засновника 

перетворилося на логотип глобальної корпорації [6]. 

Критичний етап розвитку припав на 1955 рік, коли будівництво 

магістралі I-75 фактично відрізало заклад Сандерса від трафіку. Це змусило 65-

річного підприємця змінити стратегію: від володіння власними точками до 

продажу інтелектуальної власності. Першим офіційним франчайзі став Піт 

Харман із Солт-Лейк-Сіті. Саме в цей період було розроблено назву «Kentucky 

Fried Chicken», фірмове паперове відерце «bucket» (1957 р.) та зареєстровано 

слоган «It’s finger lickin’ good», що стало фундаментом міжнародного 

франчайзингового пакету [6]. 

Подальша експансія у 1960-х роках під керівництвом Джона Брауна та 

Джека Массі перетворила KFC на публічну компанію. У 1965 році бренд 

вийшов на європейський ринок (Великобританія), а у 1970-х роках почав 

підкорювати Азію. У 1986 році PepsiCo придбала KFC за 850 млн доларів, що 

забезпечило доступ до величезних фінансових ресурсів та глобальних 

маркетингових каналів. У 1997 році відбулося стратегічне виділення 

ресторанного підрозділу PepsiCo в окрему корпорацію Tricon Global 

Restaurants (нині Yum! Brands), що дозволило сфокусуватися виключно на 

QSR-сегменті [9]. 
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Сучасна організаційна структура KFC відмовилася від примітивних 

ієрархій на користь глобальної дивізіональної структури, побудованої за 

географічним та функціональним принципами. Найвищим рівнем управління 

є Рада керівників Yum! Brands, що формує стратегію капіталізації та ESG-

стандарти [59]. Операційне управління децентралізоване через регіональні 

офіси (KFC US, KFC Europe, KFC Asia), що забезпечує глокалізацію бізнес-

процесів [32]. 

На відміну від традиційних моделей, організаційна структура 

міжнародного бізнесу KFC у 2025–2026 роках базується на лінійно-

функціональному принципі з посиленим блоком управління 

франчайзинговими відносинами. 

Основними ланками цієї структури є: 

– Strategic Management Unit (SMU): Відповідає за R&D та глобальний 

бренд-менеджмент. 

– Regional Business Units (RBU): Адаптують стратегію до локального 

законодавства та економічних умов. В Україні цей рівень представлений 

синергією великих франчайзі, таких як ТОВ «Тесті Фуд» та ТОВ «Глобальна 

ресторанна група – Україна» [7]. 

– Franchise Support & Quality Assurance: Підрозділи, що забезпечують 

дотримання стандартів CHAMPs та проводять предиктивний аудит через 

системи «Smart Audit» [56]. 

– Operational Units: Ресторани, що працюють за суворою вертикальною 

підпорядкованістю, де кожен рівень від Генерального менеджера до лінійного 

працівника має чіткі KPI [37]. 

Економічна ефективність такої структури підтверджується переходом до 

моделі Asset-Light, де 99% ресторанів знаходяться в управлінні франчайзі [35]. 

Це дозволяє корпорації підтримувати високу маржинальність при низьких 

капітальних витратах. В Україні мережа демонструє стійкість навіть в умовах 

воєнного стану, використовуючи модель Area Development для швидкої 

релокації активів та енергонезалежності точок. 
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Таблиця 2.1 

Ключові етапи та показники економічного розвитку Yum! Brands (KFC) 

Період Етап розвитку Економічний ефект 

1952–

1964 

Формування франчайзингової 

мережі 

Ріст до 600 точок; продаж компанії за $2 

млн. 

1986–

1997 
Ера PepsiCo 

Глобалізація; вихід на ринок Китаю 

(1987). 

1997–

2025 

Yum! Brands та Asset-Light 

модель 

99% франчайзингу; системні продажі > 

$30 млрд. 

 

Завершуючи аналіз, слід зазначити, що еволюція KFC від «ресторану 

однієї сковорідки» до цифрової екосистеми з використанням AI та VR-

навчання персоналу (стратегія 2030) робить її організаційну структуру взірцем 

для міжнародного менеджменту [56, 59]. 

Для комплексного розуміння еволюції KFC доцільно застосувати метод 

SWOT-аналізу до ключових періодів розвитку компанії. Це дозволяє 

простежити, як внутрішні сильні сторони адаптувалися до зовнішніх викликів, 

формуючи сучасну стійку модель міжнародного бізнесу. 

На етапі заснування (1930–1952 рр.) головною силою бренду була 

технологічна інновація (швидке приготування під тиском) та персоналізований 

маркетинг «Полковника». Проте слабкістю була надмірна прив’язка до однієї 

локації. Зовнішня загроза у вигляді будівництва нової магістралі стала 

каталізатором для трансформації бізнес-моделі: компанія перейшла від 

операційного управління власними точками до стратегічного управління 

франчайзинговою мережею. 

Етап корпоратизації (1964–1997 рр.) під егідою PepsiCo забезпечив KFC 

фінансову потужність для глобальної експансії, але створив ризики розмиття 

бренду через спроби об’єднання з іншими сегментами харчової 

промисловості. Сучасний етап (з 1997 р. по сьогодні) у складі Yum! Brands 

характеризується використанням можливостей діджиталізації (AI, Big Data) 

для нівелювання загроз високої конкуренції в сегменті QSR. 

Реальна організаційна структура KFC (як ключового бренду корпорації 

Yum! Brands, Inc.) є класичним прикладом дивізіонально-мережевої структури, 
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яка поєднує жорстку централізацію стратегічних стандартів із 

децентралізацією операційного управління. Вона значно складніша за 

традиційну піраміду, оскільки функціонує в межах глобальної екосистеми 

«Asset-Light» (мінімізація власних активів на користь франчайзингу). 

На відміну від лінійної ієрархії, структура KFC побудована за 

географічним та функціональним принципами, що дозволяє компанії керувати 

понад 30 000 ресторанів, володіючи напряму лише 1% з них. 

На вершині знаходиться материнська компанія Yum! Brands (Луїсвілль, 

США). Цей рівень відповідає за глобальний капітал, M&A (злиття та 

поглинання), стратегію сталого розвитку (ESG) та управління портфелем 

брендів (KFC, Pizza Hut, Taco Bell). Рада керівників формує довгостроковий 

«Рецепт росту», який є обов'язковим для всіх регіональних підрозділів [59]. 

Далі розташувались регіональні дивізіональні підрозділи (Regional 

Business Units – RBU). Світ розділений на автономні дивізіони (наприклад, 

KFC US, KFC Europe, KFC Greater China). Кожен дивізіон має власну 

структуру управління, включаючи Президента дивізіону та функціональні 

департаменти: 

– Департамент маркетингу та глокалізації: адаптує меню до культурних 

особливостей (наприклад, гострі страви в Азії або картопля по-селянськи в 

Україні) [7, 32]. 

– Департамент ланцюга постачання (Supply Chain): контролює 

сертифікацію локальних постачальників сировини [37]. 

Вертикаль управління франчайзингом (Franchise Management & Support) 

- це специфічний орган, який не здійснює пряме управління персоналом у 

ресторанах, але контролює дотримання контрактних зобов'язань. Він 

забезпечує передачу інтелектуальної власності та технологічних стандартів 

CHAMPs (Cleanliness, Hospitality, Accuracy, Maintenance, Product Quality, 

Speed) [28, 56]. 

В Україні структура представлена незалежними операторами 

(наприклад, ТОВ «Тесті Фуд», ТОВ «Глобальна ресторанна група – Україна»). 
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Вони мають власну внутрішню ієрархію (директори ресторанів, менеджери 

змін), але в реальності вони інтегровані в цифрову екосистему KFC через 

хмарні системи звітності [59]. 

Система вважається ефективною, адже: 

– Завдяки дивізіональному підходу, KFC Europe може приймати 

оперативні рішення щодо логістики в Україні, не чекаючи погодження з 

головного офісу в США. 

– Використання систем «Smart Audit» та AI-моніторингу дозволяє 

глобальному офісу контролювати якість продукції в реальному часі, що 

нівелює ризики, притаманні франчайзингу [56]. 

– Модель «Asset-Light» дозволяє Yum! Brands отримувати високу маржу 

(до 30–35% операційного прибутку) при мінімальних витратах на утримання 

нерухомості [9, 35]. 

Проте складна структура створює виклики у швидкості комунікації та 

може призводити до конфліктів інтересів між глобальними цілями корпорації 

(наприклад, перехід на екологічне пакування) та короткостроковими 

фінансовими можливостями локальних франчайзі [59]. 

Ефективність організаційної структури KFC найкраще простежується 

через аналіз виходу на ринок КНР у 1987 році. Цей кейс є класичним 

прикладом реалізації функції глокалізації [32], де глобальні стандарти якості 

були поєднані з глибокою локальною адаптацією. На відміну від McDonald’s, 

який тривалий час дотримувався жорсткої стандартизації меню, KFC під 

керівництвом регіональних менеджерів (уродженців Тайваню з західною 

освітою) впровадив унікальні для Китаю позиції (рис, супи, сніданки) [7]. 

Організаційно це було реалізовано через надання високого ступеня 

автономії регіональному офісу в Пекіні. Це дозволило компанії не лише 

адаптувати продукт, а й вибудувати власну логістичну мережу, що охопила 

понад 1000 міст. Станом на 2025 рік, досвід Китаю використовується як 

операційний шаблон для експансії в інші регіони, що розвиваються, зокрема в 
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Африку та Південно-Східну Азію, де KFC утримує перевагу 

«першопрохідця» [7]. 

Хоча присутність KFC в Африці не така велика порівняно з Європою та 

Азією, вони планують розширюватися, відкриваючи більше торгових точок 

табл. 2.2. Наразі Африка має наймолодше населення у світі – 200 мільйонів 

людей віком від 15 до 24 років (Ighobor, 2013). Це створює можливості для KFC 

продовжувати своє поступове зростання в міру розвитку континенту. KFC все 

ще має перевагу першопрохідця у більшості африканських країн, де вони 

працюють. McDonalds, їх найбільший конкурент, розташований у південній 

частині Африки, тоді як KFC зосереджений на всій Африці. Додаткові послуги, 

такі як безкоштовний Wi-Fi та надійне кондиціонування повітря, як правило, 

приваблюють місцевих жителів, і це стало інструментом диференціації KFC в 

Африці. Отже, KFC має понад 1000 торгових точок порівняно з менш ніж 500 

торговими точками у свого конкурента, McDonald's [7]. 

Таблиця 2.2.  

Глобальна діяльність KFC 

Регіон Глобальна діяльність 

Азія 

Експансія почалася на початку 1980-х із відкриття першого закладу в Пекіні, 

Китай. У 2002 році KFC відкрив перший драйв-тру (drive-through) у Китаї, 

орієнтуючись на зростаючий середній клас. У 2008 році KFC мав удвічі 

більше точок у Китаї, ніж його головний конкурент McDonald's. 

Європа 
Перший європейський ресторан відкрився у Великобританії в 1965 році. 

Наразі Європа є третім за величиною ринком для KFC. 

Африка 

Хоча присутність тут не така масштабна, як у Європі чи Азії, KFC має плани 

на розширення, оскільки Африка має наймолодше населення у світі. У 

багатьох країнах Африки KFC має перевагу «першопрохідця». 

 

Фундаментом операційної стійкості KFC є система CHAMPs 

(Cleanliness, Hospitality, Accuracy, Maintenance, Product Quality, Speed). В 

межах організаційної структури ця система виконує роль регуляторного 

механізму, що гарантує ідентичність бренду в будь-якій точці світу. Кожен з 

елементів CHAMPs має цифрові KPI, які відстежуються в реальному часі [28]. 

У 2024–2026 роках цей контроль еволюціонував у систему «Smart Audit». 

Використовуючи методи машинного навчання, корпорація аналізує дані з 
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камер спостереження та касових терміналів для автоматичного виявлення 

відхилень від стандартів приготування або сервісу. Для франчайзі це означає 

перехід від суб’єктивних перевірок до об’єктивного моніторингу, що підвищує 

прозорість відносин та ефективність використання капіталу [56]. 

Впровадження VR-навчання для лінійного персоналу дозволило 

скоротити термін адаптації нових працівників на 30%, що є критично 

важливим для стабільності структури в умовах високої плинності кадрів у 

ритейлі [56]. Таким чином, організаційна структура KFC сьогодні – це не 

просто ієрархія посад, а складна цифрова екосистема, де технології 

забезпечують виконання стратегічних функцій на кожному рівні піраміди [59]. 

Історична еволюція KFC демонструє перехід від інтуїтивного 

підприємництва до науково обґрунтованого менеджменту. Сучасна 

організаційна структура, побудована на засадах дивізіональності та цифрового 

контролю, дозволяє компанії успішно інтегруватися в національні економіки 

(зокрема України), забезпечуючи баланс між глобальною ідентичністю та 

локальною гнучкістю. 

 

2.2. Характеристика франчайзингової моделі KFC на міжнародному 

ринку 

 

У сучасній парадигмі глобального менеджменту стратегічний успіх 

транснаціональних корпорацій (ТНК) визначається не обсягом фізичних 

активів у власності, а ефективністю управління інтелектуальним капіталом, 

брендами та мережевими зв’язками. Однією з найбільш прогресивних 

моделей, що дозволяє поєднувати стрімку глобальну експансію з високою 

фінансовою ефективністю, є модель «Asset-Light» (стратегія «легких 

активів»). Корпорація KFC, що входить до складу холдингу Yum! Brands, є 

еталонним прикладом реалізації цієї архітектури, перетворивши володіння 

ресторанами на володіння стандартами, технологіями та «ноу-хау». 
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Концепція «Asset-Light» передбачає таку організаційну структуру, за якої 

компанія мінімізує володіння капіталомісткими активами (нерухомість, 

обладнання, прямі трудові ресурси) на користь нематеріальних активів. У 

контексті міжнародного франчайзингу це означає стратегічний перехід від ролі 

«власника-оператора» до ролі «власника-регулятора». 

