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От редакции

У Вас в руках второй номер нашего журнала, ко-
торый подтвердил свой значимый статус. Решением 
Президиума Высшей аттестационной комиссии Ми-
нистерства образования и науки РФ от 19 февраля 
2010 г. № 6/6 научно-практический журнал «Совре-
менная конкуренция» вошел в обновленный Пере-
чень ведущих рецензируемых научных журналов 
и изданий, в которых должны быть опубликованы 
основные результаты диссертации на соискание 
ученой степени доктора и кандидата наук. Редак-
ция выражает уверенность в том, что это событие 
порадует широкий круг наших читателей.

Мы продолжаем обсуждать на страницах журна-
ла вопросы теории конкуренции публикацией инте-

реснейшего материала выдающегося российского ученого-экономиста, докт. экон. 
наук, профессора А. М. Когана, посвященного проблеме разграничения конкурен-
ции и «невидимой руки». Редакция журнала проведет 19 мая заседание специали-
зированного круглого стола, в рамках которого ведущие российские ученые об-
судят вопросы развития теории конкуренции.

В разделе «Конкурентные стратегии и тактики» интерес представляет статья 
докт. экон. наук, профессора А. Ю. Юданова. В ней рассмотрен феномен фирм-
«газелей», т. е. компаний, демонстрирующих быстрый и постоянный рост в течение 
длительного периода времени.

Журнал публикует материалы об отраслевой конкуренции на рынке образова-
тельных услуг (статьи И. З. Ахтариева и А. И. Коваленко), где исследуются во-
просы развития рынка общественной образовательной аккредитации и конкурен-
ции между вузами.

В номере открыты две новые рубрики: «Конкурентная разведка» и «История 
успеха». В статье Е. Л. Ющука рассмотрены вопросы развития конкурентной раз-
ведки в компании, которые, безусловно, будут интересны бизнес-структурам. А на 
примере компании «Организация Времени» Г. А. Архангельский делится опытом, 
как формируются новые рыночные ниши, в которых успешно развиваются иннова-
ционные бизнес-проекты. Данные материалы ориентированы как на научное и ака-
демическое сообщество, так и на деловые структуры. Таким образом, формируется 
баланс и единство между вопросами теории и практики конкуренции.
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События и факты

В Москве 23 марта 2010 г. состоялся Ин-
новационный форум малого и среднего 
предпринимательства «Конкурируя за 

будущее сегодня», организованный общерос-
сийской общественной организацией малого и 
среднего предпринимательства «ОПОРА Рос-
сии».

Главной темой Форума стало исследование 
ОПОРЫ России «Конкурируя за будущее сего-
дня: новая инновационная политика для России», 
проводимое совместно с консалтинговой ком-
панией «БауманИнновейшн». Участники Форума 
обсудили не только представленные результаты 
исследования, но и перспективы инновационно-
го развития России.

Форум состоял из двух сессий: «Инновации 
и бизнес» и «Новая инновационная политика». 
В рамках первой сессии были рассмотрены два 
основных вопроса: барьеры для инновацион-
ного бизнеса в России и пути их преодоления. 
Предложены три альтернативных пути разви-
тия: исключительно создание новых институтов 
управления инновационной политикой, сочета-
ние новых и старых элементов, модернизация 
имеющихся институтов. В обсуждении приняли 
участие компании, работающие в ресурсных от-
раслях, и представители иностранных фирм, ко-
торые ведут НИОКР в России.

В работе второй сессии приняли участие 
представители органов федеральной и регио-
нальной власти, руководители объектов инно-
вационной инфраструктуры, банковского сооб-
щества, международные эксперты, обсудившие 
вопросы построения конкурентоспособной ин-
новационной системы России, развития инно-
вационного малого и среднего бизнеса, а также 
реализации инновационной политики.

Форум завершился выступлением Председа-
теля Правительства РФ Владимира Путина, кото-
рый в своем докладе сообщил о мерах, подготов-

ленных Правительством РФ для малых и средних 
предприятий, в частности:

снятие всех основных ограничений реализа-••
ции 217‑ФЗ о создании малых и средних предпри-
ятий при вузах, предприятия, где доля вузов в ка-
питале компании превышает 25 % смогут перехо-
дить на упрощенную систему налогообложения;

отмена уплаты предпринимателями налога ••
на добавленную стоимость в рамках реализации 
закона о льготной приватизации 159‑ФЗ и про-
дление срока действия закона на 3 года;

изменение идеологии и практики работы ••
контрольных органов, сокращение избыточных 
полномочий органов власти и соответственно, 
возможностей для злоупотреблений и корруп-
ции;

продолжение сокращения числа товаров, ••
подлежащих обязательной сертификации, и зна-
чительное расширение перечня видов деятель-
ности, где применяется уведомительный порядок 
начала нового бизнеса;

определение на федеральном уровне пе-••
речня видов деятельности, где введение патентов 
является обязательным, с возможностью допол-
нения этого перечня на местах;

формирование на 2010 г. дополнительно-••
го пакета помощи малому и среднему бизнесу 
в объеме 13 млрд руб., выделение на дополни-
тельную поддержку малых инновационных ком-
паний из бюджета еще 3 млрд руб., а на под-
держку экспорто-ориентированного бизнеса — 
2 млрд руб.;

внесение в Госдуму законопроекта об ус-••
тановлении ставки страховых платежей для ин-
новационных малых компаний с 2011 г. в разме-
ре 14 %;

Подробнее с материалами Форума мож-
но ознакомиться на сайте ОПОРЫ России 
http://www.opora.ru/press/lenta в разделе «Лента 
новостей». 

ИННОВАЦИОННЫЙ ФОРУМ  
МАЛОГО И СРЕДНЕГО пРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА 

«КОНКУРИРУЯ ЗА БУДУЩЕЕ СЕГОДНЯ»
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В рамках Недели российского бизнеса 
Российский союз промышленников 
и предпринимателей (РСПП) совме-

стно с Юридической фирмой «Вегас-Лекс» 
14 апреля 2010 г. в Москве провели конфе-
ренцию, посвященную актуальным вопро-
сам развития конкуренции.

В ходе мероприятия с докладами высту-
пили представители руководства Федераль-
ной антимонопольной службы России (ФАС), 
Министерства экономического развития, 
Министерства промышленности и торгов-
ли, Высшего арбитражного суда Российской 
Федерации и Государственной Думы РФ.

Среди обсуждаемых вопросов значи-
лись:

Развитие конкуренции;••
Новые законодательные инициативы ••

ФАС (закон о защите прав конкуренции, Ко-
декс об административных правонаруше-
ниях);

Формирование добросовестной прак-••
тики ведения бизнеса;

Проблемы квалификации нарушений ••
и варианты исключения рисков применения 
«оборотных» штрафов к компании и уголов-
ных мер к должностным лицам;

Административные барьеры для раз-••
вития бизнеса в России: региональный про-
текционизм, дополнительные требования 
региональных властей к бизнесу.

Выступивший с приветственным словом 
Президент РСПП А. Шохин выразил удов-
летворение совместной с ФАС работой по 
либерализации антимонопольного законо-
дательства, также им было предложено рас-
сматривать нынешнюю конференцию как 

публичную и продуктивную площадку взаи-
модействия бизнеса и власти.

Член Бюро Правления РСПП, предсе-
датель Комитета РСПП по собственности 
и развитию конкуренции, глава Наблюда-
тельного совета консорциума «Альфа- 
Групп» М. Фридман в своем докладе изло-
жил предложения и замечания Комитета 
к «третьему» пакету поправок в антимоно-
польное законодательство.

Выступивший с докладом руководитель 
ФАC И. Артемьев перечислил целый ряд во-
просов, по которым его ведомству удалось 
достичь продуктивного компромисса с биз-
несом в процессе обсуждения «второго» 
и «третьего» пакетов антимонопольного за-
конодательства.

Руководитель ФАС заявил, что «третий» 
антимонопольный пакет — это пакет либе-
рализации, а не ужесточения мер антимо-
нопольного законодательства. Так, из Уго-
ловного кодекса РФ будет изъята статья об 
ответственности предпринимателей за вер-
тикальные соглашения; допущены все виды 
агентских соглашений. Кроме того, решено 
не уменьшать срок обжалования решений 
ФАС до 1‑го месяца, а оставить его 3‑месяч-
ным; разделить «соглашения» и «согласо-
ванные действия» на две статьи и др.

Заместитель председателя Счетной па-
латы РФ В. Горегляд отметил, что «сегодня 
и политическая элита, и бизнес, и эксперт-
ное сообщество признают, что наш бюро-
кратический аппарат имеет и склонность, 
и возможности для использования своей мо-
щи для чрезмерного присутствия в эконо-
мической жизни страны». «Поэтому, — уве-

КОНФЕРЕНЦИЯ

«РАЗВИТИЕ КОНКУРЕНЦИИ И СНЯТИЕ 
АДМИНИСТРАТИВНЫХ БАРЬЕРОВ: 

ПРОБЛЕМЫ И ПУТИ РЕШЕНИЯ»
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рен В. Горегляд, — большинству участников 
рынка импонирует стремление государства 
упорядочить полномочия чиновника в эконо-
мической сфере».

Председатель Комиссии РСПП по тор-
говле и потребительскому рынку Л. Хасис 
озвучил проблемы развития конкуренции 
в сфере торговли, которую назвал высоко-
конкурентным и эффективным видом биз-
неса.

Управляющий директор и партнер юри-
дической фирмы «Вегас-Лекс» А. Ситников 
посвятил свое выступление развитию право-
применительной практике антимонопольно-
го законодательства в России. По его сло-
вам, количество возбуждаемых дел в нашей 
стране значительно (в десятки раз) превы-
шает количество дел, возбуждаемых в Евро-
пейском Союзе и США, чему способствует 
наличие в законодательстве существенного 
количества оценочных норм, при расшири-
тельном толковании которых в правоприме-
нительной практике нарушением может быть 
признано любое поведение компании.

Другие участники обсуждения — член 
Правления РСПП, заместитель генерально-
го директора ОАО «Газпромнефть» Е. Илю-
хина, директор Департамента развития кон-
куренции и анализа конъюнктуры рынков 
Министерства экономического развития РФ 

А. Пироженко — указали на необходимость 
доработки «третьего» антимонопольного па-
кета по целому ряду позиций, которые вызы-
вают обеспокоенность у бизнес-сообщест-
ва: введение четких критериев отграничения 
согласованных действий с целью выведения 
из-под уголовной ответственности; установ-
ление единых законодательных правил то-
варного рынка; сокращение числа проверок 
контролирующих и надзорных органов; вве-
дение запрета для государственных органов 
на создание дискриминационных условий 
для различных хозяйствующих субъектов.

Участники второго сессионного заседа-
ния и последовавшей открытой дискуссии, 
среди которых были представители ФАС, 
Высшего арбитражного суда Российской 
Федерации, ОАО «РЖД», ОАО «Мобильные 
Телесистемы», ОАО «Лукойл», ОАО «ТНК-
ВР Менеджмент», попытались прояснить 
правоприменительные подходы регулирую-
щего органа, обсудили нормы антимоно-
польного законодательства, позволяющие 
ФАС заниматься ценовым регулированием, 
а также обозначили основные противоре-
чия во взаимоотношениях бизнеса и анти-
монопольной службы в части непрозрачно-
сти антимонопольных норм, наложения обо-
ротных штрафов за их нарушения и другие 
вопросы. 
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Первая московская конференция 
«Конгрессная деятельность. Основ-
ные задачи и направления развития» 

прошла 11 марта 2010 г. в Центре между-
народной торговли. Ее организатором вы-
ступила Московская торгово-промышлен-
ная палата при поддержке Правительства 
Москвы (МТПП), Торгово-промышленной 
палаты РФ (ТПП РФ), Департамента науки 
и промышленной политики города Москвы, 
Ассоциации Агентств делового туризма, 
Центра международной торговли. В рабо-
те конференции приняли участие минист-
ры Правительства Москвы — руководитель 
Департамента науки и промышленной по-
литики Е. Пантелеев и руководитель Депар-
тамента внешнеэкономических и междуна-
родных связей города Москвы Г. Мурадов; 
начальник отдела выставок и координации 
участников внешнеэкономической деятель-
ности Департамента внешнеэкономических 
отношений Минпромторга России А. Диа-
нов; Председатель комиссии Московской 
городской Думы по регламенту, правилам 
и процедурам А. Крутов; президент МТПП 
Л. Говоров; Председатель Правления МТПП 
Ю. Котов; представители префектур Моск-
вы, организаций, занимающихся конгресс-
ной деятельностью, из Москвы, Санкт- 
Петербурга и других городов — всего более 
150 участников.

На конференции обсуждались следую-
щие вопросы:

Современное состояние и перспекти-••
вы дальнейшего развития конгрессной дея-
тельности в Российской Федерации и в Мо-
скве;

Основные направления развития объ-••
ектов конгрессно-выставочной деятельно-
сти в Москве в 2009–2015 гг. и на период 
до 2025 г.;

Повышение эффективности конгресс-••
ной деятельности как инструмента стимули-
рования различных отраслей экономики Мо-
сквы и источника значительных финансовых 
поступлений;

Формы взаимодействия местной вла-••
сти и бизнеса в развитии MICE-индустрии;

Средства продвижения Москвы на ме-••
ждународном рынке конгрессных услуг;

Роль торгово-промышленных палат ••
в  совершенствовании информационно- 
аналитического и методического обеспече-
ния конгрессной деятельности;

Конгрессное бюро как средство улуч-••
шения международного имиджа города и при-
влечения международных конгрессных меро-
приятий;

Потенциал Москвы на рынке междуна-••
родных конгрессных мероприятий;

Международный опыт строительства ••
и эксплуатации конгрессных центров;

Региональные программы развития ••
конгрессной деятельности;

Профессиональная подготовка высо-••
коквалифицированных кадров для конгресс-
ной деятельности, индустрии встреч и дело-
вого туризма.

Президент МТПП Л. Говоров представил 
участникам конференции развернутый ана-
литический доклад о состоянии конгрессной 
деятельности в Москве.

Также свое мнение об основных направ-
лениях развития конгрессной деятельности 
в Москве и России высказали:

Первая московская конференция 

«Конгрессная деятельность. 
Основные задачи  

и направления развития»
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Председатель Правления МТПП, Пред-••
седатель Комитета ТПП РФ по выставочно-
ярмарочной деятельности и поддержке това-
ропроизводителей и экспортеров Ю. Котов;

начальник отдела выставок и коорди-••
нации участников внешнеэкономической 
деятельности Департамента внешнеэконо-
мических отношений Минпромторга Рос-
сии А. Дианов;

начальник отдела конгрессно-выста-••
вочной деятельности Комитета экономиче-
ского развития, промышленной политики 
и торговли Правительства Санкт-Петербур-
га А. Яковлев;

заместитель директора ГУП Научно-••
исследовательский и проектный институт 
Генплана Москвы В. Беккер;

директор конгресс-центра ОАО «Центр ••
международной торговли» В. Ионова;

директор Департамента конгрессов ••
Центра делового сотрудничества «ТКБ-Сер-
вис» В. Жуков;

заместитель Генерального директора ••
ЗАО «Крокус Интернэшнл» Л. Лозбенко;

президент ООО «Рэстек Ивент Ме-••
неджмент Технолоджи» С. Трофимов;

исполнительный директор Ассоциации ••
Агентств делового туризма Ю. Сарапкин.

В секционной работе конференции при-
няли участие представители российских 
и зарубежных организаций, занимающихся 
конгрессной деятельностью.

По итогам конференции принята Резо-
люция, которая была направлена в органы 
исполнительной и законодательной власти 
Москвы и федеральные органы власти.

В Резолюции участники конференции со-
чли возможным рекомендовать Правитель-
ству Москвы совместно с заинтересован-
ными негосударственными, общественны-
ми организациями и деловыми кругами кон-
грессной сферы деятельности:

1. Разработать и принять Концепцию раз-
вития конгрессной деятельности на ближай-
шие 10–15 лет.

2. Разработать основные направления 
развития объектов выставочно-конгрессной 

деятельности на период до 2025 г., преду-
сматривающие:

развитие и совершенствование суще-••
ствующей материально-технической базы 
выставочно-конгрессной деятельности и ее 
инфраструктуры;

создание новых выставочных и кон-••
грессных центров международного уров-
ня;

размещение выставочно-конгрессных ••
площадей в составе объектов, предусмот-
ренных городской комплексной инвести-
ционной программой «Новое кольцо Моск-
вы»;

создание конгрессно-выставочных цен-••
тров административных округов и информа-
ционно-выставочных центров районов Мо-
сквы;

определение индикативных пока-••
зателей развития объектов выставочно- 
конгрессной деятельности;

стимулирование развития выставочно-••
конгрессной деятельности федеральных и 
частных организаций, расположенных на 
территории Москвы, в том числе государ-
ственных научных центров, вузов, отрасле-
вых объединений и др.;

повышение доли участия малых и сред-••
них предприятий в выставочно-конгрессной 
деятельности;

совершенствование региональных нор-••
мативов градостроительного проектирова-
ния в части объектов выставочно-конгресс-
ной деятельности.

3. Активнее использовать государствен-
но-частное партнерство в инвестировании 
средств и практическом развитии матери-
ально-технической базы выставочно-кон-
грессной деятельности.

4. Создать Конгрессное бюро Москвы 
как единый координационный центр кон-
грессной деятельности для решения задач 
продвижения, маркетинга, мониторинга де-
ловой активности и состояния соответст-
вующей инфраструктуры городского рын-
ка конгрессных мероприятий, объединения 
усилий государственных и муниципальных 
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структур власти и частного бизнеса (госу-
дарственно-частного партнерства) в разви-
тии конгрессной деятельности.

5. Активнее использовать конгрессные 
мероприятия для продвижения научных раз-
работок и продукции московских произво-
дителей, услуг на региональные и зарубеж-
ные рынки в рамках реализации отраслевых 
программ развития.

6. Планировать бюджетные и внебюджет-
ные расходы для финансирования, а так-
же организации и проведения конгрессных 
мероприятий по представлению экономиче-
ского потенциала и инвестиционной привле-
кательности Москвы на приоритетных кон-

грессных форумах с участием исполнитель-
ных органов государственной власти города 
и предпринимательства.

На основании подготовленных Депар-
таментом науки и промышленной политики 
города Москвы и МТПП информационно- 
аналитических материалов и выступлений 
докладчиков Первой московской конферен-
ции «Конгрессная деятельность. Основные 
задачи и направления развития», редакция 
журнала предлагает читателям ознакомить-
ся с основными характеристиками рынка 
конгрессной деятельности в России, кото-
рые представлены в рубрике «Отраслевая 
конкуренция» данного номера.

*  *  *

С 12 по 16 апреля 2010 г. в Московской финансово-промышленной академии 
состоялся Пятый Международный научный конгресс «Роль бизнеса в транс-
формации российского общества», который стал важным событием в научном 

и академическом сообществе. На пленарном заседании с докладами выступили 
Генеральный директор Агентства по страхованию вкладов А. В. Турбанов и Первый 
заместитель директора Института экономики РАН, член-корреспондент РАН Д. Е. Со-
рокин. В течение 5 дней на Конгрессе прошло 77 мероприятий (конференции, круг-
лые столы, научные секции, тренерские лаборатории), в которых приняло участие 
около 4 тыс. человек (преподаватели и научные работники, аспиранты и студенты, 
представители государственных и деловых структур).

Среди центральных научных направлений Конгресса необходимо отметить сле-
дующие:

Россия и мировой финансовый рынок: современная архитектура и развитие;••
Конкурентные стратегии и конкурентоспособность бизнеса;••
Развитие молодежного предпринимательства и трудности вхождения в бизнес;••
Теория и практика правового обеспечения бизнеса;••
Коммерциализация и маркетинг инновационных разработок;••
Особенности развития венчурного бизнеса в России;••
Управление финансами: современные технологии и инструменты;••
Информационный менеджмент как инструмент повышения эффективности биз-••

неса;
Развитие индустрии спорта и спортивного менеджмента.••

Следующий Конгресс пройдет в апреле 2011 г. в Московской финансово-про-
мышленной академии. 
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М осква, 20 апреля 2010 г. На протяже-
нии всего 2009  г. руководители и/или 
владельцы 300 малых и средних компа-

ний из разных отраслей в 30 регионах России 
ежемесячно, в рамках кризисного мониторинга 
ОПОРЫ России, отвечали на вопросы, касаю-
щиеся различных аспектов их деятельности.

В 2010 г. ОПОРА РОССИИ совместно с кон-
салтинговой компанией БауманИнновейшн про-
должили работу по изучению влияния финансо-
вого кризиса на деятельность малого и среднего 
бизнеса в России. Представляем итоги мартов-
ского мониторинга.

В марте 2010 г. по сравнению с аналогич-
ным периодом 2009 г. ситуация структурно 
не изменилась. Вместе с тем наблюдается ряд 
положительных тенденций улучшения условий и 
состояния малого и среднего бизнеса в России.

Финансовые ресурсы становятся все более 
доступными: для 17 % респондентов привлечь за-
емные средства стало просто (в марте 2009 — 
для 8 %). Количество респондентов, для кото-
рых привлечь финансовые средства было слож-
но или невозможно, сократилось (52 % в марте 
2010 г. против 68 % в марте 2009 г.).

Треть компаний отмечают низкий уровень 
спроса на продукцию, однако, наметилась 
тенденция к улучшению ситуации: если в мар-
те 2009 г. 37 % респондентов отмечали низкий 
спрос, то в марте 2010 г. об этом говорят толь-
ко 29 %.

Ситуация на рынке труда стала более на-
пряженной: на сегодняшний день найти подхо-
дящие кадры сложнее, чем год назад. Если тогда 
это было проблемой для трети респондентов, то 
в этом году с ней столкнулись более половины 
опрошенных.

Ситуация с поиском недвижимости посте-
пенно меняется в лучшую сторону: найти под-
ходящее помещение для бизнеса по‑прежнему 
сложно только для 26 % респондентов (в марте 
2009 г. — 31 %).

Наблюдается значительный рост конкурен-
ции среди компаний — 47,9 %.

За год административное давление оста-
лось практически на прежнем уровне: 71 % рес-
пондентов утверждают, что количество проверок 
не изменилось, а 12 % — что сократилось (в мар-
те 2009 г. — 70 и 10 % соответственно). Не су-
ществует «поборов» для 60 % компаний (в марте 
2009 г. — для 68 %).

В то же время компании по‑прежнему указы-
вают на усиление прессинга со стороны нало-
говых органов.

За год сократилось число компаний, отмечаю-
щих давление на бизнес со стороны кримина-
ла в своих регионах. Однако участились случаи 
рейдерских захватов. Если в марте 2009 г. 13 % 
опрошенных говорили о подобных случаях, то се-
годня — уже 18 %.

11 % респондентов по‑прежнему фиксируют слу-
чаи противоправных действий со стороны правоох-
ранительных органов — так же, как и год назад. 
В то же время эта цифра в 2 раза превышает ту, что 
была в ноябре 2009 г. (5,8 % предпринимателей).

Хотя количество компаний, имеющих просро-
ченные платежи за год, не изменилось, однако, 
наметилась тенденция к сокращению их раз-
мера. Респонденты, указавшие на наличие у них 
задолженностей (16 %), отмечают серьезное со-
кращение долгов за год. Особенно снизились за-
долженности по налогам, кредиту, аренде и ком-
мунальным платежам.

Основными проблемами малый и средний биз-
нес, как и прежде, считает спад спроса на про-
дукцию и дефицит финансов. Также среди глав-
ных проблем — повышение тарифов.

Наиболее ожидаемыми малым и средним 
бизнесом мерами Правительства РФ остаются 
доступное кредитование и «налоговые кани-
кулы».

Пресс-служба ОПОРЫ РОССИИ
Тел. +7 (495) 660‑21‑11 (доб. 222)

e-mail: pressa@opora.ru

Итоги мартовского мониторинга 
состояния малого и среднего 

бизнеса России в условиях 
кризиса
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КРУГЛЫЙ СТОЛ

Летом 2009 г. журнал «Современная конкуренция» открыл дискуссию, посвя-
щенную теоретическим вопросам конкуренции. Ее начало положено работой 
выдающегося экономиста, лауреата Нобелевской премии Фридриха фон 

Хайека «Смысл конкуренции». Позже были опубликованы следующие статьи:
Светуньков С. Г. «Теория конкуренции: абстрактное и идеализированное»;••
Дегтярев К. С. «Что такое конкуренция?»;••
Богданов Д. Д. «Становление теоретических представлений о конкуренции ••

в контексте эволюции основных парадигм экономической теории».
Анализ уже опубликованных материалов, а также готовящихся к публикации дает 

основание обратить внимание на актуальность обсуждения вопросов теории конку-
ренции. С этой целью редакция журнала проводит 19 мая 2010 г. в Московской фи-
нансово-промышленной академии круглый стол для обсуждения смысла и содержа-
ния конкуренции, а также других проблем современной теории конкуренции.

Наряду с авторами опубликованных и принятых к публикации материалов к уча-
стию в работе круглого стола приглашены:

1. Авдашева С. Б., докт. экон. наук, профессор НИУ ВШЭ;
2. Клейнер Г. Б., докт. экон. наук, профессор, член-корреспондент РАН, академик 

РАЕН, зам. директора Центрального экономико-математического института РАН;
3. Князева И. В., докт. экон. наук, профессор Новосибирского государственного 

технического университета;
4. Пироженко А. А., директор Департамента развития конкуренции и анализа конъ-

юнктуры рынков Министерства экономического развития и торговли РФ;
5. Рубин Ю. Б., докт. экон. наук, профессор, член-корреспондент РАО, почетный 

работник высшего профессионального образования Российской Федерации, рек-
тор Московской финансово-промышленной академии;

6. Светуньков С. Г., докт. экон. наук, профессор, проректор Санкт-Петербургско-
го государственного университета экономики и финансов;

7. Сушкевич А. Г., канд. экон. наук, начальник Аналитического управления ФАС 
России;

8. Тарануха Ю. В., докт. экон. наук, профессор МГУ им. М. В. Ломоносова;
9. Шаститко А. Е., докт. экон. наук, профессор МГУ им. М. В. Ломоносова, гене-

ральный директор фонда «Бюро экономического анализа».

В рамках круглого стола редакция планирует рассмотреть следующие вопросы:
Структурный, поведенческий и функциональный подходы к изучению совре-••

менной конкуренции.
Измерение конкуренции: цели, методы, точность.••
Место теории конкуренции в системе знаний.••
Конкурентоспособность в контексте теории конкуренции.••
Природа конкурентных действий.••
Субъекты конкуренции. ••

Информация о круглом столе размещена на сайте www.marketds.ru
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Введение

Классическую идею А. Смита о «неви-
димой руке» правомерно рассматри-
вать, как отправной пункт решения 

одной из наиболее актуальных проблем эко-
номической теории — проблемы сочлене-
ния микро- и макроуровней современного, 
высокоразвитого рынка1.

1	 «К числу важнейших проблем современной эко-
номической теории относится соотношение микро- 
и макроэкономики» (Эрроу Кеннет Дж. Возможности 
и пределы рынка как механизма распределения ре-
сурсов. THESIS. Теория и история экономических и со-
циальных институтов и систем. — Т. 1. Вып. 2. Весна. 
1993. М. Начало-Пресс. С. 56). Проблема сочленения 
микро- и макроэкономики — это «…головоломка эко-
номической теории». Ходжсон Дж. М. Жизнеспособ-
ность институциональной экономики. См. Эволюци-
онная экономика на пороге XXI века. Доклады и вы-
ступления участников международного симпозиума 
в г. Пущино. 23–25 сентября 1996. М.: Изд-во «Япония 
сегодня», 1997. С. 60).

Проблема заключается в том, что на мик-
роуровне своекорыстный интерес субъек-
тов рынка побуждает потреблять ресурсы, 
не считаясь с потребностями рыночной сис-
темы, а на макроуровне их стихийное рас-
пределение между отраслями соответству-
ет потребностям рыночной системы (речь 
идет о доминирующей тенденции), и высо-
коразвитая рыночная система эффективно 
функционирует.

Проблема «невидимой руки» как струк-
туры, сочленяющей микро- и макроуровни 
рынка, формирующей высокоразвитый ры-
нок как целостную систему, не привлекает 
внимание экономистов.

В экономической литературе:
«невидимая рука» отождествляется ••

с конкурентным механизмом, не анализи-
руется как эмерджентное, невидимое свой-
ство современного, высокоразвитого рын-
ка, как структура, сочленяющая его микро- 
и макроуровни;

УДК 339.137.2

Коган А. М.,  докт. экон. наук, профессор, г. Москва.

Разграничение конкуренции  
и «невидимой руки»  
как регуляторов экономики 
развитых рынков
В настоящей статье на основе глубокого анализа фундаментальных экономических кате-
горий «невидимой руки» рынка и конкуренции автор заостряет проблемы сочлененности 
микро- и макроэкономики, несовпадения экономических интересов конкурирующих ин-
дивидов и общества в целом.
Аргументируя разграничение «невидимой руки» рынка как макрорегулятора экономики 
и конкуренции как регулятора экономических отношений на микроуровне, автор обо
сновывает трактовку «невидимой руки» рынка как независимой от конкуренции инфор-
мационной структуры, насыщающей макроинформацией конкурентный механизм.
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не выявляются компоненты, звенья «не-••
видимой руки» — не выявляется то, что пре-
вращает ее в регулятор высокоразвитой ры-
ночной системы.

«Невидимая рука» воспринимается как 
метафора, которая дает возможность, ссы-
лаясь на А. Смита, обозначать невидимые 
экономические процессы и на микро-, и на 
макроуровнях рынка.

Негативное  
воздействие конкуренции  
на межотраслевые  
связи

Суть проблемы. Потребность рыночной 
системы в ресурсах возрастает на рубеже 
XX–XXI вв., своекорыстный же интерес сво-
бодных субъектов рынка, реализующийся 
на микроуровне, как и в XVIII–XIX вв., побу-
ждает потреблять ресурсы, не считаясь с 
ее потребностями. Вне зависимости от того, 
приоритетны или не приоритетны для сис-
темы отрасли, в которые предприниматели 
инвестировали капитал, каждый из них ве-
дет конкретную борьбу за ресурсы. Конку-
ренция может привести к их дефицитности у 
приоритетных для системы отраслей, к мак-
роэкономической неэффективности рын-
ка. Доминирует же противоположная тен-
денция. Если использовать метафору, то 
проблема сочленения микро- и макроуров-
ней высокоразвитого рынка формулирует-
ся так: каждый предприниматель, конкури-
руя с другими, «тянет одеяло на себя», но, 
оно не только не разрывается, а становит-
ся крепче: нет циклических кризисов пере-
производства.

В современном, высокоразвитом рын-
ке разрыв одной цепочки взаимодополняю-
щих межотраслевых связей приводит к раз-
рыву многих других. И если бы доминантой 
стихийного макрорегулирования была кон-
куренция (а она усиливает своекорыстный 
интерес субъектов рынка потреблять ре-
сурсы, не считаясь с потребностями сис-
темы), то саморазрушение высокоразви-

той рыночной системы стало бы неизбеж-
ным2.

Негативное воздействие конкуренции на 
межотраслевые связи, формирующие ры-
ночную систему, нейтрализуется денежной, 
кредитной и другими ее подсистемами. Но 
их исследование оставляет открытыми во-
просы:

как подсистемы, субъекты которых ру-••
ководствуются собственными интересами, 
могут осуществлять регулирование, необ-
ходимое рыночной системе;

как конкуренция (реализующая свое-••
корыстный интерес субъектов денежной, 
кредитной и других подсистем рынка) мо-
жет приспосабливать предпринимательскую 
деятельность к потребностям рыночной сис-
темы;

как конкурентный механизм, аккумули-••
рующий микроинформацию о предпочтени-
ях хозяйствующих субъектов, насыщается 
информацией о полезности товаров для ры-
ночной системы, макроинформацией;

что создает условия, благодаря кото-••
рым свободные субъекты рынка «естест-
венным образом пришли бы к тому, чтобы 
действовать с требованиями достижения бо-
лее высоких целей, но преследуя личные 
цели»3;

как тенденция к рациональному для ••
системы распределению ресурсов совме-
щается с их потреблением на микроуровне 
рынка, где конкуренция предпринимателей 
побуждает использовать ресурсы, не счита-
ясь с потребностями системы.

Чем выше макроэффективность денеж-
ной, кредитной подсистем, тем больше ос-
нований для этих вопросов. Их актуальность 
обусловлена нарастающей в XXI в. диспро-
порциональностью между ресурсами, необ-

2	 Хозяйственная практика последних десятилетий 
свидетельствует о том, что государственное регулиро-
вание корректирует стихийные рыночные процессы, не 
является доминантой макрорегулирования. 

3	 Маленво Э. Лекции по микроэкономическому ана-
лизу. М.: Наука, 1985. С. 225.
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ходимыми рыночной экономике как цело-
стной системе, макроэкономике, и потреб-
лением ресурсов на микроуровне. Где сра-
батывает своекорыстный интерес (когда 
внимание фиксируется на тенденции к дис-
пропорциональности микро- и макроуров-
ней рынка, правомерным становится про-
гноз о нерыночном, централизованном рас-
пределении ресурсов в XXI в.4).

Проблема сочленения микро-  
и макроэкономики

Постановка этих вопросов подводит 
к проблеме сочленения микро- и макроуров-
ней высокоразвитого рынка. «Основной го-
ловоломкой современной экономики явля-
ется… проблема перехода от сферы микро-
экономики к сфере макроэкономики»5.

