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Аннотация. Франчайзинг, являясь ключевой стратегией масштабирования бизнеса, сталкивается с фун-
даментальной проблемой информационной асимметрии на этапе заключения контракта между франчай-
зером и потенциальным франчайзи. Традиционные сигналы качества (реклама, буклеты) легко имитиру-
ются и не снижают риск оппортунистического поведения, что сдерживает рост франчайзинговых сетей, 
особенно на ранних стадиях их развития. В условиях высокой неопределенности возникает потребность 
в выявлении надежных механизмов, способных выполнять сигнальную функцию и снижать транзакци-
онные издержки ex-ante. Цель: теоретическое обоснование концептуальной модели, в которой персональ-
ный бренд основателя рассматривается как специфический нематериальный актив, выполняющий сиг-
нальную функцию в контрактных отношениях франчайзинга для снижения информационной асиммет-
рии и оппортунистических рисков. Методы: исследование базируется на синтезе теории транзакцион-
ных издержек (О. Уильямсон), теории сигналов (М. Спенс) и ресурсной теории фирмы (VRIO-анализ). При-
менены методы сравнительного анализа сигналов, теоретического моделирования и гипотетико-дедук-
тивный метод для формулировки эмпирически проверяемых гипотез. Результаты: персональный 
бренд основателя обладает уникальными VRIO-характеристиками (ценность, редкость, высокая неповто-
римость, организованность), которые превращают его в затратный сигнал (costly signal) и «репутацион-
ный залог». Это позволяет отличать добросовестных франчайзеров от оппортунистов. Разработана мо-
дель динамики сигналов, согласно которой на ранних стадиях развития сети доминирует сигнал персо-
нального бренда основателя, а по мере зрелости сети сигнальная нагрузка смещается на институциональ-
ную репутацию компании. Сформулирована гипотеза о нелинейном характере влияния персонального 
бренда на темпы масштабирования сети. 
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Abstract. Franchising, being a key business scaling strategy, faces a fundamental problem of information asym-
metry at the stage of concluding a contract between a franchisor and a potential franchisee. Traditional quality 
signals (advertisements, booklets) are easily imitated and do not reduce the risk of opportunistic behavior, which 
hinders the growth of networks, especially in the early stages of their development. In conditions of high uncer-
tainty, there is a need to identify reliable mechanisms capable of performing a signaling function and reducing 
transaction costs ex-ante. Aim. To theoretically substantiate a conceptual model in which the founder's personal 
brand is considered as a specific intangible asset that performs a signaling function in contractual franchising re-
lationships to reduce information asymmetry and opportunistic risks. Methods. The research is based on the syn-
thesis of the theory of transaction costs (O. Williamson), the theory of signals (M. Spence) and the resource theory 
of the company (VRIO-analysis). The methods of comparative signal analysis, theoretical modeling, and the hypo-
thetical-deductive method are used to formulate empirically verifiable hypotheses. Results. It is proved that the 
founder's personal brand has unique VRIO characteristics (value, rarity, high uniqueness, organization), which 
turn it into a costly signal and a "reputational pledge". This makes it possible to distinguish bona fide franchisors 
from opportunists. A signal dynamics model was developed, according to which the signal of the founder's per-
sonal brand dominates in the early stages of network development, and as the network matures, the signal load 
shifts to the company institutional reputation. A hypothesis is formulated about the nonlinear nature of the per-
sonal brand impact on the network scale.  
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Франчайзинг является одной из наиболее популярных стратегий расширения бизнеса и уве-

личения капитализации компании. Он позволяет брендам масштабироваться с минимальными 
инвестициями за счёт привлечения независимых предпринимателей (франчайзи), что осо-
бенно актуально в условиях экономической нестабильности. Несмотря на сложности россий-
ской экономики, в последние годы рынок франчайзинга демонстрирует устойчивый рост. 
До 2020 г. франчайзинг, как бизнес-модель, набирал обороты, многие компании предпочитали 
расширяться именно за счёт этого. С 2020 по 2023 г. наблюдалось снижение количества новых 
франшиз, что связано с пандемией, внешнеэкономическим изменениями и торможением эко-
номики не только в России, но и по всему миру [1]. 

Российский рынок франчайзинга в 2023–2024 гг. демонстрирует рост ключевых показате-
лей, несмотря на сохраняющиеся вызовы. Так, оборот увеличился на 14,5 %, достигнув 
3,18 трлн руб., при этом количество занятых в сетях возросло на 12 %, составив 
1,38 млн чел. [2]. Данные показатели подтверждают значительный вклад франчайзинга в фор-
мирование валовой добавленной стоимости и развитие региональной экономики. 
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Тем не менее изучение динамики российского рынка франчайзинга позволяет выявить па-
радокс: с одной стороны, очевидна высокая привлекательность данной модели бизнеса, но с 
другой − достаточно часто наблюдается картина провалов и конфликтов в сети из-за риска 
недоверия. Последний факт является проблемой информационной асимметрии, лежащей в ос-
нове контрактной природы франчайзинга. 