Згідно з дослідженнями К. Фладмо-Ліндквіст, міжнародний франчайзинг 

дозволяє компаніям накопичувати знання про ринки, не обтяжуючи власний 

баланс ризиковими активами [33]. Протягом останнього десятиліття KFC 

цілеспрямовано проводила стратегію рефранчайзингу. Згідно з фінансовою 

звітністю Yum! Brands за 2024 рік, частка франчайзингових точок у 

глобальному портфелі компанії досягла рекордних 99% [35]. 

Для розуміння стратегічної переваги моделі «Asset-Light» доцільно 

порівняти її з традиційною моделлю володіння (Capital-Intensive). 

Таблиця 2.3.  

Порівняння традиційної та Asset-Light моделей управління мережею KFC 

Параметр порівняння 
Традиційна модель 

(Власна мережа) 

Модель Asset-Light 

(Франчайзинг) 

Джерело інвестицій 

(CAPEX) 

Власний або кредитний 

капітал ТНК 
Капітал локального франчайзі 

Операційний прибуток 100% прибутку закладу Роялті (4–6% від виторгу) 

Ризик збитковості точок Повністю несе корпорація Несе локальний партнер 

Швидкість 

масштабування 

Обмежена власними 

ресурсами 
Висока (експоненціальна) 

Рентабельність активів 

(ROA) 

Нижча (через великий 

обсяг майна) 

Максимальна (мінімум 

фізичних активів) 

 

Для KFC перехід до моделі «Asset-Light» забезпечив кілька 

фундаментальних фінансових переваг. Як зазначає Ф. Лафонтен, структура 

франчайзингових контрактів дозволяє ТНК отримувати стабільні грошові 

потоки (роялті), які менш вразливі до операційної інфляції, ніж прямий 

прибуток ресторанів [34]. 
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Основним джерелом доходу для KFC стають паушальні внески та роялті. 

Це звільняє капітал для інвестицій у цифрову трансформацію. За даними звіту 

McKinsey (2024), цифровізація є критичним доповненням до Asset-Light 

моделі, оскільки дозволяє контролювати якість віддалено через хмарні 

системи [37]. 

Критичним викликом моделі «Asset-Light» є ризик розмивання 

стандартів. Г. Андрощук підкреслює, що правовий захист «ноу-хау» та 

жорсткий операційний аудит є єдиним способом збереження репутаційного 

капіталу в таких мережах. KFC вирішує цю проблему через систему аудитів 

CHAMPs та «технологічну залежність» партнера від глобальних IT-рішень 

франчайзера [28]. 

Стратегічна архітектура моделі «Asset-Light» на прикладі KFC доводить, 

що в сучасній глобальній економіці інтелектуальна власність є дорожчою за 

фізичні будівлі. Д. Г. Лук’яненко зазначає, що така модель є найбільш стійкою 

для експансії на ринки з високим ступенем невизначеності. Вона дозволяє ТНК 

максимізувати акціонерну вартість, перекладаючи операційні ризики на 

децентралізовану мережу локальних операторів [31]. 

У сучасній системі міжнародних економічних відносин франчайзинг 

трансформувався з простої комерційної угоди у складну багаторівневу систему 

контрактних відносин. Для корпорації KFC (Yum! Brands) ефективне 

управління глобальною мережею, що налічує понад 30 000 локацій, вимагає 

диференційованого підходу до вибору юридичних моделей співпраці. 

Гнучкість контрактної архітектури дозволяє корпорації адаптуватися до 

інституційного середовища різних країн, мінімізуючи трансакційні витрати та 

агентські конфлікти. 

Багаторівнева система контрактів базується на делегуванні прав 

контролю та розвитку від франчайзера до проміжних суб'єктів (майстер-

франчайзі або територіальних розробників). Як зазначає М. Мендард, така 

структура дозволяє подолати «інформаційну асиметрію», коли центральний 
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офіс у США не володіє достатніми знаннями про специфіку локального ринку 

(наприклад, України чи Китаю) [38]. 

Згідно з ресурсним підходом, описаним у працях С. Майєра, 

багаторівневі контракти виконують функцію залучення локального 

управлінського капіталу, який є критично важливим для швидкого 

масштабування в умовах високої волатильності [39]. 

Корпорація KFC використовує гібридну систему, де вибор моделі 

залежить від стратегічної важливості ринку та рівня правових ризиків [41]. 

Модель прямого франчайзингу (Direct Franchise Agreement): Передбачає 

прямі відносини між Yum! Brands та окремим оператором. Використовується 

переважно на зрілих ринках (США, Канада), де інституційне середовище є 

стабільним [41]. 

Майстер-франчайзингова угода (Master Franchise Agreement): Найбільш 

поширена модель для міжнародної експансії. Майстер-франчайзі отримує 

ексклюзивне право не лише відкривати власні заклади, а й продавати 

субфраншизи третім особам у межах країни [41]. 

Угода про територіальний розвиток (Area Development Agreement): 

Партнер зобов'язується відкрити певну кількість точок за погодженим 

графіком, але не має права на субфранчайзинг. Це дозволяє KFC зберігати 

вищий рівень контролю над операційною якістю [41]. 

Для наочного аналізу контрактної архітектури KFC доцільно порівняти 

основні моделі за критеріями контролю та темпів капіталізації табл. 2.4. 

Основним викликом багаторівневої системи є ризик «опортунізму» з 

боку майстер-франчайзі. Дж. Колдвелл підкреслює, що в сучасних контрактах 

KFC обов'язковим елементом є «пункти про припинення», які дозволяють 

корпорації викупити бізнес або відкликати ліцензію у разі порушення 

стандартів CHAMPs (чистота, гостинність, якість тощо) [40]. 

Крім того, сучасні угоди все частіше включають технологічні додатки 

(Digital Addendums). Вони зобов'язують партнерів інтегрувати глобальні IT-

рішення (кіоски самообслуговування, мобільні додатки), що стає частиною 
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«м'якого контролю» франчайзера над фінансовими потоками локальних 

точок [42]. 

Таблиця 2.4. 

Порівняльний аналіз рівнів франчайзингових контрактів у мережі KFC 

Критерій 

порівняння 

Прямий 

франчайзинг 

Територіальний 

розвиток 
Майстер-франчайзинг 

Суб'єкт контракту Окремий заклад 

Великий 

регіональний 

партнер 

Національний холдинг 

Право на 

субфранчайзинг 
Відсутнє Відсутнє 

Наявне (повне 

делегування) 

Рівень контролю 

ТНК 
Максимальний Високий 

Середній 

(опосередкований) 

Швидкість 

експансії 
Низька Середня Дуже висока 

Розподіл доходу 
Роялті йде 

напряму ТНК 

Роялті йде напряму 

ТНК 

Розподіл роялті між 

ТНК та партнером 

 

Багаторівнева система франчайзингових контрактів KFC є гнучким 

інструментом глобальної стратегії, що поєднує децентралізацію капітальних 

інвестицій із жорсткою централізацією стандартів бренду. Використання 

майстер-франчайзингу та територіального розвитку дозволяє корпорації 

мінімізувати ризики входу на нові ринки, перетворюючи локальних партнерів 

на стратегічних агентів впливу. Удосконалення контрактної архітектури через 

цифровізацію та деталізацію прав інтелектуальної власності є запорукою 

стійкості KFC у довгостроковій перспективі [43]. 

Фінансова архітектура міжнародного франчайзингу є одним із найбільш 

складних та детермінованих аспектів глобальної стратегії ТНК. Для корпорації 

KFC (Yum! Brands) формування фінансових умов участі в мережі базується на 

принципі селективності та забезпеченні довгострокової капіталізації бренду. 

Економічні взаємовідносини між франчайзером та партнером-франчайзі 

регулюються через систему фіксованих та змінних платежів, а також жорстких 

вимог до власного капіталу партнера, що мінімізує кредитні ризики 

корпорації [44]. 



41 
 

 

Вхід у мережу KFC характеризується високим порогом фінансових 

інвестицій, що відсіює дрібних підприємців на користь інвестиційних 

холдингів та досвідчених операторів. Згідно з дослідженням Т. О’Ніла, такий 

підхід забезпечує фінансову стійкість мережі в періоди макроекономічної 

нестабільності, оскільки франчайзі мають достатній «запас міцності» [44]. 

Основні складові початкових інвестицій включають: 

– Паушальний внесок (Initial Franchise Fee): одноразовий платіж 

(близько 45 000 – 50 000 USD), що надає право на використання ТМ та ноу-хау. 

– Капітальні витрати (CAPEX): будівництво або реновація закладу, 

закупівля високотехнологічного обладнання. За даними звіту Franchise Finance 

Index 2024, загальна сума інвестицій у відкриття однієї локації KFC варіюється 

від 1,5 до 3,0 млн USD залежно від формату (Drive-thru, In-line чи Food-court). 

– Вимоги до ліквідності: кандидат у франчайзі повинен 

продемонструвати наявність значних ліквідних активів (від 750 000 USD) та 

чисту вартість власного капіталу понад 1,5 млн USD [45]. 

Фінансово-економічна модель функціонування діючого закладу 

базується на розподілі валового доходу табл.2.5.  

Таблиця 2.5. 

Розрахункові фінансові показники франчайзингової точки KFC (середні 

значення) 

Показник 
Значення 

(прогнозне) 
Характеристика 

Термін окупності 

(Payback Period) 
3 – 5 років Залежить від локації та формату закладу 

Середньорічний 

виторг 

1,2 – 2,5 млн 

USD 

Варіюється залежно від купівельної 

спроможності ринку 

Операційна маржа 

(EBITDA) 
15% – 20% Після сплати роялті та маркетингових зборів 

Коефіцієнт покриття 

боргу 
> 1.25 Мінімальна вимога для отримання кредиту 

 

На відміну від традиційного ритейлу, де прибуток залежить від маржі, у 

франчайзингу KFC ключовими є відсоткові відрахування від виторгу: 
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1. Роялті (Royalty Fees): щомісячний платіж у розмірі 4–6% від валового 

обороту. Як зазначає Л. Петерсон, роялті є платою за безперервну технологічну 

підтримку та R&D, що здійснюються центральним офісом ТНК [46]. 

2. Рекламні відрахування (Marketing Contributions): внески до 

національного та глобального рекламних фондів (близько 4,5–5%). Ці кошти 

акумулюються для проведення масштабних медіакампаній, що було б 

неможливо для окремого ресторану [46]. 

Е. Вудберн підкреслює, що така модель зміщує фокус уваги франчайзі з 

контролю чистого прибутку на максимізацію валового обороту, що відповідає 

інтересам ТНК [47]. 

Ефективність участі в мережі оцінюється через показник ROI 

(рентабельність інвестицій) та термін окупності. 

У сучасних умовах до фінансово-економічних умов додаються нові 

вимоги. С. Капур зазначає, що в контракти 2024–2025 рр. все частіше 

вносяться пункти про обов'язкові інвестиції в цифрову інфраструктуру (кіоски 

самообслуговування, AI-системи оптимізації кухні), що може збільшувати 

початковий CAPEX на 10-15% [48]. 

Крім того, на міжнародному рівні діє механізм захисту від валютних 

ризиків. У країнах з нестабільною валютою (зокрема в Україні) фінансові 

умови можуть передбачати складні формули перерахунку роялті, щоб 

збалансувати навантаження на франчайзі та дохідність для Yum! Brands. І. 

Мельник наголошує, що в українських реаліях критичним фактором є також 

вартість залученого капіталу, яка значно перевищує показники розвинених 

країн [49]. 

Фінансово-економічні умови участі в мережі KFC є жорстко 

регламентованими та орієнтованими на партнерство з великим капіталом. 

Високі початкові витрати компенсуються доступом до стабільної операційної 

моделі з прогнозованою дохідністю. Удосконалення фінансової архітектури 

через цифровізацію та гнучке управління роялті дозволяє мережі зберігати 
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інвестиційну привабливість навіть у періоди глобальної економічної 

турбулентності [49]. 

У глобалізованому ринку ресторанних послуг здатність підтримувати 

ідентичну якість продукту та сервісу в тисячах локацій є головною 

стратегічною перевагою. Корпорація KFC (Yum! Brands) досягла цього завдяки 

впровадженню унікальної системи операційного менеджменту – CHAMPs, яка 

інтегрує жорсткі стандарти обслуговування з новітніми технологічними 

рішеннями. Для магістерського дослідження кейс KFC є показовим у контексті 

того, як цифрова трансформація та операційна стандартизація дозволяють 

ТНК нівелювати трансакційні витрати та забезпечувати високу лояльність 

споживачів. 

Система CHAMPs – це абревіатура, що визначає шість ключових 

напрямів операційної діяльності закладу: 

– Cleanliness (Чистота); 

– Hospitality (Гостинність); 

– Accuracy (Точність виконання замовлення); 

– Maintenance (Технічний стан обладнання та приміщень); 

– Product Quality (Якість продукту); 

– Speed (Швидкість обслуговування). 

Як зазначає Дж. Ривз, CHAMPs є не просто чек-листом, а цілісною 

управлінською філософією, де кожен показник має конкретні кількісні 

метрики (KPI). Наприклад, швидкість обслуговування вимірюється з точністю 

до секунд, а якість продукту контролюється через суворе дотримання 

«золотого стандарту» приготування (Gold Standard) [50]. 

Сучасна еволюція CHAMPs неможлива без глибокої технологічної 

інтеграції. У 2024–2025 роках Yum! Brands здійснила перехід до моделі 

"Connected Kitchen" (Підключена кухня). Л. Чжао підкреслює, що 

використання IoT-датчиків (Інтернету речей) у фритюрницях та печах дозволяє 

автоматично відстежувати дотримання температурних режимів, виключаючи 

людський фактор із процесу контролю якості [51]. 
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Крім того, технологічна стандартизація включає: 

– Digital Food Safety: цифрові щоденники безпеки харчових продуктів, 

які замінили паперові носії та дозволяють регіональним менеджерам бачити 

стан дотримання норм HACCP у режимі реального часу. 