Обратим внимание на то, что:
денежная, кредитная и другие подсис-••

темы рынка сочленяют его микро- и мак-
роуровни; субъекты же подсистем руково-
дствуются не интересами системы, а своими 
собственными интересами;

современная, высокоразвитая рыноч-••
ная система эффективно функциониру-
ет (речь идет о доминирующей тенденции), 
а интерес субъектов ее подсистемы изна-
чально несовместим с ее эффективностью.

Актуальность проблемы сочленения мик-
ро- и макроэкономики предопределяется 
прежде всего возрастающей ограниченно-
стью ресурсов. Они потребляются на мик-
роуровне рынка, где, как уже отмечалось, 
своекорыстный интерес свободных субъек
тов порождает тенденцию потреблять ре-
сурсы, не считаясь с потребностями систе-
мы, — тенденцию, деформирующую связи 

4	 См.: Heilbroner R. Business Civilization in Dechline. 
New York: W. W. Norton Company. 1976. P. 117–118.

5	 Ходжсон Дж. М. Жизнеспособность институцио-
нальной экономики. См.: Эволюционная экономика на 
пороге XXI века. Доклады и выступления участников 
международного симпозиума в г. Пущено, 23–25 сен-
тября, 1996. М.: Изд-во «Япония сегодня», 1997. С. 60.

микро- и макроэкономики. «К числу важней-
ших проблем современной экономической 
теории общего равновесия, до сих пор не на-
шедших своего решения, относится соотно-
шение между микро- и макроэкономикой»6.

Хозяйственная практика фиксирует со-
члененность микро- и макроэкономики. 
Но анализ хозяйственной практики не вы-
являет рыночной структуры, сочленяющей 
эти уровни рынка. И «головоломкой» оста-
ется вопрос о совместимости казалось бы 
несовместимого: своекорыстного интереса, 
побуждающего субъектов рынка потреблять 
ресурсы, не считаясь с потребностями ры-
ночной системы (микроуровень), и потребле-
нием ресурсов, которое приспосабливается 
к ее потребностям (макроуровень). По всей 
вероятности, не раскрыты какие‑то теоре-
тические звенья, необходимые для решения 
этой парадоксальной проблемы. Одно из 
них — ключевое звено — «невидимая рука» 
как относительно независимый от конкурен-
ции стихийный макрорегулятор высокораз-
витого рынка.

Агрегирование 
микропоказателей  
и эмерджентность системы

В экономической литературе сочленение 
микро- и макроуровней рыночной системы 
сводится к агрегированию микропоказате-
лей. 

Агрегирование экономических показате-
лей — это статистический метод, который, 
фиксируя количественные параметры рын-
ка, не раскрывает качественное своеоб-
разие макроэкономических процессов, их 
эмерджентные свойства7.

6	 Эрроу Кеннет Дж. Возможности и пределы рынка 
как механизма распределения ресурсов. THESIS. Тео-
рия и история экономических и социальных институ-
тов и систем. — T. 1. Вып. 2. Весна. 1993. М.: Начало-
Пресс. С. 56.

7	 Леонтьев В. Экономические эссе. Политическая 
литература. М., 1990. С. 149.
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В Британском словаре Макмиллана тео-
рия макроэкономики — это теория о сово-
купном поведении экономических агентов, 
которое фиксируется агрегированными по-
казателями.

Агрегирование показателей, отражающих 
микроэкономические свойства товаров:

сводит товары только к одному их об-••
щему свойству — свойству элементов ры-
ночной системы;

не фиксирует различие товаров по их ••
эффективности для рыночной системы.

В агрегированных показателях (ВВП, 
ВНП) различие товаров, как элементов 
рыночной системы — различие по их эф-
фективности для системы, — нивелирует-
ся. Увеличение ВВП, ВНП может быть обу-
словлено производством товаров и повы-
шающих, и снижающих эффективность 
экономической системы. В нерыночной, 
«командной» экономике, где макрорегу-
лятором является государственный план, 
ВВП, ВНП возрастали, а ее эффективность 
снижалась. В «командной» экономике (где 
нет стихийного макрорегулятора — «неви-
димой руки») рост ВВП, ВНП, в отличие от 
рыночной экономики (где срабатывает «не-
видимая рука), не отражает эффективность 
экономической системы.

Традиционный подход — отождествление 
макроуровня современного, высокоразвитого 
рынка с агрегированием микропоказателей:

не раскрывает •• качественного отличия 
высокоразвитого рынка как системы от со-
вокупности его микроэкономических эле-
ментов;

не выявляет •• макроэкономических, 
эмерджентных свойств высокоразвитой ры-
ночной системы, адаптирующих его к НТР, 
к непрерывному обновлению элементов ры-
ночной системы — номенклатуры товаров 
и межотраслевых связей.

Отождествление макроуровня рынка с аг-
регированными микропоказателями — они 
не фиксируют эмерджентных свойств со-
временной, высокоразвитой рыночной сис-
темы, — по всей вероятности, дало основа-

ние лауреату Нобелевской премии Ф. Хай-
еку поставить под сомнение само понятие 
«макроэкономика»8.

Гениальная интуиция А. Смита дала ему 
возможность «заглянуть» и в современную 
науку о системах, и в высокоразвитый ры-
нок ХХ-ХХI вв9.

Современная наука, в отличие от науки 
XVIII в.:

не сводит высокоразвитые системы ••
(а следовательно, и рыночную систему XX–
XXI вв.) к совокупности элементов;

выявляет эмерджентные свойства сис-••
тем.

«Эмерджентность — это наличие у сис-
темы свойств целостности (эмерджентных 
свойств), т. е. таких свойств, которые не 
присущи составляющим ее элементам»10. 
Термин «макроэкономика» (от греческого 
слова macros — большой) применительно 
к высокоразвитой рыночной системе выра-
жает не только очевидное — совокупность 
элементов (то, что есть и у слаборазвитой 
рыночной системы, что фиксируется агре-
гированием), но и весьма парадоксальное: 
макроэкономика высокоразвитого рынка 
«больше» совокупности элементов, у нее 
есть свойства, которых нет у элементов 
рынка — эмерджентные свойства. Они ин-
тегрируют элементы рынка в многократно 
усложнившуюся высокоразвитую рыночную 

8	 См. Хайек Ф. Пагубная самонадеянность. М.: Но-
вости, 1992. С. 172.

9	 История научного познания свидетельствует: ин-
туиция гениального ученого подводит его к идеям, ко-
торые обосновываются спустя столетия. Таким ученым 
был А. Смит. «Возможно, что он сам (Смит — А. К.) не 
понимал скрытого смысла своей деятельности…» (Мар-
шалл А. Принципы экономической науки. Т. З. М.: Про-
гресс, 1993. С. 192). Идея «невидимой руки» сформули-
рована А. Смитом в попутном замечании, и это основание 
полагать, что здесь сработала его интуиция («интуиция — 
это способность постижения истины путем прямого ее ус-
мотрения без обоснования с помощью доказательств», 
«Философский словарь». М., 1983. С. 216).

10	 Математика и кибернетика в экономике  / под 
ред. академика Н. П. Федоренко. М.: Экономика, 1975.  
С. 671.
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систему; скрываются хозяйственной практи-
кой и не фиксируются агрегированием.

«Невидимая рука» рассматривается на-
ми как поставленная А. Смитом проблема 
эмерджентного свойства высокоразвитой 
рыночной системы — свойства сочленять 
ее микро- и макроуровни, адаптировать вы-
сокоразвитый рынок НТР к возрастающей 
ограниченности ресурсов.

Такой подход к «невидимой руке» отлича-
ется от традиционного.

Исходной посылкой агрегирования явля-
ется аксиома — единицы системы сочленя-
ет их совокупность. Но эта аксиома не сра-
батывает в анализе эффективного для вы-
сокоразвитой рыночной системы сочлене-
ния ее микро- и макроуровней.

Агрегирование не отвечает на ключевой 
вопрос теории макроэкономики — вопрос 
о сочлененности, казалось бы, несовмес-
тимого: на микроуровне рынка хозяйствую-
щие субъекты-предприниматели реализуют 
своекорыстный интерес потреблять ресур-
сы, не считаясь с потребностями рыночной 
системы; на макроуровне распределение 
ресурсов соответствует потребностям ры-
ночной системы (речь идет о доминирую-
щей тенденции).

Исходной посылкой анализа проблемы 
сочленения микро- и макроуровней рынка, 
ставшей «головоломкой» экономической тео-
рии, является ключевое положение общена-
учной теории систем: у всех высокоразвитых 
систем, следовательно, и у рыночной систе-
мы XX–XXI вв. уровень целостности —  мак-
роуровень — доминирует над уровнем эле-
ментов — микроуровнем, не сводится к сово-
купности элементов, к их агрегированию.

Хозяйственная практика:
отторгает такую исходную посылку ана-••

лиза сочлененности микро- и макроуровней 
высокоразвитого рынка;

фиксирует тот факт, что на всех стади-••
ях развития рыночной системы производст-
во и реализация товаров, их купля-продажа 
первичны по отношению к валовому внут-
реннему продукту — ВВП;

сводит рыночную систему, и слабораз-••
витую, и высокоразвитую, к совокупности 
элементов, которую теоретически отражает 
агрегирование ее микропоказателей;

фиксируя эффективность многократ-••
но усложнившегося рынка XX–XXI вв., дает 
основание полагать, что ему присущи свой-
ства, предопределяющие его эффектив-
ность — эмерджентные свойства.

Эти очевидные факты скрывают одно 
из кардинальных отличий высокоразвитой 
рыночной системы от слаборазвитой — 
доминирующее воздействие макроуровня 
рынка над его микроуровнем, не выявляет 
эмерджентные, макроэкономические свой-
ства, которых не было у рынка слабораз-
витого и которые не фиксируются агреги-
рованием.

Отправной пункт гипотезы о «невидимой 
руке» как эмерджентном свойстве высоко-
развитой рыночной системы — это парадок-
сальность соотношения цен и агрегирован-
ных цен в высокоразвитом рынке. На всех 
стадиях развития рынка цены формируют-
ся на его микроуровне, обусловлены спро-
сом-предложением, предпочтениями субъ-
ектов рынка, их своекорыстным интересом 
потреблять ресурсы, не считаясь с потреб-
ностями рыночной системы. ВВП, агреги-
рующий цены, фиксирует эффективность 
высокоразвитой рыночной системы, концен-
трирует макроинформацию, которую тради-
ционная концепция цены не выявляет в объ-
екте агрегирования — ценах.

Сочленение микро- и макроуровней цен 
предопределяет жизнеспособность высо-
коразвитой рыночной системы: если бы не 
было структуры, сочленяющей микро- и 
макроуровни цен, если бы их сочленение 
сводилось к агрегированию (которое лишь 
фиксирует конечный результат — их сочле-
ненность), то неизбежным стало бы разру-
шение высокоразвитого рынка.

Фиксируя сочлененность микро- и макро-
уровней цен, агрегирование не решает про-
блему их сочленения — проблему адаптации 
своекорыстного интереса субъектов рынка 
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к потребностям высокоразвитой рыночной 
системы в ресурсах. Гипотеза же о «неви-
димой руке» как стихийном макрорегулято-
ре высокоразвитого рынка, его эмерджент-
ном свойстве дает возможность решить эту 
проблему.

Кардинальное противоречие 
субъективных интересов 
интересам системы

На рубеже ХХ — ХХI вв. возрастает зна-
чение исследования рыночной экономики 
как целостной системы: заложенных в ней 
возможностей адаптироваться к НТР, преоб-
разовавшей научно-техническую и инфор-
мационную базу рынка, к нарастающей ог-
раниченности ресурсов.

Главной движущей силой развития рыноч-
ной системы является, как известно, своеко-
рыстный интерес свободных субъектов рын-
ка, побуждающий к инициативе, предприим-
чивости и реализующийся в конкуренции. 
Но своекорыстный интерес и негативен для 
рыночной системы: он побуждает субъектов 
рынка потреблять ресурсы, не считаясь с 
ее потребностями11. В ХХI в. (когда, по про-
гнозам, нарастающая ограниченность ре-
сурсов может привести к саморазрушению 
рыночной системы) проблема нейтрализа-
ции негативного воздействия своекорыстно-
го интереса становится одной из наиболее 
актуальных. И она в центре внимания эко-
номической науки. Так, Р. Коузом и другими 
экономистами школы «прав собственности» 
был разработан регулирующий механизм, 
вынуждающий субъектов рынка считаться 
с интересами системы. Он жестко связан с 
правовыми нормами, а они в той или иной 
мере неизбежно нарушаются, что сущест-
венно ограничивает эффективность данного 
механизма (и любых других, непосредствен-
но зависящих от норм права). Первостепен-
ным становится выявление еще не раскры-

11	 Термины «рыночная экономика», «рынок», «рыноч-
ная система» употребляются автором как синонимы. 

тых экономической наукой возможностей 
стихийного макрорегулирования.

Отождествление «невидимой 
руки» с конкуренцией

Отправной пункт — идея А. Смита о «не-
видимой руке»: «…поскольку каждый отдель-
ный человек старается по возможности упот-
реблять свой капитал на поддержку отече-
ственной промышленности … поскольку он 
обязательно содействует тому, чтобы годовой 
доход общества был максимально велик. Ра-
зумеется, обычно он не имеет в виду содей-
ствовать общественной пользе и не сознает, 
насколько он содействует ей … он имеет в ви-
ду лишь свой собственный интерес … пре-
следует лишь собственную выгоду, причем 
в этом случае, как и во многих других, он не-
видимой рукой направляется к цели, которая 
совсем не входила в его намерения…» 12

К решению проблемы сочленения мик-
ро- и макроуровней современного, высоко-
развитого рынка подводит гипотеза о «неви-
димой руке» как стихийном макрорегулято-
ре современного, высокоразвитого рынка. 
Смысл этой гипотезы заключается в том, что 
«невидимая рука»:

направляя свободный выбор хозяй-••
ствующих субъектов, приспосабливает их 
своекорыстный интерес (потреблять ресур-
сы, не считаясь с потребностями рыночной 
системы) к потребностям системы;

является структурой, сочленяющей мик-••
ро- и макроуровни современного, высокораз-
витого рынка, — уровень элементов системы, 
микроуровень (где субъекты рынка обособ-
лены от рыночной системы своекорыстным 
интересом) и макроуровень (где субъекты 
рынка интегрируются в рыночную систему), 
уровень целостности рыночной системы.

О «невидимой руке» А.  Смит говорит 
в кратком, попутном замечании (всего три 

12	 Смит А. Исследование о природе и причинах бо-
гатства народов. М.: Изд-во социально-экономической 
литературы, 1962. С. 332 (курсив мой — А. К.).
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фразы)13. Он фиксирует внимание на том, 
что субъекты рынка, реализуя свой собст-
венный, своекорыстный интерес, способ-
ствуют максимальному увеличению годово-
го дохода общества (оно возможно при эф-
фективном функционировании рыночной 
системы), и к этой цели их направляет «не-
видимая рука». А. Смит не выявляет компо-
нентов, звеньев этого регулятора рыночной 
системы, совмещающего казалось бы несо-
вместимое: своекорыстный интерес субъек-
тов рынка и максимальную эффективность 
рыночной системы.

А. Смит не дает ответа на вопросы: что 
представляет собой «невидимая рука», что 
скрывается за ее «невидимостью и предо-
пределяет ее возможности эффективно ре-
гулировать рыночные системы.

В экономической литературе «невидимая 
рука» отождествляется с конкурентным ме-
ханизмом.

Авторитетный исследователь истории 
экономической мысли М. Блауг, обосновы-
вая это традиционное представление, пи-
шет: «Стремясь только к собственному бла-
гу, люди направляются «невидимой рукой» 
к более высоким целям общества. В основу 
этого суждения положена мысль о том, что 
интересы общества в целом — простая сум-
ма интересов лиц, его составляющих; каж-
дый человек, если дать ему волю, будет ум-
ножать собственное богатство; таким об-
разом, все люди, если им не мешать, будут 
умножать общее богатство… «Очевидная и 
простая система естественной свободы», ко-
торая предположительно должна уравнове-
шивать частные интересы…, при ближайшем 
рассмотрении оказывается идентичной поня-
тию конкуренции; «невидимая рука» есть ни-
что иное, как автоматический равновесный 
механизм конкурентного рынка»14.

13	 См.: Смит А. Исследование о природе и причинах 
богатства народов. М.: Изд-во социально-экономиче-
ской литературы, 1962. С. 332.

14	 Блауг М. Экономическая мысль в ретроспекти-
ве. М.: Дело, 1994. С. 51 (курсив мой — А. К.).

Исходная посылка такой интерпретации: 
«интересы общества в целом есть простая 
сумма интересов лиц, его составляющих»; 
естественная свобода, свобода выбора 
контрагентов, необходимое условие обога-
щения субъектов рынка в конечном итоге 
приводит к возрастанию общественного бо-
гатства. Свобода выбора реализуется в кон-
куренции. Способствуя увеличению богатст-
ва всего общества, конкуренция тем самым 
нейтрализует негативную для рыночной сис-
темы тенденцию, порожденную своекорыст-
ным интересом субъектов рынка, выполняет 
макрорегулирующую функцию. Этот вывод 
подтверждает хозяйственная практика: она 
свидетельствует, что конкуренция — «…ме-
ханизм связи, служащий для объединения 
знаний и действий миллионов различных 
индивидов»15. «Совершенная конкуренция 
есть благо для экономики в целом, посколь-
ку она приводит к эффективному распреде-
лению ресурсов…»16

По Блаугу, положение А. Смита о «не-
видимой руке» простое и ясное. Но все ли 
здесь так просто и ясно? Вызывает сомне-
ние, что кардинальное противоречие рыноч-
ной системы — между свободным выбором 
контрагентов, реализующим своекорыстный 
интерес конкурирующих субъектов рынка, и 
общественной пользой, направленностью 
их деятельности «к более высоким целям 
общества» — разрешалось бы таким оче-
видным способом: обогащаются хозяйст-
вующие индивиды — обогащается все об-
щество. Это, кстати, происходит в любой 
экономической системе, и здесь нет спе-
цифики рынка. Весьма сомнительно так-
же, что, фиксируя очевидность, А. Смит ис-
пользовал столь загадочную метафору. И он 
ее не расшифровывает, не делает вывода, 
который был сделан его последователями: 
«невидимая рука» идентична конкуренции.

15	 Самуэльсон П. Экономика. — T. 1. М.: НПО «Ал-
гон» ВНИИСИ Машиностроение, 1994. С. 33.

16	 Фишер С., Дорнбуш Р., Шмалензи Р. Экономи-
ка. М.: Дело, 1993. С. 175.
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По А. Смиту, цель, к которой «невидимой 
рукой» направляются свободные субъекты 
рынка, — это максимальное приращение 
годового дохода общества (а не любой его 
рост). Максимальное приращение годового 
дохода общества возможно тогда, когда по-
вышается эффективность рыночной эконо-
мики как целостной системы.

В конкуренции продавцов и покупате-
лей их интересы уравновешиваются спро-
сом — предложением, ценами. Но рынок, 
как система, включает всю сферу межот-
раслевых отношений, и для рыночной сис-
темы главное — отношения продавцов и 
покупателей различных видов товаров. Это 
обнаруживается, когда субъектом анализа 
становится стихийное макрорегулирование 
ресурсов. Они, как известно, ограничены. 
Руководствуясь собственной выгодой, сво-
бодный субъект рынка — производитель 
данного вида товаров — использует и те 
ресурсы, которые увеличили бы годовой 
доход общества в большей мере, если бы 
использовались производителями других 
товаров. Конкуренция вынуждает каждого 
субъекта рынка бороться за ресурсы, не 
считаясь с потребностями рыночной сис-
темы. Это ставит под сомнение правомер-
ность отождествления «невидимой руки» 
с конкуренцией.

Интерпретируя положение А. Смита о «не
видимой руке», отождествляя «невидимую 
руку» с конкуренцией, Ф. Хайек, в отличие от 
М. Блауга, фиксирует внимание на «невиди-
мости» этого регулятора: «…«невидимую ру-
ку», наверное, правильнее было бы опреде-
лить как невидимую или не поддающуюся не-
посредственному восприятию структуру (pat-
tern). Например, система ценообразования 
при рыночном обмене заставляет нас дей-
ствовать под влиянием обстоятельств, нам 
практически неизвестных и могущих порож-
дать результаты, нами вовсе не планировав-
шиеся»17. Обосновывая этот тезис, Ф. Хайек 

17	 Хайек Ф. Пагубная самонадеянность. М.: Новости, 
1992. С. 29.

сосредоточил внимание на информацион-
ном компоненте рынка: «Рынок — это ес-
тественный доступный способ получать ин-
формацию, позволяющую индивидам судить 
о сравнительных преимуществах того или 
иного употребления ресурсов…, используя 
которые они, независимо от своих намере-
ний, служат потребностям далеких, незна-
комых людей. Рассеянность этого знания 
представляет собой его сущностную харак-
теристику…»18. «Рассеянное знание долж-
но использоваться множеством разных, не 
знакомых друг с другом индивидов таким об-
разом, который позволяет формировать из 
разнородных знаний миллионов людей не-
кую … материальную структуру… Каждый 
индивид становится звеном во множестве 
цепочек передач, и по этим цепям он полу-
чает сигналы, позволяющие ему приспосаб-
ливать свои планы к обстоятельствам, кото-
рых он не знает»19.

Общий признак «невидимой руки» и кон-
курентного механизма ценообразования — 
они не поддаются непосредственному вос-
приятию — это, по Ф. Хайеку, доказательст-
во тождественности невидимых информаци-
онных цепочек конкуренции и «невидимой 
руки». Аргументация Ф. Хайека не вызывает 
сомнения, если сводить макроэкономиче-
ские исследования к «надстройке этажей» 
над теорией микроэкономики. При таком 
подходе рыночная система воспринимается 
как совокупность конкурирующих субъек-
тов, и напрашивается однозначный вывод: 
информация, источником которой являются 
предпочтения субъектов рынка и которая 
идет по невидимым «цепочкам» конкурент-
ного механизма, тождественна информа-
ции, аккумулируемой «невидимой рукой».

М. Блауг и Ф. Хайек не фиксируют глав-
ное в идее А. Смита о «невидимой руке»: 
«невидимая рука» направляет субъектов 
рынка на такое использование капитала, 
которое максимально увеличивает годовой 

18	 Там же. С. 136.
19	 Там же. С. 147.
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доход общества, т. е. выполняет макроэко-
номическую функцию20.

Почему же идентичность конкуренции 
и «невидимой руки» воспринимается как 
очевидная? Это, на наш взгляд, обусловле-
но тем, что в хозяйственной практике отно-
сительно не зависимый от конкуренции сти-
хийный макрорегулятор непосредственно 
не проявляется, выступает как тождествен-
ный конкуренции. И если исходить из того, 
что «невидимая рука» тождественна конку-
рентному механизму, который обособляет 
субъектов рынка, то однозначным становит-
ся вывод: формирует макроэкономику толь-
ко агрегирование микропользователей. Это 
констатируется традиционной концепцией 
макроэкономики.

Представление, отождествляющее «не-
видимую руку» с конкуренцией:

фиксирует проявляющийся в хозяйст-••
венной практике результат их взаимодейст-
вия, насыщение конкурентного механизма 
макроинформацией;

отражает только их общую функцию.••
Вопрос, не является ли столь очевидная 

их идентичность обманчивой (а мы попыта-
лись обосновать правомерность постановки 
такого вопроса), не ставится в экономиче-
ской литературе21. Здесь срабатывает пози-
тивистский подход, реализованный в клас-
сической механике Ньютона.

«Стратегия Ньютона состояла в вычлене-
нии некоторого центрального, твердо уста-
новленного и надлежаще сформулирован-
ного факта и в последующем использовании 
его как основы дедуктивных построений от-
носительно данного круга явлений… Ньютон 

20	 А. Смит не использовал термин «макроэкономи-
ческая функция», данный термин используется совре-
менной экономической наукой. 

21	 Этот вопрос не возникает, если ограничиться 
весьма распространенной трактовкой задачи, стоящей 
перед экономической теорией: «Задача экономической 
теории… заключается в том, чтобы привести в систе-
му, истолковать и обобщить факты». (Макконелл К., 
Брю С. Экономикс. Принципы, проблемы и политика.  
T. 1. М.: Изд-во «Республика», 1992. С. 21).

не пытался объяснить гравитацию — суще-
ствование всемирного тяготения было при-
нято Ньютоном как неоспоримый факт»22. 
Использование такого подхода не везде да-
ет положительные результаты. Это доказано 
развитием естественных наук в XX в. (прежде 
всего физики): обнаружилось, что исходные 
посылки теории, отражающие неотразимые 
факты, способствуют исследованию одних 
проблем и препятствуют анализу других, при 
решении которых позитивистский подход не 
срабатывает. Были выявлены отдаленные от 
фактов проблемы, побуждающие углублять 
представления, лежащие в основе теории 
(уже нельзя довольствоваться тем, что эти 
представления подтверждаются очевидными 
фактами). Подобные проблемы есть и у эко-
номической науки. Когда традиционная точка 
зрения о тождественности «невидимой руки» 
и конкуренции ставится под сомнение, об-
наруживается, что одна из таких проблем — 
«невидимая рука», стихийный макрорегуля-
тор высокоразвитой рыночной системы.

Функции конкуренции  
и «невидимой руки»

«Невидимая рука» — это одно из клю-
чевых звеньев рынка. Отождествление же 
ее с конкурентным механизмом, с его неви-
димыми цепочками сводит ее к метафоре, 
фиксирующей то, что очевидно — «невиди-
мость» этих цепочек. Остается нерешенной 
проблема взаимодополняемости функций 
конкурентного механизма — функции види-
мой и невидимой:

усиливать обособленность свободных ••
субъектов рынка, их своекорыстный инте-
рес — «видимая» микрофункция конкурен-
ции;

нейтрализовывать негативное воздейст-••
вие обособленности субъектов рынка на ры-
ночную систему, приспосабливать своекоры-
стный интерес свободных субъектов рынка 

22	 Пригожин Н., Стенгерс И. Порядок из хаоса. М.: 
Прогресс, 1986. С. 70–71.
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к ее потребностям в ресурсах, максимально 
увеличивать годовой доход общества — «не-
видимая» макрофункция конкуренции.

Микроэкономические цепочки конкурент-
ного механизма, на которых фиксирует вни-
мание Ф. Хайек, не направляют субъектов 
рынка на максимальное увеличение годово-
го дохода общества, а по А. Смиту, именно 
это — функция «невидимой руки».

Одна из исходных посылок традиционно-
го отождествления «невидимой руки» с кон-
куренцией — констатация того, что конкурен-
ция регулирует не только микро-, но и макро-
экономику — рынок как целостную систему: 
«очищает» рыночную систему от неэффек-
тивных элементов — субъектов рынка (спо-
собствует их банкротству) и создает бла-
гоприятные условия для эффективных. Но 
у конкуренции (она в микроэкономической 
сфере) нет механизма, который бы диффе-
ренцировал товары по их эффективности 
для рыночной системы. Функция же «неви-
димой руки» — дифференцировать товары 
по их эффективности для рыночной системы 
и тем самым максимально увеличивать годо-
вой доход общества. Итак, есть основание 
полагать, что конкуренция и «невидимая ру-
ка» взаимодополняющие, но не тождествен-
ные регуляторы рыночной системы.

Традиционная концепция, отождествляю-
щая «невидимую руку» с конкуренцией, не 
выявляет в идее А. Смита о «невидимой ру-
ке» отправных пунктов анализа макрофунк-
ции конкурентного механизма23.

Эта концепция сформировалась в ХIХ в., 
когда:

макроэкономическая теория еще не от-••
почковалась от микроэкономической;

рыночная экономика •• как целостная 
система находилась на стадии становления, 
и только зарождались предпосылки форми-

23	 «Наследство Смита — это не только (и даже не 
столько) решенные, но выдвинутые им проблемы…» 
(Певзнер Я. А. Экономическое учение Маркса перед 
судом двадцатого столетия. М., 1996. ИМЭМО РАН. 
С. 70).

рования «невидимой руки» как макрорегуля-
тора высокоразвитой рыночной системы;

отождествлению «невидимой руки» ••
с конкуренцией способствовал методологи-
ческий стереотип науки XVII–XIX вв: «…Целое 
равно частям и части равны целому. Нет ни-
чего в целом, чего нет в частях, и нет ничего 
в частях, чего нет в целом»24; «…совокупное 
действие представляет собой точную сумму 
действий причин, взятых отдельно»25. Этот 
стереотип несовместим с методологической 
идеей XX–XXI вв. об эмерджентных свойствах 
высокоразвитых системы — свойствах систе-
мы, которых нет ни у одного из ее элементов. 
И если полагать, что идея А. Смита о «неви-
димой руке» не выходит за рамки стереотипа 
методологии XVIII–XIX вв. — стереотипа, сво-
дящего системы к совокупности элементов, 
то представление о тождественности «неви-
димой руки» и невидимых цепочек конкурент-
ного механизма не вызывает сомнений. Оно 
стало хрестоматийным, вошло во все учеб-
ники. Изначально (со студенческой скамьи) 
«невидимая рука» воспринимается как мета-
фора, выражающая невидимый пласт конку-
ренции, ее невидимые цепочки.

Эта традиционная концепция отражает то:
что «невидимая рука» и конкуренция вы-••

полняют одну и ту же функцию — регулируют 
не только микро-, но и макроэкономику;

что им необходима информация о по-••
лезности товаров не только для субъектов 
рынка, но и для системы — макроинформа-
ция о распределении ресурсов, которое со-
ответствует потребностям системы.

Но традиционная концепция не фиксиру-
ет весьма важного обстоятельства: насыще-
ние конкурентного механизма макроинфор-
мацией отнюдь не свидетельствует, что он 
сам ее аккумулирует. Отдавая предпочтение 
одному товару перед другим, субъекты рын-
ка не имеют представления о воздействии 

24	 Гегель Г. Наука логики. Т. 2. М.: Мысль, 1971. 
С. 154.

25	 Милль Дж. Ст. Система логики. Т. 1. СПб., 1865. 
С. 506.
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сделанного ими выбора на рыночную эко-
номику как целостную систему и не могут 
насыщать конкурентный механизм макроин-
формацией. Когда внимание концентрирует-
ся на информационной функции конкурент-
ного механизма — «улавливать» не только 
микро-, но и макроинформацию —  право-
мерно предположить, что:

концентрирует •• первичную макроин-
формацию рыночной системы — ее «неви-
димая рука»;

аккумулируя макроинформацию, иду-••
щую от «невидимой руки», конкурентный 
механизм регулирует не только микро-, но 
и макроэкономику;

«невидимая рука» и конкуренция не ••
тождественны, «невидимая рука» — макро-
информационная «подпочва» конкурентно-
го механизма26.

Направляющая рука Провидения

Сопоставляя интерпретации «невидимой 
руки» (она тождественна конкуренции; она 
«подпочва» конкуренции), надо принимать во 
внимание, что сам термин «невидимая рука», 
по всей вероятности, заимствован А. Смитом 
из религиозной литературы, где обозначает 
невидимую руку Провидения, вынуждающую 
индивидов (у каждого свои цели, свои инте-
ресы) действовать в соответствии с «сигна-
лами», идущими из «единого центра». Ис-
пользование в «Богатстве народов» термина 
«невидимая рука» как метафоры дает осно-
вание полагать: по А. Смиту, нечто подобное 
есть и у рыночной системы. Когда при осмыс-
лении «невидимой руки» на переднем плане 
не ее «скрытость», невидимость, а подобие 
направляющей руки Провидения, возникает 
сомнение в идентичности «невидимой руки» 
и конкуренции. У конкурентного механизма, 
у его невидимых цепочек нет конституирую-

26	 Термин «подпочва» используется как метафора, 
которая обозначает рыночную структуру, концентри-
рующую и передающую конкурентному механизму мак-
роинформацию. 

щего признака «невидимой руки» — едино-
го центра, структуры, которая направляет 
хозяйственную деятельность обособленных 
субъектов рынка, вынуждает их приспосаб-
ливать собственные интересы к потребно-
стям рынка как целостной системы.

Обращает на себя внимание также и то, 
что:

столь точный в применении научной ••
терминологии А. Смит использует метафо-
ру, не раскрывая содержание понятия, ко-
торое она выражает, хотя, казалось бы, сде-
лать это весьма просто: отождествить «не-
видимую руку» с конкуренцией27;

вычленяя одно из ключевых понятий ••
экономической теории — понятие, фикси-
рующее регулятор рыночной экономики, 
А. Смит ограничивается метафорой;

он говорит о «невидимой руке» не в пер-••
вых главах 1-й книги «Богатства народов», 
где раскрывается основа рыночной экономи-
ки, а в попутном замечании к одной из глав 
4‑й книги («Об ограничении вывоза из‑за гра-
ницы таких продуктов, которые могут быть 
произведены внутри страны») — главы, от-
даленной от анализа основы рынка;

А. Смит дает предельно лаконичную ха-••
рактеристику «невидимой руки», а весьма 
очевидные преимущества разделения тру-
да на булавочной мануфактуре — они иллю-
стрируют фундаментальную идею «Богатст-
ва народов» о разделении труда как основе 
рынка — подробно разъясняются им28.

По А. Смиту, субъект рынка — это сво-
бодный хозяйствующий субъект. Его эконо-
мическая свобода:

реализуется в выборе контрагентов, со-••
ответственно — межотраслевых связей, в вы-
боре, направляемом «невидимой рукой», ко-
торая приспосабливает производство и реа-
лизацию различных видов товаров к потреб-
ностям рыночной системы. Такой регулятор 

27	 Такая расшифровка метафоры «невидимая рука», 
как уже отмечалось, дана последователями А. Смита, 
а не им самим. 