В существующих исследованиях основное внимание уделяется экономическим и организа-
ционным аспектам развития франчайзинговых систем [3−8], но вопрос о том, как именно по-
тенциальный франчайзи принимает решение о доверии в условиях недостатка информации, 
остается во многом открытым. 

В качестве рабочей гипотезы предполагается, что именно персональный бренд основателя 
в ситуации асимметрии информации может выступить как сигнал качества в контрактных от-
ношениях франчайзинга и именно он выступает как институциональный механизм, снижаю-
щий транзакционные издержки в специфической контрактной среде. 

Данное предположение базируется на теории транзакционных издержек О. Уильямсона [9], 
согласно которой можно сделать вывод, что франчайзинг является классическим примером 
гибридной формы управления в силу высокой, но не запредельной специфичности активов 
(Asset Specificity), высокой поведенческой неопределенности (Uncertainty) и высокой частоты 
сделок (Frequency). Данные обстоятельства создают высокую зависимость франчайзера и 
франчайзи, резко увеличивают важность не только сложных структур внешнего контроля и 
аудита, но и формирования внутренних механизмов координации и доверия. 

Франчайзинг как форма контрактного взаимодействия изначально функционирует в усло-
виях информационной асимметрии. Франчайзер обладает полной информацией о состоянии 
бизнес-модели, операционных рисках, рентабельности точек и стратегических планах разви-
тия, тогда как потенциальный франчайзи принимает решение на основе ограниченного набора 
доступных данных. Подобная ситуация создаёт предпосылки для неопределённости и риска 
оппортунистического поведения сторон [10]. 

Контрактная природа франчайзинга предполагает долгосрочные обязательства, значитель-
ные инвестиции со стороны франчайзи и зависимость от стандартов и управленческих реше-
ний франчайзера. В этих условиях ключевым фактором устойчивости сети становится доверие 
между сторонами. Недостаток доверия ограничивает темпы заключения франчайзинговых до-
говоров и может сдерживать расширение сети даже при наличии экономически привлекатель-
ной модели [4]. 

Исследования организационных факторов роста франчайзинговых сетей подчеркивают зна-
чимость координации, прозрачности и управляемости взаимодействия внутри сети [11]. Од-
нако формирование доверия не сводится исключительно к регламентации процессов.  

Исходя из специфики контрактной природы франчайзинга возникновение информацион-
ной асимметрии является неизбежным процессом. Транзакционные издержки ex-ante возни-
кают вследствие отсутствия у франчайзи достаточно полной информации о реальной при-
быльности модели, скрытых рисках бренда и поведенческой модели фрачайзера. Впослед-
ствии он столкнется ex-post с риском «безбилетника» и возможным оппортунизмом со сто-
роны франчайзера, но ключевой проблемой именно запуска сети является именно преодоле-
ние ex-ante асимметрии для привлечения первого (и последующих) партнеров. 

Таким образом, в условиях высокой неопределённости участники рынка ориентируются на 
сигналы, позволяющие интерпретировать намерения и компетентность контрагента. Сигналь-
ная природа контрактных отношений предполагает, что участники взаимодействия трансли-
руют наблюдаемые признаки качества, снижая информационную асимметрию. 

Теория сигналов М. Спенса утверждает, что в условиях информационной асимметрии 
участники рынка используют наблюдаемые и затратные сигналы для передачи информации о 
качестве, что позволяет снижать неопределённость и формировать доверие в контрактных от-
ношениях [12–14].  
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Таблица 1. Ресурсы франчайзинговой сети сквозь призму VRIO-анализа  
и их сигнальная интерпретация 

Table 1. Franchise network resources through the prism of VRIO analysis and their signal interpretation 
Тип  

ресурса 
Resource 

type 

Ресурс  
франчайзера 

Franchisor 
resource 

VRIO-характеристики 
 (источник преимущества) 

VRIO characteristics  
(source of advantage) 

Наблюдаемые сигналы 
для франчайзи 

Observable signals for 
franchisees 

Интерпретация сиг-
нала франчайзи 

Interpretation of the 
franchisee signal 

Теоретический вывод  
(связь VRIO и сигнала) 