– AI-Driven Scheduling: алгоритми штучного інтелекту прогнозують 

наплив відвідувачів, що дозволяє системно керувати параметром "S" (Speed) 

шляхом оптимального розподілу персоналу. 

Ефективність CHAMPs підтримується через багаторівневу систему 

перевірок. Р. Моррісон виділяє інститут «Таємного покупця» (Mystery Shopper) 

як один із найдієвіших інструментів верифікації стандартів. Крім того, 

корпорація впровадила систему GES (Guest Experience Survey), де клієнти 

через QR-коди на чеках надають миттєву оцінку за параметрами CHAMPs [52]. 

Згідно з дослідженням С. Давенпорта, така цифрова петля зворотного 

зв'язку дозволяє менеджменту закладу виявляти операційні прогалини 

протягом 24 годин, що значно підвищує адаптивність мережі [53]. 

Операційна досконалість прямо корелює з капіталізацією бренду. Т. 

Брукс доводить, що заклади з високим показником CHAMPs Index мають на 

15–20% вищу рентабельність, ніж ті, що ігнорують окремі параметри. Це 

пояснюється зниженням витрат на списання сировини та вищим рівнем 

повторних візитів клієнтів [54]. 

В умовах українського ринку стандартизація відіграє роль 

«стабілізатора». М. Сидоренко зазначає, що саме завдяки жорстким 

технологічним протоколам українські франчайзі KFC змогли зберегти якість 

сервісу в умовах частих змін персоналу та енергетичних викликів [55]. 

Операційна система CHAMPs у поєднанні з технологічною 

стандартизацією утворює надійний фундамент для глобальної експансії KFC. 

Цифровізація контролю якості (Connected Kitchen, AI-прогнозування) дозволяє 

корпорації перетворити суб’єктивний досвід клієнта на керований і 

прогнозований бізнес-процес. Для магістерського дослідження важливо 

розуміти, що успіх міжнародної франшизи сьогодні визначається не тільки 
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смаком продукту, а швидкістю та точністю роботи алгоритмів, які 

забезпечують виконання стандартів CHAMPs у кожній точці продажів [55]. 

Узагальнюючи результати дослідження функціональних та стратегічних 

особливостей діяльності KFC на міжнародному рівні, можна констатувати, що 

сучасна франчайзингова модель корпорації еволюціонувала у 

високотехнологічну екосистему, де управління інтелектуальним капіталом 

домінує над володінням фізичними активами [49]. 

Таким чином, міжнародна франчайзингова модель KFC є еталоном 

гібридного менеджменту, де глобальна міцність ТНК підкріплюється 

локальною енергією та ресурсами приватних інвесторів. Для українського 

ринку успішна адаптація цієї моделі в період 2022–2025 років стала доказом 

того, що поєднання цифрового контролю якості та гнучкого контрактного 

управління є ключем до виживання бізнесу в екстремальних 

макроекономічних умовах [40]. 

 

2.3. Оцінка ефективності франчайзингової стратегії KFC на ринку 

України 

 

На ринку України існує три франчайзі-оператори ресторанів 

громадського харчування, які працюють пліч-о-пліч, розвиваючи бренд KFC: 

ТОВ «Глобальна ресторанна група – Україна», ТОВ «Тесті Фуд» та ТОВ «ДТС-

Харків», офіси яких знаходяться у Києві, Дніпрі та Харкові відповідно. В 

Україні представлена модель повного франчайзингу, де франчайзі отримує 

право використовувати відомий бренд, рецепти, операційні стандарти та 

підтримку від франчайзера. Для отримання права на франшизу в Україні 

необхідно пройти складну і довготривалу перевірку, адже франчайзер 

відповідально і дуже серйозно підходить до вибору партнерів [11].  

Для отримання франшили, франчайзер має довести, що має досвід у 

веденні бізнесу і фінансову спроможність підтримувати і розвивати його. Для 

початку необхідно заповнити заявку, в якій надасть всю попередню 
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інформацію. Після цього проводиться співбесіда, обговорюються тип 

ресторану, локація, формат ресторану. Заключним підготовчим етапом 

вкладання договору є підписання попередньої угоди та презентація бізнес-

плану. В загальному повний процес підготовки до підписання може займати до 

2 місяців [12].  

В Україні представлені традиційні ресторани КФС – повноформатні 

заклади з обслуговуванням у залі. Такі ресторани розташовуються в окремих 

будівлях або на перших поверхах торгових центрів. Обов’язково включають у 

себе кухню, зал для відвідувачів, касову зону та санвузли. Загальна площа 

закладу від 150 до 300м2. Не менш важливою вимогою є визначення 

узагальнених вимог до розміщення закладу: високий пішохідний або 

автомобільний трафік, близькість до бізнес-центрів, навчальних закладів або 

житлових масивів, наявність місць для паркування гостей [12].  

Існує ряд фінансових умов франшизи табл.2.6. Серед них: паушальний 

внесок, роялті, рекламний збір, встановлені вимоги до капіталу та загальні 

інвестиції у відкриття. Ці показники можуть відрізнятись для різних регіонів. 

Таблиця 2.6 

Фінансові умови франшизи станом на 2024-2025 рр. в Україні 

Параметр Значення 

Паушальний внесок  $45,000 

Роялті 4-5% від валового виторгу щомісяця 

Рекламний збір 4.5% від виторгу 

Загальні інвестиції у відкриття $1,4 млн-$3,7млн (залежно від формату) 

Вимоги до капіталу Від $1,5 млн чистого капіталу 

 

Якщо взяти до уваги паушальний внесок, то в Україні він становить 

близько $45,000, в той час як у Великій Британії $51,000, а в Індії від $30,000 

табл. 2.7.  

Влучним буде порівняти 2 великі корпорації KFC та McDonald’s, адже 

вони є основними конкурентами один одному. Для KFC, франчайзинг – це 

продаж інтелектуальної власності та операційних систем. Франчайзинг KFC 

базується на наданні партнерам перевіреної бізнес-моделі та комплексної 
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підтримки, яка включає навчання, операційні стандарти (рецепти, процеси) та 

централізовані поставки, в обмін на фінансові відрахування (роялті, 

маркетингові збори), що дозволяє швидко масштабувати бренд при збереженні 

єдності стандартів.  

Таблиця 2.7. 

Порівняння фінансових умов франшизи KFC за регіонами (2024–2025) 

Країна / Регіон 

Паушальний 

внесок (Initial 

Fee) 

Роялті (% від 

виторгу) 

Рекламний збір 

(%) 

Загальні 

інвестиції (мін. 

поріг) 

США 

(Традиційний) 
$45,000 4% – 5% 5.0% 

$1,440,000 – 

$3,770,000 

Велика Британія £38,000 5% 5.0% £1,000,000+ 

Україна / Сх. 

Європа 

$45,000 – 

$52,000 
5% – 6% 4% – 5% 

$700,000 – 

$1,500,000 

Індія ₹30 – 40 Lakhs 5% 5.0% 
$800,000 – 

$1,200,000 

ПАР (South 

Africa) 
R500,000+ 5% 4.0% R6,000,000+ 

Канада CAD $50,000 5% 4.5% 
CAD 

$1,900,000+ 

 

Для McDonald’s – це поєднання франчайзингу з операціями з 

нерухомістю. На відміну від McDonald’s, модель Yum! Brands (KFC) є більш 

гнучкою і потребує менше капітальних інвестицій від головної компанії табл. 

2.8. У моделі KFC франчайзі має більше свободи у виборі локації та 

будівництві, тоді як McDonald’s диктує умови через володіння нерухомістю, 

що дає їм жорсткіші важелі контролю над партнерами. 

Таблиця 2.8. 

Порівняльна характеристика франчайзингових моделей КФС та 

Макдональдс станом на 2024 рік 

Параметри 

порівняння 
KFC (Yum! Brands) McDonald’s 

1 2 3 

Стратегічна модель 

Asset-Light: Компанія володіє 

лише 1% точок, фокус на 

зборі роялті. 

Real Estate Goldmine: Корпорація 

володіє землею/будівлями під 

франчайзі. 

Кількість закладів ~32,000 ~42,000 

Рівень 

франчайзингу 
~99% ~95% 
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Продовження табл.2.8 

1 2 3 

Паушальний 

внесок 
$45,000 $45,000 

Роялті 4–5% від виторгу 4% від виторгу 

Орендна плата 
Франчайзі зазвичай сам 

орендує приміщення. 

8.5% – 15% (платиться корпорації 

як орендодавцю). 

Рекламний внесок 4.5% 4% 

Вимоги до 

ліквідності 
від $750,000 від $500,000 

Загальні інвестиції $1.4 млн – $3.7 млн $1.3 млн – $2.5 млн 

Основний дохід 

штаб-квартири 

Відсоток з продажів та 

зборів. 

Орендні платежі (становлять ~60% 

доходів корпорації). 

 

Крім того, KFC вважається більш ліберальним брендом у плані адаптації 

меню. Це можна пояснити тим, що 99% франчайзингова модель змушує 

компанію більше дослухатися до локальних партнерів, щоб підтримувати їхню 

рентабельність табл 2.9. 

Таблиця 2.9. 

Порівняльна характеристика структури доходів корпорацій (у % від 

загального доходу) 

Джерело доходу 
Yum! Brands (KFC 

модель) 

McDonald’s (Нерухомість + 

Франшиза) 

Роялті та збори за бренд ~92% ~35% 

Орендні платежі від 

франчайзі 
~2% ~60% 

Продажі у власних точках ~6% ~5% 

 

Порівняльний аналіз свідчить, що франчайзингова модель KFC 

орієнтована на швидку глобальну експансію за рахунок капіталу партнерів, що 

дозволяє компанії демонструвати вищу гнучкість на ринках, що розвиваються. 

Натомість модель McDonald’s орієнтована на капіталізацію активів, де орендні 

платежі виконують роль страхового механізму, забезпечуючи стабільність 

доходів корпорації незалежно від коливань споживчого попиту [13].  

Глобальні дані свідчать про високу маржинальність роялті-орієнтованої 

моделі KFC. Однак робота в умовах високих ризиків, таких як 
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повномасштабна війна в Україні, стала справжнім "краш-тестом" для цієї 

стратегії. Оскільки Yum! Brands не володіє більшістю приміщень, успіх бренду 

в Україні повністю залежав від ефективності взаємодії з локальними 

операторами. Це логічно підводить нас до необхідності детальної оцінки 

результативності стратегії КФС в межах національного ринку [13].  

Оцінка ефективності франчайзингової стратегії KFC на ринку України в 

сучасних умовах демонструє високий ступінь адаптивності та стратегічної 

гнучкості моделі бізнес-формату. Основним чинником успіху корпорації Yum! 

Brands на вітчизняному ринку став перехід від класичної експансії до 

концепції «Asset-Light», що передбачає мінімізацію володіння фізичними 

активами на користь управління інтелектуальною власністю та глобальними 

операційними стандартами. У межах українського кластера це реалізується 

через модель територіального розвитку (Area Development), яка виявилася 

найбільш життєздатною під час макроекономічної турбулентності [13].  

Замість продажу поодиноких ліцензій малим підприємцям, корпорація 

зробила ставку на обмежене коло потужних локальних партнерів, здатних 

акумулювати значний капітал для підтримки інфраструктурної стійкості 

мережі. Така структурна конфігурація дозволяє ефективно розподіляти ризики: 

у той час як глобальний бренд забезпечує технологічну підтримку та 

маркетингову стратегію, локальні франчайзі беруть на себе операційні 

виклики, включаючи автономне енергозабезпечення та логістичну безпеку 

[13].  

Ефективність такої стратегії підтверджується здатністю мережі KFC 

інтегрувати цифрові рішення в ієрархічну вертикаль управління, де кожен 

рівень – від Ради керівників до лінійних працівників – задіяний у процесі збору 

та аналізу даних у реальному часі. Використання предиктивної аналітики та 

систем «Smart Audit» дозволило трансформувати аудит із ретроспективного 

інструменту контролю в механізм випереджального управління фінансовими 

аномаліями. Як зазначають дослідники McKinsey & Company (2024), 

цифровізація стала не просто додатковою перевагою, а базовою вимогою для 
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виживання в сегменті QSR, оскільки вона дозволяє автоматизувати ланцюги 

постачання та підвищувати прозорість операцій [37]. 

У цьому контексті стратегія KFC зміщується до моделі «AI-First», де 

штучний інтелект стає ключовим елементом операційного контролю. Згідно з 

прогнозами Дж. Блекстоуна (2025), глобальні стратегії Yum! Brands на період 

до 2030 року передбачають повну інтеграцію AI у процес управління 

франшизою для забезпечення максимальної прибутковості. В Україні це 

призвело до того, що понад 80% сировини сьогодні закуповується у 

сертифікованих внутрішніх виробників, що суттєво зменшує залежність від 

валютних коливань та логістичних розривів на кордонах [56]. 

Іншим важливим аспектом оцінки ефективності є соціально-

економічний вплив бренду та впровадження ESG-стандартів як обов’язкових 

елементів франчайзингових угод. Сучасні контракти KFC в Україні включають 

зобов’язання щодо екологічної відповідальності та підтримки місцевих 

громад. Як підкреслює С. Ніколсон (2024), дотримання ESG-комплаєнсу стає 

юридично закріпленим зобов’язанням у міжнародному франчайзингу, що 

позитивно впливає на капіталізацію бренду в довгостроковій перспективі. 

Використання гнучких фінансових інструментів, таких як динамічне роялті, 

дозволяє франчайзі зберігати операційну ліквідність навіть у періоди різкого 

зростання собівартості енергоносіїв. Це створює умови для солідарного 

інвестування в інновації, де частина маркетингових зборів може бути 

переспрямована на створення фондів цифрової трансформації для оновлення 

технологічного парку ресторанів [59]. 