28	 См. Смит А. Указ. раб. C. 332, 21–22.
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может формироваться, когда микроэконо-
мические процессы приспосабливаются к 
макроэкономическим. Но в слаборазвитом 
рынке XVIII в. макроэкономические процессы 
приспосабливались к микроэкономическим 
(это отражено в макроэкономической моде-
ли, разработанной Ф. Кене). И только в ХХ в., 
как доказал Дж. М. Кейнс, макроуровень рын-
ка стал доминировать над микроуровнем.

Исследование «невидимого» 
макрорегулятора

По всей вероятности, идея «невидимой 
руки», направляющей свободный выбор, 
приспосабливающей его к потребностям 
рыночной системы, отражает своеобразие 
высокоразвитого рынка и порождена интуи-
цией А. Смита.

Такая интерпретация идеи А.  Смита 
о «невидимой руке» подкрепляется тем, что 
в XVIII в. взаимодействие отраслей рынка 
было видимым, наглядно проявлялось в хо-
зяйственной практике, и это фиксировал 
А. Смит: В «Богатстве народов» взаимодей-
ствие отраслей рыночной системы, их ин-
теграция в систему иллюстрируется межот-
раслевыми связями, которые формировали 
мясник, пивовар и булочник29. Эти субъекты 
рынка не имели представления о научных 
понятиях — рыночная система, интеграция 
отраслей в рыночную систему, статус отрас-
ли как элемента рыночной системы. Но для 
пивовара, мясника и булочника было «види-
мым», очевидным, что, производя опреде-
ленный вид товаров, они сочленяются с про-
изводителями других видов товаров, т. е. ин-
тегрируются в рыночную систему.

Интеграция отраслей в рыночную систе-
му стала «невидимой» в современном, высо-
коразвитом рынке, где номенклатура това-
ров и межотраслевые связи непрерывно об-
новляются. Субъект рынка, используя самые 
современные информационные технологии, 
не может уловить многократно возросшую 

29	 Смит А. Указ. раб. C. 28.

информацию, необходимую для того, чтобы 
предвидеть, интегрируется ли производство 
того или иного вида товаров в непрерывно 
обновляющуюся отраслевую структуру рын-
ка, адаптируется ли оно к непрерывному об-
новлению межотраслевых связей30. Если бы 
не сформировалась рыночная структура, 
аккумулирующая многократно возросшую 
информацию, необходимую для интеграции 
товаров в рыночную систему, структура, на-
сыщающая этой информацией спрос-пред-
ложение, цены, то интеграция товаров в ры-
ночную систему стала бы невозможной. То-
вары же интегрируются в рыночную систе-
му, и она эффективно функционирует. Это 
дает основание полагать, что:

у высокоразвитого рынка есть невиди-••
мая, отдаленная от хозяйственной практи-
ки информационная структура — «невиди-
мая рука», направляющая свободный выбор 
субъектов рынка;

гениальная интуиция позволила А. Сми-••
ту «заглянуть» в современный, высокораз-
витый рынок.

Термином «невидимая рука» А. Смит фик-
сирует одну из ключевых категорий рыноч-
ной системы. Но этот термин обозначает все 
рыночные механизмы: у каждого есть нечто 
невидимое. По всей вероятности, анализи-
руя слаборазвитый рынок XVIII в., невозмож-
но было терминологически адекватно выра-
зить стихийный макрорегулятор высокораз-
витой рыночной экономики.

Разграничение «невидимой 
руки» и конкуренции

Анализ «невидимой руки» и конкуренции 
как рыночных механизмов, не только обо-

30	 В высокоразвитом рынке, в отличие от слаборазви-
того, номенклатура, межотраслевые связи характеризу-
ются астрономическими величинами: при номенклатуре 
товаров, приближающейся к миллиону видов, межотрас-
левые связи тяготеют к величине 10 в шестимиллионной 
степени (см.: Певзнер Я. А. Дискуссионные вопросы по-
литической экономии. АН СССР. Институт мировой эко-
номики и международных отношений. М., 1987. С. 78).



23

2010 / 2 (20)

Вопросы теории конкуренции

собленных, но и взаимодополняющих, дает 
возможность раскрыть «…условия взаимной 
интеграции соперничества (конкуренции — 
А. К.) и сотрудничества в сфере профессио-
нального бизнеса», предопределяет «…эф-
фект толерантности, который «…представ-
ляет собой одну из наиболее важных черт 
современной системы предпринимательско-
го бизнеса»31.

При обосновании гипотезы о «невиди-
мой руке» как макрорегуляторе высокораз-
витого рынка на переднем плане выявление 
фундаментальных проблем экономической 
теории, для решения которых необходимо 
ограничивать «невидимую руку» от конку-
ренции, рассматривать эти регуляторы рын-
ка как взаимодополняющие.

Одна из таких проблем — качественное 
отличие рынка как целостной системы, мак-
роэкономики, от микроэкономики — сферы 
взаимодействия элементов рынка. Данная 
проблема становится «камнем преткнове-
ния» при традиционном подходе к предме-
ту макроэкономической науки: «это наука 
об агрегированном поведении в экономи-
ке»; «макроэкономические (агрегирован-
ные — А. К.) показатели есть просто сумма 
переменных, складывающихся в результате 
решений отдельных лиц и предприятий»32. 
Попытаемся показать, что разграничение 
«невидимой руки» (функция которой  — 
макрорегулирование) и конкуренции (ее 
доминанта — микрорегулирование) дает 
возможность выявить качественное отли-
чие макро- от микроуровня высокоразви-
того рынка, которое не фиксируется агре-
гированием.

Отграничение «невидимой руки» от кон-
куренции необходимо и для решения про-

31	 См. Рубин Ю.  Б.  Конкуренция: упорядочен-
ное взаимодействие в профессиональном бизнесе. 
М.: Маркет ДС, 2006. С. 406, 61.

32	 Джеффри Д. Сакс, Филиппе Ларен Б. Макроэко-
номика. Глобальный подход. М., 1996. С. 20; Н. Гре-
гори Мэнкью. Макроэкономика.  М.: Изд-во МГУ, 
1994. С. 51.

блемы сочленения микро- и макроуровней 
рынка.

Разграничение «невидимой руки» и кон-
куренции необходимо и для анализа пара-
доксального соотношения микро- и макро-
функции конкуренции:

на микроуровне конкуренция обособ-••
ляет субъектов рынка от рыночной системы, 
вынуждает их потреблять ресурсы, не счи-
таясь с ее потребностями;

на макроуровне конкуренция  — это ••
«механизм связи, служащий для объедине-
ния знаний и действий миллионов различ-
ных индивидов»33.

Когда внимание сконцентрировано на 
этих, казалось  бы, взаимоисключающих 
функциях конкуренции, актуальным стано-
вится исследование «невидимой руки» как 
макрорегулятора, который, направляя сво-
бодный выбор конкурирующих субъектов 
рынка, приспосабливает его к потребно-
стям высокоразвитой рыночной системы. 
Такой ракурс исследования «невидимой 
руки» и конкуренции — он несовместим с 
их отождествлением — способствовал бы 
решению центральной и для неоклассиков, 
и для кейнсианцев проблемы доминирующе-
го фактора макрорегулирования.

В неоклассической теории доминанта 
макрорегулирования — это конкуренция, 
в кейнсианской — государство. Данный те-
зис кейнсианской теории не отражает хо-
зяйственную практику последних десяти-
летий. Но хозяйственная практика не опро-
вергает основной аргумент кейнсианцев: 
конкуренция, реализуя и усиливая своеко-
рыстный интерес субъектов рынка, проти-
водействует эффективному макрорегули-
рованию.

Для неоклассиков в этой полемике пер-
востепенным могло бы стать отграничение 
«невидимой руки» как макроинформацион-
ной «подпочвы» конкуренции от самой кон-
куренции; это позволило бы раскрыть взаи-

33	 Самуэльсон П. Экономика. Указ. раб. С. 33. (кур-
сив мой — А. К.). 
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модополняемость микро- и макрофункции 
и конкурентного механизма.

Функции равновесных цен

К проблемам, побуждающим разграни-
чивать «невидимую руку» и конкуренцию, 
относятся равновесные цены. Соответст-
вуя своекорыстным интересам субъектов 
рынка (покупателей и продавцов), равно-
весные цены выполняют не только микро- 
и макроэкономическую функцию — функ-
цию стихийного регулирования ресурсов, 
адекватного потребностям рыночной сис-
темы.

Исходной посылкой макроанализа рав-
новесных цен является фундаментальное 
положение экономической теории: «Всякое 
равновесное состояние рыночной эффек-
тивности и наоборот, всякое состояние мак-
симальной эффективности является в ры-
ночной экономике равновесным (теорема 
эквивалентности)»34.

Макроэкономическая теорема эквива-
лентности равновесных цен — стихийного 
регулятора рынка — отражает взаимодо-
полнение, казалось бы, взаимоисключаю-
щих свойств равновесных цен. С одной сто-
роны, спрос и предложение, формируя на 
микроуровне рынка равновесные цены:

реализуют своекорыстные интересы ••
покупателей и продавцов потреблять ресур-
сы, не считаясь с потребностями рыночной 
системы;

не могут насыщать равновесные цены ••
макроинформацией — информацией, необ-
ходимой для регулирования ресурсов, адек-
ватного ее потребностям.

С другой стороны, равновесные цены 
осуществляют макрорегулирование ресур-
сов, адекватное ее потребностям (речь идет 
о тенденции), и предпосылка такого регули-
рования — насыщение цен информацией 

34	 Алле М. Экономика как наука. М.: Научно-изда-
тельский центр «Наука для общества», 1995. С. 57–58.

о приоритетности для системы одних видов 
товаров, одних ресурсов перед другими. Ес-
ли бы равновесные цены не аккумулировали 
эту макроинформацию, они:

уравновешивали бы только своеко-••
рыстные интересы покупателей и продав-
цов;

не могли бы не выполнять макрорегу-••
лирующую функцию.

Эффективность современной, высоко-
развитой рыночной системы свидетельст-
вует, что микро- и макроуровни равновес-
ных цен не исключают, а дополняют друг 
друга. Это фиксируется теоремой макроэк-
вивалентности равновесных цен. Неоклас-
сическая теория, исследуя формирование 
равновесных цен на макроуровне рынка, не 
доказывает эту теорему. Исходная посылка 
неоклассиков — отождествление «невиди-
мой руки» с невидимыми цепочками конку-
ренции:

адекватна микроэкономическому ана-••
лизу равновесных цен, позволяет раскрыть 
механизм, уравновешивающий своекоры-
стные интересы покупателей и продав-
цов;

несовместима с анализом макрофунк-••
ции равновесных цен — функции такого ре-
гулирования ресурсов, которое соответст-
вует потребностям высокоразвитой рыноч-
ной системы.

Гипотеза о «невидимой руке» как «под-
почве» конкурентного механизма, как мак-
рорегуляторе, приспосабливающем свобод-
ный выбор контрагентов и межотраслевых 
связей к потребностям рыночной системы, 
дает возможность:

раскрыть макрофункцию равновес-••
ных цен, формирующихся в высокоразви-
том рынке;

выявить ключевое звено теоремы мак-••
роэквивалентности равновесных цен — не-
видимый макрорегулятор, относительно 
не зависимый от конкуренции, координи-
рующий, казалось бы, взаимоисключаю-
щие тенденции — на микроуровне субъек-
ты рынка потребляют ресурсы, не счита-
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ясь с потребностями рыночной системы; на 
микроуровне потребление ресурсов при-
спосабливается к ее потребностям. Анализ 
хозяйственной практики, фиксируя взаимо-
дополняемость этих тенденций, не выявляет 
рыночной структуры, которая создает пред-
посылки их взаимодополняемости, их коор-
динации35.

Сочленение микро- и макроуровней цен, 
микро- и макроуровней рынка — это пробле-
мы взаимодополняющие. От решения пер-
вой зависит решение второй. Одна из исход-
ных посылок исследования этих проблем — 
отграничение «невидимой руки» от конку-
ренции.

Заключение

Итак, в экономической теории открытыми 
остаются проблемы сочлененности микро- 
и макроэкономики, микро- и макрофункции 
равновесных цен, микро- и макрофункции 
конкуренции. По всей вероятности, не вы-
явлены какие‑то теоретические звенья, не-
обходимые для решения этих проблем. Од-
но из таких звеньев — это «невидимая рука» 
как относительно не зависимый от конку-
ренции стихийный макрорегулятор высоко-
развитой рыночной системы.

А. Смит не пояснил, что собой представ-
ляет «невидимая рука», а такая метафора 
отнюдь не однозначна. Она может воспри-
ниматься и как невидимый пласт конкурент-
ного механизма, и как относительно не за-
висимая от конкуренции информационная 
структура, насыщающая макроинформа-
цией конкурентный механизм, а соответ-
ственно — равновесные цены. Приведен-
ные доводы ставят под сомнение версию 
об идентичности «невидимой руки» и кон-
куренции.

35	 Распределение ресурсов — это ключевая про-
блема экономической теории: «Экономическая теория 
есть наука об использовании людьми редких или огра-
ниченных производственных ресурсов…» (Самуэль-
сон П. Экономика. Указ. раб. С. 6).

Разграничение «невидимой руки» и кон-
куренции не отторгает правомерности их 
отождествления в моделях, которые отра-
жают уже насыщенный макроинформацией 
конкурентный механизм, его воздействие на 
рыночную систему.

Но вне зависимости от интерпретации 
идеи А. Смита о «невидимой руке» еще не ре-
шенные проблемы макроэкономической тео-
рии (качественного отличия макро- от мик-
роэкономики; сочленения этих двух уровней 
рыночной системы; макроинформации, ак-
кумулируемой равновесными ценами) побу-
ждают к выявлению стихийного невидимого 
макрорегулятора высокоразвитой рыночной 
системы, который относительно не зависим 
от конкуренции и дает ей возможность осу-
ществлять регулирующую функцию не толь-
ко на микро-, но и на макроуровне рынка.

Выявляя этот регулятор, мы используем 
метод «черного ящика». На «входе» — конку-
рентный механизм, который сам по себе не 
может аккумулировать макроинформацию, и 
следовательно, осуществлять макрорегули-
рование; на «выходе» — конкурентный меха-
низм, аккумулирующий макроинформацию, 
выполняющий макрорегулирующую функ-
цию; в «черном ящике» — связующее звено, 
«подпочва» конкуренции, невидимый стихий-
ный макрорегулятор — «невидимая рука».
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Differentiation between Competition and «Invisible Hand»  
as Economic Regulators of Developed Markets

In the article the author carries out a deep analysis of the two fundamental economic categories: 
the «invisible hand» of the market and competition, — thus accentuating the problems of intercon-
nection between micro- and macroeconomies, competitors’ and public convergence of economic 
interests.

Arguing for the differentiation between the «invisible hand» of the market as a macroregulator of 
economy and competition as a regulator of economic relations on the microlevel, the author defines 
the «invisible hand» of the market as a competition-independent data structure that gives macrodata 
saturation to a competitive mechanism.

Key words: «invisible hand» of the market, competition in a highly-developed market, macro- and microlevels of economy, 
system emergency. 



27

2010 / 2 (20)

Конкурентные стратегии и тактики

Практики и теоретики конкуренции 
давно едины во мнении: один из на-
дежнейших способов одержать по-

беду в конкурентной борьбе состоит в том, 
чтобы вовсе не вступать в нее. Достаточ-
но найти или создать нишу, в которой нет 
других производителей, и сложнейшие про-
блемы соперничества окажутся решенными 
наиболее радикальным образом. Периоди-
чески печатаются статьи и книги, подробно 
инструктирующие, как достичь этого со-
стояния. А относительно недавний русский 
перевод одной из них1 обогатил лексикон 
отечественных экономистов термином «го-
лубой океан» — так в книге были названы 
свободные рыночные ниши.

До последнего времени слабой сторо-
ной этого разумного подхода являлось от-
сутствие эмпирической базы исследования. 
То есть фактическая база была, но состоя-
ла она из произвольных примеров, полю-

1	 Чан Ким, Моборн, 2005.

бившихся тому или иному автору корпора-
ций. Можно ли объективно выделить груп-
пу фирм-покорителей «голубых океанов» и 
изучить свойственные им черты? В послед-
ние годы накапливается все больше до-
казательств того, что успешное освоение 
свободных ниш является конституирую-
щей особенностью быстрорастущих фирм- 
«газелей».

1. Фирмы-«газели» в мире

Понятие «газель» было предложено 
в 80‑ые годы ХХ в. американским экономи-
стом Д. Берчем2. По заказу Департамента 
торговли США он изучал узкоприкладной 
вопрос — влияние перемещения фирм из 
штата в штат на уровень занятости. Решить 
эту проблему оказалось возможным, от-
слеживая индивидуальные траектории рос-
та большого числа фирм. Это крайне тру-

2	 Birch, 1987; Birch and Medoff, 1994.
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ПОКОРИТЕЛИ «ГОЛУБЫХ 
ОКЕАНОВ» (ФИРМЫ-«ГАЗЕЛИ» 
В РОССИИ)
В данной статье рассматривается феномен фирм-«газелей» (компаний, демонстрирую-
щих быстрый и постоянный рост в течение продолжительного периода времени). Автор 
раскрывает особенности их развития и причины отклонений от общих тенденций, сло-
жившихся в аналогичных компаниях в развитых экономиках.
В статье содержатся конкретные примеры, которые по результатам анкетирования пред-
принимателей выявляют причины экспоненциального роста фирм-«газелей».
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доемкая работа, сложность которой до сих 
пор сдерживает аналогичные эмпирические 
исследования.

Методика Д. Берча, во многом заложив-
шая основы современных подходов к попу-
ляционной динамике фирм, дала незаплани-
рованный результат, отодвинувший на вто-
рой план первоначальные цели исследова-
ния. Было установлено, что большинство 
действующих в экономике крупных компа-
ний («слоны», по Берчу), равно как и подав-
ляющая часть мелких фирм («мыши»), рас-
тет крайне медленно и вносит минимальный 
вклад в увеличение занятости и в рост ВВП.

Однако существует небольшая группа 
фирм, которая отличается высокой дина-
мичностью и устойчивостью роста. Д. Берч 
присвоил им ставшее позднее общеупот-
ребительным название «газели», подчерк-
нув этим сходство данного типа фирм с жи-
вотным, которое не только может развивать 
высокую скорость, но, в отличие от гепарда, 
способно ее поддерживать на стайерских 
дистанциях.

Фирмы-«газели» растут и быстро, и дол-
го. Подавляющее большинство этих фирм 
относится к малому и среднему бизнесу, 
однако, не размер, а именно устойчивый 
быстрый рост является конституирующим 
признаком «газелей». Обычно начиная как 
малые фирмы, они за короткий срок пре-
вращаются в средние, а порой и в крупные 
предприятия, не теряя при этом динамиз-
ма развития. По первоначальным оценкам 
Д. Берча3, «газели», составляя всего 4 % от 
общего числа фирм, в 1988–1992 гг. созда-
ли в США примерно 70 % (!) новых рабочих 
мест.

Легко заметить, что непропорциональ-
но большой вклад горстки фирм-«газелей» 
в общеэкономический рост хорошо согла-
суется с так называемым законом Парето, 
согласно которому ключевую роль в поведе-
нии нелинейных, многофакторных систем, 
как правило, играют не все, а лишь неболь-

3	 Birch and Medoff, 1994.

шое число высокопроизводительных фак-
торов. Существование «газелей» означает, 
что «энергия роста» страны не распределе-
на равномерно среди многочисленных хо-
зяйствующих субъектов, а сконцентрирова-
на в числе фирм, играющих роль «моторов» 
рыночной экономики.

Выявление особого типа фирм, имеющих 
исключительное значение для развития на-
циональной экономики, не могло не при-
влечь к себе пристального внимания уче-
ных, политиков и представителей деловых 
кругов. Неудивительно, что исследования 
«газелей» быстро приобрели интернацио-
нальный характер. Несмотря на заметную 
критику4, выводы Д. Берча нашли множест-
во подтверждений5. А сам он в 1996 г. полу-
чил престижную шведскую премию НУТЕК 
(NUTEK Award), которую часто сравнивают 
с Нобелевской премией для исследователей 
предпринимательства6.

Даже когда оценка влияния «газелей» 
оказывалась ниже берчевской, она была 
весьма высокой. Например, в Великобрита-
нии «газелями» оказалось 4 % исследован-
ных фирм, они создали 50 % новых рабочих 
мест7. В Финляндии8 вклад 1 % фирм-«газе-
лей» составил только 40 % от общего уве-
личения занятости. В новейшем полном об-
зоре литературы, посвященной «газелям», 
отмечается: «В сравнении с не демонстри-
рующими скоростного роста компаниями, 
немногочисленные быстрорастущие фирмы 
генерируют непропорционально большую 
часть совокупного чистого прироста заня-

4	 См., например (Davis at al., 1996). 
5	  Kirchhoff, 1994; Audretsch, 2002; Delmar, Davidsson 

and Gartner 2003; GEM, 2005; GEM, 2007; Europe INNOVA 
Gazelles Innovation Panel, 2008; Acs, Parsons and Tracy, 
2008.

6	 Поскольку эта премия малоизвестна в России, 
следует отметить, что среди других ее лауреатов были 
такие выдающиеся экономисты, как Израэль М. Кирц-
нер и Вильям Дж. Бомоль. 

7	  Storey, 1994.
8	  См.: Autio, Arenius, & Wallenius, 2000.
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тости. Это — однозначный вывод (a clear-
cut result). Все исследования свидетельст-
вуют, что «газели» создают большую часть 
прироста занятости, или весь этот прирост, 
или даже больше, чем весь прирост (в слу-
чае, когда суммарная занятость всех фирм- 
«негазелей» сокращается)»9.

В количественном отношении влияние 
«газелей» на экономику оценивается совре-
менными исследователями достаточно широ-
ким коридором значений, не оставляющим, 
однако, ни малейших сомнений в большой, 
порой решающей значимости этого фено-
мена. В частности, в материалах исследо-
вательской группы ЕС (2008 г.) говорится: 
«Наиболее цитируемые исследования демон-
стрируют, что в каждой новой когорте фирм 
от 3 до 10 % компаний дают 50–80 % обще-
го экономического воздействия (aggregate 
economic impact), производимого данной ко-
гортой за время ее существования»10.

Есть ли «газели» в современной эконо-
мике России? Несмотря на очевидную тео-
ретическую и практическую значимость это-
го вопроса, ответа на него до последнего 
времени не было не только применитель-
но к нашей стране, но и к другим постсо-
циалистическим странам. В упоминавшем-
ся новейшем обзоре литературы11 за всю 
историю исследования «газелей» среди не-
скольких тысяч научных статей зафиксиро-
вано лишь 20 эмпирических работ. Причем 
последние относились только к 11 разви-
тым рыночным экономикам. Лишь А. К. Кан-
тарбаева (Казахстан)12 теоретически — без 
эмпирических данных — предположила, что 
в переходной экономике роль «газелей» 
должна быть особенно велика. По ее мне-
нию, в обстановке радикальных изменений 
особенно эффективны должны быть именно 
фирмы этого типа.

9	 Henrekson, Johansson, 2009:14.
10	 Europe INNOVA Gazelles Innovation Panel, 2008: 6.
11	 Henrekson, Johansson, 2009.
12	 Кантарбаева, 2000.

Эмпирические исследования «газелей» 
в России были начаты автором настоящей 
статьи и его коллегами из Финансовой ака-
демии при Правительстве РФ (Москва)13 
в 2003 г. в форме case studies наиболее ус-
пешных фирм пищевой и фармацевтиче-
ской промышленности, банковского секто-
ра и сектора высоких технологий. В рамках 
этой работы было выявлено около 60 «газе-
лей»14. Параллельно исследования успеш-
ных компаний российского среднего биз-
неса велись в журнале «Эксперт» в рамках 
проекта «Неизвестный русский бизнес»15. 
В 2007 г. обе группы перешли к тесной ко-
ординации усилий16, что позволило впервые 
оценить значимость феномена «газелей» 
для национальной экономики.

В нашем распоряжении находилась офи-
циальная статистическая информация за 
1999–2006 гг. обо всех российских пред-
приятиях (17 тыс. фирм), имевших в 2006 г. 
выручку свыше 10 млн долл. и существо-
вавших к этому моменту не менее 3-х лет. 
Другая официальная, но не полностью со-
поставимая с первой, база охватывала дан-
ные о 25 тыс. предприятий за 2003–2007 гг17. 
Сведения о каждой фирме включали выруч-
ку, основные средства, внеоборотные акти-
вы, дебиторскую и кредиторскую задолжен-
ность, расходы на НИОКР, а также прибыль. 
Существенным недостатком использован-
ных баз данных было и остается отсутствие 
в них сведений о численности занятых на 
предприятиях.

Итак, в сфере исследования оказалось 
подавляющее большинство крупных и сред-

13	 Основными участниками проекта являются 
А. Ю. Юданов, Н. Н. Думная (см. Думная, 2009), Г. В. Ко-
лодняя (см. Колодняя, 2007), В. В. Разумов, В. А. Успен-
ский, Е. Медина. 

14	 А. Ю. Юданов, 2007а, 2007 в. 
15	 Т. И. Гурова, Ю. А. Полунин, А. В. Виньков. 
16	 Первые результаты опубликованы: Виньков, Гуро-

ва, Полунин, Юданов, 2008.
17	 Все российские предприятия, имевшие в 2007 г. 

выручку свыше 10 млн долл. 
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них предприятий России, причем историю 
большинства «газелей» можно было просле-
дить с того времени, когда они были еще ма-
лыми предприятиями (около 2/3 из них име-
ли в 1999 г. выручку менее 1 млн долл.).

Примечателен исследуемый период 
1999–2007 гг. Он полностью охватил вре-
мя экономического подъема в России от ка-
тастрофического национального кризиса 
1998 г. до начала мирового кризиса 2008 г. 
Таким образом, имевшийся материал факти-
чески провоцировал постановку вопроса о 
том, насколько велика роль «газелей» в ста-
новлении молодой рыночной экономики.

Исходная база данных подверглась чи-
стке с целью исключения унитарных госу-
дарственных предприятий, некоммерческих 
партнерств и ряда других организаций неры-
ночной природы. Общее число оставшихся 
фирм составляло от 7 до 21 тыс. в разные 
годы. Специально выделены перманентные 
фирмы (permanent firms), как принято на-
зывать компании, существовавшие и пре-
доставлявшие данные о своем развитии на 
протяжении исследуемого периода. Обычно 
именно поведение таких фирм рассматрива-
ется как аппроксимация тенденций развития 
всей генеральной совокупности фирм стра-
ны (например, при определении средних тем-
пов роста). Для периода 1999–2007 гг. выяв-
лено около 6,5 тыс. перманентных фирм, для 
более коротких 5‑летних отрезков времени 
их число варьировалось от 6,5 до 10 тыс.

Содержательную интерпретацию стати-
стических данных существенно облегчило 
составление и анализ досье наиболее при-
мечательных «газелей» (собраны пример-
но на 360 фирм). Кроме того, руководители 
42 «газелей» приняли участие в анкетиро-
вании, а 14 фирм дали подробные интер-
вью18.

18	 С этими интервью, а также материалами Перво-
го конгресса русских «газелей» можно ознакомиться 
на сайте http://gazeli.expert.ru/. Кроме автора статьи, 
в разработке анкеты принимали участие В. М. Полте-
рович (ЦЭМИ, РЭШ), Т. И. Гурова («Эксперт»), Б. Бат-
лер (Curtin University, Australia).

2. «Газели» в России

В специализированной литературе опи-
саны десятки методик выделения «газелей», 
отличающихся по используемым показате-
лям (выручка, занятость, добавленная стои-
мость), принципам отбора (абсолютные или 
относительные темпы роста), скорости рос-
та (например, 20, 30 или 50 % в год) и его 
длительности (3, 4, 5 или 6 лет). Нами за ос-
нову был принят наиболее популярный ал-
горитм Берча, в соответствии с которым к 
«газелям» причислялись компании, которые 
демонстрировали «рост выручки не менее, 
чем на 20 % в каждом году в течение как ми-
нимум пяти лет подряд».

Существенное уточнение алгоритма Бер-
ча применительно к России состояло в том, 
что временные ряды выручки были предва-
рительно дефлятированы, чтобы исключить 
влияние сильной инфляции, составлявшей 
в разные годы от 10 до 15 %. На Западе дан-
ную процедуру обычно не применяют, по-
скольку инфляция редко выходит за пределы 
3 % и ею можно пренебречь. Таким образом, 
мы использовали международную методику, 
но с чуть более жестким отбором «газелей», 
чем в других странах (в России за «входной 
барьер» были приняты темпы роста в 20 % 
и выше после вычета инфляции, на Запа-
де — те же 20 %, но включая инфляцию).

Алгоритм Берча, в отличие от других19 
способов выделения «газелей», требует от 
фирм не только высокого темпа роста, но и 
устойчивости этого роста во времени. Тем 
самым отсекаются фирмы, случайно добив-
шиеся крупного увеличения выручки. На-
пример, фирма, однажды удвоившая свою 
выручку, а потом развивавшаяся темпами 
в 1–2 %, согласно методике Берча, в число 
«газелей» не попадет, даже если средний 

19	 В основе выделения «газелей» часто лежит сред-
ний темп роста за период, см. Kirchhoff (1994), Schreyer 
(2000), Deschryvere (2008), Acs, Parsons & Tracy (2008). 
В этом случае в отдельные годы темп роста может быть 
низким или даже отрицательным. 
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темп ее роста за 5‑летний период превы-
сит 20 %.

Это свойство алгоритма Берча примени-
тельно к России дает в руки исследовате-
лей эффективный инструмент распознава-
ния природы роста фирм. Действительно, 
в обстановке молодой рыночной экономики 
вероятность разового успеха достаточно вы-
сокая. Как видно из табл. 1, в период подъе
ма российской экономики в 1999–2007 гг. ка-
ждый год примерно у половины всех ис- сле-
дованных отечественных фирм темпы роста 
составляли 20 % и выше.

Чтобы отличить эти фирмы от «газелей», 
условно мы назвали их спринтерами. Доля 
спринтеров может служить индикатором 
возможностей быстрого роста, открытых 
для фирм страны на определенном этапе 
развития. В России этот показатель очень 
высокий. Но спринтеры не могут быть при-
равнены к «газелям», поскольку далеко не 
все фирмы, от случая к случаю демонстри-
ровавшие быстрый рост, строят его на проч-
ном фундаменте.

«Газелей» в России много. Согласно 
прямым подсчетам по нашим базам дан-
ных (табл. 1), они составляют 7–8 % от числа 
перманентных фирм (напомним, что в раз-
витых странах требования алгоритма Бер-

ча обычно выдерживают лишь 3–5 % фирм). 
При этом есть ряд оснований, заставляю-
щих полагать, что даже эти высокие показа-
тели резко занижают реальную численность 
«газелей» в России.

Во-первых, наши базы данных не вклю-
чали малые предприятия, к числу которых, 
как известно, относится большинство «газе-
лей». Например, в ранее цитированном об-
зоре исследований «газелей» сказано, что 
«газели в среднем меньше и моложе других 
фирм»20.

Во-вторых, многие русские «газели» по 
налоговым причинам и причинам безопас-
ности организованы не как единые фирмы, 
а как «группы предприятий». Это значит, что 
даже небольшая фирма искусственно делит-
ся на ряд формально независимых мелких и 
мельчайших фирм, в результате чего исче-
зает из официальной статистики. При этом 
«группа компаний» может иметь собствен-
ный сайт, где будет представлена как единая 
фирма (каковой, собственно, она и являет-
ся), с публикацией неофициального консо-
лидированного баланса. Нам были доступны 
неофициальные данные по фирмам, дейст-
вующим в секторе высоких технологий Рос-

20	 См.: Henrekson, Johansson, 2009:1.

Таблица 1

Численность «газелей» в России (1999–2007 гг.)

Период
Число перманентных 

фирм
Среднегодовая доля 
фирм-спринтеров*, %

Число «газелей» **
Доля «газелей» среди 

перманентных фирм, %

1999–2003 6524 51,5 484 7,4

2000–2004 7348 48,7 527 7,2

2001–2005 8244 48,3 587 7,1

2002–2006 9381 49,1 744 7,9

2003–2007 10 174 48,8 830 8,2

* Доля фирм, показавших в постоянных ценах темп роста выручки выше 20 %, во всей популяции фирм. Под-
считывалась для каждого года в отдельности, а затем усреднялась за годы соответствующего периода.

** Включая дочерние предприятия крупных корпораций, в том числе и иностранных.

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия»
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сии21. Сравнив их с официальной статисти-
кой, мы убедились в том, что, по крайней ме-
ре, в этой отрасли более половины реально 
существовавших «газелей» не было учтено.

В-третьих, в использовавшиеся данные 
не включались банки, а именно этот сектор, 
как нам было известно из проведенных ра-
нее исследований, породил в России боль-
шое число «газелей».

Наша окончательная оценка численности 
«газелей» в России — 12–13 % от числа пер-
манентных фирм. Это внушительные циф-
ры, во много раз превышающие соответст-
вующие показатели на Западе.

Вопреки распространенной шутке, Рос-
сию следует называть не «родиной слонов», 
а, скорее, «страной газелей», открывающей 
для поразительно большого процента эко-
номических агентов широкие возможности 
для стремительного и устойчивого роста. Не 
случайно российские предприниматели, пе-
ренесшие (или расширившие) свой бизнес 
на Запад, едины во мнении, что там он зна-
чительно менее рискован, но и несравненно 
менее перспективен, чем в России.

21	 Публикуются агентством C-News. 