Theoretical conclusion (relationship 
between VRIO and signal) 
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Value: yes, reduces risks 
Редкость: умеренная (многие модели копируют) 
Rarity: moderate (many models are copied) 
Неповторимость: низкая (легко имитируется) 
Uniqueness: low (easily imitated). 
Организованность: высокая  
(если есть регламенты) 
Organization: high (if there are regulations) 

Динамика роста сети, 
количество открытых 
точек 
Network growth dynam-
ics, number of open 
points 

Модель устойчива и 
масштабируема 
Model is sustainable and 
scalable 

Низкая редкость/имитируемость 
означает, что сигнал слабый. Быст-
рый рост может быть следствием 
агрессивного маркетинга, а не ка-
чества модели 
Low rarity/imitability means the sig-
nal is weak. Rapid growth may be due 
to aggressive marketing rather than 
the quality of the model 
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Ценность: да/Value: yes 
Редкость: средняя (зависит от рынка) 
Rarity: medium (depending on the market) 
Неповторимость: низкая (рост можно «купить») 
Uniqueness: low (height can be “bought”) 
Организованность: cредняя 
Organization: average 

Увеличение числа 
франчайзи, расширение 
географии 
Increasing the number of 
franchisees, expanding 
geography 

Сеть активно развива-
ется, пользуется спро-
сом 
The network is actively 
developing and is in de-
mand 

Сигнал легко имитируется (искус-
ственный рост). Требует дополни-
тельной верификации 
The signal is easily imitated (artificial 
growth). Requires additional 
verification 
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Ценность: высокая/Value: high 
Редкость: средняя (стандарты есть у многих) 
Rarity: average (many have standards) 
Неповторимость: средняя (можно скопировать  
документы, но не культуру исполнения) 
Uniqueness: average (you can copy the documents,  
but not the execution culture) 
Организованность: высокая 
Organization: high 

Регламенты, про-
граммы обучения, стан-
дарты запуска 
Regulations, training pro-
grams, launch standards 

Система управления 
структурирована, 
риски снижены 
Management system is 
structured, risks are re-
duced 

Организованность как ключевой 
VRIO-критерий. Сигнал надежен, 
если подкреплен реальной под-
держкой 
Organization as a key VRIO criterion. 
A signal is reliable if backed by real 
support 
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Value: high 
Редкость: высокая (качественная поддержка редка) 
Rarity: high (quality support is rare) 
Неповторимость: средняя (требует культуры и ресурсов) 
Uniqueness: medium (requires culture and resources) 
Организованность: высокая 
Organization: high 

Программы обучения, 
сопровождение партне-
ров, «горячая линия» 
Training programs, part-
ner support, hotline 

Франчайзер заинтере-
сован в успехе фран-
чайзи 
Franchisor is interested 
in the success of the 
franchisee 

Редкость и сложность имитации 
делают этот ресурс сильным сиг-
налом долгосрочной ориентации 
Rarity and difficulty of imitation 
make this resource a strong signal of 
long-term orientation 
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Ценность: высокая 
Value: high 
Редкость: высокая (узнаваемость требует времени) 
Rarity: high (recognition takes time) 
Неповторимость: высокая  
(исторически сложившийся актив) 
Uniqueness: high (historically established asset) 
Организованность: высокая 
Organization: high 

Узнаваемость бренда, 
маркетинговая актив-
ность 
Brand awareness, 
marketing activity 

Сеть имеет рыночное 
признание, легче при-
влекать клиентов 
Network has market 
recognition, making it 
easier to attract custom-
ers 

Высокая редкость и неповтори-
мость делают бренд надежным 
сигналом, но он формируется го-
дами 
High rarity and uniqueness make a 
brand a reliable signal, but it takes 
years to build 
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Ценность: высокая 
Value: high 
Редкость: переменная 
Rarity: variable 
Неповторимость: средняя (можно нанять «репутаци-
онных» хакеров) 
Uniqueness: average (you can hire “reputation” hackers) 
Организованность: cредняя 
Organization: average 

Отзывы франчайзи, 
успешные кейсы парт-
неров 
Franchisee reviews, suc-
cessful partner cases 

Сеть надежна, прове-
рена другими инвесто-
рами 
Network is reliable and 
verified by other inves-
tors 

Уязвим к манипуляциям. Требует 
проверки независимыми кана-
лами. Сигнал сильный только при 
высокой частоте негативных/по-
зитивных отзывов 
Vulnerable to manipulation. Requires 
verification by independent channels. 
The signal is strong only with a high 
frequency of negative/positive re-
views 
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 Ценность: высокая 
(снижает асимметрию) 
Value: high (reduces asymmetry) 
Редкость: очень высокая  
(уникальная биография, стиль) 
Rarity: very high (unique biography, style) 
Неповторимость: очень высокая  
(нельзя скопировать личность) 
Uniqueness: very high (personality cannot be copied) 
Организованность: зависит от стратегии коммуникации 
Organization: depends on the communication strategy 