 

Висновки до розділу 2 

 

Дослідження еволюції KFC підтверджує, що франчайзинг у сучасній 

глобальній економіці виступає не допоміжним каналом збуту, а повноцінною 

стратегією розвитку міжнародного бізнесу, яка забезпечує швидке 

масштабування бренду на багатьох ринках одночасно. 
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Перехід KFC від локального підприємництва до глобальної мережі був 

зумовлений здатністю компанії комерціалізувати нематеріальні активи 

(рецептуру, технологію, стандарти, бренд) і перетворити їх на 

франчайзинговий «пакет», що знижує бар’єри входу на нові країни та 

прискорює експансію. 

У складі Yum! Brands франчайзингова стратегія KFC набула завершеної 

форми через модель Asset-Light, за якої корпорація мінімізує володіння 

фізичними активами й концентрується на управлінні стандартами, брендом та 

інноваціями. Це підвищує фінансову ефективність і робить міжнародне 

зростання менш капіталомістким. 

Організаційна структура KFC відображає логіку франчайзингової 

інтернаціоналізації: централізація стратегічних рішень і стандартів 

поєднується з децентралізацією операцій через регіональні підрозділи та 

локальних партнерів, що забезпечує баланс між глобальною уніфікацією та 

локальною адаптацією. 

Гнучка контрактна архітектура (прямі угоди, area development, майстер-

франчайзинг) демонструє, що франчайзинг як стратегія розвитку 

міжнародного бізнесу потребує диференційованого підходу залежно від 

ризиків ринку, інституційного середовища та бажаного рівня контролю. 

Фінансова модель франчайзингу (паушальний внесок, роялті, 

маркетингові відрахування, вимоги до капіталу) забезпечує корпорації 

стабільні та прогнозовані грошові потоки, тоді як франчайзі отримує доступ 

до перевіреної бізнес-системи; водночас високий поріг входу орієнтує мережу 

на партнерів із достатньою інвестиційною спроможністю. 

Ключовою умовою життєздатності франчайзингової стратегії є 

операційна стандартизація і контроль якості. Система CHAMPs та її цифрова 

еволюція (Smart Audit, KPI-моніторинг, цифрове навчання) дозволяють 

мінімізувати ризики «розмивання бренду» і підтримувати однаковий 

клієнтський досвід у різних країнах. 
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Порівняння з McDonald’s засвідчує, що франчайзингова стратегія може 

мати різні джерела контролю й доходу: KFC робить акцент на роялті та 

гнучкості, тоді як McDonald’s посилює контроль через нерухомість. Отже, 

вибір конфігурації франчайзингу визначає темпи експансії та ступінь 

управлінського впливу на партнерів. 

Український кейс підтверджує, що франчайзинг як стратегія розвитку 

міжнародного бізнесу є дієвим навіть у середовищі високої невизначеності: 

співпраця з обмеженим колом сильних операторів, територіальний розвиток і 

цифрові інструменти контролю підвищили стійкість мережі та забезпечили 

адаптацію до воєнних і логістичних викликів. 

Узагальнено, франчайзингова стратегія KFC доводить, що довгострокове 

міжнародне зростання досягається через поєднання: (1) масштабування за 

рахунок капіталу партнерів, (2) жорсткої стандартизації «ноу-хау» та бренду, 

(3) цифровізації контролю й управління, що перетворює глобальну франшизу 

на керовану мережеву екосистему. 
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РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ОПТИМІЗАЦІЇ ТА ПІДВИЩЕННЯ 

ЕФЕКТИВНОСТІ ФРАНЧАЙЗИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ KFC 

 

 

3.1. Діагностика проблемних зон міжнародної франчайзингової 

мережі KFC 

 

На сучасному етапі розвитку інститут франчайзингу в Україні потребує 

переходу від моделі пасивної адаптації до стратегії активного зростання. Як 

свідчить досвід функціонування глобальних мереж, зокрема KFC, 

ефективність міжнародного бізнесу напряму залежить від якості нормативно-

правового забезпечення та сприятливості інвестиційного клімату. Незважаючи 

на загальне визнання франчайзингу як ефективної форми організації бізнесу, 

його потенціал в Україні залишається невичерпаним, що вимагає розробки 

нових економічних та правових механізмів. 

Одним із ключових завдань у межах вдосконалення стратегії розвитку є 

мінімізація ризиків, які супроводжують відносини між франчайзером та 

франчайзі. Під ризиком ми розуміємо об’єктивну можливість настання 

несприятливих наслідків, що не залежать від суб’єктивної поведінки сторін [1, 

c. 25]. Для системного аналізу та подальшої розробки превентивних заходів 

нами систематизовано основні ризики у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1.  

Стратегічні ризики у системі франчайзингу та методи їх нейтралізації 

Суб'єкт 

ризику 
Ключовий ризик Рекомендований механізм нейтралізації 

Франчайзер 

Розголошення комерційної 

таємниці недобросовісним 

партнером 

Впровадження жорстких умов 

конфіденційності (NDA) та законодавча 

заборона субфранчайзингу без згоди 

правоволодільця. 

 

  



54 
 

 

Продовження табл. 3.1. 

Франчайзер 
Репутаційні втрати через 

низьку якість роботи франчайзі 

Посилення системи внутрішнього 

аудиту та впровадження стандартів 

CHAMPs на базі AI-моніторингу. 

Франчайзі 

Територіальний канібалізм 

(надання прав іншим особам на 

тій же локації) 

Чітке територіальне розмежування в 

договорі комерційної концесії з 

гарантіями ексклюзивності. 

Франчайзі 
Постачання неякісних ресурсів 

франчайзером [2, с. 61] 

Створення механізму солідарної 

відповідальності та прозорої 

сертифікації постачальників. 

З метою збереження комерційної таємниці та мінімізації субсидіарної 

відповідальності за шкоду, завдану неякісним товаром, пропонується 

законодавчо закріпити обов’язок франчайзера щодо надання розширеної 

технічної документації лише за умови встановлення прямого контролю за 

виробничими процесами. 

Аналіз об’єктивних та суб’єктивних проблем дозволяє виділити 

пріоритетні сфери реформування табл. 3.2. 

Таблиця 3.2.  

Стратегічні напрями подолання бар'єрів розвитку франчайзингу в Україні 

Категорія 

бар'єрів 
Заходи з удосконалення Очікуваний результат 

Правові 

Розробка та прийняття ЗУ «Про 

комерційну концесію», усунення 

термінологічних суперечностей [6]. 

Правова стадібільність, 

підвищення захищеності прав 

інтелектуальної власності. 

Економічні 

Диференціація податкових ставок, 

створення програм пільгового 

кредитування для франчайзі. 

Зниження порогу входу в мережу, 

активізація малого 

підприємництва. 

Освітні 

Створення мережі консультаційних 

центрів та програм підготовки 

фахівців з франчайзингу. 

Підвищення культури 

підприємництва, подолання 

соціально-психологічних бар’єрів 

[5, c. 94]. 

 

Особливої уваги потребує вирішення економічних проблем, пов'язаних 

із нестабільністю макросередовища та високою вартістю залучення стартового 

капіталу. Для таких мереж, як KFC, де паушальний внесок є значним, критично 

важливою є державна підтримка через механізми спрощеного оподаткування 
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та кредитних гарантій. Це дозволить залучити інвестиційний потік для 

модернізації обладнання та оновлення бізнес-процесів [7]. 

Соціально-психологічний аспект реформування полягає у подоланні 

страху «втрати автономії» серед вітчизняних підприємців. Необхідно 

поширювати досвід успішних франчайзингових систем, де робота за суворими 

стандартами франчайзера компенсується зниженням ризику банкрутства в 

середньому у 3–4 рази порівняно зі створенням бізнесу «з нуля». 

Таким чином, комплексна реалізація запропонованих заходів – від 

прийняття профільного закону до створення освітньої екосистеми – дозволить 

перетворити франчайзинг на драйвер відновлення економіки України. Це 

забезпечить не лише зростання кількості нових робочих місць, а й 

імплементацію сучасних світових технологій у вітчизняну сферу послуг та 

виробництва. 

KFC є міжнародною мережею ресторанів швидкого харчування, яка 

спеціалізується на стравах з курки. KFC пропонує споживачу послугу 

«Швидка їжа», для дотримання якої важливо забезпечити якісне обладнання, 

виконання усіх стандартів приготування та зберігання курки та в той же час 

отримувати прибуток. Працюючи з цими аспектами, власники франшизи 

можуть стикатись з проблемами та недоліками саме цього напрямку 

роботи [15]. 

Під час здійснення своєї діяльності кожна установа стикається з низкою 

ризиків, які можуть впливати на досягнення результатів відповідно до 

встановленої мети, завдань, планів, цілей і вимог її діяльності, дотримуючись 

законності та ефективності використання коштів. Зважаючи на це, виникає 

необхідність у вмінні здійснювати управління ризиками. Діяльність з 

управління ризиками допомагає приймати управлінські рішення з 

урахуванням невизначеностей та можливостей настання майбутніх подій чи 

обставин (прогнозних чи непередбачуваних) та їх вплив на досягнення мети, 

завдань, встановлених цілей діяльності [16]. 
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Не зважаючи на те, що KFC є дуже успішною моделлю, вона також має 

системні ризики, які в свою чергу посилюються глобальною нестабільністю. 

Серед усіх ризиків можна визначити:  

– операційні та управлінські ризики 

– вразливість ланцюгів постачання 

– етичні та репутаційні виклики  

– діджитал-розрив між регіонами 

Пропоную розглянути кожен з цих аспектів більш детально. У зв’язку з 

Повномасштабним вторгненням на територію України, компанія КФС зазнала 

управлінських і операційних ризиків. Відбувся потенційний розрив між  

інтересами штаб-квартири та локального франчайзі та була використана 

бізнес-модель Asset Light – модель з малими активами, що  представляє собою 

бізнес-модель, в якій компанія фокусується на скороченні об’ємів 

капіталовкладень. Основна ідея - розмір прибутку, отриманого компанією, має 

бути дуже високим в порівнянні з розміром вкладеного капіталу. Компанія 

Yum! Brands прагне максимізації виторгу (бо роялті рахується з обороту), тоді 

як франчайзі прагне максимізації чистого прибутку. В умовах інфляції 

франчайзі може економити на персоналі або якості інгредієнтів, що шкодить 

репутації глобального бренду [17]. 

У зв’язку з тим, що КФС спеціалізується на приготуванні курки, 

компанія потребує постійних поставок курятини певного калібру, тим самим 

збільшуючи вразливість ланцюгів постачання. Відсутність поставок курятини 

з будь-яких причин повністю зупиняє роботу закладів і тим самим втрачає 

прибуток. 

У лютому 2018 року КФС у Великій Британії закрилася низка ресторанів 

КФС через брак курятини, про що повідомляв Independent 19 лютого 2018 року. 

Тимчасово закрились ресторани в семи британських графствах, у тому числі в 

Чеширі, Сурреї та Беркширі. Брак курятини виник через проблеми з новою 

службою доставки, тому ресторани були вимушені вивісити на дверях 

таблички з оголошенням про те, що вони закриті через проблеми з доставкою 
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сировини. Як зазначає ВВС на той час лише 150 ресторанів з 900 могли 

працювати в той час [18]. Ніл Джеррард зазначив, що 2018 рік почався 

успішно, але криза призвела до зниження загальних продажів на 6,8%, в 

порівнянні зі зростом на 3,8% в 2017 році. Компанія КФС заявила, що криза 

стала однією з причин різкого падіння загального виторгу компанії в 2018 році, 

який знизився з 445,8 млн фунтів стерлінгів в 2017 році до 207,4 млн фунтів 

стерлінгів ( рис. 3.1.) [19]. 

 

Рис. 3.1. Загальний виторг за 2017-2018 роки в млн фунтів стерлінгів  

 

Наступна, не менш важлива проблемна зона для КФС – це діджитал-

розрив між регіонами. Yum! Brands активно впроваджує AI та автоматизацію, 

але швидкість впровадження різна. В березні 2025 року материнська компанія 

Yum! Brands зазначила, що вони планують пришвидшити введення інновацій 

в області штучного інтелекту в рамках першої співпраці з NVIDIA. «У Yum! 

ми маємо сміливе бачення щодо надання нашим клієнтам та членам команди 

по всьому світу передових технологічних можливостей на базі штучного 

інтелекту», – сказав Джо Парк, директор з цифрових технологій та технологій 

Yum! Brands, Inc. та президент Byte by Yum!. «Ми раді співпрацювати з такою 

компанією-новатором, як NVIDIA, щоб допомогти нам пришвидшити 

реалізацію цієї мети. Це партнерство дозволить нам використовувати багаті 

набори споживчих та операційних даних на нашій інтегрованій платформі Byte 
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by Yum! для створення розумніших механізмів штучного інтелекту, які 

спростять взаємодію з нашими клієнтами та членами команди» [20]. 

Yum! та NVIDIA планують змінити майбутнє громадського харчування, 

швидко, надійно та доступно розблоковуючи масштабовані програми 

штучного інтелекту. Ця технологія забезпечить потужність та масштабування 

існуючої власної платформи Byte by Yum! ™ від Yum!. Завдяки прямій 

співпраці на рівні розробників, Yum! змогла розгорнути голосові агенти 

штучного інтелекту на базі NVIDIA AI протягом трьох місяців. Це партнерство 

використовуватиме прості у використанні мікросервіси NVIDIA NIM  , що є 

частиною NVIDIA AI Enterprise  та доступні на Amazon Web Services (AWS), 

для оптимізації та підвищення ефективності роботи ресторанів, покращення 

взаємодії членів команди та клієнтів [20]. 