Как же росли и какую роль в экономи-
ке страны играли русские «газели»? Тем-
пы роста действительно были впечатляю-
щими (табл. 2). «Газели» ежегодно увеличи-
вали выручку в среднем на 78 %, в то время 
как средний темп роста всех перманентных 
фирм и 10 крупнейших корпораций России 
не превышал 18 %.

Характеризует природу «газелей» и тот 
факт, что зафиксированные нами средние 
темпы их роста оказались не только выше, 
чем у прочих фирм, но многократно превы-
сили и требования алгоритма Берча. При по-
роговой планке для зачисления в «газели», 
установленной на уровне 20 %, у русских «га-
зелей» средние темпы составляют не 21, 25, 
40, а целых 78 %! Причем речь идет не о еди-
ничном случае. Не только у представленной 
в табл. 2 когорты «газелей», но и у осталь-
ных исследованных когорт, а также у отдель-
но изученных региональных групп «газелей» 
Юга России и Урала средние темпы роста 
регулярно достигали 70, 80 и даже 90 %.

Очевидно, здесь проявилась роль второй 
части алгоритма Берча — требования, что-
бы быстрый рост повторялся ежегодно. Не 
снижать темпы стремительного роста в те-

Таблица 2

Динамика выручки по группам фирм  (2003–2007 гг., постоянные цены)

Выручка 2003 г., 
млрд руб. 

Выручка 2007 г., 
млрд руб. 

Среднегодовой 
рост, %

Прирост выручки,

млрд руб. 

Вклад в прирост 
выручки 

перманентных 
фирм, %

«Газели» (830) 285 2900 78 2615 23,1

Топ-10* (версия 
Росстата) 

1969 2985 11 1016 9

Топ-10* (версия 
«Эксперт-400») 

2413 4560 18 2147 19

Перманентные 
фирмы (10 174) 

12 393 23 707 18 11 314 100

* «Газпром», «Лукойл», «Сургутнефтегаз», «Норильский никель», «Транснефть», «Татнефть», «Северсталь», 
«Магнитогорский меткомбинат», «Новолипецкий меткомбинат», «АвтоВАЗ». В версии Росстата учитываются 
лишь материнские общества, в версии «Эксперт-400» консолидированы также показатели дочерних обществ.

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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чение 5 лет подряд, видимо, могут только 
фирмы с выдающимися конкурентными пре-
имуществами. А поскольку русские «газели» 
в подавляющем большинстве представляют 
собой скромные средние фирмы, не имею-
щие никаких привилегий в плане получения 
природной и/или административной ренты, 
то остается предположить лишь одно: алго-
ритм Берча позволил отфильтровать груп-
пу фирм с выдающимся предприниматель-
ским потенциалом. Только постоянным гене-
рированием успешных бизнес-идей можно 
объяснить способность «газелей» в течение 
длительного времени ежегодно почти удваи-
вать свою выручку.

В отношении вклада «газелей» в обще-
национальный рост ситуация более слож-
ная. Применительно к малым стартовым 
размерам «газелей» этот вклад может быть 
признан непропорционально большим. Дей-
ствительно, в 2003 г. «газели» давали око-
ло 2 % общей выручки перманентных фирм. 
Однако благодаря своему сверхдинамично-
му развитию они смогли обеспечить почти 
четверть (23,1 %) прироста этого показа-
теля за 2003–2007 гг. В тоже время в меж-
дународном сопоставлении их вклад ниже 
показателей, типичных для западных «га-
зелей». Напомним, что в развитых экономи-
ках в среднем он оценивается в 50–80 % от 
общего прироста ВВП.

Можно ли рационально объяснить стран-
ное сочетание свойств популяции русских 
«газелей»: большую численность и незна-
чительное воздействие на экономику? На 
наш взгляд, и то, и другое равно вытекает из 
широких возможностей для быстрого роста, 
которые открывает молодая, только форми-
рующаяся рыночная экономика.

С одной стороны, такая обстановка спо-
собствует увеличению численности «га-
зелей». На российском рынке существует 
множество свободных ниш, открывающих 
широкие перспективы длительного, дина-
мичного развития. С другой стороны, в отли-
чие от классических берчевских «мышей» 
и «слонов», которые статичны и мало по-

могают росту экономики, русские «негазе-
ли» способны расти весьма быстро. Ведь, 
как было показано в табл. 1, на нерегуляр-
ной основе быстрый рост демонстрируют 
не 8–15 %, а половина всей популяции фирм 
в стране («спринтеры»)! Другими словами, 
западные «газели» концентрируют в себе 
почти всю энергию роста своих стран. Рус-
ские «газели» имеют относительно меньшее 
значение не потому, что они пассивнее или 
слабее своих зарубежных аналогов, но по-
тому, что являются важными, но не единст-
венными моторами роста экономики.

Вместе с тем не стоит и преуменьшать 
роль «газелей» в экономике России. В табл. 
2 приведены сведения о приросте выручки 
10 крупнейших отечественных корпораций, 
в основном принадлежащих к нефтегазо-
вой и металлургической промышленности. 
Общественное мнение однозначно связыва-
ет экономический подъем в России в 1999–
2007 гг. именно с их успехами, в свою оче-
редь обусловленными ростом мировых цен 
на сырье.

Однако, из табл. 2 следует, что прирост 
выручки Toп-10 корпораций России суще-
ственно меньше прироста выручки «газе-
лей». Причем это справедливо не только 
при оценке выручки гигантов по данным 
Росстата, строго сопоставимым с данными 
по «газелям», но и при ее оценке по версии 
«Эксперт-400», учитывающей выручку Toп-
10 в консолидированной форме, включая 
объем выручки дочерних обществ.

Прямое сопоставление выручки «газе-
лей» и сырьевых корпораций является мало 
показательным. Фирмы принадлежат к раз-
ным отраслям, имеют разную степень вер-
тикальной интеграции производства, соз-
дают разную добавленную стоимость и т. п. 
Более того, уместен и вопрос о причинах 
роста «газелей»: весьма сомнительно, что 
он имел бы наблюдаемый размах без посто-
янной «подпитки» экономики страны сырь-
евыми доходами.

И все же примечателен сам факт того, 
что больший прирост выручки, несмотря 
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на беспрецедентно благоприятную конъ-
юнктуру мировых цен, дали не гигантские 
сырьевые корпорации, а «газели». И это с 
учетом того, что большинство русских «га-
зелей» принадлежат к числу средних фирм, 
среди которых почти нет нефтегазовых или 
металлургических компаний22.

Естественно видеть в «газелях» реаль-
ных носителей процесса преобразования 
нефтяных доходов в общеэкономический 
рост, т. е. именно тех агентов диверсифика-
ции экономики, которых мечтают найти рос-
сийские экономисты и политики. Возможно, 
выросшие и возмужавшие «газели» в буду-
щем превратятся в новый, несырьевой дви-
гатель российской экономики.

В заключение описания общеэкономи-
ческой роли «газелей» сделаем рекогнос-
цировочный экскурс в сферу, где нам яв-
но не хватает данных. Как упоминалось 
ранее, имевшаяся в нашем распоряжении 
информационная база не содержала све-
дений о занятости. Тем не менее мы «вруч-
ную» собрали соответствующие сведения о 
56 крупнейших «газелях» и грубо оценили 
динамику занятости на 2 тыс. прочих пред-
приятиях23, побывавших за период 1999–
2007 гг. в статусе «газелей». Полученные 
результаты показали прирост занятости на 
фирмах-«газелях» примерно на 0,8 млн че-
ловек.

Для сравнения: по данным Центра тру-
довых исследований ВШЭ24, число занятых 
в корпоративном секторе (то, что в статисти-
ке труда называют полным кругом предпри-
ятий и организаций) за тот же период умень-
шилось на 2,8 млн человек. В ядре корпо-
ративного сектора, на крупных и средних 
фирмах занятость сократилась на 4,3 млн 
человек. При всей приблизительности на-
ших оценок видно, что «газели» были един-

22	 Точнее, из 830 «газелей» к этим отраслям принад-
лежало 3 фирмы.

23	 Мы исходили из допущения, что рост занятости 
пропорционален росту выручки в неизменных ценах. 

24	  Cм.: Ивантер, 2009.

ственным типом организованного бизнеса,25 
который заметно препятствовал долгосроч-
ному росту безработицы в России.

3. Особенности отечественных 
«газелей»

Если отвлечься от описанной выше спе-
цифики российских «газелей» — их боль-
шой численности и незначительного вкла-
да в общенациональный рост, — то по мно-
гим другим своим чертам они оказались 
весьма схожими с западными аналогами. 
И это сходство видится нам добрым зна-
ком. Оно свидетельствует о том, что рус-
ские быстрорастущие фирмы-«газели» — 
это не эфемерный феномен переходно-
го времени (каким были, скажем, тысячи 
бирж, возникших в стране в 1990‑ые годы), 
а нормальный, здоровый продукт рыночной 
экономики.

«Газелью» быть трудно. Из табл. 3 вид-
но, что в России от 40 до 48 % фирм, являв-
шихся «газелями» в определенный период, 
не продержались в том же статусе, хотя бы 
на год дольше. Мы проследили судьбу пер-
вой когорты «газелей» (1999–2003 гг.). Из 
484 фирм еще три года (до 2006 г.) поддер-
живать статус «газели», т. е. иметь годовой 
темп роста на уровне 20 % и выше, смогли 
лишь 15 %, или 74 фирмы (мы назвали их 
долгоживущими «газелями» и рассмотрим 
некоторые их особенности в параграфе 4). 
На четвертый (2007) год осталась 31 фирма 
(6,4 % от начального числа). Для сравнения: 
в США наблюдается аналогичная картина. 
Сохранить быстрые темпы роста еще 4 года 
после получения соответствующего статуса 
способны менее 3 % «газелей»26.

25	 Кроме «газелей», прирост занятости в стране 
давали лишь ПБОЮЛ, самозанятые, занятые в нефор-
мальной экономике и чиновничество. То есть в России 
прирост квалифицированного и одновременно рыноч-
но востребованного труда обеспечивался только уси-
лиями «газелей». 

26	 Acs, Parsons and Tracy, 2008: 41.
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Типична для России и «непредсказуе-
мость» газелей — способность возникать 
даже в таких условиях и среди таких групп 
компаний, где их совсем не ожидают. В ми-
ровой литературе о «газелях» это часто 
подчеркивают с помощью «НЕ-перечисле-
ний»27.

Итак, хотя быстрый рост естественно 
связать с реализацией неких свежих биз-
нес-идей, а значит и с носителями таких 
идей — молодыми фирмами, русские «га-
зели», как и их западные аналоги, НЕ всегда 
являются вновь созданными фирмами. Но-
выми «газелями» чаще становятся недавно 
учрежденные фирмы, но доля уже сущест-
вовавших фирм, ускоривших на некотором 
этапе развития динамику своего роста, от-
нюдь не маленькая. В разные годы она ко-
леблется от 40 до 45 % всех новых «газе-
лей» (табл. 3).

Далее, как и в других странах, русские 
«газели» НЕ обязательно являются промыш-
ленными предприятиями (табл. 4). Напро-
тив, больше всего их в оптовой и розничной 
торговле, что, вероятно, совсем не случай-
но. В советской экономике, с присущим ей 

27	 См., например, Europe INNOVA Gazelles Innovation 
Panel, 2008: 11.

дефицитом, именно торговля была слабо-
развитой.

Русские «газели» также НЕ обязатель-
но — высокотехнологичные фирмы. Их мож-
но обнаружить как в сфере хай-тека, так и 
в старых отраслях, о чем свидетельству-
ет, например, большое количество фирм, 
действующих в пищевой промышленности, 
строительстве или торговле. Но и отмечае-
мая западными исследователями тенденция, 
что в сфере высоких технологий «газели» 
встречаются «несколько чаще», также на-
блюдается в нашей стране. Не случайно, 
в  секторах «ИT и Интернет» и «Бизнес- 
услуги» число «газелей» в расчете на 100 
перманентных фирм наиболее высокое.

Российской спецификой в этом отноше-
нии можно считать большую численность 
«газелей» в секторе «Инжиниринг (вклю-
чая нефтесервис)». Нефтесервис — это вы-
сокотехнологичная отрасль, занимающая-
ся разведкой, бурением, повышением от-
дачи нефтяных пластов. Хорошо известно, 
что нефтедобывающим фирмам трудно са-
мостоятельно организовать эффективный 
нефтесервисный бизнес: полностью загру-
зить дорогостоящее и часто узкоспециали-
зированное оборудование за счет обслужи-
вания только собственных нефтеносных по-

Таблица 3

Динамика популяции «газелей»

Период
Число  

«газелей» 

Сохранилось  
с прошлого пе-

риода

Новые «газели» 

Выбыло*
Всего

в том числе: 

учреждены, % ускорили рост, %

1999–2003 484 — — — — —

2000–2004 527 270 257 61,1 40 214 (44,2 %) 

2001–2005 587 274 313 56,9 43,1 253 (48 %) 

2002–2006 744 340 404 57,7 42,3 247 (42,1 %) 

2003–2007 830 449 381 54,6 45,4 295 (40 %) 

* В скобках указан процент выбытия от исходного списка «газелей».

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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лей невозможно. Вряд ли удивительно, что 
в нефтяной супердержаве России услуги 
независимых нефтесервисных фирм-«га-
зелей» оказались остро востребованными.

Продолжая «НЕ-перечисление», отметим, 
что «газели» НЕ обязательно являются игро-
ками общенационального масштаба. Прове-
денные в рамках проекта два региональных 
конгресса «газелей» (Юг России и Ураль-
ский регион) выявили значительное число 
фирм, использующих для быстрого роста 
высокую степень приспособленности к ме-
стным условиям. Иная потребительская куль-
тура, иной уровень доходов, иные потребно-
сти корпоративных клиентов часто делают 
продукты крупных российских или трансна-
циональных корпораций непригодными для 

конкретных локальных рынков и открывают 
возможности долговременного успешного 
развития для местных «газелей».

Мы обнаружили, что даже пресловутый 
административный ресурс не всегда являет-
ся абсолютным злом. Привилегии, предос-
тавляемые властью местным «газелям», час-
то — не столько результат коррупции (хотя и 
это встречается), сколько оправданный сим-
биоз местной общины и укорененного в ней 
быстрорастущего предприятия.

Бытует мнение, что фирме легко расти 
быстро, только пока она мала. В России «га-
зелями» являлись НЕ только малые фирмы. 
Разумеется, малых «газелей» значительно 
больше, чем крупных. Но роль последних 
очень велика. Можно сказать, что на рус-

Таблица 4

Отраслевая структура популяции «газелей»

«Газели», %
Все перманентные 

фирмы, %

Число «газелей»  
в расчете на 100 

перманентных фирм, %

Оптовая и розничная торговля 42,3 39,3 5,5

Строительство и производство стройматериалов 20,7 13,0 8,1

Машиностроение 7,8 7,6 5,2

Пищевая промышленность 5,2 7,1 3,7

Инжиниринг (включая нефтесервис) 4,1 1,2 17,6

Химия, фармацевтика, парфюмерия 3,6 2,8 6,5

Транспорт, логистика и связь 3,3 4,1 4,1

Производство потребительских товаров 2,5 1,4 9,2

ИT и Интернет* 2,3 0,6 19,7

Бизнес-услуги* 1,9 0,5 19,6

Агропромышленный комплекс 1,7 1,7 5,2

Гостиницы и туризм, развлечения, общественное пи-
тание

1,4 1,0 7,4

Прочие 3,2 19,7 0,8

* Информация не вполне надежная из‑за больших пробелов в базах данных.

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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ском материале полностью подтверждает-
ся апробированный в других странах тезис: 
«Газели могут иметь любые размеры. Малые 
фирмы встречаются чаще, но крупные «га-
зели» вносят основной по абсолютным раз-
мерам вклад в создание рабочих мест»28. 
Единственная разница состоит в том, что 
мы изучали динамику выручки, а не занято-
сти. Результат же полностью идентичен. Так, 
среди «газелей», зафиксированных нами 
в 2003–2007 гг., 67,2 % были малыми фирма-
ми (имели в стартовый год периода выруч-
ку менее 5 млн долл.). Но 10 % самых круп-
ных «газелей» 2003 г. обеспечили к 2007 г. 
61,4 % прироста выручки всех «газелей».

Исследования показывают29, что подав-
ляющее большинство российских малых 
фирм не ставит перед собой задач рос-
та. В связи с этим «газели», даже пока они 
малы по размерам, — это особые фирмы, 
с большими планами и амбициями, а далеко 
не рядовой малый бизнес.

4. Предпринимательское 
новаторство: инновация, 
имитация

Русские фирмы-«газели», как и их ино-
странные аналоги, явно не желают уклады-
ваться ни в какие рамки. Удивительно, но 
«газели» способны находить скрытые воз-
можности динамичного развития не только 
внутри ожидаемых областей роста экономи-
ки (где действуют, скажем, высокотехноло-
гичные или молодые фирмы), но и вне их.

Представляется, что «вездесущность» 
«газелей» прямо связана с их предприни-
мательской природой. Налицо триумф духа 
бизнес-новаторства над обстоятельствами 
даже в тех случаях, когда эти обстоятель-
ства, казалось бы, любое новаторство ис-
ключают.

Благодаря своим научным разработкам 
«газель», захватившая мировое лидерство 

28	 Henrekson, Johansson, 2009: 14.
29	 Чепуренко А. Ю. 

в сфере мощных промышленных лазеров, 
порождает законную гордость и, несомнен-
но, заслуживает самой энергичной поддерж-
ки. В России такие фирмы есть (например, 
«IPG Photonics»), и их выявление видится 
нам важным результатом проекта. Но фир-
ма, ставшая «газелью» на столь консерва-
тивном и антиинновационном рынке, как 
доставка журналов и газет («Урал-Пресс»), 
в плане проявления предпринимательской 
изобретательности вызывает, пожалуй, да-
же большее восхищение.

Известно, что в террариумы со смертель-
но опасными змеями запускают нескольких 
ужей. Оказывается, безобидный уж, на-
столько свободолюбив, что способен года-
ми искать способ побега. И как только пред-
ставится возможность, он первым покидает 
клетку, служа верным индикатором ее негер-
метичности. Аналогично и фирмы-«газели» 
непрерывно, изо дня в день испытывают рос-
сийскую экономику на предмет выявления в 
ней «лакун», т. е. неких насущных, но не удов-
летворяемых (или плохо удовлетворяемых) 
потребностей, в самых неожиданных и не-
предсказуемых направлениях. Ведь каждая 
свободная ниша — это шанс для коммерче-
ского успеха «газели».

Причины, по которым другим фирмам не 
удавалось заполнить нишу, равно как и ха-
рактер решения проблемы, предлагаемый 
«газелью», имеют при этом вторичный ха-
рактер. Иногда решение является сугубо 
технологическим, иногда — организацион-
ным, а порой лежит в сфере маркетинга. 
В каких‑то случаях оно оказывается абсо-
лютно оригинальным, в других — откровен-
но имитационным. Основное при этом, что-
бы предложенное средство действительно 
решало проблему («не важно, какого цве-
та кошка, главное, чтобы она ловила мы-
шей»). И чем проще, малозатратнее и бы-
стрее в реализации окажется решение, тем 
лучше.

Для подтверждения сказанного обра-
тимся к результатам анкетирования «газе-
лей». Прежде всего однозначно проявля-
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ется сильнейшая ориентация «газелей» на 
проведение инноваций самого широкого 
спектра. Не случайно положительный ответ 
на вопрос: «являются ли усовершенствова-
ния продуктов, технологий и/или методов 
менеджмента и маркетинга важной состав-
ляющей успеха вашей фирмы?» был на ред-
кость единодушным (95 % опрошенных30).

Структура проводимых «газелями» ин-
новаций оказалась до предела прагматич-
ной (рис. 1). Наиболее эффективными в со-
временных российских условиях «газели» 
назвали маркетинговые инновации — та-
кой ответ дали 60–62 % опрошенных. Види-
мо, наиболее уязвимой чертой отечествен-
ного бизнеса, взращенного на советских 
традициях пренебрежения к потребителю, 
еще долгое время останется недостаточ-
ная приспособленность выпускаемой про-
дукции к учету его нужд. Ликвидация этой 
слабости является кратчайшим, наиболее 
выгодным, а потому и излюбленным «газе-
лями» путем к успеху. Рынок щедро воз-
награждает тех, кто начинает заботиться 
о потребителе.

Стоило «Алтайвагону» перестроить свое 
производство под выпуск разных типов ва-
гонов малыми сериями (подумаешь, выдум-
ка! — задним числом такие решения всегда 
кажутся элементарными), и он вырвался впе-
ред в поставках новым частным железнодо-
рожным перевозчикам, которым, в отличие 
от «РЖД» нужно немного, но разных ваго-
нов. Достаточно было «Ральфу Рингеру» со-
средоточиться на сегменте обувного рын-
ка (доброкачественная, недорогая и толь-
ко мужская обувь), и он продемонстриро-
вал рекордно быстрый рост в отрасли, где 
другие отечественные производители толь-
ко погибали. А производитель морожено-
го «Инмарко» (ныне поглощенный «Юниле-
вер») сделал карьеру на оснащении сво-
ей сбытовой сети в глубинке холодильными 

30	 Здесь и далее приводятся ответы 42 опрошен-
ных «газелей» в Москве (20 фирм — ноябрь 2008 г.) 
и Уральском регионе (22 фирмы — март 2009 г.).

шкафами, позволяющими мороженому со-
хранять свой вкус.

Далее в порядке убывания степени эф-
фективности «газелей» были названы улуч-
шение качества продукции (наиболее эф-
фективным его считают 48–50 % опрошен-
ных) и улучшение технологии производства 
(38–40 %). Замыкает список внедрение ре-
зультатов собственных НИОКР (30 % в Моск-
ве и всего 14 % на Урале). Думается, в этих 
ответах вновь проявился принцип «наимень-
шего действия» — «газели» нацелены на 
достижение результата самыми экономич-
ными средствами. На рынке, где все еще 
много дрянных товаров, добиться сущест-
венного улучшения качества можно относи-
тельно малозатратными способами: жесткое 
соблюдение технологических регламентов, 
закупка качественных комплектующих и т. п. 
Идти в этих условиях на риск собственных 
НИОКР часто бывает преждевременно.

Примечательны также основные источ-
ники новых идей (рис. 2). Формула успеха 
для инноваций, проводимых современной 
российской «газелью», такова: собствен-
ные разработки плюс чужой опыт. Собст-
венные разработки «газели» либо исследо-
вания, сделанные по ее специальному зака-
зу, назвали в качестве основного идейного 
источника инноваций 81–85 % опрошенных. 
Важнейшим источником заимствований вы-
ступают зарубежные фирмы. В Москве это 
выражено сильнее (70 % опрошенных), на 
Урале слабее (57 %).

А дальше столичные и провинциальные 
фирмы расходятся во мнениях. Для москви-
чей важным источником новых идей являет-
ся опыт фирм из других отраслей (40 %), в то 
время как внутрирегиональные и межрегио-
нальные заимствования малозначимы (10 
и 15 % соответственно). Для уральских «га-
зелей» более значимо заимствование идей 
из других регионов (33 %, вероятно, во мно-
гом копируется опыт столичных компаний), 
а опыт фирм других отраслей и собствен-
ного региона внедряется менее интенсивно 
(24 % в обоих случаях).
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Суммируя полученные результаты, мы 
описали бы весь процесс как творческую 
адаптацию. Во главе угла стоит собствен-
ное представление «газели» о том, что нуж-
но российскому рынку. «Узоры» решений 
при этом активно срисовываются с зару-
бежных образцов или перекладываются на 
иные реалии с опыта других отраслей.

Подчеркнем еще два момента. Во-пер-
вых, копирование не является механиче-
ским переносом. Не случайно среди пер-
вопроходцев внедрения в России опыта за-
падных компаний практически нет дочерних 
обществ иностранных фирм — слишком ве-
лик риск. Они подключаются (и часто стано-
вится «газелями») позднее, когда наиболее 
рискованную работу уже проделала отече-
ственная «газель». Во-вторых, имитация чу-
жого опыта и оригинальная инновационная 
активность часто являются не альтернатив-
ными, а взаимодополняющими путями. Мы 
столкнулись с рядом примеров поэтапного 
усиления степени самостоятельности инно-

ваций: имитация — адаптация — глубокая 
адаптация — собственные разработки.

Образцовым примером успешного про-
хождения всех этапов этого пути может слу-
жить электротехническая газель «ДКС». Ее 
глава Д. Колпашников отмечает: «Внача-
ле это было просто импортозамещение — 
мы брали продукты, которые используются 
в Европе, копировали, производили здесь 
и вытесняли западных конкурентов [за счет 
цен]. Затем мы начали изготавливать новые 
системы, которые были применимы только 
к требованиям российского рынка, и, таким 
образом, создавали … собственную россий-
скую электротехническую традицию… [Да-
лее] мы изготовили новые продукты, абсо-
лютно инновационные… Более того, на этом 
этапе решили выйти уже и на зарубежные 
рынки и начали добиваться там очень хоро-
ших результатов с нашими продуктами и с 
нашей технологией продвижения. Так, по-
следние два года наша компания работает 
на итальянском рынке. При этом заметьте, 

Рис. 1. Ответы топ-менеджеров русских «газелей» на вопрос о сравнительной эффективности 
разных типов инноваций

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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что итальянский электротехнический рынок 
уже в течение двух лет испытывает рецес-
сию, и в этом году она достигает минус 4 %. 
А мы уже второй год подряд добиваемся там 
роста в 45 %. Дошло до того, что директор 
нашей итальянской компании стал персо-
ной года на итальянском электротехниче-
ском рынке».

Буквально тот же путь, вплоть до столь не-
привычного нам экспортного успеха (только 
не в Италии, а в Англии) прошел производи-
тель встроенной мебели «Mr. Doors». Разни-
ца состоит в том, что заимствованный опыт 
был перенесен не из другой страны, а из дру-
гой отрасли (из сектора потребительских то-
варов повседневного спроса — FMCG).

Очень важно, что коммерчески выгод-
ным является каждый этап, что рыночный 
успех и степень оригинальности разрабо-
ток нарастают параллельно, по мере того 
как «газель» «дозревает» до подлинной са-
мостоятельности. Это существенно снижа-
ет риски НИОКР, выводит на них только те 
фирмы, которые к этому готовы. В целом 
представляется, что на микроуровне, уровне 
отдельных фирм многие «газели» вырабо-

тали эффективный механизм заимствова-
ния и адаптации технологий, и — на более 
поздних стадиях — перехода к их самостоя-
тельному развитию. Представляется, что 
и общенациональный механизм заимство-
вания технологий окажется эффективным 
лишь в том случае, если будет строиться с 
учетом готовности нашей экономики абсор-
бировать новации31.

5. Приз за прорыв в «голубой 
океан» — экспоненциальный 
рост

Неожиданным феноменом, кторый был 
выявлен в ходе изучения русских «газе-
лей», оказался строго экспоненциальный 
характер роста многих из них. Думается, что 
именно такой характер роста подтверждает 
новаторски предпринимательскую природу 
этих фирм, доказывает их выход в «голубой 
океан» свободных рыночных ниш.

Обратимся к частному примеру банка 
«Русский стандарт», первопроходца потре-

31	 См.: Полтерович, 2009.

Рис. 2. Ответы топ-менеджеров русских «газелей» на вопрос об основных источниках новых идей

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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бительского кредитования в России. В 1999 г. 
малый по отраслевым меркам банк (общие 
активы в 2000 г. — 1,1 млрд руб.) впервые в 
России начал выдавать кредиты на приобре-
тение товаров длительного пользования по 
предъявлению простых документов: паспорта 
и водительских прав. Радикальное упроще-
ние процедуры породило новый для России 
рынок массовых кредитных услуг населению, 
чем сполна и воспользовался банк-новатор. 
В 2006 г., к концу фазы быстрого роста бан-
ка, его общие активы достигли 183,8 млрд 
руб., т. е. всего за 6 лет выросли в 157 раз 
(рис. 3 а).

Полулогарифмическая шкала (рис. 3 б) 
наглядно показывает, что в период лавинооб-
разного увеличения активов (2001–2005 гг.) 
рост банка был не просто стремительным, 
но к тому же соответствовал практически 
идеальной экспоненте. Ведь, как известно, 
в таком масштабе экспоненты выглядят как 
прямые линии, а на графике видно, что ди-
намика активов «Русского стандарта» без 

малейших отклонений укладывается именно 
на прямую. Степень соответствия динамики 
активов банка экспоненциальному тренду 
очень велика: R2 = 0,9996!

Представляется, этот факт имеет важ-
ное эвристическое значение. Даже учиты-
вая очень короткую длину ряда (всего 5 то-
чек), трудно поверить в случайное возник-
новение такого феномена. Дело в том, что, 
как правило, объемы реализации отдельной 
фирмы (или активов банка) подвержены ис-
ключительно сильным флуктуациям. На них 
влияют колебания общенациональной и от-
раслевой конъюнктуры, изменения цен, про-
ведение рекламных акций, динамика разви-
тия сбытовой сети, действия конкурентов и 
др. Подобрать регрессионное уравнение, 
описывающее динамику обычной фирмы 
со столь высокой точностью, невозможно 
не только на основе простой экспоненци-
альной функции, но и при помощи сложных 
многофакторных моделей. Реальные объе-
мы продаж постоянно «прыгают», отклоня-

Рис. 3. Общие активы банка «Русский стандарт» (млн руб. на конец года)

Источник: Годовые отчеты банка «Русский стандарт» за 2002–2008 гг., информация Банка России.

а б
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ясь от теоретических величин под влияни-
ем значимых, но не учтенных моделью фак-
торов. В этом смысле «Русский стандарт» 
не исключение. Крайне трудно, например, 
описать каким‑либо уравнением замыслова-
тые колебания его общих активов, если рас-
ширить изучаемый период, включив в не-
го 2007–2008 гг., когда банк перестал быть 
«газелью». Но, будучи «газелью», «Русский 
стандарт» рос строго по экспоненте.

Удивительным образом экспоненциаль-
ный рост данного банка представляет собой 
картину, достаточно типичную для «газе-
лей», чего нельзя сказать о прочих фирмах. 
На рис. 4 показана степень соответствия ди-
намики выручки экспоненциальному закону 
(а) для «газелей» и (в) «негазелей». В каче-
стве представителей «газелей» мы выбра-
ли «газелей»-долгожителей. А именно: были 
рассмотрены данные всех 74 фирм, кото-
рые, начав быстрый рост вместе с другими 
484 «газелями» поколения 1999–2003 гг., су-
мели, в отличие от прочих, сохранить высо-
кий темп вплоть до 2006 г. Роль контрольной 
группы сыграла равновеликая выборка из 
числа перманентных фирм.

Результаты сравнения обеих групп пред-
ставляются крайне примечательными. Прак-
тически идеальное (R2 > 0,98) соответствие 
динамики роста экспоненциальному закону 
демонстрировало 50 % «газелей»-долгожи-
телей, в то время как у обычных фирм оно 
наблюдалось лишь в порядке редкого ис-
ключения (4 % фирм32). Хорошо описывает-
ся экспонентой (R2 > 0,95) рост почти всех 
(89 %) «газелей»-долгожителей.

Чтобы осознать всю необычность этого, 
как теперь уже ясно, не единичного феноме-
на, обратим внимание на то, что в обсуждае-
мой экспоненциальной зависимости отсутст-
вуют объясняющие переменные. Мы не при-
нимали во внимание ни колебаний спроса, 
ни любых других факторов, содержательно 
определяющих динамику активов банка или 

32	 При проверке эти фирмы оказались тоже «газе-
лями», но не такими долгожителями. 

продаж фирмы. Напротив, их объем описан 
как простая функция времени. Активы рас-
тут каждый год на постоянный процент, слов-
но речь идет о неком самодостаточном про-
цессе, на который ничто не в состоянии по-
влиять. Налицо странная способность мно-
гих «газелей» расти как бы независимо от 
внешней обстановки. Снова встает вопрос: 
почему факторы, постоянно возмущающие 
развитие других фирм, не заставляют «га-
зель» отклоняться от экспоненты?

В природе типовым случаем появления 
экспоненциальной динамики является раз-
витие репродуктивных процессов в усло-
виях отсутствия ограничений по ресурсам. 
Например, популяция кроликов, завезенных 
европейцами в Австралию, росла именно по 
экспоненте, пока не заполонила бескрай-
ние зеленые долины континента. И понятно 
почему: крольчиха раз в месяц приносила 
по 6–8 крольчат, увеличивая на некий про-
цент общую численность кроликов. Затем 
в той же пропорции начинало плодиться ее 
многочисленное потомство. А  поскольку 
травы хватало на всех, то ничто не мешало 
популяции из поколения в поколение удер-
живать стабильный в процентах, т. е. экспо-
ненциальный, темп размножения.

Не в том ли отсутствии ресурсных ог-
раничений состоит природа устойчивости 
быстрого роста «газели»? Ведь большин-
ство факторов, делающих динамику разви-
тия обычной фирмы неустойчивой и труд-
но предсказуемой, сводятся к колебаниям 
спроса на ее продукцию. Но, организовав 
выпуск некоего сверхвостребованного про-
дукта, основатель «газели» снимает спросо-
вые ограничения. Продукт настолько востре-
бован, что все, что выпустит фирма, заведо-
мо будет куплено. Можно сказать, «газель» 
действует в условиях квазинеограниченно-
го (в сравнении с объемом производства) 
спроса. Темп ее роста в таких условиях ли-
митируется не спросом, а способностью на-
ращивать предложение продукта, а значит 
темпом увеличения внутренних специфиче-
ских активов.
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Рост же последних тяготеет к экспонен-
те. Предприниматель, способный подгото-
вить за год двух инициативных руководите-
лей, которые потом вырастят себе по два за-
местителя и т. д., — такой предприниматель 
в смысле динамики процесса ничем не отли-
чается от крольчихи. Если в 2000 г. в банке 
«Русский стандарт» работал 221 человек, 
а в 2006 г. — уже 36 617, то ясно, что именно 
скорость подготовки достойных управленче-
ских кадров была важнейшим ограничите-
лем роста. В противном случае крошечная 
фирма, рекрутировавшая в свои ряды бо-
лее 36 тыс. новобранцев, не просто потеря-
ла бы управляемость, но наверняка была бы 
разворована.