Публичность основа-
теля, экспертные ста-
тьи, выступления, репу-
тация в сообществе 
Founder's publicity, ex-
pert articles, speeches, 
and reputation in the 
community 

Франчайзер отвечает 
за бренд лично 
Franchisor is personally 
responsible for the 
brand 

Персональный бренд сочетает ред-
кость (уникальность личности) и 
сложность имитации. Репутацион-
ные издержки основателя при оп-
портунизме максимальны, что де-
лает сигнал достоверным (разде-
ляющее равновесие по Спенсу) 
Personal brand combines rarity (the 
uniqueness of the individual) and dif-
ficulty of imitation. The founder's 
reputational costs are highest when 
opportunistic, making the signal 
credible (Spence's separating equilib-
rium) 

Источник: составлено авторами по данным [15−19]/Source: сompiled by the authors according to [15–19]. 
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Однако если в теории издержки подачи сигнала о наличии потенциально «качественной» 
связи ниже, чем «камуфлирование некачественного» типа отношений, то в практике фран-
чайзинга традиционные сигналы легко имитируются: реклама, буклеты, создание сайта и раз-
мещение на нем нужной информации. В современной экономике это не предполагает высоких 
затрат и может формировать «нужную» для доверия картину.  

Поскольку в условиях информационной асимметрии потенциальные франчайзи не имеют 
возможности напрямую оценить внутренние ресурсы франчайзинговой системы, они вынуж-
дены ориентироваться на наблюдаемые сигналы, позволяющие косвенно судить о конкурен-
тоспособности организации. Использование ресурсной теории фирмы для оценки потенциаль-
ных отношений франчайзера и франчайзи способствует снижению рисков, поскольку оценка 
конкурентоспособности в данном случае базируется на анализе ресурсов, которые сложно 
имитировать [15]. При этом ресурс должен соответствовать требованиям VRIO, то есть быть 
ценным, редким, неповторимым и обладать организационной способностью. К таким внутрен-
ним нематериальным активам можно отнести репутацию, бренд и управленческие компетен-
ции (табл. 1). 

В контексте VRIO-анализа персональный бренд основателя занимает особое положение 
среди ресурсов франчайзера. Если организационные стандарты или бизнес-модель могут быть 
скопированы конкурентами (низкая неповторимость), то личность основателя, его професси-
ональная биография и публичная репутация являются уникальными и редкими активами. 

Именно это свойство – высокая неповторимость (inimitability) – превращает персональный 
бренд в надежный сигнал качества для потенциального франчайзи. В отличие от показателей 
роста сети (которые можно «накрутить» краткосрочными усилиями) или даже корпоративного 
бренда (который принадлежит компании в целом), персональный бренд неотделим от конкрет-
ного человека. Если основатель действует оппортунистически, он теряет не просто абстракт-
ную «репутацию фирмы», а свой личный репутационный капитал, накопленный годами. Это 
создает эффект «репутационного залога» и делает сигнал достоверным. 

Однако не стоит переоценивать значимость персонального бренда в качестве в корректи-
ровки информационной асимметрии, поскольку если репутация компании нарабатывается го-
дами, то персональный бренд основателя – более динамичный актив и он также может имити-
роваться.  

С расширением франчайзинговой сети структура сигналов меняется. Если на ранних ста-
диях развития ключевым сигналом надёжности выступает личный бренд основателя, то по 
мере роста сети всё большую роль начинают играть институциональные характеристики са-
мой компании, такие как количество точек, узнаваемость бренда, отзывы действующих фран-
чайзи и стабильность бизнес-модели. Другими словами, начинает работать репутация компа-
нии. Если персональный бренд является результатом сознательной коммуникативной страте-
гии лидера и «привязан» к конкретному человеку, то корпоративная репутация – результат 
коллективных действий, инерционна, принадлежит стейкхолдерам. 

На ранних стадиях развития франчайзинговой сети, когда корпоративная репутация ещё не 
сформирована и потенциальные франчайзи располагают ограниченной информацией о реаль-
ной эффективности бизнес-модели, значимость персонального бренда основателя перевеши-
вает репутационные сигналы компании. В подобных условиях личность основателя и его пуб-
личная репутация могут выступать дополнительным сигналом надёжности франчайзера. Брук 
Будке – основатель и генеральный директор Momentum Brands, компании, помогающей раз-
вивающимся франчайзинговым брендам расти за счет аутентичного личного брендинга, − 
утверждает, что 80 % потребителей (потенциальных франчайзи) предпочитают следовать за 
основателем, а не за брендом [20]. 