Yum! Brands вже розпочала пілотне тестування кількох рішень на основі 

штучного інтелекту у вибраних ресторанах Taco Bell та Pizza Hut у Сполучених 

Штатах, використовуючи технологію NVIDIA. Після успішного пілотного 

проекту, ширше впровадження цієї технології, спрямоване на 500 ресторанів 

Pizza Hut, Taco Bell, KFC та Habit Burger. Лише після успішного тестування в 

КФС в США, ці технології можуть дійти до інших країн, але це може зайняти 

тривалий час і тривалі капіталовкладення.  

Додатковим дестабілізуючим фактором, що потребує діагностики в 

межах стратегії KFC, є геополітична вразливість та необхідність повної 

десегментації активів. Після 2022 року корпорація Yum! Brands здійснила 

остаточний вихід з ринку країни-агресора, що спричинило не лише одноразові 

фінансові втрати, а й вимагало повної перебудови логістичних хабів у Східній 

Європі. Для українського підрозділу KFC це означало переорієнтацію на 

європейських постачальників пакувальних матеріалів та певних видів 

сировини, що автоматично підвищило собівартість продукції через логістичні 

витрати [65]. 

Важливою проблемною зоною залишається інвестиційний розрив у 

впровадженні екологічних стандартів (ESG). Глобальна стратегія KFC 

https://www.yum.com/wps/portal/yumbrands/Yumbrands/news/press-releases/introducing+byte+by+yum+an+ai+driven+restaurant+technology+platform+powering+customer+and+team+member+experiences+worldwide
https://www.nvidia.com/en-us/ai-data-science/products/nim-microservices/?ncid=ref-inc-524029
https://www.nvidia.com/en-us/data-center/products/ai-enterprise/
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передбачає перехід на пакування, що підлягає вторинній переробці, до кінця 

2025 року. Проте в українських реаліях відсутність розвиненої інфраструктури 

збору та переробки відходів створює додаткові операційні витрати для 

франчайзі, які змушені самостійно інвестувати в цикли утилізації, щоб 

відповідати корпоративним стандартам бренду [58]. 

Таблиця 3.3.  

Ранжування проблемних зон KFC в Україні за ступенем впливу на 

стабільність мережі 

Проблемна зона 
Рівень 

критичності 

Прогнозний вплив на 

рентабельність 
Термін нівелювання 

Енергетична 

автономність 
Критичний 

Високий (через витрати 

на генерацію) 

Короткостроковий (1–2 

роки) 

Логістична 

вразливість 
Високий 

Середній (через 

локалізацію поставок) 

Середньостроковий (2–

3 роки) 

Технологічний 

розрив (AI) 
Середній 

Високий (у 

довгостроковій 

перспективі) 

Довгостроковий (понад 

3 роки) 

Дефіцит лінійного 

персоналу 
Високий 

Високий (через 

плинність кадрів) 
Постійний 

 

Слід підкреслити, що діагностований дефіцит кваліфікованого лінійного 

персоналу посилюється міграційними процесами. Це змушує франчайзі KFC 

в Україні переглядати стратегію мотивації та пришвидшувати впровадження 

кіосків самообслуговування (Kiosk-only ресторанів), що, з одного боку, 

вирішує проблему кадрів, а з іншого – вимагає значних капіталовкладень у 

програмне забезпечення та обладнання [67]. 

Таким чином, проведена діагностика свідчить, що попри високу 

адаптивність бізнес-моделі KFC, існуючі проблемні зони мають системний 

характер і потребують не лише точкових управлінських рішень, а й 

комплексної трансформації фінансової та операційної стратегії на рівні 

локальних франчайзі. 

Виявлені асиметрії між глобальними вимогами Yum! Brands та 

локальними економічними реаліями України підтверджують гіпотезу про 
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необхідність розробки адаптивного механізму управління франчайзинговою 

мережею.  

 

3.2. Розробка рекомендацій щодо вдосконалення фінансово-

економічних умов франчайзингу 

 

Результати проведеної діагностики проблемних зон міжнародної 

франчайзингової мережі KFC свідчать про те, що попри загальну високу 

життєздатність моделі, існують системні деструктивні чинники, які в умовах 

глобальної нестабільності та локальних викликів українського ринку 

набувають критичного значення. Зокрема, ідентифікований конфлікт між 

високою капіталомісткістю технологічних процесів та волатильністю 

споживчого попиту створює суттєві бар’єри для забезпечення фінансової 

стійкості окремих франчайзі у довгостроковій перспективі. 

Виявлені в ході дослідження ризики – від розривів у ланцюгах 

постачання до зростання операційних витрат на енергоносії та логістику – 

вказують на те, що класична уніфікована стратегія Yum! Brands потребує 

гнучкої адаптації та вдосконалення управлінських механізмів. Стає 

очевидним, що просте копіювання глобальних стандартів без врахування 

макроекономічної специфіки України знижує інвестиційну привабливість 

франшизи та темпи її подальшої експансії. 

З огляду на це, виникає об’єктивна необхідність у розробці комплексних 

рекомендацій, що базуються на результатах проведеного аналізу. Наступний 

етап роботи присвячений формуванню конкретних заходів із вдосконалення 

фінансово-економічних умов франчайзингу. Запропоновані рішення 

спрямовані на оптимізацію розподілу фінансових ризиків між партнерами, 

впровадження інноваційних інструментів контролю якості та стимулювання 

технологічної модернізації мережі, що в сукупності має забезпечити новий 

рівень ефективності функціонування бренду KFC на вітчизняному ринку. 

В попередньому розділі було розглянуто такі ризики:  
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– операційні та управлінські ризики; 

– вразливість ланцюгів постачання; 

– етичні та репутаційні виклики; 

– діджитал-розрив між регіонами. 

Тому в цьому розділі будуть розглянуті рекомендації щодо 

вдосконалення цих ризиків, що в майбутньому призведе до вдосконалення 

фінансових умов франчайзингу. 

Традиційна фінансова модель франчайзингу, що базується на фіксованій 

відсотковій ставці роялті, протягом десятиліть була стандартом для глобальних 

мереж швидкого обслуговування (QSR). Проте в умовах поточної 

макроекономічної волатильності, енергетичних криз та нерівномірності 

споживчого попиту, жорстка прив’язка платежів до валового виторгу стає 

фактором фінансового виснаження франчайзі. Впровадження моделі 

«динамічного роялті» для KFC є стратегічною відповіддю на потребу у 

створенні більш адаптивної та справедливо розподіленої системи доходів, яка 

враховує реальну операційну ефективність кожної точки. 

Концепція динамічного роялті базується на принципах економіки 

партнерства, де фінансове навантаження на оператора корелюється з його 

маржинальністю. На відміну від статичної моделі, де франчайзер отримує 

стабільний дохід незалежно від збитковості партнера, динамічна модель 

передбачає зміну ставки залежно від досягнення певних KPI (рентабельність, 

обсяг цифрових продажів, рівень енергоефективності). 

Згідно з дослідженнями М. Лоуренса (2025), перехід до змінних 

контрактних ставок дозволяє ТНК знизити рівень дефолтів серед франчайзі на 

18–22% у періоди економічної рецесії. Це створює механізм саморегуляції 

мережі, де франчайзер виступає не лише як контролер, а й як фінансовий 

модератор стійкості [69]. 

Для KFC пропонується трирівнева система динамічного роялті, 

інтегрована з внутрішньою ERP-системою моніторингу продажів та витрат. 
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– Базова ставка (Base Rate): Мінімальний відсоток (наприклад, 4%), 

який покриває витрати франчайзера на підтримку бренду та R&D. 

– Операційний стимул (Performance Incentive): Зниження ставки на 0,5–

1% у разі перевищення середньомережевих показників чистої рентабельності 

або швидкості обслуговування. 

– Кризовий демпфер (Crisis Buffer): Автоматичне зниження ставки у разі 

різкого зростання операційних витрат (наприклад, ціни на електроенергію або 

логістику), які неможливо миттєво компенсувати підвищенням цін у меню. 

Дж. Фішер підкреслює, що такий підхід стимулює франчайзі до 

«прозорої звітності», оскільки чесне декларування витрат та доходів відкриває 

доступ до нижчих відсоткових ставок [70]. 

Реалізація динамічного роялті вимагає високого рівня довіри та точності 

даних. Для цього рекомендовано використовувати технологію блокчейн та 

смарт-контракти. 

– Автоматизація розрахунків: Смарт-контракт у реальному часі аналізує 

дані з касових систем (POS) та рахунків постачальників, автоматично 

розраховуючи актуальну ставку роялті на кінець звітного періоду. 

– Прогностичне коригування: Як зазначає А. Вонг, інтеграція AI 

дозволяє системі прогнозувати «фінансовий стрес» франчайзі заздалегідь, 

пропонуючи тимчасове зниження ставки ще до моменту виникнення касового 

розриву [71]. 

В умовах українського ринку модель динамічного роялті має критичне 

значення через нестабільність операційного середовища. Високі витрати на 

автономне живлення (генератори, паливо) значно знижують прибутковість 

(табл.3.4). 

О. Горбатюк стверджує, що впровадження такої моделі в Україні 

дозволить зберегти темпи реінвестування в оновлення мережі навіть при 

зниженні купівельної спроможності населення [72]. 
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Таблиця 3.4.  

Порівняння фінансового результату франчайзі при фіксованій та 

динамічній моделі роялті (в умовах кризи) 

Показник 
Фіксована модель 

(6%) 

Динамічна модель (4–

5.5%) 

Ефект для 

франчайзі 

Виторг (міс.) 2 000 000 грн 2 000 000 грн - 

Операційні 

витрати 
1 700 000 грн 1 700 000 грн - 

Сума роялті 120 000 грн 85 000 грн 
Економія 35 000 

грн 

Чистий прибуток 180 000 грн 215 000 грн 
+ 19,4% до 

прибутку 

 

Попри очевидні переваги, впровадження моделі динамічного роялті несе 

певні ризики для франчайзера (Yum! Brands). Основний ризик – зниження 

прогнозованості консолідованого доходу корпорації. 

Проте, як зазначає Р. Талер, ці ризики нівелюються довгостроковим 

збереженням кількості діючих точок та відсутністю витрат на рефранчайзинг 

або закриття збиткових ресторанів. Для мінімізації ризиків рекомендується 

встановлювати «верхню межу» роялті, що забезпечує справедливий розподіл 

надприбутків у періоди економічного зростання [73]. 

Згідно з прогнозами Financial Strategy Institute (2026), до 2030 року понад 

40% світових франчайзингових мереж перейдуть на ту чи іншу форму 

адаптивного ціноутворення, де роялті буде частиною складного алгоритму 

управління вартістю бренду [74]. 

Сучасний етап розвитку глобального франчайзингу характеризується 

критичною залежністю операційної ефективності від технологічного стеку та 

енергетичної стабільності. Для корпорації KFC (Yum! Brands), особливо на 

ринках із високим ступенем невизначеності, традиційні методи фінансування 

модернізації за рахунок виключно власних коштів франчайзі стають 

недостатніми. Впровадження спеціалізованого Фонду цифрової трансформації 

та автономності є стратегічною рекомендацією, спрямованою на створення 
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механізму солідарного інвестування в інновації, що забезпечують 

довгострокову конкурентоспроможність усієї мережі. 

Традиційно витрати на впровадження нових технологій (AI-кіоски, 

системи автоматизації кухні) покладалися на франчайзі як частина їхніх 

капітальних витрат (CAPEX). Проте швидкість технологічних змін вимагає 

синхронного оновлення всієї мережі для збереження єдиного стандарту 

бренду. 

Згідно з дослідженням П. Ніколсона (2025), створення цільових 

інвестиційних фондів всередині франчайзингових мереж дозволяє знизити 

вартість залученого капіталу для окремих партнерів на 25–30% завдяки ефекту 

масштабу та колективним гарантіям. Фонд має функціонувати як внутрішній 

інвестиційний хаб, що акумулює відсоток від маркетингових зборів або 

спеціальних внесків для фінансування стратегічних пріоритетів [75]. 

Для KFC пропонується гібридна модель наповнення Фонду, яка не 

створює надмірного навантаження на поточний грошовий потік франчайзі: 

– Релокація маркетингового бюджету: Переспрямування 0,5–1% від 

існуючих рекламних зборів у Фонд. Обґрунтування полягає в тому, що 

наявність працюючого ресторану під час блекауту або швидкість сервісу через 

AI є ефективнішою формою маркетингу, ніж традиційна реклама. 

– Співфінансування з боку франчайзера: Yum! Brands може виступати 

як якірний інвестор, вносячи інтелектуальну власність та софтверні рішення 

як внесок у натуральній формі. 

– Зовнішні зелені гранти: Як зазначає Е. Холмс (2024), наявність 

структурованого Фонду дозволяє франчайзинговим мережам залучати 

міжнародне фінансування за програмами сталого розвитку (ESG), що було б 

недоступно для окремих ресторанів [76]. 

Для українського контексту діяльність Фонду має бути чітко фокусована 

на двох критичних векторах. Кошти Фонду повинні спрямовуватися на 

пільговий лізинг або часткове субсидування встановлення сонячних станцій, 

потужних систем накопичення енергії (BESS) та альтернативних каналів 
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зв’язку. В. Осадчий підкреслює, що створення «мережі енергонезалежних 

хабів» є єдиним способом збереження репутаційного капіталу KFC в умовах 

системних інфраструктурних викликів [77]. 

Інвестиції у «Connected Kitchen» (Підключену кухню) та системи 

предиктивного аналізу попиту. За прогнозами TechRetail Trends (2026), 

заклади, що отримали фінансування з таких фондів на діджиталізацію, 

демонструють на 12% вищий показник EBITDA порівняно з тими, хто 

оновлюється самостійно [78]. 

Управління Фондом має здійснюватися Наглядовою радою, до складу 

якої входять представники франчайзера та обрані представники найбільших 

франчайзі України. Критерії надання фінансової підтримки мають бути 

прозорими та базуватися на рейтингу операційної ефективності CHAMPs. 