Тем же методом, как управленческие кад-
ры, в России приходится готовить и рядо-
вой персонал. Глава компании «У Палыча», 

например, рассказывал о том, что выпуск 
пельменей на его фирме лимитируется ско-
ростью, с которой опытные работники спо-
собны обучать новичков лепить пельмени. 
Похожие истории о подготовке на их фирме 
квалифицированных технологов; об обуче-
нии рабочих, способных работать на новей-
шем оборудовании, и т. п. мы слышали от 
многих руководителей «газелей».

Даже финансовые ресурсы приобретают 
у «газелей» черты внутренних специфиче-
ских активов. Вкладывать деньги в быстро-
растущее малое или среднее предприятие 
крайне рискованно. Достоверная информа-
ция о том, что вложения окупятся, есть толь-
ко у владельцев «газели». В итоге единст-
венным источником финансирования многих 
«газелей» становятся собственные прибы-
ли. И все опять происходит, как у кроликов: 

Рис. 4. Степень соответствия динамики выручки «газелей» * и «негазелей» ** экспоненциальному 
закону (процент фирм с соответствующим значением R2)

*  Полная совокупность выявленных «газелей» (74 фирмы), каждый год на протяжении 1999–2006 гг. имевших 
годовой темп роста выручки более 20 % в постоянных ценах.

**  Равновеликая (74 фирмы) случайная выборка из числа перманентных фирм 1999–2006 гг.

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».



44

Современная конкуренция 

Конкурентные стратегии и тактики

реинвестированные прибыли позволяют 
расширить выпуск, что дает возможность 
получить больше прибылей, реинвестиро-
вание которых вновь расширяет производ-
ство и т. д.

Сделаем важную оговорку: мы вовсе не 
утверждаем, что любая «газель» должна 
развиваться экспоненциально. Существу-
ет масса факторов, способных нарушить 
эту закономерность, не ставя под сомне-
ние право фирмы называться «газелью». 
Например, динамика роста компании, ис-
пользующей оборудование с долгими сро-
ками строительства, будет испытывать скач-
ки, обусловленные вводом в строй новых 
мощностей и паузами между ними. Тем не 
менее в той степени, в которой развитие 
«газели» определяется самовозрастанием 
внутрифирменных ресурсов, оно неизбеж-
но тяготеет к экспоненте.

Приведенные рассуждения не являются 
голыми спекуляциями. Руководители рус-
ских «газелей» (рис. 5) понимают ситуа-
цию на своих фирмах именно как ситуацию 
квазинеограниченного спроса. Им был за-
дан вопрос о том, что мешает их фирме рас-
ти еще быстрее. Ограничитель роста, ка-
жущийся самым естественным в рыночной 
экономике — нехватка спроса, — назван в 
качестве значимого фактора лишь 10–14 % 
«газелей»33! В тоже время ресурсные огра-
ничения — нехватка денег, трудности с на-
бором персонала и управленческих кад-
ров — кажутся «газелям» наиболее серь-
езными факторами сдерживания роста (их 
назвали 38–40, 33–45 и 38–45 % «газелей» 
соответственно).

33	 Речь шла о докризисном времени. Падение спро-
са в кризис делает спросовые ограничения актуаль-
ными для старых «газелей», чье предложение было 
сверхпривлекательным лишь в прежних условиях. Но 
это фактически значит, что они перестают быть «газе-
лями». А их место занимают новые «газели», чей про-
дукт сейчас востребован (такие фирмы реально выяв-
лены в России) и которые уже в новых условиях поль-
зуются всеми преимуществами квазинеограниченного 
спроса. 

Можно подумать, что речь идет о совет-
ских заводах, с их дефицитом ресурсов 
и ничем не ограниченным спросом госу-
дарства на любую продукцию. Но нет. Нерв 
ситуации в новой России принципиально 
иной. «Газелям» далеко не безразличен 
объем спроса. Однако войти в круг «газе-
лей», видимо, можно лишь в том случае, ес-
ли проблема спроса уже успешно решена. 
Практически дословно эту мысль высказал 
М. Керштейн, компания «Рамфуд» (мясные 
продукты): «Сколько можем делать продук-
та устраивающего нас качества и в нужном 
рынку ассортименте, столько и делаем. Есть 
ощущение, что если бы мы имели возмож-
ность в течение 2–3 месяцев удвоить объе-
мы, то рынок это проглотил бы».

Независимое изучение русских «газелей» 
привело нас к такому пониманию природы 
роста фирмы, которое теоретически было 
предложено еще в 50‑ые годы ХХ в. Э. Пен-
роуз. Не спрос, а внутренние специфические 
активы, по Пенроуз, ограничивают темп роста 
фирмы. А поскольку многие специфические 
активы (такие как внутрифирменные знания, 
опыт, авторитет) не могут быть куплены на 
рынке, то их приходится выращивать самим34. 
Именно естественная скорость этого внут-
реннего выращивания ресурсов определяет 
темп роста фирмы и, добавлю от себя, выво-
дит его на экспоненциальную траекторию.

«К несчастью, — как выразился по дру-
гому поводу Р. Коуз, лауреат Нобелевской 
премии по экономике, — знаменитая книга 
Эдит Пенроуз «Теория роста фирмы» боль-
ше цитировалась, чем использовалась»35. 
Причина этого видится в кажущемся проти-
воречии теории и фактов.

С одной стороны, невозможно не согла-
ситься с логикой Э. Пенроуз: «Акцент, сде-

34	 Penrose, 1995: 45.
35	 Подробный анализ неоднозначного влияния рабо-

ты Э. Пенроуз на экономическую науку см. Pitelis, 2002. 
Впрочем, она во многом предопределила появление 
современных ресурсо-ориентированных теорий роста 
фирмы см. Pettus, 2001; Acs, Parsons and Tracy, 2008.
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ланный на спрос в качестве ограничителя 
выпуска продукции фирмой, связан с тем, 
что в рамках традиционной теории фирмы 
последняя трактуется в привязке к опреде-
ленному продукту». Но в действительности 
ограниченность спроса на отдельный про-
дукт вовсе не сдерживает возможностей 
роста фирмы в целом, так как «до тех пор, 
пока существуют возможности прибыльно-
го производства где бы то ни было в эконо-
мике, фирма может использовать их, если 
ее ресурсная база достаточно подвижна и, 
в частности, если ее менеджмент является 
творческим, гибким и честолюбивым». Надо 
лишь принять верное предпринимательское 
решение: «Неспособность к росту часто не-
корректно связывают с состоянием спроса, 
хотя на самом деле она отражает лишь ог-
раниченность предпринимательских ресур-
сов [фирмы]» 36.

С другой стороны, трудно спорить с фак-
тами: повседневная практика большинства 

36	 Penrose, 1955: 540.

фирм однозначно свидетельствует о при-
оритете спросовых ограничений. Фирмы по-
стоянно подстраивают объем производства 
под величину спроса на свою продукцию. 
Стоит открыть любой годовой отчет компа-
нии, и выяснится, что главное, чем компа-
ния объясняет свой быстрый или медленный 
рост, — именно динамика спроса.

Тем не менее мы назвали несоответст-
вие теории Э. Пенроуз фактам кажущим-
ся и вполне уверены, что оно таковым и яв-
ляется. Дело в том, что противоречие легко 
снимается, если применять логику англий-
ской исследовательницы не ко всем, а толь-
ко к предпринимательским фирмам. Именно 
такие фирмы и, в частности, «газели» обла-
дают предпринимательским ресурсом в дос-
таточном объеме, чтобы не ощущать спросо-
вых ограничений.

Более того, когда объем производства 
приближается к полному насыщению спро-
са, «газель» выводит на рынок новый про-
дукт и продолжает свой взлет по экспонен-
те. «Мы такая газель, которая бежит уже 

Рис. 5. Ответы топ-менеджеров русских «газелей» на вопрос о факторах,  
ограничивавших темпы роста их фирм

Источник: База данных российских предприятий среднего бизнеса Медиахолдинг «Эксперт» — Финакадемия».
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10 лет, — отмечал Д. Колпашников («ДКС») 
на Первом всероссийском конгрессе «газе-
лей», — хотя на самом деле нет такой воз-
можности, чтобы «газель» столько бежала. 
Это животное достаточно спринтерское, 
у нее есть запал, но нет стайерской вынос-
ливости. И действительно, мы в течение этих 
10 лет запустили не один, а уже сейчас, по-

лучается, четвертый проект. То есть факти-
чески у нас были четыре «газели», которые 
одна за другой набегали».

Внимательно изучим структуру кредит-
ного портфеля банка «Русский стандарт» 
(табл. 5). Объем спроса по отдельным на-
правлениям его деятельности быстро исся-
кал и темпы роста кредитования по соот-

Таблица 5

Структура кредитного портфеля банка «Русский стандарт»

Год

Экспресс-кредиты, 
Москва

Экспресс-кредиты, 
регионы

Кредитные карты,

Москва

Кредитные карты,

регионы
Всего

Млн руб. 
Прирост, 

раз
Млн руб. 

Прирост, 
раз

Млн руб. 
Прирост, 

раз
Млн руб. 

Прирост, 
раз

Млн руб. 
Прирост, 

раз

2001 1066 61 84 - 1211

2002 2359 2,21 954 15,6 1290 15,36 - 4603 3,80

2003 4125 1,75 6028 6,32 3577 2,77 - 13 730 2,98

2004 5534 1,34 18 229 3,02 5774 1,61 5542 35 149 2,56

2005 6865 1,24 37 617 2,06 12 416 2,15 36 202 6,53 93 100 2,65

Источник: Ежеквартальные отчеты о ценных бумагах банка «Русский стандарт» за 2002–2006 гг.

1 — экспресс-кредиты, Москва; 2 — кредитные карты, Москва; 3– экспресс-кредиты, регионы;  
4 — кредитные карты, регионы.

Рис. 6. Доля кредитных продуктов в портфеле банка «Русский стандарт», %

Источник: Ежеквартальные отчеты о ценных бумагах банка «Русский стандарт» за 2002–2006 гг.
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ветствующим операциям падали. Но в свою 
бытность «газелью» банк постоянно на-
ходил новые перспективные возможности 
(или подстегивал старые). Каждый раз это 
был резкий поворот в бизнесе. Переход от 
роста, базирующегося на экспресс-креди-
товании в Москве, к росту за счет тех же 
кредитов в регионах означал революцию 
в управлении банком: вместо пары десят-
ков компактно расположенных офисов ста-
ло необходимым работать с тысячами офи-
сов, разбросанных по всей стране. Переход 
от экспресс-кредитов к кредитным картам 
вызвал резкий рост рисков и соответствен-
но потребовал принципиальной смены ри-
ск-менеджмента — этой основы основ по-
требительского кредитования. А эмиссия 
кредитных карт в регионах обострила обе 
проблемы.

Но результат стоил усилий — общие тем-
пы роста оставались стабильно высокими. 
Становится ясно: вовсе не рваная динами-
ка спроса на отдельные кредитные про-
дукты чудом, как пазл, сложилась в акку-
ратную экспоненту (рис. 6). Все обстоит с 
точностью до наоборот: экспоненциальный 
рост предложения, благодаря предприни-
мательской бдительности, постоянно нахо-
дил сегменты, где имелся неудовлетворен-
ный спрос на соответствующий кредитный 
продукт.

Чем сильнее предпринимательский дух 
фирмы, чем дольше она способна созда-
вать новые востребованные продукты, про-
никать на неосвоенные рынки и генериро-
вать новые шумпетеровские комбинации, 
тем дольше она будет находиться в услови-
ях квазинеограниченного спроса на свою 
продукцию. И тем дольше такая «газель» 
продержится на экспоненте роста, лимити-
руемой лишь скоростью увеличения внут-
ренних специфических ресурсов. С этой 
точки зрения экспоненциальный характер 
роста «газелей» должен рассматриваться 
не как некая странноватая диковинка, а как 
черта, раскрывающая их внутреннюю при-
роду в качестве фирм, предприниматель-

ских по преимуществу. «Голубые океаны» 
пространства, свободного от конкуренции, 
покоряются только новаторам бизнеса.
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CONQUERORS OF BLUE OCEANS (GAZEL-FIRMS IN RUSSIA)

The article studies a Gazel-firm phenomenon (companies that have been showing fast and steady 
growth for a long period of time). The author reveals peculiarities of their development and reasons for 
deviation from general tendencies that are typical of similar companies in developed economies.

The article contains specific examples and the results of entrepreneurs’ questionnaire answers that 
show reasons for exponential growth of Gazel-firms.
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Введение

Необходимость существования конку-
рентных отношений, порождающих 
стремление субъектов предприни-

мательства к повышению эффективности 
деятельности, совершенствованию произ-
водимых товаров, работ и услуг, в настоя-
щее время признана в отечественной эко-
номической науке.

С 2004 г. действует Федеральная анти-
монопольная служба России (ФАС), которая 
осуществляет функции по принятию норма-
тивных правовых актов, контролю и надзору 
за соблюдением законодательства в сфере 
защиты конкуренции на рынке финансовых 
услуг. Однако складывается впечатление, 
что рынок страхования на сегодняшний день 
не является объектом внимания ФАС в части 
развития конкурентных отношений.

Эксперты констатируют, что здесь име-
ет место значительная концентрация. В ча-
стности, в 2008 г. состояние российского 
рынка определяло лишь небольшое число 
лидеров. По некоторым расчетам, объем 

премий (без учета обязательного медицин-
ского страхования (ОМС)), который соби-
рали 20 ведущих страховых компаний стра-
ны, составлял 65 % от общего объема, а вы-
платы, осуществляемые этими же игроками, 
занимали долю в 70 %. Причем почти треть 
рынка приходилась на 4‑х его участников — 
«Росгосстрах» (11 % от всех сборов), «Ин-
госстрах» (8 %), «СОГАЗ» (7 %) и «РЕСО- 
Гарантия» (5 %)1.

Этот фактор во многом предопределяет 
то, что «национальная страховая отрасль 
до настоящего момента так и не стала эф-
фективным рыночным механизмом управле-
ния рисками, способствующим стабильно-
му развитию экономики и социальной сфе-
ры»2. Отмечается также, что современный 
отечественный страховой рынок «сложился 

1	 Мокров А. В. Страховой рынок: точки роста на 
фоне потерь // Страховое дело. 2009. № 7.

2	 Бесфамильная Л. В., Таврель В. С. Качественные 
показатели роста отечественного страхового рынка: 
основные приоритеты и пути совершенствования // 
Страховое дело. 2009. № 3.
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и функционирует как рынок поставщиков». 
Это выражается в «подчинении интересов 
страхователей интересам поставщиков и на-
целенностью на преимущественное разви-
тие принудительного страхования в разных 
формах»3.

1. Взаимные страховые 
организации и их роль  
на страховом рынке

Неразвитость конкурентных отношений 
на российском страховом рынке обусловле-
на несколькими факторами. Прежде всего 
следует назвать отсутствие на этом рынке 
организаций, деятельность которых основа-
на на взаимном методе создания страхового 
фонда (страховой защиты)4.

В качестве общих признаков данного ме-
тода можно выделить, по мнению автора на-
стоящей статьи, следующие:

страхователи, уплачивая страховые ••
взносы, становятся сособственниками фон-
да денежных средств, формируемого за 
счет этих взносов;

каждый страхователь, уплачивая стра-••
ховой взнос, приобретает право на участие 
в управлении средствами страхового фон-
да, но не имеет права единоличного управ-
ления. Распоряжаться средствами данно-
го фонда имеет право только сообщество 
страхователей, а не каждый его член. Это 
право реализуется путем управления фон-
дом на основе демократических принципов, 
т. е. путем принятия основных решений, ка-
сающихся создания и использования фон-
да сообществом страхователей или их пред-
ставителей;

3	 Котлобовский И. Б., Лайков А. Ю., Рыбаков С. Ю., 
Третьяков К. И. К вопросу о стратегии развития отече-
ственного страхования // Страховое дело. 2007. № 7.

4	 По состоянию на март 2010 г. в России получили 
лицензии на ведение страховой деятельности 6 обществ 
взаимного страхования, однако, статистические данные, 
характеризующие масштабы их деятельности, пока не 
опубликованы. 

ответственность за исполнение обяза-••
тельств по обеспечению страховой защитой 
каждого члена фонда несут все члены сооб-
щества сообща; доля ответственности каж-
дого члена фонда устанавливается по дого-
воренности между ними;

каждый страхователь имеет право на ••
получение компенсации ущерба, нанесен-
ного его имущественным интересам в ре-
зультате определенного заранее (при всту-
плении в страховое сообщество) страхово-
го случая. Если такой ущерб не наступает, 
страхователь не получает денежные сред-
ства от субъекта страхового предпринима-
тельства.

Эти принципы взаимодействия со страхо-
вателями характерны для страховых органи-
заций всех организационно-правовых форм, 
в основе деятельности которых лежит метод 
взаимного (некоммерческого) страхования. 
В Российской Федерации законодательство 
в настоящее время предусматривает одну 
организационно-правовую форму — обще-
ство взаимного страхования5.

Метод взаимного страхования возник 
раньше, чем метод акционерного страхо-
вания, и совершенствовался, адаптируясь 
к меняющимся экономическим условиям. 
С XIV в. параллельно со взаимным методом 
создания страховой защиты стал развивать-
ся акционерный (коммерческий) метод.

Страхователь при создании страховой 
защиты методом коммерческого страхо-
вания сам не создает страховой фонд. Он 
покупает у страховой организации (стра-
ховщика) право на получение определен-
ного объема материальных благ в случаях, 
определенных в договоре страхования, и в 
размерах, которые будут устанавливаться 
исходя из конкретных обстоятельств в соот-
ветствии с условиями, прописанными в до-
говоре между страховщиком и страховате-
лем (в страховом договоре). Страхователь 

5	 См.: Федеральный закон «О взаимном страхова-
нии» от 29 ноября 2007 г. № 286‑ФЗ (принят ГД ФС РФ 
7 ноября 2007 г.).
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в данном случае выступает только в качест-
ве покупателя. Как покупатель любого дру-
гого товара, заплатив производителю за то-
вар, он не сохраняет права собственности 
на этот платеж и не может знать, как будут 
использоваться уплаченные им средства6. 
При этом страхователь не несет никакой от-
ветственности перед другими страхователя-
ми данного страховщика.

Особенно динамичное развитие рассмат-
риваемых методов началось в XVII в. в стра-
нах, где возрастала потребность в страхо-
вой защите в связи с активизацией пред-
принимательской деятельности. С этого пе-
риода и до настоящего времени развитие 
акционерного и взаимного методов созда-
ния страховой защиты в подавляющем боль-
шинстве стран мира происходило парал-
лельно.

В зависимости от того, какой метод ле-
жит в основе деятельности страховых орга-
низаций (страховщиков), можно выделить 
типы организаций: взаимные страховые ор-
ганизации и акционерные страховые орга-
низации. Важно не путать понятие «тип стра-
ховой организации» с понятием «организа-
ционно-правовая форма» страховой орга-
низации. Каждый из вышеназванных типов 
может быть представлен организациями, 
имеющими разные организационно-право-
вые формы. К взаимным страховым органи-
зациям можно отнести не только общества 
взаимного страхования, но и страховые ко
оперативы, дружеские общества и др.; к ак-
ционерным страховым организациям — не 
только акционерные общества, но и обще-
ства с ограниченной ответственностью.

Страховые организации, относящиеся 
к одному типу, формируют отдельный сектор 
страхового рынка. Создание страховой за-
щиты каждым из методов отвечает потреб-
ностям определенной части клиентов-стра-

6	 Обоснование превращения страхового взно-
са страхователя в доход страховщика см.: Деди-
ков С. В. Правовая природа страховой премии // Стра-
ховое право. 2006. № 1.

хователей. Если не происходило искусствен-
ной ликвидации метода взаимного страхова-
ния (например, как это случилось в СССР в 
20‑х годах прошлого века), то оба эти ме-
тода продолжали сосуществовать не толь-
ко на внутренних рынках стран с рыночно- 
ориентированной экономикой, но и на ми-
ровом рынке. Например, с 1992 г. действу-
ет международный альянс Eureco, первона-
чально созданный четырьмя обществами 
взаимного страхования из Европы, а затем 
расширившийся за счет вступления в него 
еще четырех ОВС7.

В странах с рыночно-ориентированной 
экономикой деятельность взаимных стра-
ховых организаций всегда воспринималась 
как естественный элемент страхового рын-
ка. Хотя в современных условиях их дея-
тельность на национальных рынках наибо-
лее развитых стран не является преобла-
дающей, присутствие таких организаций иг-
рает значительную роль в ряде процессов. 
Один из них выделял еще в 1925 г. К. Г. Во-
блый, занимавшийся фундаментальными 
вопросами экономики страхования. Он пи-
сал: «Главным препятствием к образованию 
страховых трестов служит то, что в страхо-
вом деле предприниматели не могут создать 
монополии. Всякие поползновения страхов-
щиков (имеются в виду акционерные страхо-
вые организации — И. Л.) на монопольное 
обладание страховым полем наталкиваются 
на противодействие со стороны самих стра-
хователей. Последние, даже не располагая 
страховыми капиталами, могут создать стра-
ховое учреждение. И действительно, мы ви-
дим на страховом рынке сильных конкурен-
тов акционерному страхованию в лице вза-
имного, а затем публично-правового»8.

Вопросы конкуренции частно-правового 
страхования с публично-правовым, а так-
же конкуренции в сфере публично-право-

7	 Турбина К. Е., Дадьков В. Н. Взаимное страхова-
ние. М.: Анкил, 2007. С. 62.

8	 Воблый К. Г. Основы экономии страхования. М.: 
Анкил, 1993. С. 49.
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вого страхования будут рассмотрены далее. 
Сначала обратим внимание на случаи про-
тиводействия монополистическим тенден-
циям развития акционерного страхования 
со стороны взаимных страховых организа-
ций в частно-правовой сфере. Такие орга-
низации возникали, как правило, на основе 
добровольной инициативы потенциальных 
страхователей. Причем история знает слу-
чаи, когда такая инициатива была направ-
лена на борьбу с монополией, предостав-
ленной государством определенным акцио-
нерным страховым компаниям. Например, 
в Великобритании в 1719 г. закон предоста-
вил монопольное право на осуществление 
морского страхования двум акционерным 
компаниям, которые, естественно, установи-
ли весьма высокие страховые премии. В от-
вет на это судовладельцы главных морских 
портов (Лондона, Ливерпуля, Нью-Касла, 
Бристоля) решили отказаться от услуг этих 
страховщиков. Но, чтобы не остаться без 
страховой защиты, они стали объединять-
ся в клубы взаимного страхования, которые 
поначалу были основаны лишь на догово-
ренности их участников. В результате таких 
действий монополия практически переста-
ла существовать, и правительству Велико-
британии пришлось в 1824 г. аннулировать 
закон о монопольных правах акционерных 
страховых компаний9. Таким образом, стра-
хователи смогли противостоять монополи-
зации рынка, использовав для этого не дек-
ларации и обращения к органам государст-
венной власти, а взаимный метод создания 
страховой защиты и свою предприниматель-
скую инициативу.

В дореволюционной России страховате-
ли также использовали этот метод для огра-
ничения монополизма акционерных страхов-
щиков, когда в 1875 г. восемь акционерных 
обществ страхования от огня, занимавших 
ведущие позиции на российском страховом 
рынке, заключили конвенцию, в результате 

9	 Турбина К. Е, Дадьков В. Н. Взаимное страхова-
ние. М.: Анкил, 2007. С. 172.

чего увеличили размер страховых премий 
по данному виду страхования примерно на 
треть. Противодействием такому сговору 
явилась активизация деятельности город-
ских домовладельцев по созданию город-
ских обществ взаимного страхования от ог-
ня. Однако, в отличие от Великобритании, 
в России создание таких обществ опиралось 
на определенную поддержку со стороны го-
сударственной власти, которая еще раньше 
пыталась инициировать данный процесс10. 
Такая поддержка говорит о том, что государ-
ство (в лице чиновников, инициировавших 
принятие соответствующих нормативных 
документов) к этому моменту уже понимало 
важность развития взаимного страхования 
на страховом рынке Российской империи11.

2. Страховые организации  
как субъекты конкуренции

Продолжая исследование роли взаимных 
страховых организаций, нельзя не вспом-
нить, что известнейший советский иссле-
дователь страховых отношений В. К. Райхер 
выделял такие разновидности конкуренции 
на страховом рынке, как:

конкуренция внутри одной и той  же ••
организационной формы страхования (на-
пример, конкуренция между акционерными 
страховыми обществами);

конкуренция между разными формами ••
страхования12 (например, между акционер-
ным и взаимным страхованием)13.

10	 Еще 16 декабря 1831 г. Министерство внутренних 
дел Российской империи направило губернаторам цир-
кулярное письмо «Об учреждении в губерниях взаим-
ных страховых от огня обществ».

11	 Подробнее об этом см.: Логвинова И. Л. Взаимное 
страхование в странах ЕС и в России // Страховое де-
ло. 2009. № 3.

12	 Терминология В. К. Райхера. Понятие «формы 
страхования» соответствует в данном случае понятию 
«методы создания страховой защиты — акционерный 
и взаимный».

13	 Райхер В. К. Общественно-исторические типы 
страхования. М.: ЮКИС, 1992. С. 93.
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Исходя из разнообразия страховых ор-
ганизаций, присутствующих на современ-
ных национальных страховых рынках, мож-
но сказать, что на страховых рынках стран 
с постепенным, эволюционным развитием 
страховой отрасли может иметь место кон-
куренция между следующими разновидно-
стями таких организаций:

1. между организациями, использующи-
ми одинаковый метод создания страховой 
защиты:

между акционерными страховыми ор-••
ганизациями;

между взаимными страховыми органи-••
зациями;

2.  между акционерными страховыми 
организациями и взаимными страховыми 
организациями.

Представляется, что первый из назван-
ных случаев конкуренции очевиден для рос-
сийских читателей, так как в нашей стране 
подавляющее число страховых организа-
ций основано на методе акционерного стра-
хования. Подробнее остановимся на втором 
случае. Можно сказать, что в настоящее 
время в России его не существует. Однако 
практика отечественного страхового рынка 
до 1917 г., а также зарубежных страховых 
рынков демонстрирует, что деятельность 
сектора взаимного страхования непосред-
ственно влияет на деятельность сектора ак-
ционерного страхования и наоборот. Эти 
секторы жестко не отделены друг от друга 
ни перечнем страхуемых рисков, ни терри-
торией деятельности, ни категориями лиц, 
которые могут стать страхователями. По-
этому интересы взаимных и акционерных 
страховых организаций постоянно сталки-
ваются.

Например, после отмены в Великобри-
тании в 1824 г. монополии двух акционер-
ных страховщиков на морское страхование 
на этот рынок вышли другие акционерные 
страховщики, которые стали предлагать 
судовладельцам более выгодные условия 
страхования. Их главное преимущество 
по сравнению с клубами взаимного стра-

хования состояло в том, что они предла-
гали страхование по фиксированным це-
нам, что позволяло судовладельцам зара-
нее предусмотреть определенную сумму 
расходов по этой статье. В клубах взаим-
ного страхования такое было невозможно, 
так как там всегда существовала вероят-
ность необходимости внесения дополни-
тельных взносов по итогам года. В такой 
ситуации все больше судовладельцев ста-
ли оформлять страхование в акционерных 
страховых компаниях14. Иными словами, 
период конкурентного преимущества вза-
имных страховых организаций сменился 
периодом конкурентного преимущества ак-
ционерных страховщиков. Через несколь-
ко лет ситуация опять изменилась в пользу 
клубов взаимного страхования15. Таким об-
разом, конкуренция между акционерными 
и взаимными компаниями подталкивает их 
к разработке новых разновидностей стра-
ховых услуг и повышению эффективности 
своей деятельности.

Конкуренция проявляется не только в про-
тивостоянии акционерных и взаимных стра-
ховых организаций. В соответствии с совре-
менными научными воззрениями, конкурен-
ция является формой выражения рацио-
нального характера деловых отношений16. 
На страховом рынке проявление подобно-
го рационализма связано, по мнению ав-
тора статьи, с взаимодействием акционер-
ных и взаимных страховых организаций на 
основе системы участия, что проявляется, 
например, в форме взаимных холдинговых 
компаний, обществ взаимного страхования 
с дочерней акционерной компанией. Эти и 
подобные им рыночные структуры тради-
ционно относят к «промежуточным типам 

14	 Турбина К. Е, Дадьков В. Н. Взаимное страхова-
ние. М.: Анкил, 2007. С. 172.

15	 Подробнее об этом см.: Турбина К.  Е, Дадь-
ков В. Н. Указ. раб. С. 173.

16	 См.: Рубин Ю. Б. Конкуренция: упорядоченное 
взаимодействие в профессиональном бизнесе. 2‑е изд. 
М.: Маркет ДС, 2006.
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страховых организаций»17, «альтернатив-
ным организационно-правовым формам»18, 
лежащим между двумя полюсами — акцио-
нерным и взаимным. Представляется, что 
в данном случае некорректно говорить об 
особых организационно-правовых формах. 
Здесь имеет место система участия, позво-
ляющая «материнской» страховой органи-
зации, представленной взаимной страхо-
вой компанией, использовать те преиму-
щества, которые возникают при сочетании 
взаимного и акционерного методов созда-
ния страховой защиты. Так как в качестве 
«материнской» организации выступает ор-
ганизация взаимного страхования, деятель-
ность такого объединения определяется ее 
интересами, а следовательно, интересами 
ее членов (т. е. сообщества ее страховате-
лей). Такое взаимодействие страховых ком-
паний разного типа позволяет взаимным 
страховым компаниям, в частности, сохра-
нять требуемое разделение между осуще-
ствлением страхования жизни и страхова-
ния иного, чем страхование жизни, эффек-
тивнее использовать каналы продажи стра-
ховых продуктов19.

Роль взаимных страховых организаций, 
связанная с углубленным учетом потребно-
стей клиентов, предопределена также сле-
дующими обстоятельствами. Как извест-
но, на рынках других видов услуг крупные и 
мелкие предпринимательские структуры со-
существуют, действуя в различных сегмен-
тах рынка. Наряду с крупными супермарке-
тами действуют маленькие торговые точки, 
которые могут оказать клиенту индивидуа-
лизированное обслуживание неподалеку от 
его дома. Рядом с крупными медицински-
ми центрами, оснащенными дорогостоящим 
оборудованием и обслуживающими еже-
дневно тысячи людей, есть маленькие ча-

17	 Воблый К. Г. Основы экономии страхования.  М.: 
Анкил, 1993. С. 41–42.

18	 Турбина К. Е., Дадьков В. Н. Взаимное страхова-
ние. М.: Анкил, 2007. С. 60.

19	 Там же. С. 61–62.

стные клиники или кабинеты частных вра-
чей. Каждый клиент в странах с развитой 
рыночной экономикой выбирает, с кем ему 
выгоднее взаимодействовать с точки зрения 
сочетания цены и качества оказываемой ус-
луги или приобретаемого товара: с крупной 
фирмой, малым предприятием или частным 
специалистом.

В страховой отрасли предприятия, осно-
ванные на акционерном методе создания 
страховой защиты, не могут быть малыми 
предприятиями. Законодательство, заботясь 
о финансовой устойчивости таких страхов-
щиков, устанавливает высокие требования 
к размеру уставного фонда, что предопре-
деляет минимальный размер страховой ком-
пании. Поэтому акционерные страховые ор-
ганизации никогда не могут предоставить то 
индивидуализированное обслуживание, ко-
торое в других отраслях предопределяется 
небольшим размером фирмы, продающей 
товар или оказывающей услугу.

Эту нишу заполняют взаимные страхо-
вые организации. В силу специфических 
особенностей применяемого метода соз-
дания страховой защиты они могут суще-
ствовать не только как крупные субъекты 
страхового предпринимательства, но и как 
субъекты с относительно небольшими мас-
штабами деятельности. Это обстоятельство 
находит свое отражение в законодательст-
ве ряда стран. Например, в законодатель-
стве Германии выделяются «малые обще-
ства, имеющие ограниченную по предмету, 
территории или кругу лиц сферу деятель-
ности». На них не распространяются тре-
бования о наличии устава, о величине уч-
редительного капитала, о формировании 
чрезвычайного резерва и некоторые дру-
гие20. Законодательство Греции также уста-
навливает различные требования для круп-
ных и мелких организаций взаимного стра-
хования21.

20	 Там же. С. 23.
21	 Турбина К. Е., Дадьков В. Н. Взаимное страхова-

ние. М.: Анкил, 2007. С. 26.
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В директивах Европейского Союза уста-
новлено, что в пределах европейского стра-
хового рынка к организациям взаимного 
страхования (занимающимся страхованием 
иным, чем страхование жизни), имеющим ло-
кальный характер деятельности и ежегодный 
объем поступивших страховых премий ме-
нее 5 млн евро, применяются менее строгие 
требования в части страхового надзора22.

Конкурентное преимущество является 
проявлением конкурентоспособности любой 
компании. В случае, когда компания специа-
лизируется на производстве услуг, базой 
конкурентоспособности компании являет-
ся конкурентоспособность производимых 
ею услуг23. Компания не может быть конку-
рентоспособной, если производимые ею ус-
луги неконкурентоспособны. Приведенные 
примеры показывают, что страховые услуги, 
производимые методом взаимного страхо-
вания, конкурентоспособны по отношению 
к услугам аналогичного вида, производимым 
методом акционерного страхования.