Но и в дальнейшем персональный бренд основателя может рассматриваться как дополни-
тельный механизм снижения риска оппортунистического поведения во франчайзинговых от-
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ношениях. Публичная репутация руководителя формирует для него своеобразный репутаци-
онный залог, поскольку недобросовестные действия способны привести к утрате доверия не 
только к компании, но и к самому основателю. В связи с этим личный бренд выступает сигна-
лом надежности франчайзера для потенциальных партнёров. 

Однако влияние персонального бренда не является однозначным. Можно предположить, 
что влияние персонального бренда основателя на масштабирование франчайзинговой сети но-
сит нелинейный характер. На ранних стадиях усиление персонального бренда способствует 
росту доверия и ускорению масштабирования. Однако при чрезмерной персонализации воз-
никает риск зависимости сети от конкретной личности, что может повышать воспринимаемые 
риски франчайзи и снижать темпы расширения (табл. 2). 

Таблица 2. Сравнение роли персонального бренда и репутации компании 
Table 2. Comparison of the role of personal brand and company reputation 

Условия функционирования 
франчайзинговой сети 

Operating conditions of the 
franchise network  

Роль персонального бренда основателя 
Role of the founder's personal brand 

Роль репутации компании 
Role of company reputation 

На ранних стадиях 
In the early stages 

Замещает отсутствие корпоративной исто-
рии, выступает «репутационным залогом» 
It compensates for the lack of corporate his-
tory and acts as a "reputational guarantee" 

Еще не сформирована  
или слаба 
Not yet formed or weak 

В условиях кризиса 
In times of crisis 

Личная ответственность основателя кри-
тична для удержания доверия  
Founder's personal responsibility is critical 
to maintaining trust 

Может быть подорвана 
действиями основателя 
May be undermined by the 
actions of the founder 

При привлечении партнеров 
When attracting partners 

Совпадение ценностей и личное доверие  
Coincidence of values and personal trust 

Формальные  
показатели успеха 
Formal indicators of success 

Инвестиционная  
привлекательность 
Investment attractiveness 

«Инвестиции в человека»  
"Investing in people" 

«Инвестиции в тему» 
"Investing in the topic" 

Источник: составлено авторами по данным [21−27]/Source: сompiled by the authors according to [21–27]. 

 

Необходимо также понимать, что персональный бренд выступает всегда как затратный сиг-
нал (costly signal). Франчайзер несет прямые издержки (инвестиции времени и ресурсов в пуб-
личность, экспертность, нетворкинг) и косвенные (издержки «заложника») (потеря анонимно-
сти, публичная ответственность). Оппортунист, планирующий «быстрый сбор денег», не готов 
нести эти издержки, так как они снижают его выгоду от мошенничества. Именно это обеспе-
чивает силу сигнала для франчайзи.  

Таким образом, условную модель динамики сигналов на разных стадиях жизненного цикла 
сети можно представить следующим образом (см. рисунок). 

На ранней стадии, как правило, корпоративная репутация низкая в силу отсутствия инсти-
туциональной истории и персональный бренд основателя выступает как доминирующий сиг-
нал. На стадии зрелости сети сформированная репутация сети берет на себя основную сиг-
нальную нагрузку. Персональный бренд снижает свою значимость, становясь гигиеническим 
фактором, но не исчезает, поскольку персональный бренд и репутация компании не альтерна-
тивны, а взаимосвязаны, то есть личные действия основателя напрямую влияют на корпора-
тивную репутацию, и наоборот. 
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Источник: составлено авторами/Source: сompiled by the authors. 

Рисунок. Модель динамики сигналов на разных стадиях жизненного цикла сети 
Figure. Model of signal dynamics at different stages of the network life cycle 

Отсюда можно предположить, что на ранних стадиях развития сети существует прямая за-
висимость между интенсивностью персонального бренда основателя и скоростью заключения 
франчайзинговых договоров. По мере роста сети значимость персонального бренда как сиг-
нала снижается, уступая место институциональным характеристикам. Однако, возможно, 
чрезмерная концентрация сигналов вокруг персоны основателя на поздних стадиях может вос-
приниматься потенциальными франчайзи как риск (риск потери бизнеса при уходе лидера), 
что снижает темпы масштабирования. Впрочем, последнее утверждение однозначно нужда-
ется в дополнительных исследованиях и проверке на основе эмпирического материала. 
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