Дж. Кармайкл зазначає, що використання смарт-контрактів для 

управління такими фондами гарантує цільове використання коштів та 

виключає корупційні ризики, оскільки виплата постачальнику обладнання 

відбувається автоматично після підтвердження монтажу системою IoT [79]. 

Впровадження Фонду трансформує фінансову модель KFC з 

«експлуатаційної» в «інвестиційну» (табл.3.5). 

Таблиця 3.5.  

Порівняння моделей модернізації мережі KFC 

Параметр порівняння 
Модель індивідуальних 

CAPEX 

Модель Фонду 

трансформації 

Термін оновлення всієї мережі 5–7 років 2–3 роки 

Вартість обладнання (гуртові 

закупівлі) 
Ринкова Знижка 15–20% 

Фінансовий ризик Повністю на франчайзі 
Розподілений всередині 

мережі 

Технологічна єдність 
Низька (різні покоління 

систем) 

Висока (уніфікований 

стек) 
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Згідно з висновками Financial Innovation Lab (2026), мережі, що 

переходять на модель внутрішнього фондування інновацій, мають ринкову 

вартість (valuation) на 25% вищу за рахунок менших ризиків операційного 

простою [80]. 

Логістичні витрати становлять значну частку в структурі собівартості 

продукції KFC, особливо в умовах порушених ланцюгів постачання та високої 

волатильності цін на енергоносії. Традиційні методи управління логістикою, 

засновані на паперовому документообігу та ручному звірянні даних, 

призводять до високих трансакційних витрат, касових розривів та ризиків 

фальсифікації даних про походження сировини. Впровадження блокчейн-

стандартизації є стратегічним кроком до створення прозорої, 

децентралізованої та високоефективної системи управління поставками, що 

дозволяє автоматизувати фінансові відносини між франчайзером, франчайзі та 

постачальниками. 

У класичній моделі франчайзингу KFC франчайзі змушений взаємодіяти 

з десятками сертифікованих постачальників, кожен з яких має власну систему 

обліку. Це створює інформаційну асиметрію та потребу в дорогому аудиті. 

Згідно з дослідженням Р. Дюрана (2025), блокчейн у логістиці QSR-

мереж виконує функцію "єдиного джерела істини" (Single Source of Truth), де 

кожен крок продукту – від ферми до ресторану – фіксується в незмінному 

реєстрі [81]. Це дозволяє автоматично підтверджувати дотримання 

температурного режиму та термінів доставки, що є критичним для 

забезпечення якості в системі CHAMPs. 

Найбільш відчутним економічним ефектом від блокчейн-стандартизації 

є перехід на смарт-контракти. Смарт-контракт – це програмний алгоритм, який 

автоматично виконує умови угоди при настанні певних подій. 

– Алгоритм дії: Як тільки IoT-датчик на складі ресторану KFC фіксує 

прийняття партії курятини, смарт-контракт миттєво ініціює платіж 

постачальнику. 
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– Економія на адмініструванні: За даними звіту Supply Chain Digital 

2026, використання смарт-контрактів дозволяє знизити адміністративні 

витрати на обробку інвойсів на 40–50%, усуваючи потребу в банківських 

звірках та ручному підтвердженні актів [82]. 

Т. Ларссон зазначає, що для франчайзі в Україні це означає ліквідацію 

касових розривів, оскільки фінансові потоки стають прогнозованими та 

синхронізованими з фізичним рухом товару [83]. 

У системі KFC якість інгредієнтів є головним репутаційним активом. 

Блокчейн-стандартизація дозволяє реалізувати концепцію "From Farm to Fork" 

(Від ферми до вилки) на рівні коду. 

Як стверджує С. Мур (2024), цифрові паспорти продуктів на базі 

блокчейну дозволяють відстежити походження кожної партії сировини 

протягом кількох секунд, тоді як традиційні методи вимагають до 6 днів. У разі 

виявлення неякісної партії в одному з ресторанів, система автоматично блокує 

реалізацію продукції з цієї ж серії в усій мережі, мінімізуючи ризики масових 

отруєнь та судових позовів [84]. 

Для українських франчайзі блокчейн-стандартизація має специфічну 

цінність у контексті інтеграції з локальними постачальниками. 

– Зниження закупівельної ціни: Завдяки прозорості та гарантії оплати 

через смарт-контракти, постачальники готові надавати знижки у розмірі 3–5%, 

оскільки їхні ризики невиплати зводяться до нуля. 

– Оптимізація складських залишків: Інтеграція блокчейну з AI-

системами прогнозування попиту дозволяє автоматично формувати 

замовлення лише на ту кількість продукції, яка дійсно потрібна, що знижує 

витрати на зберігання. 

О. Кравченко підкреслює, що впровадження блокчейну в українських 

реаліях дозволяє усунути корупційну складову на рівні локальних закупівель, 

забезпечуючи повну відповідність фінансових потоків корпоративним 

стандартам Yum! Brands [85]. 
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До 2030 року очікується, що блокчейн стане обов'язковою вимогою для 

всіх майстер-франчайзі KFC. Згідно з прогнозами Global Logistics Tech Outlook 

(2026), мережі, які не перейдуть на децентралізовані стандарти логістики, 

втрачатимуть до 2% чистого прибутку щорічно через операційну 

неефективність порівняно з інноваційними лідерами (табл.3.6) [86]. 

Таблиця 3.6.  

Вплив блокчейн-стандартизації на логістичні показники KFC 

Метрика 
Традиційна 

система 

Блокчейн-

система 
Ефект 

Час обробки інвойсу 3–7 днів < 1 хвилини 
Прискорення в 5000+ 

разів 

Витрати на аудит поставок 1,5% від обороту 
0,2% від 

обороту 
Економія 1,3% 

Точність відстеження 

(Traceability) 
Вибіркова 100% партій 

Повна безпека 

продукту 

Ризик касового розриву Високий Мінімальний Фінансова стійкість 

 

Оптимізація логістичних витрат через блокчейн-стандартизацію є не 

просто технологічним оновленням, а фундаментальною зміною фінансової 

архітектури франчайзингу. Вона дозволяє перетворити логістику з центру 

витрат на центр конкурентних переваг. Для магістерської роботи цей аналіз 

доводить, що діджиталізація ланцюгів постачання є критично важливою для 

забезпечення операційної стійкості KFC в Україні, дозволяючи франчайзі 

ефективно управляти ресурсами в умовах високої невизначеності та жорсткої 

конкуренції [86]. 

Традиційні методи фінансового аудиту в міжнародному франчайзингу 

зазвичай мають ретроспективний характер, фокусуючись на виявленні 

помилок або порушень, що вже відбулися. Проте в умовах високої 

динамічності ринку швидкого обслуговування (QSR) та складності фінансових 

потоків ТНК, затримка в ідентифікації ризиків може призвести до значних 

збитків та втрати операційної стійкості франчайзі. Впровадження системи 

«Smart Audit» на базі штучного інтелекту (AI) та машинного навчання (ML) 

дозволяє трансформувати функцію контролю в інструмент стратегічного 
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попередження ризиків, забезпечуючи фінансову прозорість та стабільність 

усієї мережі KFC[87]. 

Система Smart Audit базується на безперервному моніторингу 

трансакцій у режимі реального часу. На відміну від щорічних або 

щоквартальних перевірок, інтелектуальний аудит інтегрується безпосередньо 

в ERP-систему франчайзі та касові термінали (POS) [87]. 

Згідно з дослідженням Ф. Хоффмана (2025), перехід до безперервного 

аудиту дозволяє скоротити час на виявлення фінансових аномалій (фрод, 

помилки обліку, нецільове використання коштів) з кількох місяців до кількох 

годин. Це створює умови для негайного втручання менеджменту та 

нівелювання ризику до того, як він набуде системного масштабу [87]. 

Ключовим компонентом Smart Audit у мережі KFC є алгоритми детекції 

аномалій. Система порівнює поточні показники конкретного ресторану 

(виручка, витрати сировини, середній чек, трудові витрати) із 

середньомережевими бенчмарками та історичними даними [88]. 

Аналіз фудкосту (Food Cost Variance): Як зазначає Дж. Еспозіто, AI-

системи здатні виявляти мікро-відхилення у списаннях продукції, які можуть 

свідчити про приховані крадіжки або неефективне управління запасами, що 

дозволяє зберегти до 2–3% чистого прибутку щомісяця [88]. 

Моніторинг касових операцій: Автоматичний аналіз операцій 

повернення коштів або анулювання чеків дозволяє виключити ризик 

маніпуляцій з боку персоналу [88]. 

Найбільш цінною функцією Smart Audit є здатність прогнозувати 

ймовірність дефолту або касового розриву франчайзі. Система аналізує 

динаміку ліквідності, рівень боргового навантаження та зовнішні 

макроекономічні чинники [89]. 

М. Аль-Рашид у своїй праці доводить, що предиктивні моделі Smart 

Audit здатні з точністю до 92% передбачити фінансову кризу окремого 

франчайзі за 3–6 місяців до її настання. Це дає франчайзеру (Yum! Brands) 

можливість вчасно надати консультаційну підтримку, переглянути умови 
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роялті або ініціювати реструктуризацію заборгованості, запобігаючи закриттю 

ресторану [89]. 

Для українського кластера KFC система Smart Audit має стати 

інструментом адаптації до умов високої невизначеності. Враховуючи 

коливання курсу валют та нестабільність операційних витрат, інтелектуальний 

аудит дозволяє: 

– Динамічно коригувати бюджетування: Автоматичне оновлення 

фінансових прогнозів при зміні вхідних цін на енергоносії або сировину. 

– Оптимізувати податковий комплаєнс: Як стверджує Н. Бєлова, 

цифровізація аудиту мінімізує ризики помилок у звітності, що є критичним при 

роботі з міжнародними стандартами фінансової звітності (МСФЗ) в умовах 

частої зміни національного законодавства [90]. 

С. Томас підкреслює, що використання хмарних технологій для Smart 

Audit дозволяє центральному офісу здійснювати дистанційний контроль за 

об’єктами в зонах високого ризику без необхідності фізичного відрядження 

аудиторів, що є стратегічно важливим для України [91]. 

Хоча впровадження Smart Audit вимагає початкових інвестицій у софт та 

інтеграцію даних, окупність системи досягається протягом першого року 

експлуатації (табл.3.7) [92]. 

Таблиця 3.7.  

Порівняльна ефективність традиційного та інтелектуального аудиту 

Параметр порівняння Традиційний аудит Smart Audit (AI-driven) 

Періодичність 
Дискретна (раз на 

квартал/рік) 
Безперервна (24/7) 

Обсяг вибірки даних 
Вибіркова (тестування 5-

10%) 

Суцільна (100% 

трансакцій) 

Вартість виявлення 1 

помилки 
Висока (людино-години) Низька (автоматизація) 

Швидкість реакції Низька (після факту) Висока (предиктивна) 
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Згідно з прогнозами FinTech Global Review (2026), мережі, що 

інтегрують Smart Audit у свою фінансову стратегію, демонструють на 15% 

вищий рівень операційної стійкості та кращий кредитний рейтинг [92]. 

Результати розробки рекомендацій щодо вдосконалення фінансово-

економічних умов функціонування франчайзингової мережі KFC дозволяють 

сформулювати цілісну стратегію переходу від статичної до адаптивної моделі 

управління партнерськими відносинами. Встановлено, що ключовим бар’єром 

для подальшого сталого розвитку мережі в умовах макроекономічної 

турбулентності є жорсткість традиційних фінансових контрактів, які не 

враховують різку зміну операційних витрат франчайзі [69]. 

Першочерговим інструментом модернізації визначено впровадження 

моделі «динамічного роялті». На відміну від фіксованих ставок, цей механізм 

дозволяє гнучко коригувати фінансове навантаження на франчайзі залежно від 

його поточної маржинальності та зовнішніх шоків (наприклад, енергетичних 

криз). Згідно з дослідженнями М. Лоуренса (2025), така децентралізація 

фінансових ризиків зміцнює загальну стійкість мережі, оскільки франчайзер 

виступає не лише як отримувач доходу, а й як гарант операційної стабільності 

партнерів у критичні періоди [69]. 

Другим стратегічним вектором є формування Фонду цифрової 

трансформації та автономності. Цей інструмент солідарного інвестування 

дозволяє подолати «інвестиційний розрив», забезпечуючи синхронне 

оновлення технологічного стеку всієї мережі. Для українського кластера KFC 

робота такого Фонду має вирішальне значення, оскільки дозволяє системно 

фінансувати рішення з енергонезалежності та діджиталізації (Connected 

Kitchen), які є занадто капіталомісткими для окремих франчайзі. Як зазначає 

П. Ніколсон, створення внутрішніх мережевих фондів підвищує капіталізацію 

бренду за рахунок уніфікації стандартів та зниження вартості залученого 

капіталу [75]. 

Третім компонентом удосконалення фінансових умов є впровадження 

системи Smart Audit. Перехід від ретроспективних перевірок до безперервного 



72 
 

 

AI-моніторингу трансакцій дозволяє ідентифікувати фінансові аномалії та 

ризики дефолту на ранніх стадіях. За даними М. Аль-Рашида (2026), 

використання предиктивної аналітики в аудиті франчайзингових мереж здатне 

запобігти системним фінансовим втратам, трансформуючи функцію контролю 

у сервіс фінансової консалтингової підтримки франчайзі [89]. 

Логічним завершенням модернізації є блокчейн-стандартизація 

логістичних процесів. Використання смарт-контрактів для автоматизації 

взаєморозрахунків з постачальниками ліквідує касові розриви та забезпечує 

прозорість ланцюга постачання «From Farm to Fork». Це не лише оптимізує 

логістичні витрати на 5–7%, а й створює фундамент «цифрової довіри» між 

усіма учасниками екосистеми KFC [89]. 