В целом интерес клиентов к приобрете-
нию страховой защиты во взаимных страхо-
вых организациях, действующих в частно-
правовой сфере, обусловлен следующими 
моментами, которые предопределяют конку-
рентные преимущества таких организаций.

1.	 Возможность приобретения страховой 
защиты по более низким ценам, чем у акцио-
нерных страховщиков.

2.	 Возможность использования средств 
страхового фонда, сэкономленных по ре-
зультатам работы за год, для уменьшения 
размера страховых взносов в следующем 
году.

3.	 Возможность страхования таких рис-
ков, которые акционерные страховщики либо 
не принимают на страхование, либо предла-
гают страховать по более высоким ценам.

22	 Там же. С. 57, 59.
23	 Рубина Э. Ю. Возможность оценки реальной и по-

тенциальной конкурентоспособности российских кон-
салтинговых компаний // Современная конкуренция. 
2008. № 6 (12).

4.	 Транспарентность (прозрачность) дея-
тельности взаимных страховых организа-
ций для их членов, связанная с тем, что все 
основные вопросы финансово-хозяйствен-
ной деятельности организации решаются 
на общем собрании членов общества или 
их представителей.

5.	 Нацеленность деятельности взаим-
ной страховой организации не на получе-
ние прибыли, а на наиболее полное удов-
летворение потребностей членов общества 
в страховой защите.

6.	 Значительная заинтересованность 
взаимной страховой организации в осуще-
ствлении превентивной защиты от страхуе-
мых рисков, так как и организации в целом, 
и каждому ее члену выгоднее предотвратить 
наступление ущерба, чем осуществлять его 
компенсацию.

Все это позволяет обеспечивать страхо-
вой защитой не только крупные субъекты 
предпринимательства, но и малые предпри-
ятия, и физических лиц, которые имеют ог-
раниченную платежеспособность и индиви-
дуализированные потребности в страховой 
защите (особый набор рисков, особая веро-
ятность их наступления). Такие преимущест-
ва взаимного страхования ощутимо прояви-
лись, например, вследствие акционирова-
ния ряда европейских взаимных страховых 
организаций в 2000–2001 гг. «После анали-
за клиентского портфеля новые владель-
цы акционировавшихся страховых компаний 
стали настаивать на негласном отстранении 
от страхового обслуживания клиентов с низ-
кой платежеспособностью или плохой кре-
дитной историей»24.

Метод взаимного страхования использу-
ется не только частно-правовыми организа-
циями, но и публично-правовыми. Современ-
ная российская практика организации пуб-
лично-правового страхования в значительной 
мере основана на взглядах, сформировав-
шихся в период административно-команд-
ного управления экономикой. В соответст-

24	 Турбина К. Е., Дадьков В. Н. Указ. раб. С. 69.
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вии с ними публично-правовое страхование 
отождествляется прежде всего с обязатель-
ным социальным страхованием; с тем, что 
правом осуществления каждого вида стра-
хования наделяется одна организация, и та-
кой организации предоставляется монополь-
ное право на осуществление данного вида 
страхования. Однако еще в середине ХХ в. 
В. К. Райхер отмечал, что страхование может 
быть «монопольно-обязательным» и «конку-
рентно-обязательным». В первом случае име-
ется в виду обязательное страхование в пуб-
лично-правовом (в терминологии В. К. Райхе-
ра — государственном) учреждении, которое 
обладает монополией на осуществление оп-
ределенного вида страхования. Во втором 
случае речь идет о страховании «в публично-
правовом учреждении, однако лишь в случае 
незастрахования данного риска в частных 
страховых обществах25, т. е. с сохранением 
за страхователем права выбора страховщи-
ка, а тем самым — с сохранением страхо-
вой конкуренции (выделено В. К. Райхером) 
(таково было, например, земское обязатель-
ное страхование в дореволюционной Рос-
сии)»26. В законодательных актах, регули-
ровавших обязательное взаимное земское 
страхование от огня, особо отмечалось, что 
«взаимное страхование не стесняет волости 
и общества в образовании, по желанию жи-
телей, особых страховых от огня учрежде-
ний, по взаимному между собой согласию»27 
для дополнительного страхования строений, 
а также для страхования строений, не подле-
жавших обязательному взаимному земскому 
страхованию.

В случае конкурентно-обязательного 
страхования публично-правовая страховая 

25	 Здесь имеются в виду как акционерные, так и вза-
имные страховые организации, действующие в частно-
правовой сфере. 

26	 Райхер В. К. Общественно-исторические типы 
страхования. М.: ЮКИС, 1992. С. 164.

27	 Колычев А. А. Взаимное земское страхование: 
сборник узаконений, судебных и административных 
распоряжений. СПб., Анисимов, 1911 г. С. 25.

организация, созданная специально для 
страхования определенных рисков, не на-
деляется государством монопольным пра-
вом на эту деятельность. Поэтому она име-
ет серьезные экономические стимулы к со-
вершенствованию своей деятельности, уча-
ствуя в конкуренции с частно-правовыми 
организациями (как акционерными, так и 
взаимными). Так происходило, например, в 
России в конце ХIХ — начале ХХ вв., когда 
взаимное земское страхование от огня ста-
ло конкурентом не только акционерных об-
ществ страхования от огня, но и взаимных 
городских обществ страхования от огня, 
предлагая свои страховые услуги в горо-
дах. К. Г. Воблый отмечал: «Расширение го-
родского страхового портфеля земств при-
няло… такие значительные размеры, что на 
городское земское страхование начали ко-
ситься не только акционерные общества, но 
даже и городские взаимные общества»28.

В настоящее время можно найти приме-
ры, когда обязательное страхование осуще-
ствляется публично-правовыми страховыми 
организациями, которые конкурируют меж-
ду собой. Так, система обязательного меди-
цинского страхования в ФРГ обязывает гра-
ждан своей страны застраховаться в одной 
из больничных касс, которые представляют 
собой публично-правовые организации, не-
зависимые в организационном и финансовом 
отношении. Они являются самоуправляемыми 
организациями и подлежат государственно-
му надзору на уровне федеральных земель29. 
В то же время контроль за страховой деятель-
ностью больничных касс, как и других публич-
но-страховых учреждений Германии, осуще-
ствляют органы страхового надзора30.

28	 Воблый К. Г. Основы экономии страхования. М.: 
Анкил, 1993. С. 189.

29	 Страховое дело / Пер. с нем. О.  И.  Крюгер 
и Т. А. Федоровой. Т. 2: Основы страхования. — Под 
ред. О. И. Крюгер. М.: Экономистъ, 2004. С. 367.

30	 Страховое дело / Пер. с нем. О.  И.  Крюгер 
и Т. А. Федоровой. Т. 2: Основы страхования. — Под 
ред. О. И. Крюгер. М.: Экономистъ, 2004. С. 124.
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3. Возможности включения 
в конкурентные отношения 
страховых организаций, 
действующих  
в публично-правовой сфере

Применение метода взаимного страхо-
вания в публично-правовых организациях 
может быть связано с определенной транс-
формаций некоторых элементов, характе-
ризующих данный метод. Так, например, 
при взаимном земском страховании глав-
ным органом управления было не общее со-
брание страхователей, а губернское зем-
ское собрание. Но этот орган формиро-
вался на основе выборов, в которых уча-
ствовали те, кто страховал свои строения 
в системе взаимного земского страхования. 
Поэтому, по мнению автора статьи, губерн-
ское земское собрание являлось собрани-
ем представителей страхователей, и реше-
ния этого собрания принимались исходя из 
их интересов.

Думается, важнейшая характеристика 
взаимного метода создания страховой за-
щиты при использовании его в публично-
правовой сфере — сохранение для страхо-
вателя возможности выбора страховой ор-
ганизации. Иными словами, в данном случае 
одним из ключевых признаков является на-
личие конкурентных отношений между та-
кими организациями либо между публично-
правовой организацией и частно-правовыми 
страховщиками.

После установления в нашей стране со-
ветской власти и введения государствен-
ной монополии на страховую деятельность 
государство ввело обязательное окладное 
страхование строений от огня, проводив-
шееся Госстрахом. На первый взгляд, оно 
было очень похоже на дореволюционное 
земское страхование. И обязательное вза-
имное земское страхование строений от ог-
ня, и обязательное страхование строений 
в СССР проводились государственными уч-
реждениями. Однако они существенно раз-
личаются в связи со следующими обстоя-
тельствами:

1. организационной формой предпри-
ятий, осуществлявших страхование. И в том, 
и в другом случае это были организации, 
представлявшие органы государственно-
го управления. Но в случае земского стра-
хования главным управляющим органом 
выступало губернское земское собрание, 
состав которого формировался выборным 
путем. В случае страхования, осуществляв-
шегося в СССР, страховщиком была орга-
низация, являвшаяся структурным подраз-
делением органа государственного управ-
ления (Министерства финансов СССР). Ее 
руководители назначались на должности 
приказами вышестоящей организации;

2. отсутствием монопольного права на 
осуществление определенного вида стра-
хования у системы обязательного взаимно-
го земского страхования и наличием такого 
монопольного права у Госстраха СССР;

3. обязательное взаимное земское стра-
хование развивалось в условиях конкурен-
ции со страховыми организациями других 
организационных форм (акционерными об-
ществами, обществами взаимного страхова-
ния). Госстрах СССР действовал вне конку-
рентной среды;

4. земствам были предоставлены значи-
тельные полномочия, касавшиеся как уста-
новления некоторых условий страхования, 
так и решения финансово-хозяйственных 
вопросов, связанных со страховой деятель-
ностью. Это позволяло каждому земству 
участвовать в конкуренции с другими стра-
ховыми организациями и во многих случаях 
побеждать. Осуществление обязательного 
страхования строений в системе Госстра-
ха, напротив, базировалось на централи-
зованно устанавливаемых условиях стра-
хования и других показателях финансово-
хозяйственной деятельности.

Все приведенные отличия обусловлены 
использованием разных методов создания 
страховой защиты. Именно применение ме-
тода взаимного страхования позволяет орга-
низовать обязательное публично-правовое 
страхование таким образом, чтобы оно уча-
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ствовало в конкурентных отношениях и мог-
ло создавать конкурентные преимущества, 
привлекающие страхователей.

В настоящее время в нашей стране име-
ет место взаимодействие публично-право-
вого и частно-правового страхования, на-
пример, в сфере обязательного медицин-
ского страхования. Однако оно построе-
но по принципу, который можно назвать 
«административным». Решение о выборе 
той или иной компании принимается, как 
правило, не на основании мнения клиен-
тов, т. е. застрахованных лиц, а на основа-
нии иных мотивов, которые важны для ад-
министративных органов, осуществляющих 
этот выбор. В такой ситуации финансовое 
состояние страховых медицинских компа-
ний зависит не от мнения их клиентов, а от 
решения органов ОМС. Монополизм в дан-
ном случае проявляется, по мнению автора 
статьи, в том, что распределение денеж-
ных средств в системе ОМС принимается 
на основании решения организации-моно-
полиста.

Страховые медицинские организации 
в Российской Федерации по своей организа-
ционно-правовой форме являются акционер-
ными (т. е. коммерческими) страховыми ор-
ганизациями, однако, они осуществляют вид 
страхования, который должен проводиться 
на некоммерческой основе. Не ясно, какую 
экономическую роль играют эти организа-
ции. Внешне она предстает как функция рас-
пределения материальных ресурсов, причем 
данное распределение не ориентировано на 
потребности страхователей, так как финан-
совое состояние медицинской страховой ор-
ганизации от мнения и решений страховате-
лей никак не зависит.

Таким образом, на страховом рынке мо-
гут и должны существовать конкурентные 
отношения между различными субъекта-
ми:

1.	 конкуренция между организациями, 
использующими одинаковый метод соз-
дания страховой защиты и действующими 
в одной правовой сфере:

а)	 в частно-правовой сфере:
между акционерными страховыми ••

организациями;
между взаимными страховыми ор-••

ганизациями;
б)	 в публично-правовой сфере:

между страховщиками, осуществ-••
ляющими одинаковый вид страхования;
2.	 конкуренция между страховщиками, 

использующими различные методы соз-
дания страховой защиты и действующими 
в различных правовых сферах:

между организациями, действующими ••
в публично-правовой сфере;

между организациями (акционерными ••
и взаимными), действующими в частно-пра-
вовой сфере, с одной стороны, и публично-
правовыми организациями (основанными на 
взаимном методе создания страховой защи-
ты), осуществляющими те же виды страхо-
вания, с другой стороны.

Если публично-правовая организация 
основана на акционерном методе создания 
страховой защиты, то она является собст-
венностью одного лица — государства. Та-
кой организации, как правило, предостав-
ляется монопольное право на осуществ-
ление определенного вида страхования, 
и она в конкурентных отношениях не уча-
ствует.

Следует также отметить, что на зарубеж-
ных страховых рынках в конкурентных отно-
шениях уже участвуют такафул-компании31 
(в тех странах, где они есть).

Итак, на основе приведенной выше клас-
сификации выделяют 5 разновидностей кон-
курентных отношений на страховом рын-
ке, который, как считает автор, включает 
не только сферу частно-правового, но и 
публично-правового страхования. С одной 
стороны, страховщики, действующие в этих 
сферах, находятся в конкурентных отноше-
ниях, с другой — услуги, оказываемые в од-

31	 Подробнее о методе такафул-страхования см.: Лог-
винова И. Л. Такафул как метод создания страховой за-
щиты // Страховое дело. 2009. № 12.
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ной из сфер, могут дополняться услугами 
из иной сферы. Например, в Германии за-
страхованные в публично-правовой стра-
ховой организации в рамках обязательного 
медицинского страхования могут при этом 
заключить договор добровольного меди-
цинского страхования с частно-правовой 
организацией, приобретая страховую за-
щиту от тех рисков, которые не покрыва-
ются обязательным медицинским страхо-
ванием.

Из приведенных выше пяти разновидно-
стей конкурентных отношений на россий-
ском рынке присутствует только одна — 
конкуренция между акционерными страхо-
выми организациями. Это обстоятельство 
является одной из серьезных причин тех 
проблем, которые отмечаются на страхо-
вом рынке нашей страны.

Заключение
Казалось бы, доказана и подтверждена 

практикой необходимость борьбы с тенден-
циями монополизации на рынке любых то-
варов и услуг массового спроса. В странах 
с развитой рыночной экономикой государ-
ство давно считает одной из своих функций 
защиту конкурентных отношений, создание 
законодательных условий для их постоянно-
го воспроизведения.

В нашей стране «со второй половины 
1990‑х годов на рынке господствует тенден-
ция сокращения количества страховщиков, 
увеличения размеров их портфелей и капи-
тализации. Этому способствовали разнооб-
разные факторы: концентрация капиталов 
на рынке; борьба органа страхового надзо-
ра за повышение капиталов страховщиков 
и реальное обеспечение их активами; ком-
плексная борьба с «псевдостраховыми схе-
мами» и др.»32

Однако подобная тенденция не беспо-
коит законодателей, а наоборот, является, 

32	 Туленты Д. С. Основные направления анализа сил 
конкуренции на страховом рынке // Современная кон-
куренция. 2008. № 1 (7).

по их мнению, нормой. Председатель ко-
митета Госдумы РФ по финансовому рын-
ку В. М. Резник считает, что на российском 
страховом рынке «надо усиливать надзор 
и сокращать количество компаний на рын-
ке, для того чтобы лучше следить за остав-
шимися компаниями». С его точки зрения, 
количество страховых компаний у нас в 
стране зашкаливает. Поэтому «сегодняш-
ний тренд — это слияние, укрупнение стра-
ховщиков.…Компаний должно быть значи-
тельно меньше. Тем более что в первых пя-
тидесяти страховых компаниях собирается 
практически вся основная страховая пре-
мия»33.

Таким образом, по мнению россий-
ских законодателей, главная задача орга-
нов страхового регулирования и страхо-
вого надзора — не создание условий для 
наилучшего удовлетворения потребностей 
юридических и физических лиц в страхо-
вых услугах, а сам процесс «слежения» 
за страховыми компаниями. Факт того, что 
практически весь объем страховых пре-
мий, собираемых в частно-правовой сфе-
ре, приходится на небольшое количество 
страховщиков, приобретающих тем самым 
монопольную власть, не вызывает беспо-
койства у Председателя комитета Госдумы 
РФ по финансовому рынку, а является аргу-
ментом в пользу проведения работы по еще 
большей монополизации. Очевидно, что при 
таком подходе не приходится надеяться на 
создание законодательных условий для то-
го, чтобы страховой рынок в нашей стране 
начал выполнять те функции, которые он 
выполняет в странах с развитой рыночной 
экономикой.

В. С. Резник воспринимает высказыва-
ния представителей страхового сообщества 
«о великой социальной ответственности пе-

33	 Страховой рынок — арена борьбы жадности и ос-
торожности. Интервью с В. М. Резником, Председате-
лем комитета Государственной Думы РФ по финансо-
вому рынку от 29 июня 2009 г. Режим доступа: http://
www.insur-info.ru/experts/337/
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ред государством, перед населением» как не-
искренность34. Возможно, он прав, у различ-
ных представителей страхового сообщества 
могут быть разные мотивы. Более важным и 
необходимым представляется осознание зако-
нодателями своей социальной ответственно-
сти за формирование таких условий развития 
страхового рынка в нашей стране, при кото-
рых как юридические, так и физические лица 
имели бы возможность приобрести качествен-
ные страховые услуги по приемлемым ценам.

Одна из проблем отечественного страхо-
вого рынка, отмеченная аналитиками, — экс-
пансия иностранных страховых компаний. 
По итогам 2007 г. здесь работали 80 стра-
ховщиков, имевших в своем уставном капи-
тале иностранное участие, контролируя при 
этом 25 % российского страхового рынка 35. 
В условиях открытости для иностранного 
капитала вопрос о конкурентоспособности 
российских страховщиков становится весь-
ма актуальным. При этом важно помнить, 
что нельзя рассматривать конкурентоспо-
собность субъекта бизнеса в отрыве от си-
туации в отрасли и национальной экономи-
ке36. Если структура рынка в целом весьма 
примитивна, представлена не только ограни-
ченным количеством видов страхования, но 
и единственным методом создания страхо-
вой защиты, это отражается на конкуренто-
способности отрасли в целом. Присутствие 
развитого сектора взаимного страхования 
является противодействием проникновению 
иностранного капитала. Опыт зарубежных 
стран доказывает, что организации взаимно-

34	 Страховой рынок — арена борьбы жадности и ос-
торожности. Интервью с В. М. Резником, Председате-
лем комитета Государственной Думы РФ по финансо-
вому рынку от 29 июня 2009 г. Режим доступа: http://
www.insur-info.ru/experts/337/

35	 Бесфамильная Л. В., Таврель В. С. Качественные 
показатели роста отечественного страховго рынка: ос-
новные приоритеты и пути совершенствования // Стра-
ховое дело. 2009. № 3.

36	 Леднев М. В. Управление конкурентоспособно-
стью факторинговой компании // Современная конку-
ренция. 2010. № 1 (19).

го страхования в силу своих организацион-
ных особенностей защищены от приобрете-
ния иностранными компаниями. Это являет-
ся одним из серьезных мотивов при приня-
тии зарубежными акционерными страховы-
ми компаниями решения о переходе в форму 
общества взаимного страхования37.

Утверждение, что государство заинтере-
совано только в том, чтобы страховщики пла-
тили налоги, выполняли обязательства перед 
страхователями, размещали свои резервы 
в соответствии с действующими нормативны-
ми актами и развивали качество своей услу-
ги38, игнорирует стратегические цели разви-
тия страхового рынка. Государство должно 
осознавать, что эффективность страхового 
рынка с макроэкономической точки зрения 
показывают такие параметры, как снижение 
нагрузки на бюджет и поддержание социаль-
ной и экономической стабильности общест-
ва. Обязанность государства — средствами, 
имеющимися в его распоряжении, создавать 
такую экономическую среду, которая способ-
ствовала бы выполнению этих задач.

Взаимное страхование является неотъ-
емлемым элементом развитого страхового 
рынка. Его присутствие создает противо-
действие тенденциям монополизации. Од-
нако, по мнению автора, в России его ус-
пешное и быстрое развитие невозможно 
без целенаправленного участия государст-
ва в этом процессе.

Такое участие не должно сводиться толь-
ко к осуществлению лицензирования и стра-
ховому надзору. Оно может проявляться, на-
пример, в снижении входных барьеров для 
страховых организаций, использующих вза-
имный метод создания страховой защиты. 
Эксперты справедливо указывают на то, что 
«в числе входных могут быть не только хоро-
шо известные административные барьеры 

37	 Подробнее об этом см.: Турбина К.  Е., Дадь-
ков В. Н. Взаимное страхование. М.: Анкил, 2007.  С. 70.

38	 См. интервью с В. М. Резником, Председателем 
комитета Государственной Думы РФ по финансовому 
рынку от 29 июня 2009 г.
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в форме требований, которые предъявля-
ются со стороны органов государственной 
власти к участникам рынка, но и состояние 
инфраструктурных рынков (например, дос-
тупность финансовых ресурсов, коммерче-
ской недвижимости и т. п.)»39.

Важно на законодательном уровне соз-
дать благоприятные условия для внедрения 
в практику метода взаимного страхования в 
организациях различных организационно- 
правовых форм, действующих в разных пра-
вовых сферах.
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Competing Subjects in Insurance Market
Success of insurance business in developed countries is to a considerable degree determined by 
a variety of competing subjects in insurance markets. There is competition not only among stock 
insurers but also among joint-stock and mutual companies as well as among insurance companies 
in public and private spheres. The article studies mutual insurance organizations and their role in the 
insurance market.
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Конгрессную деятельность можно оп-
ределить как предпринимательскую 
деятельность, осуществляемую в 

процессе организации и проведения кон-
грессных мероприятий и направленную на 
создание благоприятных условий для пер-
сонифицированного обмена информаци-
ей, деловых и научных контактов, с целью 
установления и развития отношений между 
производителями и потребителями товаров, 
работ, услуг и технологий. Структурно кон-
грессную деятельность можно отнести к ин-
дустрии MICE (Meeting Incentive Conference 
Events).

О востребованности конгрессных меро-
приятий, усилении интереса к ним предста-
вителей государственных структур, руко-
водителей компаний и предпринимателей 
свидетельствует возросшее число конфе-
ренций и конгрессов. Деловое обсуждение 
конкретных вопросов промышленности, 
производства, науки привлекает внимание 
широкого круга общественности к пробле-
мам государств, регионов, отраслей эконо-
мики. Конгрессные мероприятия, проведен-
ные на высоком, в том числе и международ-
ном уровне, способствуют развитию новых 
контактов, привлечению новых партнеров 

и инвестиций, выходу предприятий на но-
вые рынки.

Наряду с выставками и ярмарками, кон-
грессы и конференции являются беспроиг-
рышными, так как способствуют повышению 
эффективности бизнеса и узнаваемости ком-
паний на рынке. С докладами здесь выступа-
ют ведущие специалисты своих отраслей, ко-
торые детально разбираются в спектре обсу-
ждаемых проблем и могут дать исчерпываю-
щие ответы на вопросы участников. Кроме 
того, в рамках любого отраслевого меро-
приятия собираются эксперты, представи-
тели государственных структур, предприни-
матели, которые имеют уникальную возмож-
ность коллективно обсудить интересующие 
их темы, разработать новые идеи.

Сегодня в мире конгрессная деятель-
ность признана одним из самых эффектив-
ных механизмов делового информационного 
взаимодействия, это перспективная и дина-
мично развивающаяся отрасль экономики. 
При наличии собственной инфраструктуры 
и материально-технической базы конгресс-
ная деятельность является эффективным 
инструментом стимулирования работы ассо-
циаций, научных организаций, предприятий 
различных сфер и органов государственной 

Развитие рынка  
конгрессной деятельности  
в России 
(информационно-аналитический материал)

Представленный материал содержит актуальные данные о состоянии конгрессной дея-
тельности в Москве, раскрывает основные факторы, способствующие и препятствующие 
развитию конгрессной  отрасли в России, анализирует конкурентоспособность отечест-
венных профессиональных организаторов конгрессов на международном рынке MICE-
индустрии.

Ключевые слова: рынок конгрессной деятельности, MICE-индустрия, выставочно-конгрессный бизнес, инфраструктура 
конгрессных мероприятий, профессиональные организаторы конгрессов.
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власти. Во всем мире именно активная кон-
грессная деятельность во многом способ-
ствует развитию инфраструктуры городов, 
преумножению доходов их бюджетов, повы-
шению имиджа регионов в качестве между-
народных культурных и деловых центров.

Рынок конгрессной деятельности 
в России

Становление конгрессного рынка как от-
дельной, специализированной и перспектив-
ной отрасли в настоящее время происходит 
и в России. Необходимость в этом осознают 
и участники рынка, и органы государствен-
ной власти, заинтересованные в социально- 
экономическом развитии как отдельных ре-
гионов, так и страны в целом.

Фактором растущего спроса на дан-
ные услуги является то, что экономика Рос-
сии идет по пути устойчивого развития, это 
в свою очередь инициирует деловую актив-
ность различных отраслей бизнеса и обще-
ственных организаций внутри страны, а так-
же привлекает внимание иностранных кор-
пораций и компаний к отечественным рын-
кам и его участникам в части партнерства 
и инвестирования.

Российский рынок конгрессного туризма 
развивающийся, ненасыщенный. Конкурен-
ция здесь пока недостаточно велика в связи 
с малым количеством участников — компа-
ний, предлагающих услуги по организации 
совещаний и конференций международного 
уровня. Для них это перспективное направ-
ление бизнеса.

Оборот отечественного рынка конферен-
ций по некоторым оценкам составляет око-
ло 20 млн долл. в год. В ближайшем буду-
щем его потенциал — 40 млн долл.

Рынок конференций на сегодняшний 
день — один из самых быстрорастущих. Из-
за того что барьеры для входа на рынок низ-
кие, влияние регуляторов минимально, он 
будет расти за счет:

новых игроков (как российских, так ••
и зарубежных компаний);

солидных компаний, диверсифицирую-••
щих свой бизнес;

крупных выставочных компаний, рас-••
полагающих выставочно-конгрессными пло-
щадями;

появления специализированных кон-••
грессных центров, имеющих большие кон-
грессные площади и соответствующую раз-
витую инфраструктуру.

Эксперты считают, что к упомянутому 
«потолку» в 40 млн. долл. рынок конферен-
ций подойдет довольно быстро. После чего 
определятся формы конкурентной борьбы. 
Но уже сейчас очевидно, что средств веде-
ния этой борьбы будет как минимум три:

сравнимое качество за меньшую цену ••
(в том числе предоставление полного цик-
ла услуг);

массированная реклама;••
профессиональная армия сотрудни-••

ков.
Рентабельность рынка по разным оцен-

кам составляет от 30 до 70 %. Она зависит 
от многих факторов и в весьма значитель-
ной степени — от фигуры основного доклад-
чика, чей статус может обеспечить до 100 % 
рентабельности мероприятия.

Следует также учитывать, что инвестиции 
в выставочно-конгрессный бизнес гаранти-
руют 5–7‑кратный сопряженный экономиче-
ский эффект в таких смежных секторах, как 
транспорт и торговля, рестораны и гости-
ницы; полиграфия и реклама дают десятки 
тысяч новых рабочих мест. Правительства 
многих стран мира, региональные и местные 
власти целенаправленно содействуют соз-
данию в своих городах соответствующей ин-
фраструктуры, совершенствованию транс-
портной системы, строительству гостиниц.

Мероприятия с числом участников более 
3 тыс. человек, составляющие порядка 15 % 
от общего количества проводимых в мире  
конгрессов, дают принимающим странам 
почти 50 % совокупного дохода от между-
народного конгрессного рынка. Подобный 
экономический эффект — еще один довод 
в пользу того, что на федеральном уровне 
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следовало бы сосредоточиться на привле-
чении в страну именно таких форумов.

В России отсутствует официальная ста-
тистика деловых мероприятий. Согласно 
разным источникам в среднем их заявляет-
ся от 1,5 до 3,5 тыс. ежегодно. Информацию 
о том, что в итоге состоялось и как, практи-
чески невозможно получить в систематизи-
рованном виде.

В мировой практике такие задачи явля-
ются функциональными обязанностями Кон-
грессных бюро. В настоящее время в Рос-
сии подобного рода структур нет.

Примерно 2/3 деловых событий — это 
семинары, собирающие в среднем 50–100 
человек. Около 1/4 проводимых деловых 
мероприятий — конференции, на которых 
число участников составляет от 50 до 200 
человек.

Статистическая отчетность в России за-
труднительна, так как не существует четкой 
границы рынка конгрессной деятельности, 
отделяющей ее от выставочных и MICE-ус-
луг. Разработан российский стандарт «Кон-
грессная деятельность: термины и опреде-
ления», его утверждение планируется 1 ян-
варя 2011 г.

Международный рынок 
конгрессной деятельности

На мировой арене Россия теряет свои по-
зиции как место проведения крупных меж-
дународных конгрессных мероприятий. По-
сле волны интереса к нашей стране в нача-
ле 90‑х годов прошлого века наблюдается 
сокращение числа проведения подобных ме-
роприятий и в Москве (и в России в целом). 
Согласно данным Международной ассоциа-
ции конгрессов и конференций (Internation-
al Congress and Convention Association — 
ICCA), доля России на мировом рынке ме-
ждународных конгрессных мероприятий за 
последние 10 лет снизилась почти в 2 раза и 
сегодня составляет менее 1 %. По всей стра-
не за год проводится примерно столько же 
крупных конгрессов как, например, в Кейп-

тауне или Мюнхене, и в 3 раза меньше, чем 
в Париже.

Тому есть несколько причин:
неразвитая материальная база и ин-••

фраструктура конгрессных мероприятий;
отсутствие системного подхода со сто-••

роны властей и бизнес-сообщества (как го-
родских, так и федеральных) в продвиже-
нии и лоббировании своих конгрессных воз-
можностей на мировой арене, в том числе 
из‑за непредставленности Москвы в соот-
ветствующих международных ассоциаци-
ях), что крайне важно и актуально в услови-
ях сильной конкуренции в этой сфере дея-
тельности.

На сегодняшний день всего 12 россий-
ских организаций входят в ICCA:

ОАО «ЦМТ»;
ЦБК «Экспоцентр»;
Центр делового сотрудничества «ТБК-

Сервис»;
МВЦ «Крокус Экспо»;
ОАО «Ленэкспо»;
ООО «Евроэкспо»;
ООО «Фарэкспо»;
ООО «МЕДИ Экспо»;
«Мономакс»;
Санкт-Петербургское Конвеншн Бюро;
Парк Инн «Прибалтийская»;
ООО «Рестэк Ивентс».
По данным ICCA, в 2008 г. ведущей стра-

ной по количеству международных конгрес-
сов стали США (507 конгрессов), в России 
было проведено только 44 мероприятия 
(табл. 1).

Следует отметить, что ICCA учитываются 
конгрессные мероприятия, соответствую-
щие следующим условиям:

регулярность проведения, периодич-••
ность и повторяемость;

количество стран-участниц — не ме-••
нее 3‑х;

ротация принимающих стран, т. е. коли-••
чество стран, в которых мероприятие пооче-
редно проводится, — не менее 3‑х.

При таком подходе в расчет не берется 
подавляющее большинство конгрессных ме-
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роприятий российского рынка, поэтому дан-
ные ICCA явно занижены и могут использо-
ваться не как статистическая информация,  
а лишь как международный рейтинг.

Конгрессная деятельность — достаточ-
но непростой вид бизнеса. Российским ком-
паниям необходимо накапливать опыт про-
грессивных технологий организации ме-
роприятий высокого уровня и расширять 
диапазон высококачественных услуг, со-
ответствующих международным стандар-
там, чтобы обеспечить весь цикл обслужи-
вания встречи — от предварительного до 
постсобытийного — и полностью отвечать 
запросам требовательной и опытной кли-
ентской аудитории. Только при выполнении 

этих условий компании смогут эффективно 
функционировать и конкурировать на дан-
ном рынке.

Очевидным является тот факт, что для 
проведения подобных мероприятий необхо-
дима соответствующая инфраструктура: со-
временные конгресс-центры, бизнес-отели, 
выставочные площади, полная линейка вы-
сокотехнологичных логистических услуг.

Москва

У Москвы есть все основания для эф-
фективного освоения экономически бога-
той и на сегодняшний день свободной ниши 
конгрессной деятельности. Эксперты отме-

Таблица 1

Количество крупных международных конгрессов, учитываемых ICCA,  
проведенных в 2008 г. в разных странах

Страна Количество международных конгрессов

США 507

Германия 402

Испания 347

Франция 334

Великобритания 322

Италия 296

Нидерланды 227

Австрия 196

Швейцария 194

Португалия 177

Финляндия 142

Греция 123

Бельгия 122

Дания 113

Венгрия 111

Польша 101

Чешская Республика 92

Россия 44
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чают, что потенциал для роста конгрессного 
сегмента российской столицы огромный.

Москва — ведущий город страны по про-
ведению конгрессных мероприятий, дело-
вой центр России. Здесь сосредоточено 
около 80 % конгрессного бизнеса Россий-
ской Федерации.