Таким чином, запропоновані рекомендації формують нову парадигму 

фінансового франчайзингу, де прибутковість транснаціональної корпорації 

безпосередньо залежить від технологічної оснащеності та фінансового 

здоров’я її партнерів. Реалізація цих заходів дозволить KFC в Україні не лише 

зберегти позиції лідера ринку QSR, а й стати еталоном адаптивного 

менеджменту, здатного ефективно функціонувати в умовах 

постіндустріальних викликів та глобальної нестабільності [89]. 

 

3.3. Перспективи розвитку франчайзингової стратегії KFC та 

прогнозні сценарії 

 

На сучасному етапі розвитку міжнародного бізнесу стратегічне 

планування ТНК виходить за межі простої територіальної експансії. Для 

корпорації KFC (Yum! Brands) глобальні орієнтири до 2030 року спрямовані на 

створення безшовної цифрової екосистеми, яка інтегрує штучний інтелект, 

екологічну відповідальність та нові формати операційної діяльності. Стратегія 

«легких активів» (Asset-Light) еволюціонує у стратегію «цифрових активів», 

де контроль над даними споживачів стає таким же важливим, як і контроль над 

якістю продукції [56]. 
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Центральним вектором розвитку KFC до 2030 року є тотальна інтеграція 

штучного інтелекту в усі рівні франчайзингової архітектури. Згідно з 

дослідженням Дж. Блекстоуна (2025), корпорація Yum! Brands розглядає 

цифровізацію не як допоміжний інструмент, а як основу для нового типу 

франчайзингового контракту, де доступ до AI-алгоритмів є головною цінністю 

пакету «ноу-хау» [56]. 

Глобальні орієнтири у цій сфері включають: 

– Автоматизація клієнтського досвіду: Масштабування Voice AI для 

Drive-thru та розпізнавання облич для програм лояльності. Це дозволяє 

скоротити час обслуговування та збільшити середній чек через 

персоналізовані пропозиції. 

– Smart Supply Chain: Використання предиктивної аналітики для 

управління ланцюгами постачання в режимі реального часу. Як зазначає М. 

Фергюсон, це дозволяє франчайзі зменшити витрати на логістику та зберігання 

на 15–18%, що значно підвищує ROI у довгостроковій перспективі [57]. 

До 2030 року KFC ставить за мету досягнення значних показників у 

сфері сталого розвитку (ESG), що безпосередньо впливає на умови 

франчайзингових угод. Франчайзер стає провідником екологічних стандартів, 

зобов’язуючи партнерів інвестувати у «зелені» технології [59]. 

За даними звіту Sustainable Retail Outlook 2025, стратегія KFC 

передбачає повний перехід на пакування, що підлягає переробці або 

повторному використанню, до 2030 року у всіх 145 країнах присутності [58]. 

С. Ніколсон підкреслює, що екологічний комплаєнс стає невід’ємною 

частиною аудиту франчайзі, де невідповідність стандартам 

енергоефективності може призвести до штрафних санкцій або розірвання 

контракту. Це формує новий тип «відповідального франчайзингу», 

орієнтованого на кліматично-нейтральне майбутнє [59]. 

Глобальний орієнтир щодо фізичної присутності мережі зміщується у бік 

оптимізації площ та гіперлокальності. Стратегія 2030 передбачає 
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диференціацію форматів залежно від щільності населення та рівня 

цифровізації регіону: 

– Hub-and-Spoke Model: Великі флагманські ресторани з повним 

сервісом (Hub) підтримують мережу менших точок формату Express та Dark 

Kitchens (Spoke), орієнтованих виключно на доставку. 

– Автоматизовані Small-Box: Компактні модульні ресторани з 

мінімальним персоналом, призначені для приміських зон та транспортних 

вузлів [60]. 

Е. Торнтон зазначає, що така гнучкість форматів дозволяє франчайзі 

швидше окупати інвестиції в умовах високої вартості оренди нерухомості у 

мегаполісах. До 2030 року прогнозується, що понад 40% нових відкриттів 

припадатиме саме на компактні та цифровізовані формати [60]. 

Стратегічний орієнтир до 2030 року також охоплює розвиток людського 

капіталу через гейміфіковані освітні платформи. Корпорація Yum! Brands 

впроваджує стандарти навчання на базі VR/AR-технологій для персоналу 

франчайзі. Згідно з дослідженням Р. Пателя, використання віртуальної 

реальності для підготовки менеджерів скорочує термін адаптації працівників 

на 30% та підвищує рівень дотримання санітарних норм. Це дозволяє 

підтримувати єдиний глобальний стандарт якості CHAMPs навіть в умовах 

дефіциту робочої сили на локальних ринках [61]. 

Глобальні стратегічні орієнтири KFC до 2030 року демонструють 

перехід від традиційної моделі швидкого харчування до високотехнологічної 

сервісної платформи. Основними векторами розвитку є: 

– Технологічна конвергенція: перетворення AI на центральний 

інструмент управління операціями. 

– Екологічний диктат: інтеграція ESG-показників у фінансові та 

юридичні умови франчайзингу. 

– Просторова адаптивність: перехід до багатоформатності, що дозволяє 

охоплювати різні сегменти споживачів. 
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Український ринок для корпорації KFC (Yum! Brands) став унікальним 

кейсом операційної стійкості (resilience). В умовах глобальної нестабільності 

та локальних безпекових викликів 2024–2026 років, регіональні перспективи 

розвитку мережі трансформувалися з кількісної експансії у якісну адаптацію. 

Стратегія розвитку в Україні сьогодні базується на трьох стовпах: енергетичній 

незалежності об’єктів, децентралізації мережі у західні та центральні регіони 

та поглибленні локалізації ланцюгів постачання [62]. 

До 2026 року стратегічний акцент KFC в Україні змістився з мегаполісів 

(Київ, Харків, Одеса) на міста з населенням 100–250 тисяч осіб. Це зумовлено 

великою кількістю внутрішньо переміщених осіб та відносною безпекою 

західних регіонів. Згідно з дослідженням О. Даниленка (2025), міста другого 

ешелону демонструють вищу лояльність до міжнародних брендів через низьку 

насиченість ринку якісним QSR-сервісом [62]. 

Перспективними регіонами для експансії до 2030 року визначено: 

– Західний кластер: Львівська, Івано-Франківська та Закарпатська 

області (розвиток форматів Drive-thru на транзитних магістралях). 

– Центральний кластер: Вінниця, Черкаси, Полтава (створення 

регіональних логістичних хабів). 

Специфічним орієнтиром для українських франчайзі стала концепція 

повної операційної автономності. В умовах ризиків для критичної 

інфраструктури, KFC в Україні запровадила нові стандарти технічного 

оснащення закладів. Як зазначає В. Степанюк, інвестиції в «енергетичний 

пакет» (промислові генератори, сонячні панелі, системи Starlink) стали 

обов’язковою умовою відкриття нових точок у 2025 році [63]. 

Це призвело до зростання CAPEX (капітальних витрат) на 15-20%, проте 

дозволило мережі забезпечити безперервність бізнес-процесів. За даними звіту 

Ukrainian Retail Association (2025), мережа KFC посіла лідерські позиції за 

показником «коефіцієнт операційної готовності» під час блекаутів, що стало 

ключовим репутаційним активом бренду [64]. 
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Регіональні перспективи розвитку KFC в Україні тісно пов’язані з рівнем 

інтеграції в місцевий агросектор. Стратегічний орієнтир корпорації до 2030 

року передбачає досягнення 90% локалізації сировини. М. Бойко наголошує, 

що перехід на українську курятину та овочі є не лише питанням патріотизму, а 

й критичною необхідністю для мінімізації логістичних витрат та валютних 

ризиків [65]. 

Франчайзі KFC стають драйверами модернізації українських 

підприємств. Для того, щоб стати постачальником мережі, локальні фермери 

проходять міжнародний аудит за стандартами Yum! Brands, що підвищує 

загальну культуру виробництва в Україні. Згідно з аналітикою Agro-Food 

Intelligence (2026), партнерство з KFC дозволило низці українських МСБ вийти 

на рівень якості, що відповідає сертифікації ISO 22000 та HACCP [66]. 

Перспективи розвитку мережі також залежать від вирішення кадрового 

дефіциту. Стратегія KFC в Україні до 2030 року включає створення «Центрів 

компетенцій» для швидкого навчання персоналу. Л. Марченко зазначає, що 

впровадження мобільних платформ навчання та гнучких графіків дозволило 

залучати до роботи студентів та ветеранів, що є стратегічно важливим для 

соціальної стійкості регіонів. Глобальні стандарти CHAMPs адаптуються під 

потреби інклюзивності, що стає новою конкурентною перевагою бренду на 

ринку праці [67]. 

Регіональні перспективи KFC в Україні характеризуються переходом від 

моделі «імпортованого бізнесу» до «глибоко інтегрованої локальної системи». 

Основними драйверами росту до 2030 року будуть: 

– Географічна децентралізація: фокус на містах Західної та Центральної 

України. 

– Технологічна стійкість: розвиток автономних форматів ресторанів. 

– Економічний патріотизм: максимальна локалізація поставок та 

підтримка вітчизняного виробника [67]. 

Прогнозування розвитку міжнародних франчайзингових мереж у 2026 

році вимагає відмови від лінійних моделей планування на користь сценарного 
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підходу. Для корпорації KFC (Yum! Brands) майбутнє визначається не лише 

внутрішніми інноваціями, а й здатністю системи витримувати «чорних 

лебедів» світової політики та економіки. Сценарний аналіз дозволяє 

франчайзеру та партнерам-франчайзі підготувати альтернативні операційні 

плани, забезпечуючи життєздатність бренду за будь-яких умов інституційного 

середовища [68]. 

У сучасній теорії стратегічного менеджменту прогнозування для 

мережевих структур базується на ідентифікації рушійних сил (drivers) та 

критичних невизначеностей. Згідно з дослідженням Р. Дженкінса (2025), для 

глобальних мереж фаст-фуду ключовими драйверами до 2030 року є: темпи 

впровадження генеративного ШІ в операційну діяльність, вартість 

енергоресурсів та рівень реальних доходів населення [68]. 

Методологія прогнозування для KFC включає аналіз PESTEL-факторів з 

особливим акцентом на «технологічний розрив» між розвиненими ринками та 

країнами, що розвиваються. Як зазначає К. Мюллер, сценарії розвитку 

франчайзингу сьогодні все частіше враховують «крихкість» ланцюгів 

постачання, що робить логістичну автономність головним параметром 

стійкості [69]. 

Оптимістичний сценарій передбачає стабілізацію глобальної економіки 

та прискорену технологічну дифузію. За цих умов франчайзингова стратегія 

KFC трансформується у модель «Smart Franchise». 

– Операційна модель: Повний перехід на автономні кухні, де AI-

системи готують продукцію з точністю до 99% відповідності стандарту GOLD. 

Роль персоналу зміщується від приготування їжі до «амбасадорів 

гостинності». 

– Фінансова ефективність: Згідно з прогнозами Global Business Insights 

(2026), використання прогнозної аналітики дозволить франчайзі скоротити 

витрати на харчові відходи на 25%, що підвищить маржинальність EBITDA до 

22–25% [70]. 
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– Взаємодія з клієнтом: Впровадження біометричних платежів та 

персоналізованого меню на основі метаданих клієнта. 

Реалістичний сценарій базується на поточному стані світового ринку: 

помірна інфляція, збереження геополітичної напруженості та поступове 

впровадження інновацій. Це сценарій, за яким розвиватиметься ринок України 

у 2026–2028 роках. 

– Стратегія експансії: Фокус на «Small-Box» форматах та модульних 

конструкціях, які можна швидко розгортати або релокувати. О. Верес 

наголошує, що для українських франчайзі пріоритетом стає не площа закладу, 

а його енергонезалежність та доступність Drive-thru [71]. 

– Логістика: Перехід на 90–95% локального постачання. Створюються 

регіональні агро-хаби, які обслуговують кластери ресторанів, мінімізуючи 

вплив закритих кордонів або логістичних блокад. 

– Соціальний аспект: KFC стає центром соціальної інтеграції, 

пропонуючи робочі місця для вразливих груп населення та ветеранів, що 

підтримується податковими пільгами від держави [71]. 

Песимістичний сценарій передбачає поглиблення глобальної рецесії, 

енергетичну кризу та посилення протекціонізму. 

– Трансформація моделі: Призупинення відкриття нових точок. 

Основна увага приділяється збереженню існуючої бази франчайзі через 

зниження роялті або надання кредитних канікул з боку Yum! Brands. 

– Оптимізація витрат: Скорочення асортименту меню до 5–7 найбільш 

популярних позицій для спрощення логістики. Т. Гамільтон зазначає, що за 

такого сценарію виживуть лише ті франчайзі, які встигли максимально 

автоматизувати процеси до настання кризи. 

– Технологічний відкат: Відмова від дорогих інновацій на користь 

базових стандартів безпеки та гігієни (табл.3.8) [72]. 
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Таблиця 3.8.  

Порівняльна характеристика сценаріїв розвитку KFC до 2030 року 

Параметр аналізу 
Сценарій А 

(Оптимістичний) 

Сценарій Б 

(Реалістичний) 

Сценарій В 

(Песимістичний) 

Темпи росту 

мережі 
+15% щорічно +5–7% щорічно 0% або скорочення 

Рівень цифровізації Повний (AI-Kitchen) 
Високий 

(Omnichannel) 
Базовий (ERP/POS) 

Термін окупності 

(ROI) 
3.5 – 4 роки 5 – 7 років > 9 років 

Джерело сировини Глобальні хаби Локальні фермери Імпортні замінники 

 

Незалежно від обраного сценарію, сама суть «франчайзингового пакету» 

зазнає змін. Очікується, що до 2030 року до нього обов'язково увійдуть 

компоненти, які сьогодні є опціональними. 