Согласно Комплексной программе раз-
вития туризма в г. Москве на 2007–2010 гг. 
в целях создания правовой, организацион-
но-управленческой и экономической сре-
ды, благоприятной для дальнейшего раз-
вития туриндустрии в столице, деловой 
туризм должен стать одним из ее направ-
лений, поскольку особенно подходит для 
условий современного города. В рамках 
указанной Программы планировались мо-
дернизация Москвы в современный между-
народный центр деловой активности, при-
влечение бизнес-туристов из других регио-
нов России, а также из‑за рубежа, так как 
они представляют наиболее платежеспо-
собную категорию.

Предпосылками для модернизации Моск-
вы в один из мировых центров конгрессных 
услуг являются:

выгодное геополитическое положе-••
ние;

высокая концентрация крупного биз-••
неса;

современная система образования ••
и подготовки специализированных кадров;

высокоразвитая городская инфра-••
структура;

благоприятная социальная среда;••
увеличивающийся социально-экономи-••

ческий потенциал московского региона;
богатые исторические и культурные ••

традиции.
Выставочно-конгрессная деятельность 

в Москве способна оказывать значитель-
ное влияние на развитие города, в том чис-
ле на:

градостроительное развитие••   — ре-
конструкцию городских территорий, фор-
мирование новых центров развития города, 
строительство и реконструкцию объектов 

выставочно-конгрессной инфраструктуры, 
бизнес-центров, а также повышение архи-
тектурно-художественной ценности и улуч-
шение качества городской среды;

экономическое развитие••   — расши-
рение делового туризма, рост инвестиций 
в инфраструктуру выставочной и конгрес- 
сной деятельности, развитие индустрии ус-
луг в данной сфере и в связи с этим увели-
чение поступлений в бюджет Москвы;

социальное развитие••  — новые рабо-
чие места, уменьшение уровня безработи-
цы, увеличение доходов, развитие социаль-
ных связей, расширение информационного 
пространства.

Конгрессный туризм занимает значи-
мое место в общей структуре туризма и да-
ет наибольший экономический эффект по 
сравнению с другими видами поездок. Так, 
по экспертным оценкам, средний ежеднев-
ный уровень расходов делегата междуна-
родного конгресса — 550 долл. в сутки (для 
сравнения: обычный турист тратит от 200 до 
300 долл. в сутки).

Ситуация тем более удручает, что среди 
факторов, влияющих на выбор места про-
ведения международного конгрессного ме-
роприятия далеко не последнюю роль игра-
ет наличие туристической инфраструктуры 
и достопримечательностей, чем богата рос-
сийская столица.

Экспертами был составлен S. W. O. T.‑ана-
лиз перспектив развития рынка конгрессной 
деятельности в Москве.

Сильные стороны:
Российская столица способна отвечать ••

всему набору требований, необходимых для 
формирования в городе конгрессного цен-
тра мирового уровня.

Москва  — ведущий туристический ••
центр России, имеющий большой потенци-
ал развития, культурно-историческое и ар-
хитектурное наследие.

Научно-производственный потенциал ••
Москвы имеет весомое значение при выбо-
ре места проведения встреч (в том числе 
крупных международных ассоциаций).
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Слабые стороны:
Недостаточно развитая инфраструкту-••

ра — нехватка удобных, отвечающих между-
народным стандартам площадок для прове-
дения конгрессов с числом участников бо-
лее 1 тыс. человек.

Отсутствие системы статистическо-••
го учета проводимых в городе мероприя-
тий и оценки экономического эффекта кон-
грессной деятельности.

Отсутствие городского Конгрессного ••
бюро, которое могло бы обеспечить эффек-
тивное представительство и продвижение 
Москвы на рынке международных встреч.

Низкий уровень сотрудничества внутри ••
городского бизнес-сообщества, вовлечен-
ного в конгрессную деятельность.

Отсутствие конструктивного диалога ••
между деловым сообществом и админист-
рацией по вопросам развития конгрессной 
деятельности.

Возможности:
Возросший интерес к проблемам дело-••

вого и конгрессного туризма в городе, что 
отражено в публикациях периодических из-
даний и обсуждении этих проблем в рам-
ках различных конференций, семинаров 
и встреч.

Становление MICE-рынка в целом и, ••
в частности, в России, осознание необ-
ходимости этого процесса участниками 
рынка.

Рост квалификации профессионалов ••
конгрессного рынка.

Наличие крупных инвестиционных про-••
ектов в сфере развития выставочной тури-
стской инфраструктуры.

Угрозы:
Недостаточная активность админист-••

рации и бизнеса в совместном финансиро-
вании продвижения города на рынке между-
народных встреч.

Слабая проработка конкретных меха-••
низмов содействия конгрессной деятель-
ности.

Неэффективная ценовая политика гос-••
тиничных предприятий.

Высокая стоимость и сложность оформ-••
ления въездной визы в Российскую Федера-
цию.

Очевидно, что Московский регион на 
сегодняшний день не в состоянии реали-
зовать потенциал конгрессной индустрии 
без решения тех проблем и задач, кото-
рые составляют слабые стороны и угрозы 
S. W. O. T.‑анализа.

Согласно данным ICCA, в период с 2000 
по 2008 гг. в Москве ежегодно проводилось 
порядка 18 мероприятий, в 2008 г. — 17 кон-
грессов. Лидирующим городом, по данным 
ICCA, был признан Париж (139 конгрессов), 
Санкт-Петербург в этом списке занял 75 ме-
сто, а Москва — только 103 (табл. 2).

Инициаторами (организаторами) кон-
грессных мероприятий выступают:

международные организации и ассо-••
циации — регулярно проводят одно крупное 
отраслевое мероприятие (съезд, конгресс 
с количеством делегатов до 10 тыс. чело-
век и более) и множество более мелких кон-
грессов и конференций. Как правило, место 
проведения конгресса/съезда, т. е. страна 
и город, меняются, однако, обязательным 
условием выбора является присутствие ме-
стного отделения или представителя.

правительственные организации••  — ор-
ганизуют форумы, саммиты и другие прото-
кольные мероприятия с участием предста-
вителей бизнеса и органов государствен-
ной власти как России, так и зарубежных 
стран.

неправительственные организации ••
(как правило, научные, промышленные) — 
проводят национальные конгрессы, съезды, 
конференции. Являясь членами междуна-
родных ассоциаций, они выступают в роли 
местных оргкомитетов международных кон-
грессов и конференций. Часто привлекают 
профессиональные компании, способные 
обеспечить комплексную подготовку и про-
ведение мероприятия (или взять на себя 
значительную часть этих работ).

научные учреждения •• — осуществля-
ют проведение множества мероприятий 
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различного масштаба (от школ и семина-
ров до крупных конгрессов), нередко в со-
трудничестве с национальными и между-
народными ассоциациями, членами кото-
рых являются. Как правило, всю работу по 
организации этих мероприятий проводят 
самостоятельно, не привлекая сторонние 
компании. Ряд функций по подготовке ме-
роприятия научные учреждения могут от-
дать на аутсорсинг стороннему органи-
затору только в случае выполнения этих 
услуг на высоком уровне.

Кроме того, конгрессные мероприятия  
инициируют и организуют крупные ком-
мерческие предприятия, в том числе ком-
пании, профессионально занимающие-
ся конгрессной/конгрессно-выставочной 
деятельностью. Они проводят тематиче-

ские конференции, круглые столы и т. п. по 
общеэкономическим и отраслевым вопро-
сам с меньшим количеством участников по 
сравнению с конгрессами ассоциаций.

К организаторам конгрессной деятельно-
сти относятся и поставщики услуг для меро-
приятий (в том числе конгрессные центры, 
отели с конгрессными условиями и другие 
сервисные структуры).

В Европе существует ряд крупнейших 
профессиональных организаторов конгрес-
сов (так называемые РСО — Professional 
Congress Organisers), но ни один из них не 
работает/не представлен в России. Из чис-
ла отечественных компаний, оказывающих 
конгрессные услуги на высоком уровне, 
нет ни одной, которая являлась бы членом 
соответствующей организации  — IAPCO 

Таблица 2

Количество крупных международных конгрессов, учитываемых ICCA,  
проведенных в 2008 г. в разных городах

Город Количество международных конгрессов

Париж 139

Вена 139

Барселона 136

Берлин 100

Будапешт 95

Мадрид 65

Рим 63

Дублин 57

Женева 50

Мюнхен 41

Варшава 38

Цюрих 35

Лион 31

Санкт-Петербург 21

Ницца 20

Венеция 17

Москва 16
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(The International Association of Professional 
Congress Organisers.)

В зависимости от состава участников 
конгрессное мероприятие может быть:

международным••  (количество зарубеж-
ных участников превышает 25 % от общего 
числа);

с иностранным участием••  (количество 
зарубежных участников не превышает 25 % 
от общего числа);

национальным/региональным••  (ино-
странных участников нет).

Почти 3/4 проводимых мероприятий заяв-
ляются как международные, однако, факти-
чески их можно классифицировать как ме-
роприятия с иностранным участием. В Моск-
ве по разным оценкам проводится не более 
20 % международных мероприятий. Несколь-
ко больший процент (до 30 %) фиксируется 
в Санкт-Петербурге. Это объясняется тем, 
что данные города достаточно четко сегмен-
тированы по тематике конгрессов. В Москве 
проходят бизнес-конференции и конгрессы 
представителей промышленности. В Санкт-
Петербурге как культурной столице России 
проводятся конгрессы с тематикой, позво-
ляющей не привязываться к определенному 
месту проведения.

Ввиду практически полного отсутствия 
достоверных статистических данных отно-
сительно количества фирм, работающих на 
российском рынке конференционного ту-
ризма, невозможно указать точное число иг-
роков в этой отрасли. Однако назвать наи-
более важных и крупных можно.

По некоторым оценкам в Москве рабо-
тает около 40 компаний, специализирую-
щихся на конгрессной деятельности, мно-
гие из которых предоставляют комплекс 
MICE-услуг, включающий как организацию 
деловых мероприятий в российской столи-
це, так и участие предприятий РФ и стран 
СНГ в специализированных и торгово-про-
мышленных выставках за рубежом, отрас-
левых конференциях, семинарах, конгрес-
сах и симпозиумах по всему миру. Кроме 
того, многие агентства оказывают услу-

ги по организации и деловой программы, 
и праздничной.

В настоящее время доминирующее по-
ложение на рынке конгрессных услуг зани-
мают иностранные фирмы. Есть небольшие 
российские компании, которые в суммар-
ном объеме рынка способны конкурировать 
с зарубежными. Среди лидеров можно на-
звать:

Adam Smith Conferences (британский ••
Институт Адама Смита);

АН Conferences (Arthur Hunt Confer-••
ences);

BBPG Conventions;••
РосБизнесКонсалтинг (РБК);••
INFOR MEDIA RUSSIA (ITE Group PLC);••
Independent Media (газета «Ведомо-••

сти», «The Moscow Times»);
Профи-Т-Центр;••
EVENTUM;••
LBS International Conferences;••
Conference & Business Service,••

а также ряд российских компаний, зани-
мающихся выставочной и конгрессной дея-
тельностью на профессиональной основе 
(«МЕДИ Экспо», ЦБК «Экспоцентр», хол-
динг MVK, группа предприятий «РЕСТЭК», 
конгрессное подразделение группы «Кро-
кус» и др.).

Конгрессные площади Москвы

Развитие деловых связей, в том числе 
международного уровня, поиск партнеров 
по бизнесу, сдерживаются недостатком 
помещений для проведения крупных ме-
роприятий делового характера. Междуна-
родные конгрессы с числом участников 5–6 
тыс. человек требуют новой инфраструкту-
ры. В мировой практике для проведения та-
кого рода мероприятий строят специальные 
конвент-центры/конгресс-центры либо ис-
пользуют возможности вместительных вы-
ставочных центров.

Материально-техническая база мос-
ковского региона составляет порядка 
58,5 тыс. м2, предназначенных для конгрес
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сных мероприятий. Всего для этих целей 
отведено 165 конференц-залов, примерно 
2/3 из них принадлежит гостиничной сис-
теме (табл. 3). Наименьшее количество за-
лов размещено в выставочных комплексах. 
С другой стороны, большинство гостиниц 
предлагают залы с вместимостью от 30 до 
700 человек, которые могут принять конфе-
ренции среднего масштаба. Только в отеле 
«Космос» есть конгресс-зал на 1000 чело-
век.

В Москве три универсальных зала для 
проведения конгрессных мероприятий:

1. Государственный Кремлевский Дворец 
(вместимость до 6 тыс. человек);

2. Московский Дворец молодежи (вме-
стимость 1,9 тыс. человек);

3. Колонный зал Дома Союзов (вмести-
мость до 1000 человек).

Однако изначально ни на одном из этих 
объектов не были запланированы залы для 
проведения секционных заседаний, перего-
ворные помещения. Поэтому рассматривать 

эти площади в качестве специализирован-
ных конгрессных центров нельзя.

Специализированных конгресс-центров 
в Москве два (табл. 4):

1. Конгресс-центр при Центре Междуна-
родной Торговли (ЦМТ);

2.  Международный информационно- 
выставочный центр «ИнфоПространство».

Несмотря на то что конгрессными пло-
щадями располагают и выставочные ком-
плексы, и практически все приличные гости-
ницы, в Москве, в отличие от других городов 
мира, для проведения серьезного между-
народного конгресса (на 3–10 тыс. участ-
ников) нет необходимых инфраструктурных 
объектов, переговорных площадей, свобод-
ных подъездных путей, залов для пленарных 
заседаний на 4–5 тыс. человек и секцион-
ных помещений для 8–10 тыс. участников 
и иных условий.

Следует также учитывать, что Москве ну-
жен не один зал на 3–5 тыс. мест, а несколь-
ко. При появлении мощных конгресс-цен-

Таблица 3

Обеспеченность Москвы конференц-залами различной вместимости*

Вместимость
Объект конгрессной 

недвижимости
Кол-во объектов Кол-во залов

от 100 до 250 чел. 
гостиницы 36 77

конгресс-центры 13 30

от 250 до 500 чел. 
гостиницы 19 27

конгресс-центры 8 11

от 500 до 750 чел. 
гостиницы 7 7

конгресс-центры 4 6

от 750 до 1000 чел. 
гостиницы 0 0

конгресс-центры 2 2

от 1000
гостиницы 1 1

конгресс-центры 4 4

Итого 94 165

* Использованы данные Дирекции по выставочно-конгрессной деятельности МТПП.
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тров в российскую столицу придут крупные 
международные конгрессы — медицинские, 
научные, технические.

Но даже большое количество конгрес- 
сных площадей не решит проблему, так как 
они должны быть встроены в инфраструк-
туру, которая обеспечивала бы их конку-
рентоспособность. Именно поэтому уча-
стники Первой московской конференции 
«Конгрессная деятельность. Основные за-
дачи и направления развития» высказались 
за разработку системной Концепции раз-
вития конгрессной деятельности в Моск-
ве, которая не ограничивалась бы абсолют-

ными цифрами квадратных метров и чело-
веко-мест, но определяла бы всю систе-
му мер и направлений, начиная с создания 
Конгрессного бюро, инициации социальных 
программ, включая интеграцию конгрес- 
сных площадей в систему управления транс-
портными потоками города, а конгрессных 
мероприятий — в культурно-массовые про-
граммы, заканчивая личным представитель-
ством муниципалитета на конгрессных ме-
роприятиях и т. д.

Материал подготовил  
Александр Коваленко

Таблица 4

Сравнительные данные по конгрессным площадям Москвы*

Площадка
Зал для 

пленарного 
заседания (чел.)

Общая 
вместимость 

(чел.)

Перспективы 
(вместимость, 

чел.) 

Специализированные 
конгресс-центры

ЦМТ 1200 3600 —

ИнфоПространство 500 500 отсутствуют

Выставочно-конгрессные 
центры

ГАО ВВЦ 500 500 1200

Экспоцентр 500 1500 2500

Гостиный двор 500 500 отсутствуют

Крокус Конгресс центр 
(относится к МО) 

6200 9000

* Использованы данные Департамента науки и промышленной политики города Москвы.

Development of Congress Activity Market in Russia 

(information and analytical material)

The presented material contains topical data on congress activity in Moscow, shows main factors 
contributing to the development of congress activity in Russia and hindering it, analyzes com-
petitive capacity of national professional congress organizers in the international MICE-industry 
market.

Key words: congress activity market, MICE-industry, exhibition and congress business, infrastructure of congress events, 
professional congress organizers.
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Введение

Следует оговорить, что при рассмот-
рении в настоящей статье идей кон-
курентоспособности вузов автор 

в целом разделяет рыночный подход к осу-
ществлению образовательной деятельно-
сти, согласно которому образовательные 
ресурсы наиболее эффективным образом 
распределеяются с помощью рыночного 
механизма.

Многие специалисты в своих работах 
умалчивают о том, что исследование конку-
рентоспособности вузов возможно в рам-
ках общей парадигмы их рыночной конку-
ренции.

Как известно, конкурентоспособность 
в обобщенном виде может быть определена 
как способность «выдерживать» конкурент-

ное напряжение рынка. Как пишет Ю. Б. Ру-
бин, «конкурентоспособность есть способ-
ность заинтересованных сторон рынка к 
конкуренции, она всегда представляет со-
бой предпосылку их конкурентных дейст-
вий, в том числе и в сфере образования»1. 
Такое понимание конкурентоспособности из-
начально предполагает рыночные условия 
свободного конкурентного обращения обра-
зовательных услуг. И если мы полагаемся на 
классическое определение конкурентоспо-
собности, то неизбежно приходим к необхо-
димости обоснования рыночного способа хо-
зяйствования в образовательном секторе.

1	 Рубин Ю. Б. Теория конкуренции и задачи повы-
шения конкурентоспособности российского образо-
вания // Высшее образование в России. 2007. № 1. 
С. 26.
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общественной 
образовательной аккредитации
В данной статье автор описывает взаимосвязь качества образовательных услуг и конку-
рентоспособности вуза. Рассматриваются разные логики функционирования вузов в ры-
ночном и бюджетном секторах образовательной сферы, в применении к ним раскрывается 
неоднозначность категории «конкурентоспособность вуза». Исследуя отношения общест-
венной образовательной аккредитации как рыночные, автор описывает стратегии пози-
ционирования аккредитационных организаций и отмечает необходимость использования 
принципиально новых инструментов обеспечения качества образовательных услуг.
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Более того, из данного определения сле-
дует, что конкурентоспособность фирмы 
в качестве одного из определяющих фак-
торов имеет конкретный рынок, на котором 
конкурирует фирма. Другими словами, кон-
курентоспособная на одном определенном 
рынке фирма не обладает конкурентоспо-
собностью на другом рынке. И здесь речь 
идет не об абстрактном рынке, обозначаю-
щем механизм распределения ресурсов, не 
об особой реальности существования хо-
зяйствующих субъектов, а о сфере обра-
щения конкретного, четко определенного 
блага на отдельной территории с очерчен-
ным кругом субъектов. Так, географические 
и продуктовые границы рынка могут играть 
важную роль при определении конкуренто-
способности фирмы.

То есть можно говорить о конкурентоспо-
собности применительно к определенному 
конкурентному полю: будь то научно-иссле-
довательский грант, или студенческий кон-
курс, или региональный образовательный 
рынок по отдельной специальности и форме 
получения образования.

Поэтому, по мнению автора, обоснование 
интегрального подхода к определению кон-
курентоспособности вуза не является дос-
таточно убедительным. Можно ли всерьез 
говорить об интегральной конкурентоспо-
собности вуза, т. е. о его «конкурентоспо-
собности вообще», не применительно к оп-
ределенному конкурентному полю? Будет ли 
такая категория конкурентоспособности ву-
за обладать серьезной репрезентативной 
силой? И насколько оправданным является 
определение конкурентоспособности вуза 
через иные показатели, что неизбежно при 
интегральном подходе?

Так, А. С. Малин определяет конкурен-
тоспособность вуза через конкурентоспо-
собность выпускников: «конкурентоспособ-
ность вуза — это наличие в вузе конкурент-
ных преимуществ, позволяющих готовить 
высококвалифицированных специалистов 
и соперничать с аналогичными специали-
стами других вузов и удовлетворяющих 

требованиям конкретных групп потребите-
лей»2.

Данная позиция характерна для боль-
шинства исследователей, которые не отда-
ют себе отчета в том, что структурно ставят 
показатель, характеризующий деятельность 
субъекта на одном рынке (конкурентоспо-
собность вузов на рынке образовательных 
услуг), в прямую зависимость от показате-
ля, характеризующего деятельность другого 
субъекта на другом рынке (конкурентоспо-
собность выпускника на рынке труда). При-
чем конкурентоспособность выпускника на 
рынке труда зависит от его личностных ка-
честв, мотивации к труду, обстоятельств лич-
ной жизни, а также от ряда специфических 
внешних экономических факторов и харак-
теристик сферы профессиональной дея-
тельности, которые не коррелируют с кон-
курентоспособностью вуза. Более того, кон-
курентоспособность выпускника не отража-
ет успешность конкурентных стратегий вуза 
и его конкурентные преимущества.

Не многие исследователи конкурентоспо-
собности образовательных услуг разделяют 
предположение о том, что конкурентоспособ-
ность всегда предполагает рыночную конку-
ренцию. Иначе говоря, концепция конкурен-
тоспособности образовательных услуг в кон-
тексте обеспечения качества и эффектив-
ности использования ресурсов принимается 
легче и быстрее, чем концепция рыночной 
конкуренции вузов, поэтому в многочислен-
ных статьях, номинально посвященных кон-
курентоспособности образовательных услуг, 
рассматриваются вопросы эффективности 
использования образовательных ресурсов 
и качества образования, т. е. категории, кон-
цептуально отличающиеся от конкурентоспо-
собности. Именно в этом кроется причина то-
го, почему многие исследователи безапелля-
ционно определяют конкурентоспособность 

2	 Малин А. С. Межвузовская и внутривузовская кон-
куренция образовательных программ высшего профес-
сионального образования // Современная конкуренция. 
2007. № 6. С. 52.
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вузов через их производственную эффектив-
ность или заменяют одно понятие другим. Та-
ким образом, возникает терминологическая 
путаница и подмена понятий.

Вольное обращение исследователей 
с термином «конкурентоспособность» ха-
рактерно не только для образовательной 
сферы. Ученые, специализирующиеся на 
менеджменте, маркетинге, отраслевых рын-
ках и многих других областях знаний, также 
не строго используют данный термин в своих 
работах. Это объясняется отсутствием еди-
ной цельной теории конкурентоспособности, 
точного определения понятия конкурентоспо-
собности, что позволяет каждому исследова-
телю дополнять свои работы изложением ас-
пектов обеспечения конкурентоспособности 
в меру своего понимания. В итоге конкурен-
тоспособность превращается в красивую, 
но бессодержательную метафору.

С учетом того что исследователи образо-
вательных отношений, как правило, не явля-
ются специалистами в области конкуренции, 
можно понять, откуда пришло множество аб-
страктных и не применимых на практике, не 
согласованных друг с другом трактовок кон-
курентоспособности вуза и иных объектов.

Институциональные реальности 
образовательной деятельности

Еще несколько лет назад в условиях рас-
тущего рыночного спроса населения на об-
разовательные услуги большинство вузов 
решали задачи адаптации к хроническому 
бюджетному недофинансированию. В на-
стоящее время национальная высшая школа 
не испытывает недостатка в бюджетном фи-
нансировании. Поэтому материальная прак-
тика образовательной деятельности сегодня 
сосуществует в двух разных институциональ-
ных реальностях, одна из которых состоит 
в том, что государственные и муниципаль-
ные вузы в меньшей степени испытывают 
ресурсную зависимость от рынка образова-
тельных услуг и прежде всего ориентируют-
ся не на рыночный спрос, а на обеспечение 

должного бюджетного финансирования обу-
чения по реализуемым программам. Допол-
нительно они оказывают и платные образо-
вательные услуги частным лицам. Как отме-
чает А. И. Коваленко, «образовательные ус-
луги, реализуемые за счет средств бюджета 
органа власти, по существу не отличаются 
от образовательных услуг, оказываемых с 
полным возмещением гражданами затрат на 
обучение: они могут оказываться в тех же по-
мещениях, обучаться теми же преподавате-
лями, по тем же программам с использовани-
ем тех же средств, материалов и технологий. 
Более того, учащиеся на «платном» обуче-
нии могут перейти на «бюджетное» и наобо-
рот без потери курса. Лица, потребляющие 
государственную образовательную услугу и 
частную образовательную услугу, могут быть 
объединены в одну группу обучения»3.

Но сегодня осуществление набора 
в группы платного обучения в бюджетных 
вузах, как правило, не рассматривается как 
приоритетный источник финансирования, 
осуществляется по остаточному принципу 
и реализуется без использования рыночно-
ориентированного, конкурентного подхода. 
Группы платного обучения заполняются те-
ми абитуриентами, которые не смогли посту-
пить на бюджетные места. Здесь важно от-
метить два момента. Во-первых, стоимость 
обучения одного студента на бюджетном от-
делении постоянно увеличивается и, в отли-
чие от цены образовательного контракта, 
не имеет ограничения по закону эластично-
сти спроса. Во-вторых, при плоской шкале 
нормативно-подушевого финансирования 
вузу достаточно опустить нижнюю планку 
ЕГЭ, чтобы обеспечить набор. Таким обра-
зом, у большинства бюджетных вузов нет 
экономических стимулов бороться за при-
влечение внимания частного клиента.

Негосударственные вузы изначально на-
ходятся в ресурсной зависимости от рынка 

3	 Коваленко А. И. Конкуренция между вузами: ин-
ституциональная дискриминация // Современная кон-
куренция. 2010. № 1 (19). С. 82.
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образовательных услуг и подчиняются ин-
ституциональной логике рыночного пове-
дения агентов. Они не имеют буфера бюд-
жетного финансирования, чем поставлены 
в более жесткие условия хозяйствования и 
вынуждены в своем ценовом сегменте кон-
курировать с бюджетными вузами и друг 
с другом за каждый образовательный кон-
тракт. Частные вузы занимаются маркетин-
гом образовательных услуг и всерьез раз-
рабатывают и внедряют конкурентные стра-
тегии, призванные обеспечить достаточный 
набор платежеспособных учащихся. Такие 
вузы начинают ориентироваться не столько 
на лучших по успеваемости, сколько на пла-
тежеспособных абитуриентов.

Рыночная логика 
функционирования вуза

Во втором случае с полной уверенностью 
можно говорить о конкуренции и конкурен-
тоспособности в исключительно рыночном 
смысле этих слов. В такой институциональ-
ной среде вузы, подобно коммерческим фир-
мам, в качестве целевой функции максимизи-
руют прибыльность. Вуз, привлекший боль-
ше контрактов, заработавший больше денег 
и обучивший наибольшее количество уча-
щихся в точно заданных одинаковых рыноч-
ных условиях, более конкурентоспособен.

Однако возникают две оговорки, которые 
в итоге сводят на «нет» состоятельность 
данной конструкции.

Первой оговоркой является норматив-
ное ограничение максимального количест-
ва обучающихся. Каждый вуз проходит ли-
цензирование по определенным площадям, 
предназначенным для осуществления обра-
зовательного процесса. Количество прошед-
шей лицензирование площади задает нор-
матив предельной численности контингента 
учащихся. Его численный показатель указы-
вается в приложении к лицензии. Таким об-
разом, в отличие от обычной коммерческой 
компании, которая в своем росте ограниче-
на только производственными мощностями, 

вуз ограничен внешним нормативом. Поэтому 
потенциал конкурентоспособности вуза фор-
мально имеет свой предел. Однако характер 
данного ограничения выражается в повсеме-
стном нарушении российскими вузами лицен-
зионного норматива предельной численности 
контингента учащихся при попустительстве 
со стороны надзорных органов.

Вторая оговорка — проблема, связанная 
с качеством образовательных услуг. В рос-
сийском обществе со специфической ин-
ституциональной средой рыночный способ 
распределения образовательных ресурсов 
не является достаточно эффективным, так 
как не отличает некачественное образова-
ние от качественного. В институциональной 
среде рынка образовательных услуг не ра-
ботают механизмы репутационной, академи-
ческой, гражданско-правовой ответственно-
сти за ненадлежащее качество оказанных 
образовательных услуг.

В идеальной концепции рынка услуг кли-
ент платит прежде всего за качество серви-
са, и чем ниже качество предлагаемых услуг, 
тем ниже спрос на них. Но в национальной 
образовательной системе сложилась осо-
бая структура институтов, порождающая 
образовательную мотивацию клиентов, не 
связанную с качеством потребляемых услуг. 
Будучи ранее элитарным, сегодня в россий-
ском обществе высшее образование стало 
социальным императивом, что превратило 
его в массовый коммерциализованный про-
дукт: работодатели предъявляют к работнику 
в качестве обязательного минимума требо-
вание о наличии высшего образования; обу-
чение по аккредитованной программе выс-
шего образования по очной форме является 
основанием для отсрочки от несения воен-
ной службы. Получается, что клиент по мно-
гим причинам принуждается обществом и 
ближайшим окружением к потреблению об-
разовательной услуги без реального осоз-
нания личной образовательной потребности, 
а значит без зрелой образовательной моти-
вации, без понимания своих образователь-
ных потребностей, а также личных целей по-
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лучения и направлений дальнейшего исполь-
зования образования. Все это стимулирует 
оппортунизм вузов и учащихся относительно 
снижения издержек обеспечения надлежа-
щего качества образовательной услуги.

Учащийся заинтересован не в получе-
нии определенных знаний и компетенций, 
а в формальном подтверждении их наличия. 
Вузу, подчиняющемуся логике рыночного 
функционирования, выгодно экономить на 
издержках обеспечения качества образо-
вательных услуг, а в контексте теории кон-
куренции экономия на издержках является 
конкурентным преимуществом организации. 
Таким образом, можно сделать вывод о том, 
что экономия на издержках обеспечения ка-
чества образовательных услуг — конкурент-
ное преимущество.

Например, распространенной практикой 
стал прием студентов на очную форму обу-
чения при такой организации образователь-
ного процесса, которая позволяет совме-
щать обучение и работу, т. е. обучаться два 
раза в неделю по выходным, но по приказу 
считаться учащимся очной формы. Причем 
если интуитивно возникает ощущение, что 
данное положение нарушает нормы госу-
дарственного образовательного стандарта 
об обязательном количестве часов аудитор-
ных занятий, то формально этого не проис-
ходит, поскольку относительно очной фор-
мы обучения в действующих ГОСТах уста-
новлена норма о максимальном, а не о ми-
нимальном объеме аудиторных занятий.

По заочной форме сформировалась та-
кая практика оказания образовательных ус-
луг, когда учащийся платит за каждый вид 
аттестационного (контрольного) образова-
тельного мероприятия, в том числе за под-
готовку курсовой, лабораторной работы или 
реферата. Здесь наблюдается своего рода 
негласный образовательный оппортунисти-
ческий контракт, по которому студент согла-
сен вносить плату за освобождение его от 
необходимости совершать образователь-
ные усилия, а администрация вуза обеспе-
чивает весь надлежащий документооборот 

образовательного процесса с контрольны-
ми мероприятиями, включая бумажные ва-
рианты учебных работ учащегося.

Получается, что с точки зрения конку-
рентного бизнес-подхода вузы, их филиалы 
и представительства, предлагающие обра-
зовательные услуги низкого качества, лишь 
формально соответствующие образователь-
ным стандартам, являются конкурентоспо-
собными на местном рынке образователь-
ных услуг, так как привлекательны для оп-
портунистически настроенных учащихся и 
оказывают услуги по низким ценам. «Под-
вальные» вузы и обособленные структур-
ные подразделения, строго говоря, работа-
ют вне рамок правового поля, в нарушение 
образовательных стандартов, но государст-
венный аккредитационный статус обеспечи-
вает им достаточный спрос.

Для благ, предлагаемых и реализуемых 
подобным образом, есть отдельный термин 
«псевдообразование», или «квазиобразо-
вание». Наличие отдельного термина может 
быть началом попытки теоретически обосо-
бить образовательные услуги разного ка-
чества, т. е. сегментировать рынок продук-
товыми границами, для чего достаточно до-
казать отсутствие готовности потребителей 
заменять услуги массового образования на 
услуги «псевдообразования».

Качество образования 
в институциональной среде

Очевидно, слепое копирование вузами 
культурных практик функционирования биз-
нес-компаний в рыночных условиях приво-
дит к отрицательным эффектам в обществе. 
Причиной тому является отсутствие в спе-
цифической сфере образовательных отно-
шений институционального оформления ры-
ночного процесса.

Поэтому представляется важным прояс-
нить авторскую позицию в вопросе приме-
нимости конкурентного и рыночного подхо-
дов к отношениям по реализации образо-
вательных услуг. Прежде всего, конкурен-
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ция между вузами здесь и далее понимается 
шире, чем просто продуктовая конкуренция 
отраслевых соперников за платежеспособ-
ный спрос. Вузы, будучи некоммерческими 
организациями, не могут и не должны пла-
нировать свою деятельность, определяя, по-
добно коммерческим фирмам, ее прибыль-
ность в качестве целевой функции полез-
ности. Поэтому вуз не может стремиться к 
бесконтрольному увеличению количества 
заключенных образовательных контрактов, 
хотя реальность рыночного соперничества 
на высококонкурентном рынке подсказыва-
ет именно этот ориентир.

Тем не менее вузы конкурируют друг 
с другом, но не с целью увеличения при-
были или количества студентов, а для уп-
рочения авторитета, своей академической 
власти и силы влияния на общество, нако-
пления «репутационного капитала». Таким 
образом, вузы конкурируют не столько на 
определенном рынке образовательных ус-
луг, сколько в общественном информаци-
онном пространстве. Представленное вы-
ше понимание конкуренции позволяет вклю-
чить в нее борьбу за участие в отношениях 
«административного раздатка», в частности, 
соперничество вузов за бюджетные средст-
ва, научные гранты и иные, распределяемые 
по конкурсу образовательные ресурсы.