– Cybersecurity Protocol: Обов'язкові стандарти захисту даних клієнтів 

від кібератак. 

– Energy-Efficiency Kit: Готове рішення для сонячної генерації та 

накопичення енергії, інтегроване в архітектурний план ресторану. 

– Mental Health Support: Програми психологічної підтримки персоналу 

як частина корпоративного стандарту [72]. 

Як стверджує С. Рід, франчайзинг майбутнього – це не продаж права на 

торгову марку, а продаж права на доступ до «захищеної бізнес-

екосистеми» [73]. 

Прогнозні сценарії розвитку франчайзингової стратегії KFC свідчать про 

неминучість трансформації мережі в бік вищої технологічності та 

автономності. Оптимістичний сценарій відкриває шлях до безпрецедентної 

ефективності через AI, тоді як реалістичний сценарій для України вимагає 

фокусу на локалізації та фізичній стійкості об'єктів. Для магістерського 

дослідження важливо підкреслити, що стратегічна гнучкість франчайзингової 

моделі KFC дозволяє їй перемикатися між цими сценаріями, зберігаючи 
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глобальну ідентичність бренду навіть у найскладніших умовах фрагментації 

світового ринку [73]. 

Підсумовуючи результати стратегічного аналізу та прогнозування 

розвитку франчайзингової моделі KFC, можна констатувати, що корпорація 

Yum! Brands перебуває на етапі фундаментальної трансформації від 

традиційного мережевого ритейлу до інтелектуальної сервісної екосистеми. 

Глобальні орієнтири компанії до 2030 року чітко вказують на пріоритетність 

цифрових інновацій та екологічної відповідальності, що докорінно змінює 

саму сутність франчайзингової взаємодії [56]. 

По-перше, встановлено, що концепція «AI-First Franchising» стає 

ключовим драйвером ефективності. Інтеграція штучного інтелекту в 

операційну діяльність – від автоматизації замовлень через Voice AI до 

предиктивного управління ланцюгами постачання – дозволяє не лише 

скоротити операційні витрати, а й забезпечити гіперперсоналізацію 

клієнтського досвіду. Згідно з дослідженнями Дж. Блекстоуна (2025), у 

найближче десятиліття технологічний стек франчайзера стане більш вагомим 

активом, ніж сама торгова марка, оскільки саме він гарантуватиме точність 

виконання стандартів CHAMPs у глобальному масштабі [56]. 

По-друге, регіональний вектор розвитку в Україні продемонстрував 

унікальний приклад адаптивності міжнародного франчайзингу до 

екстремальних умов. Специфіка українського ринку у 2024–2026 роках 

сформувала запит на «автономний франчайзинг», де фізична стійкість об’єктів 

(енергонезалежність, локалізація сировини) є базовою умовою виживання. 

Стратегія децентралізації та освоєння міст другого ешелону підтверджує тезу 

про те, що в умовах кризи мережеві структури стають стабілізуючим фактором 

для регіональної економіки, створюючи робочі місця та впроваджуючи 

міжнародні стандарти управління якістю. Як зазначає В. Степанюк, такий 

досвід «кризової стійкості» може бути експортований на інші ринки ТНК як 

еталонна модель антикризового менеджменту [63]. 
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По-третє, розроблені прогнозні сценарії вказують на необхідність 

стратегічної гнучкості. Хоча оптимістичний сценарій передбачає 

технологічний прорив, реалістичний сценарій для України та країн Східної 

Європи вимагає фокусу на помірній цифровізації та глибокій локалізації. 

Окупність інвестицій у майбутньому залежатиме не лише від локації, а й від 

здатності франчайзі адаптувати формати (від флагманських ресторанів до Dark 

Kitchens) під мінливу щільність попиту. За прогнозами М. Роджерса, 

виграшною стратегією до 2030 року буде перехід до гнучких контрактних 

умов, які враховуватимуть індивідуальні операційні ризики кожного 

регіонального кластера [68]. 

Окрім технологічних аспектів, стратегічне майбутнє KFC нерозривно 

пов’язане з ESG-трансформацією. Екологічний та соціальний комплаєнс стає 

невід’ємною частиною фінансового успіху мережі. Це вимагає від франчайзі 

інвестицій у «зелені» технології та інклюзивність, що в довгостроковій 

перспективі підвищує капіталізацію бренду та знижує трансакційні витрати на 

регуляторному рівні [68]. 

Заключно можна стверджувати, що франчайзингова стратегія KFC до 

2030 року – це модель «захищеного зростання», де глобальна потужність 

алгоритмів поєднується з локальною автономністю та соціальною 

відповідальністю. Для України розвиток цієї стратегії є шансом на швидку 

інтеграцію вітчизняного агросектору та сфери послуг у світові стандарти, що 

забезпечить стійке відновлення економіки в поствоєнний період [68]. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Проведений у розділі аналіз засвідчив, що міжнародна франчайзингова 

мережа KFC, попри високу зрілість бізнес-моделі та глобальну 

стандартизацію, функціонує в Україні в умовах підвищеної системної 

турбулентності, що істотно впливає на фінансову стійкість і темпи розвитку 

франчайзі. Встановлено, що ключові проблемні зони мають комплексний 
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характер і формуються на перетині операційно-управлінських, логістичних, 

технологічних, енергетичних та соціально-інституційних чинників. Особливу 

загрозу стабільності мережі становлять асиметрії інтересів між франчайзером 

і франчайзі, вразливість ланцюгів постачання, нерівномірність цифрової 

трансформації між регіонами, дефіцит лінійного персоналу та зростання 

витрат, пов’язаних з енергетичною автономністю і дотриманням ESG-

стандартів. 

Обґрунтовано, що традиційна фінансова модель франчайзингу, 

заснована на фіксованих ставках роялті та індивідуальному фінансуванні 

капітальних витрат, в умовах воєнних ризиків і макроекономічної 

нестабільності втрачає ефективність і підвищує ймовірність фінансового 

виснаження окремих операторів. У зв’язку з цим доведено доцільність 

переходу до адаптивних фінансово-економічних інструментів, які 

забезпечують більш збалансований розподіл ризиків між учасниками 

франчайзингових відносин і підвищують загальну резильєнтність мережі. 

Запропоновані механізми динамічного роялті, солідарного фонду цифрової 

трансформації та автономності, інтелектуального аудиту й блокчейн-

стандартизації логістики формують нову архітектуру фінансового управління, 

у якій контроль поєднується з превентивною підтримкою та інвестиційною 

координацією. 

Установлено, що стратегічні перспективи розвитку KFC до 2030 року 

визначаються переходом від класичної моделі мережевого QSR-бізнесу до 

високотехнологічної сервісної екосистеми, де ключовими активами стають 

дані, алгоритми штучного інтелекту та здатність до швидкої адаптації 

форматів. Для українського ринку пріоритет набуває не масштабування 

кількості ресторанів, а якісна трансформація мережі, зорієнтована на 

енергонезалежність об’єктів, глибоку локалізацію постачання, географічну 

децентралізацію та розвиток людського капіталу. Сценарний аналіз 

підтвердив, що конкурентоспроможність франчайзингової моделі KFC у 

середньо- та довгостроковій перспективі залежить від її здатності гнучко 
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комбінувати глобальні стандарти з локальними економічними та 

інституційними реаліями. 

Загалом результати розділу доводять, що подальший розвиток 

франчайзингової стратегії KFC в Україні можливий лише за умови 

комплексної трансформації фінансових і операційних механізмів управління, 

орієнтованих на стійкість, технологічну інтеграцію та партнерську модель 

взаємодії. Реалізація запропонованих підходів дозволить не лише мінімізувати 

системні ризики й підвищити рентабельність франчайзі, а й сформувати 

еталон адаптивного міжнародного франчайзингу, здатного ефективно 

функціонувати в умовах тривалої глобальної нестабільності та післявоєнного 

відновлення економіки України. 
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ВИСНОВКИ 

 

У кваліфікаційній роботі магістра здійснено комплексне науково-

практичне дослідження франчайзингу як стратегічного механізму розвитку 

міжнародного бізнесу в умовах глобальної нестабільності, цифрової 

трансформації та структурних змін світової економіки. На прикладі діяльності 

міжнародної мережі KFC у складі корпорації Yum! Brands доведено, що 

франчайзинг у ХХІ столітті перестав бути виключно інструментом 

географічної експансії та набув ознак багаторівневої управлінської 

екосистеми, яка поєднує фінансові, технологічні, інституційні та соціальні 

компоненти. 

У ході дослідження теоретичних засад франчайзингу встановлено, що 

його еволюція тісно пов’язана зі зміною ролі нематеріальних активів у 

структурі вартості компаній, зростанням значення бренду, стандартизованих 

бізнес-процесів і корпоративних платформ управління. Обґрунтовано, що 

франчайзинг у міжнародному бізнесі виконує мультифункціональну роль: 

слугує каналом трансферу управлінських технологій і ноу-хау, інструментом 

зниження інвестиційних ризиків для франчайзера, механізмом залучення 

локального підприємницького капіталу та засобом інституційної інтеграції 

національних ринків у глобальні ланцюги створення вартості. Доведено, що в 

умовах посилення конкуренції та турбулентності зовнішнього середовища 

саме франчайзинг забезпечує транснаціональним корпораціям баланс між 

глобальною уніфікацією та локальною адаптацією. 

Аналітична частина роботи дала змогу виявити специфічні особливості 

функціонування франчайзингової мережі KFC в Україні, яка є прикладом 

операційної стійкості міжнародного бізнесу в умовах воєнних дій, 

макроекономічної нестабільності та інфраструктурних обмежень. 

Установлено, що попри загальну життєздатність бізнес-моделі KFC, її 

ефективність на національному рівні істотно залежить від здатності 

франчайзингової системи адаптуватися до локальних ризиків, зокрема 
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коливань купівельної спроможності населення, зростання енергетичних і 

логістичних витрат, дефіциту лінійного персоналу та нерівномірності 

цифрового розвитку регіонів. Особливу увагу приділено аналізу асиметрій 

інтересів між глобальним франчайзером і локальними франчайзі, які в умовах 

інфляції та підвищених операційних витрат можуть трансформуватися у 

фактори репутаційних і фінансових втрат для бренду. 

Результати діагностики підтвердили, що традиційна модель управління 

франчайзинговими відносинами, заснована на фіксованих ставках роялті, 

індивідуальному фінансуванні капітальних витрат і ретроспективному 

контролі, є недостатньо ефективною в середовищі високої невизначеності. У 

роботі доведено, що подальший розвиток міжнародних франчайзингових 

мереж потребує переходу до адаптивної моделі менеджменту, у межах якої 

фінансові умови, інвестиційні механізми та інструменти контролю динамічно 

коригуються відповідно до реальної операційної ситуації франчайзі. Такий 

підхід змінює парадигму франчайзингу з жорстко ієрархічної на партнерську, 

орієнтовану на довгострокову стійкість усієї мережі. 

Практична частина роботи спрямована на розробку прикладних 

рекомендацій щодо вдосконалення фінансово-економічних умов 

функціонування франчайзингової мережі KFC в Україні. Обґрунтовано 

доцільність упровадження моделі динамічного роялті як інструменту 

узгодження інтересів франчайзера і франчайзі, що дозволяє зменшити ризик 

фінансового виснаження партнерів у кризові періоди та водночас забезпечити 

стабільність доходів корпорації в довгостроковій перспективі. Запропоновано 

створення Фонду цифрової трансформації та автономності як механізму 

солідарного інвестування в енергонезалежність, автоматизацію операційних 

процесів і уніфікацію технологічного стеку мережі. Доведено, що такі 

інституційні рішення здатні знизити індивідуальні інвестиційні ризики 

франчайзі та прискорити модернізацію всієї франчайзингової системи. 

Важливим результатом дослідження є обґрунтування необхідності 

глибокої цифровізації фінансово-логістичних процесів франчайзингової 
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мережі. Запропоноване впровадження систем Smart Audit і блокчейн-

стандартизації ланцюгів постачання формує нову якість управління, засновану 

на безперервному моніторингу, прозорості трансакцій і предиктивному 

управлінні ризиками. Такий підхід дозволяє мінімізувати трансакційні 

витрати, усунути інформаційну асиметрію між учасниками мережі та 

підвищити рівень довіри як усередині франчайзингової системи, так і з боку 

зовнішніх стейкхолдерів. 

Сценарний аналіз розвитку франчайзингової стратегії KFC до 2030 року 

засвідчив, що стратегічне майбутнє міжнародного франчайзингу 

визначатиметься не лише темпами технологічних інновацій, а й здатністю 

мереж до гнучкого реагування на геополітичні, економічні та соціальні 

виклики. Для України найбільш імовірною є траєкторія помірного, але стійкого 

розвитку, зорієнтована на багатоформатність, локалізацію постачання, 

географічну децентралізацію та підвищення операційної автономності 

об’єктів. За таких умов франчайзинг KFC виконує ширшу суспільно-

економічну функцію, виступаючи чинником стабілізації регіональної 

економіки, модернізації агропродовольчого сектору та інтеграції українського 

бізнесу у глобальні стандарти управління якістю та сталого розвитку. 

Узагальнюючи результати дослідження, можна стверджувати, що 

ефективна франчайзингова стратегія в міжнародному бізнесі має базуватися на 

поєднанні глобальних стандартів із локальною адаптацією, фінансової 

дисципліни з гнучкими контрактними механізмами, технологічних інновацій 

із принципами ESG та соціальної відповідальності. Запропоновані в роботі 

підходи формують цілісну концепцію адаптивного франчайзингового 

менеджменту, яка має як теоретичну новизну, так і прикладну цінність. Її 

реалізація здатна забезпечити довгострокову конкурентоспроможність 

міжнародних франчайзингових мереж, сприяти сталому відновленню 

економіки України та слугувати методологічною основою для подальших 

наукових досліджень у сфері міжнародного бізнесу та стратегічного 

управління.  
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