Другие трактовки конкуренции между 
образовательными организациями, напри-
мер, как соперничество ограниченного кру-
га хозяйствующих субъектов на отдельном 
рынке с определенными географически-
ми и продуктовыми границами не позволя-
ют рассматривать конкурентные отношения 
вузов в бюджетном секторе образования, 
а также конкуренцию на рынке труда за про-
фессиональные педагогические кадры, кон-
куренцию на рынке научных исследований 
за гранты и заказы.

А. И. Коваленко отмечает, что в целом 
научные исследования в данной области по-
лагают конкуренцию между вузами более 
широким и разнообразным, по сути соци-
альным, а не рыночным явлением. Данный 

вывод полагается на выявлении между вуза-
ми отношений репутационной конкуренции, 
«административной» конкуренции, научной 
конкуренции и конкуренции по успеваемо-
сти учащихся, что не связано со степенью 
концентрации рынка образовательных ус-
луг, наличием негласных межвузовских це-
новых соглашений или дискриминационной 
поддержки государственных органов и т. д. 
Вузы в большинстве своем конкурируют не 
столько за количество проданных образо-
вательных контрактов на конкретном рынке 
образовательных услуг, сколько за ограни-
ченные административные, политические, 
кадровые, информационные и иные ресур-
сы, распределяемые в едином социальном 
и информационном пространстве (за бюд-
жетные средства, научные гранты, и иные 
образовательные ресурсы)4.

Так как научная и образовательная дея-
тельность вуза связана с производством зна-
чительных для общества и государства внеш-
них эффектов (культура, образованность на-
селения), на обозначенных конкурентных по-
лях ресурсы распределяются не по критерию 
эффективности их использования, а по кри-
терию легитимности, признания, функцио-
нального и институционального соответствия 
средовому окружению и его требованиям.

Как отмечалось выше, финансирование 
вуза происходит не только в рамках частно-
го образовательного контракта. Представим 
себе такую ситуацию в регионе, при которой 
вузы региона концентрируют усилия на полу-
чении бюджетного финансирования образо-
вательных услуг, финансирования научно- 
исследовательских грантов, корпоративных 
программ от крупных работодателей. Если 
в такой ситуации отдельно взятый вуз будет 
сориентирован на маркетинговую работу 
с платежеспособным контингентом населе-
ния, он, возможно, достигнет высоких финан-
совых показателей. Упрощенно и предвари-

4	 Коваленко А. И. Конкуренция между вузами: ин-
ституциональная дискриминация // Современная кон-
куренция. 2010. № 1 (19). С. 81.
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тельно можно сказать, что такой вуз конку-
рентоспособен на региональном рынке обра-
зовательных услуг. Но, изучив эту ситуацию 
глубже, можно заметить, что рынок образова-
тельных услуг здесь присутствует лишь фор-
мально, поскольку есть хотя бы одна сдел-
ка, опосредующая обмен денег на услугу.

Однако, автор разделяет позицию нео
институционалистов, которые считают, что 
о наличии рынка можно говорить не в момент 
заключения первой сделки, а только после 
того, как длительный опыт взаимодействия 
конкурентов породит собственную институ-
циональную логику и среду, т. е. только после 
установления прозрачных, всеми разделяе-
мых правил рыночного поведения. А это воз-
можно только как итог длительной практики 
конкурентного взаимодействия. Возвраща-
ясь к смоделированной нами ситуации, заме-
тим, что о конкурентоспособности вуза, кото-
рый единственный в регионе ориентируется 
на маркетинговое продвижение своих услуг 
на рынок, трудно что‑либо сказать, так как 
его способность выдерживать конкурентное 
напряжение на рынке не проверялась конку-
рентными действиями других вузов.

Исходя из того что экономическая теория 
различает несколько направлений конкурен-
ции (прямую продуктовую, отраслевую, меж-
отраслевую и т. д.)5, по аналогии с данными 
уровнями можно сформулировать разные 
конкурентоспособности как способности 
организации выдерживать конкуренцию на 
разных уровнях. Здесь важно понимать отли-
чие видов конкурентоспособности (продук-
товая конкурентоспособность, отраслевая 
конкурентоспособность, межотраслевая кон-
курентоспособность) от уровней конкуренто-
способности (макроконкурентоспособность, 
мезоконкурентоспособность, микроконку-
рентоспособность)6. В первом случае речь 

5	 Рубин Ю. Б. Теория и практика предприниматель-
ской конкуренции. 7‑е изд., перераб. и доп. М.: Мар-
кет ДС, 2008. С. 110.

6	 См., например: Гельвановский М. И. Конкуренто-
способность: микро-, мезо- и макроуровни // Высшее 

идет о способности организаций конкури-
ровать по разным направлениям конкурент-
ных действий, во втором — о конкуренции 
различных масштабов и субъектов (страны, 
регионы, предприятия, продукты).

Итак, учитывая тот факт, что вузы могут 
не рассматривать региональный рынок как 
поле для соперничества и концентрировать-
ся на иных источниках ресурсов, более пока-
зательным было бы исследование не прямой 
продуктовой конкурентоспособности, а от-
раслевой, т. е. способности выдерживать кон-
куренцию среди организаций, использующих 
одинаковые производственные процессы 
и технологии за одни и те же производствен-
ные (административные, политические, кад-
ровые, информационные и иные) ресурсы.

Факторы отраслевой 
конкурентоспособности вуза

Известно, что большинство производ-
ственных ресурсов вузы получают вне ра-
мок отношений товарно-денежного обмена, 
т. е. бюджетное финансирование, положи-
тельное отношение СМИ и органов власти, 
репутацию экспертного сообщества, адми-
нистративное и политическое влияние вузы 
получают не в обмен на образовательные ус-
луги, а через иные механизмы. В этом случае 
вузы конкурируют в сфере «административ-
ного раздатка», а не в системе рыночных ко-
ординат. Ключевое направление такой кон-
куренции может быть сформулировано как 
заверение общественности и органов вла-
сти в оправданности, необходимости и зна-
чимости (легитимности) своего существова-
ния как учебного заведения. В этом смысле 
конкурентоспособность вуза становится про-
изводной от результатов конструирования 
собственной идентичности и самопозицио-
нирования, проявляющихся в виде признания 

образование в России. 2006. № 10. С. 34; Фатхутди-
нов Р. А. Управление конкурентоспособностью орга-
низации. 3‑е изд., перераб. и доп. М.: Маркет ДС, 2008. 
С. 54–65.
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вуза его окружением в институциональном 
поле. Вузы имеют право на существование 
только при условии, что они институциональ-
но соответствуют среде существования, тре-
бованиям общества и государства, что ха-
рактеризует логику институционального кон-
формизма. А, как известно, основное требо-
вание общества к деятельности вузов — это 
качество образовательных услуг.

Именно качество образовательных услуг, 
а не безубыточность образовательной дея-
тельности является общепризнанным кри-
терием значимости и легитимности сущест-
вования вуза. В этом и заключается целевая 
функция полезности, которую призваны мак-
симизировать образовательные организа-
ции. Но качество образовательных услуг, по 
сути, — менее конвенционально определен-
ное понятие, чем конкурентоспособность.

Интуитивный и формальный 
подходы к качеству образования

В отношении образовательной услуги 
можно наблюдать одновременно очевид-
ность и неопределенность качества. Часто 
можно слышать заявления о том, что каче-
ство образования интуитивно понятно всем, 
поэтому общественность не нуждается во 
внешней оценке образовательного качест-
ва. Более того, если выходит рейтинг вузов, 
который не соответствует представлениям 
общественности о качестве образователь-
ных услуг в определенных вузах, он не поль-
зуется доверием своих адресатов, а приво-
дится в пример как необъективный, осно-
ванный на недостоверных сведениях.

При всей своей очевидности категорию 
качества сложно измерить. Поэтому сто-
ронники интуитивного определения качест-
ва образования полагаются не на показа-
тели автоматизированных систем оценки, 
а на экспертные оценки опытных работни-
ков образования, преподавателей и научных 
сотрудников.

Противоположная точка зрения высказы-
вается представителями образовательного 

сообщества, так называемыми реалистами, 
считающими, что качество можно опреде-
лить только в конкретных терминах, поняти-
ях и показателях. Они обращают внимание 
на показатели стоимости основных фондов, 
количества диссертационных советов и про-
фессоров с учеными степенями, соотноше-
ния преподавателей и студентов.

Оба эти взгляда — «интуитивный» и «реа-
листический» — распространены и имеют 
право на существование, но не соответст-
вуют требованиям современной философии 
качества, которая рассматривает качест-
во образования как многомерное понятие, 
т. е. определяемое во многих измерениях, 
разными показателями, исходя из разных 
позиций и интересов.

Нематериальность, гетерогенность, лич-
ный характер услуги, зависимость от испол-
нителя и потребителя, отложенный во вре-
мени полезный эффект и другие свойства 
образовательной услуги делают ее качество 
объективно не определяемым ни до начала, 
ни во время, ни после ее оказания.

Как известно, рынки доверительных благ 
(к которым относятся и образовательные ус-
луги) разрешают проблему информацион-
ной асимметрии и оппортунизма хозяйствую-
щих субъектов распространением сигналов 
о качестве. В контексте неопределенности 
качества результатов образовательного про-
цесса вузы конкурируют в формате обме-
на внешними и внутренними информацион-
ными сигналами о качестве. И в этом смыс-
ле конкурентоспособность вуза зависит не 
от фактических (технических) показателей 
образовательной деятельности, не от изме-
ряемых результатов образовательного про-
цесса, а от убедительности той риторики, 
которую они используют для обоснования 
образовательного процесса и презентации 
его результатов. Но в вопросе о том, за счет 
чего задается успешность такой практики, 
ученые разделились во мнениях.

Представители теории организационной 
культуры считают ключевым фактором леги-
тимности вуза в институциональной среде 
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прочность внутривузовской идентичности, 
т. е. четкость понимания работниками ву-
за (коллективного представления) уникаль-
ных и специфичных черт вуза. Убедительная 
сила данных концептуальных конструктов 
подчиняет представления внешнего окру-
жения смысловому диктату вуза о собствен-
ном имидже.

Неоинституционалисты, наоборот, счита-
ют главной причиной признания вуза соот-
ветствие его имиджа представлениям внеш-
него окружения, мобильность при необходи-
мости приспособиться к диктату институцио-
нальной среды о сути и миссии вуза.

В любом случае технический (инженер-
ный) подход к оценке качества образова-
ния приводит к формальному соответствию 
требованиям образовательных стандартов, 
церемониальности и имитационной природе 
мероприятий по оценке качества образова-
ния. Со стороны вуза и проверяющих экс-
пертов можно обнаружить проявление оп-
портунизма. Представители вуза, используя 
многоаспектность оценки качества образо-
вания, предоставляют одни данные и утаи-
вают другие. Эксперты фокусируют внима-
ние не на реальной проверке, а на подготов-
ке экспертного заключения.

Часто взаимодействие между прове-
ряющими и проверяемыми превращается 
в «торг» по поводу включения или невключе-
ния определенных замечаний в финальную 
версию заключения. Такой подход малоэф-
фективен, если он не дополняется механиз-
мами институционального контроля, осуще-
ствляемыми общественными организациями 
образовательной аккредитации или образо-
вательного аудита.

Образовательный аудит 
как форма обеспечения 
общественного доверия

Классический смысл аккредитации как 
процесса или действия заключается в выра-
жении доверия к организации и ее продук-
ции, т. е. результатам ее деятельности.

В отношении актуального современного 
понимания аккредитации отождествление 
ее с выражением доверия является лишь 
одним из составляющих смыслов, так как 
в результате такого понимания категорию 
теории управления системами связывают 
с феноменологической и психологической 
категориями.

Доверие как отношение доверяющего 
к объекту доверия (не путать с доверенным 
и доверителем — сторонами гражданско-
правового отношения доверенности) слага-
ется из двух составляющих, первая из кото-
рых — это само отношение к доверяемому 
и его продукции, характеризующееся как 
положительное и выражающееся в готов-
ности потреблять результаты деятельности 
объекта доверия, в предположении об опре-
деленном высоком уровне качества резуль-
татов его деятельности.

Второй принципиальной составляю-
щей доверия является условие или ситуа-
ция неизвестности относительно реальных 
свойств продукции доверенного. О доверии 
можно говорить в том случае, когда соответ-
ствующие свойства и признаки принимают-
ся на веру.

Доверие отражает степень уверенности 
одной стороны в честности и порядочности 
другой.

В этом смысле доверие — это вера в по-
ложительные свойства доверенного лица, 
а  признаком доверия являются «добрые 
ожидания».

Аккредитация, как правило, определяется 
как первичное установление или повторное 
подтверждение статуса, законности и при-
годности к заявленным целям учебного заве-
дения, его программ и учебных модулей.

Система общественной 
образовательной аккредитации

Под системой общественной образова-
тельной аккредитации автор понимает со-
вокупность следующих взаимосвязанных 
элементов:
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организации, осуществляющие ока-••
зание образовательных услуг (вузы, ссузы, 
колледжи);

аккредитационные организации (про-••
фессиональные, общественные, научные), 
их объединения и сети;

профессиональные образовательные ••
программы различной направленности;

общественные и профессиональные ••
образовательные стандарты, требования, 
характеристики и модели;

обучающиеся по профессиональным ••
образовательным программам;

органы, осуществляющие надзор и кон-••
троль в сфере образования.

Способствовать более адекватной ори-
ентации общества на качественные обра-
зовательные услуги может система общест-
венно-профессиональной оценки качества 
образовательных услуг, включающая сети 
независимых общественных (неправитель-
ственных) организаций, занимающихся ока-
занием специальных услуг, образовательной 
аккредитацией и образовательным аудитом 
по нормативам, стандартам и требованиям 
профессиональных сообществ работода-
телей, международных аккредитационных 
объединений, союзов и сетей. Разнообразие 
векторов развития вузов должно отразить-
ся и на разнообразии систем оценки их об-
разовательной деятельности. Развитие ин-
ститутов общественно-профессиональной 
оценки качества образовательных услуг по-
зволит оптимизировать национальную сис-
тему профессионального образования не 
через разовые политические компании со 
скандальным оттенком, а посредством осу-
ществления перманентной оценочной дея-
тельности разнообразными аккредитацион-
ными агентствами.

Система независимых саморегулирую-
щихся организаций общественно-профес-
сиональной оценки качества образования 
естественным образом приведет к демоно-
полизации в сфере контроля качества обра-
зовательных услуг. Такая система не будет 
являться проводником «политической воли», 

инструментом «административного ресур-
са». Напротив, в силу многообразия аккре-
дитационных агентств и подходов к обеспе-
чению качества образовательных услуг она 
будет способствовать широкому конкурент-
ному позиционированию образовательных 
организаций, дифференциации качеств об-
разовательных услуг, а значит и наиболее 
полному удовлетворению образовательных 
потребностей населения.

Специалисты отмечают, что движущей 
силой общественной системы обеспече-
ния качества образования является обще-
ственная деятельность аккредитационных 
агентств, с одной стороны, представляющих 
проблематику повышения качества регио-
нального образования, а с другой — являю-
щихся проводниками транснациональных 
критериев, подходов, методов обеспечения 
качества образования среди вузов в своем 
регионе. Аккредитационные агентства соор-
ганизуются в международные сети агентств, 
ассоциации организаций, инициативные 
группы, в которых обмениваются опытом 
и одновременно разрабатывают общие оп-
ределители качества образования7.

Одновременно с этим участие местно-
го аккредитационного агентства в между-
народной сети обязывает такое агентство 
применять принципы и руководства, разде-
ляемые всеми членами таких объединений, 
что обеспечивает доверие общества к дея-
тельности этих организаций и выдаваемых 
ими свидетельств и рекомендаций. Все из-
вестные на сегодняшний день критерии и 
методики оценки качества образователь-
ных услуг были разработаны и апробованы 
в процессе деятельности соответствующих 
объединений и сетей аккредитационных ор-
ганизаций, которые таким образом получа-
ют ресурс для повышения эффективности 
проводимых процедур оценки качества об-

7	 Становление институтов общественной образова-
тельной аккредитации и гражданское образовательное 
сообщество в России / под ред. Ю. Б. Рубина. М.: Мар-
кет ДС, 2007.
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разования и для повышения своей репута-
ции в образовательном сообществе.

Рынок услуг общественной 
аккредитации

Концентрируясь на преимуществах сис-
темы общественной аккредитации в части 
разнообразия инструментария и подходов 
к оценке качества образовательных услуг, 
специалисты не обращают внимания на те 
преимущества, которые система общест-
венной образовательной аккредитации не-
сет в себе как принципиально иной (рыноч-
ный) механизм распределения данных услуг, 
как конкурентное взаимодействие в сфере 
контроля качества образовательных услуг.

Система общественной образовательной 
аккредитации предполагает функциониро-
вание независимых аккредитационных ор-
ганизаций, предлагающих общественности 
специфичные информационно-оценочные 
услуги. В этом контексте необходимо рас-
смотреть систему общественной образова-
тельной аккредитации в категориях рыноч-
ных отношений. Так как взгляд на сферу об-
щественной образовательной аккредитации 
как на рынок услуг не является сегодня оче-
видным, его следует обосновать. Но прежде 
чем сделать это, важно определиться с тем, 
что понимается под рынком, в каком значе-
нии этот термин употребляется чаще.

Наиболее часто встречается понимание 
рынка как сферы, автоматически возникаю-
щей за пределами государственного воз-
действия. Здесь рынок противопоставляет-
ся государству как разные механизмы при-
нятия решений о распределении ресурсов, 
как разные пространства функционирова-
ния субъектов.

Отсюда следует смысл и общеэкономи-
ческой проблематики установления преде-
лов вмешательства государства в экономи-
ческие отношения, и наоборот, обоснование 
использования рыночных механизмов в от-
дельных сферах, считавшихся компетенци-
ей государства. Именно для аргументации 

использования того или иного механизма 
разрабатывалась классификация благ на 
частные и публичные (общественные).

Очевидно, что аргументация использова-
ния рыночных механизмов в системе оценки 
и обеспечения качества образовательных ус-
луг страдает тем же пороком, что и обосно-
вание рынка образовательных услуг: эконо-
мический обмен доверительного, публичного 
блага требует активного участия государства 
в его финансировании, производстве, рас-
пределении и контроле качества.

Однако специфика российской экономи-
ки заключается в ее смешанном характере, 
в размывании концептуальных границ меж-
ду «государственным» и «рыночным». Ос-
новные характеристики отечественной эко-
номики: 

слияние государственного и частного ••
секторов; 

применение административно-команд-••
ных методов управления в рыночном про-
странстве; 

использование идеологии «государст-••
венного капитализма» и «государственного 
предпринимательства»; 

парадигмы государственно-частного ••
партнерства.

В российской ситуации, когда рынки за-
висят от решений органов власти в боль-
шей степени, чем от совокупности действий 
и усилий частных лиц, рынок не может быть 
определен как отсутствие государственного 
вмешательства.

Еще одно понимание рынка связано 
с платностью отношений. Если в опреде-
ленной сфере действуют административ-
ные механизмы распределения блага, по-
зволяющие получить благо безвозмездно 
(отношения административного раздатка), 
рыночная логика здесь не действует и гово-
рить о наличии рынка некорректно. В отно-
шении общественной образовательной ак-
кредитации вузы оплачивают аккредитаци-
онной организации оказание релевантных 
услуг (проведение оценочных и консульта-
ционных процедур и мероприятий). Здесь 
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в полной мере присутствует критерий плат-
ности отношений, что и позволяет сделать 
вывод о наличии рынка.

По данной логике, если произошла хо-
тя бы одна возмездная сделка по заказу 
и оказанию аккредитационной услуги, мож-
но говорить о рынке данного рода услуг.

Более важным, по мнению автора, явля-
ется такой критерий, как наличие условий 
свободного обращения услуг.

Согласно ч. 2 п. 2 ст. 29 Федерального 
закона «О высшем и послевузовском про-
фессиональном образовании» вуз само-
стоятельно решает вопросы по заключе-
нию договоров, определению обязательств 
и иных условий, не противоречащих зако-
нодательству Российской Федерации и ус-
таву данного высшего учебного заведения.

В соответствии с п. 8 ст. 10 того же закона 
вузы могут получать общественную аккреди-
тацию. Общественной аккредитацией являет-
ся признание уровня деятельности высшего 
учебного заведения, отвечающего критериям 
и требованиям соответствующих обществен-
ных образовательных, профессиональных, 
научных и промышленных организаций.

Тем самым закон указывает, что обще-
ственную аккредитацию как систематиче-
ский вид деятельности могут осуществлять 
общественные образовательные, профес-
сиональные, научные и промышленные ор-
ганизации, которые самостоятельно разра-
батывают критерии и требования.

Таким образом, аккредитационная орга-
низация и вуз свободны в заключении до-
говоров об оказании услуг общественной 
аккредитации. Вуз сам решает, в какую ак-
кредитационную организацию обратить-
ся. Именно в свободе выбора заключается 
главный принцип рыночного взаимодейст-
вия. Независимость хозяйствующих субъ-
ектов при выборе контрагента обусловлива-
ет рыночный механизма функционирования 
системы общественной аккредитации.

Аккредитационная организации и вуз 
выступают как частные исполнитель и за-
казчик. А совокупность контрактов создает 

сферу обращения данной услуги, что и яв-
ляется рынком.

Поэтому можно говорить о наличии ры-
ночного пространства и формальной конку-
ренции между аккредитационными органи-
зациями, хотя соперничество за вуз не явля-
ется конфликтным, так как одна аккредита-
ция теоретически не исключает другую.

Однако к решению вопроса о наличии 
рынка есть иной подход, сформулированный 
в рамках неоинституциональной экономи-
ческой теории. Согласно этому взгляду, ры-
нок не появляется магическим или автома-
тическим способом, как только появляется 
свобода заключать возмездные сделки. Ры-
нок здесь понимается, как институциональ-
но оформленный процесс систематических 
отношений, подкрепляемых собственной ло-
гикой, оформляемых собственными институ-
тами и нормативами взаимодействия.

Рынок образуется, когда количество ра-
зовых трансакций превышает некое порого-
вое значение и превращается из единичных 
случаев в системную совокупность сделок, 
формирующих сферу обращения соответ-
ствующего блага. А для этого благо должно 
пользоваться постоянным платежеспособ-
ным спросом.

В России на сегодняшний день имеется 
сравнительно небольшой опыт обществен-
ной оценки качества образования и общест-
венной аккредитации. Основным препятст-
вием для положительного вывода о наличии 
в России рынка общественной образова-
тельной аккредитации является отсутствие 
систематического, укорененного в образо-
вательных отношениях спроса на аккреди-
тационные услуги со стороны вузов.

Вузы в большинстве своем не осознают 
необходимости в независимой оценке каче-
ства образовательных услуг. Спрос на дан-
ный вид услуги отсутствует, поэтому сис-
темно говорить о рынке аккредитационных 
услуг представляется преждевременным. 
В настоящее время несколько обществен-
ных организаций занимаются разработкой 
методологии оценки качества образования 
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и оказывают соответствующие оценочные, 
аккредитационные, «аудиторские» услуги. 
Но такие организации сами стимулируют 
спрос на блага подобного рода. Готового 
платежеспособного спроса со стороны ву-
зов на образовательный аудит не сущест-
вует.

Возникнуть он может двумя разными пу-
тями (либеральным и императивным).

1.	 Либеральный путь использует свобо-
ду рыночного выбора, когда потребитель ус-
луг (через рынок образовательных услуг) 
сам начнет требовать от вузов подтвержде-
ния уровня качества образовательных услуг, 
и вузы для привлечения студентов начнут 
платить за общественную оценку качества, 
как за рыночный сигнал.

2.	 Императивный путь заключается в том, 
что государство обяжет вузы проходить та-
кую процедуру, или поставит получение сви-
детельства о государственной аккредитации 
в зависимость от прохождения общественной.

Возникает вопрос о выборе аккредита-
ционной организации, поскольку вуз может 
создать некоммерческую аккредитационную 
организацию, где после этого получит любое 
свидетельство. Либо вуз может договориться 
о результатах аккредитации с недобросове-
стной аккредитационной организацией. Так, 
оппортунизм среди вузов может быть при-
крыт оппортунизмом среди «оценщиков».

В случае либерального развития рынка 
следует говорить о репутационном воздей-
ствии. Вуз может выбрать любую из возмож-
ных аккредитационных организаций (оцен-
щиков), но при этом ему следует учитывать 
потребительские ожидания. На репутацию 
вуза будут сильно влиять репутации аккре-
дитационного агентства, выдавшего вузу 
свое свидетельство.

При императивном подходе государство 
будет само указывать вузу на группу аккре-
дитационных организаций, решениям кото-
рых государственный орган доверяет. Вузу 
следует выбрать из указанного списка орга-
низаций, заключить с ними контракт и всту-
пить в аккредитационные отношения.

Именно поэтому можно выделить сле-
дующие факторы развития рыночных от-
ношений общественно-профессиональной 
оценки качества образования:

сильное гражданское общество;••
свобода СМИ, обеспечивающая ре-••

путационную ответственность обществен-
ных организаций, государственных органов 
и вузов;

информационная прозрачность (транс-••
парентность) рынка общественной аккре-
дитации;

правовое обеспечение признания ре-••
зультатов общественной оценки качества 
образовательных услуг в системе государ-
ственной аккредитации.

Стратегии аккредитационных 
организаций

Несмотря на то что аккредитационные 
организации, действующие в России, не во-
влечены в продуктовую конкуренцию друг 
с другом, их деятельность может быть рас-
смотрена с точки зрения применяемых ими 
конкурентных стратегий (стратегий позицио-
нирования).

Прежде всего следует отметить, что 
большинство аккредитационных организа-
ций используют стратегию присоединения 
к бренду.

Естественно, представители образователь-
ных организаций хотят знать, что они «получат 
на деле», согласившись на проведение в со-
ответствующем вузе процедуры обществен-
ной аккредитации. Услуги независимых орга-
низаций общественной аккредитации не поль-
зуются спросом, так как пока администрация 
вуза не видит преимуществ общественных 
процедур оценки качества образования.

Что сегодня стоит за Свидетельством об 
общественной аккредитации, выданной не-
зависимой аккредитационной организаци-
ей? Данный документ не подтвержден ни 
гарантиями компетентных государственных 
органов, ни одобрением работодателей, 
ни доверием общества в целом.
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Так как аккредитационная услуга являет-
ся доверительным благом, на релевантном 
рынке репутация аккредитационной органи-
зации выполняет важную сигнальную функ-
цию. Изначально аккредитационные орга-
низации не имеют известного бренда и по-
ложительной репутации в образовательном 
сообществе.

Сегодня независимые организации обще-
ственной аккредитации находятся в процессе 
наращивания общественного веса и наработ-
ки репутации в глазах образовательного со-
общества, но пока общественные гарантии, 
подкрепленные брендом независимой орга-
низации, не ценят выше государственных га-
рантий, и Свидетельство об общественной 
аккредитации не ценится образовательным 
сообществом также высоко как Свидетель-
ство о государственной аккредитации.

Поэтому, чтобы привлечь спрос вузов на 
свои услуги, независимые аккредитационные 
организации конкурируют за делегирование 
компетенций и полномочий в области оцен-
ки качества от Федеральной службы по над-
зору в сфере образования, международных 
аккредитационных сетей и ассоциаций.

В целях обеспечения репутационного 
капитала аккредитационные организации 
в той или иной форме присоединяются к бо-
лее известным брендам. Стратегия присое-
динения к бренду заключается в заимство-
вании репутации третьих лиц при продвиже-
нии услуг аккредитационной организации 
путем ссылок на:

государственные органы (присоедине-••
ние к репутации государства);

известные вузы (присоединение к брен-••
ду вуза);

известных экспертов (присоединение ••
к личному бренду).

Так, в 2002 г. Ассоциация инженерного 
образования России (АИОР) и Министерст-
во образования РФ заключили Соглашение о 
совместной деятельности по созданию и раз-
витию в России национальной системы об-
щественной аккредитации образовательных 
программ в области техники и технологий. 

В 2005 г. Федеральное агентство по контро-
лю и надзору в сфере образования заклю-
чило соглашение о сотрудничестве в сфе-
ре общественной оценки качества высшего 
образования с АИОР и Агентством по обще-
ственному контролю качества образования 
и развития карьеры (АККОРК). Ассоциация 
юридических вузов России (АЮР) сотрудни-
чает с Министерством юстиции России.

В этом контексте можно говорить о том, 
что добропорядочность деятельности ассо-
циации АОИР и агентства АККОРК призна-
ется Федеральной службой по надзору в об-
ласти образования и науки. Добропорядоч-
ность деятельности ассоциации АЮР под-
тверждается соглашением о сотрудничестве 
с Министерством образования и науки РФ, 
и Министерством юстиции России.

Большинство аккредитационных органи-
заций функционируют в форме объединений 
вузов, компаний — работодателей, что дела-
ет их деятельность легитимной со стороны 
профессионального сообщества и позволя-
ет присоединиться к брендам своих членов.

Также аккредитационные организации 
работают над расширением портфеля за-
казов. Обращая внимание на то, какие ву-
зы доверили аккредитационной организации 
проведение процедур внешней оценки каче-
ства образования, данная организация при-
соединяется к брендам своих заказчиков.

Отдельные аккредитационные организа-
ции заинтересованы в том, чтобы их отожде-
ствляли с конкретными лицами, являющими-
ся членами коллегиальных управляющих ор-
ганов. Так аккредитационные организации 
присоединяются к личным брендам наибо-
лее уважаемых экспертов в области обра-
зовательной аккредитации.

Становясь членами международных се-
тей аккредитационных агентств, аккредита-
ционные организации не только оформляют 
применение международных стандартов ка-
чества образовательных услуг в националь-
ной образовательной системе, но и присое-
диняются к авторитетным международным 
брендам.
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Например, АККОРК является чле-
ном ряда международных организаций 
и сетей оценки качества — ENQA, APQN, 
INQUAAHE, EFQUEL; АИОР — членом ENAEE 
(Европейской сети по аккредитации в об-
ласти инженерного образования), а также 
участвует в инициативе Вашингтонского со-
глашения (Washington Accord) о взаимном 
признании систем общественной аккреди-
тации образовательных программ в области 
техники и технологий.

Многие аккредитационные организации 
в той или иной степени используют страте-
гию фокусирования (на дифференциации), 
т. е. выбор сегмента или группы сегментов 
в отрасли и удовлетворение потребностей 
этого сегмента с большей эффективно-
стью, чем это могут сделать конкуренты, 
обслуживающие более широкий сегмент 
рынка.

Стратегия фокусирования состоит в кон-
центрации на нуждах одного сегмента или 
конкурентной группы заказчиков без стрем-
ления охватить весь рынок. Цель здесь со-
стоит в том, чтобы удовлетворить потребно-
сти выбранного целевого сегмента лучше, 
чем конкуренты. Данная стратегия позволя-
ет добиться высокой доли рынка в целевом 
сегменте (монополизации сегмента).

АИОР осуществляет общественно-про-
фессиональную аккредитацию исключитель-
но инженерных образовательных программ 
(программ в области техники и технологии); 
АЮР — общественно-профессиональную 
аккредитацию исключительно образова-
тельных программ высшего профессио-
нального юридического образования.

По оригинальному пути дифференциа-
ции пошло АККОРК. Оно осуществляет 
и программную, и институциональную об-
щественно-профессиональную аккредита-
цию. Но помимо этого, Аккорк сегменти-
рует рынок услуг общественной образова-
тельной аккредитации по особому крите-
рию. Вместо того чтобы фокусироваться на 
оценке качества образования по отдельному 
направлению подготовки, оно фокусируется 

на средствах и технологиях образователь-
ного процесса.

Так, Аккорк проводит общественную 
оценку качества и гарантий качества e-learning 
по одному или нескольким из следующих на-
правлений:

оценка качества e-learning образова-••
ния на программном уровне;

оценка гарантий качества e-learning об-••
разования на программном уровне;

оценка гарантий качества образования ••
на институциональном уровне;

оценка отдельных элементов гарантий ••
качества вуза как на программном, так и на 
институциональном уровнях8.

Итак, ведущие аккредитационные орга-
низации тем или иным способом сегменти-
руют рынок образовательных услуг и фоку-
сируются на отдельном его сегменте. Дан-
ная стратегия избавляет аккредитационные 
организации от необходимости противосто-
ять друг другу в прямом конкурентном столк-
новении и делает каждого из их монополи-
стом в своем сегменте.

Наиболее известные аккредитационные 
организации используют стратегию связан-
ной диверсификации, т. е. осуществление 
деятельности в нескольких связанных друг 
с другом областях.

Так, помимо непосредственно проведе-
ния процедур общественно-профессиональ-
ной оценки качества, аккредитационные ор-
ганизации, как правило, осуществляют:

деятельность по организации и прове-••
дению конференций, симпозиумов, семи-
наров;

издательскую деятельность (тематиче-••
ские журналы, брошюры, аналитические об-
зоры, и др.);

экспертную и консалтинговую деятель-••
ность;

деятельность по повышению квалифи-••
кации в части обучения собственных экс-
пертов;

8	 Информация с официального сайта АККОРК  
http://www.akkork.ru/r/services/e-learning/
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деятельность по выполнению под заказ ••
научно-исследовательских работ.

Однако представляется, что аккредита-
ционная организация может оказывать ву-
зам более разнообразные услуги. Напри-
мер, АККОРК, помимо традиционных ак-
кредитационных услуг, оказывает услуги по 
внедрению эффективной системы менедж-
мента качества в вузе. И здесь есть принци-
пиальный момент. В данном случае АККОРК 
отказывается от роли простого аудитора — 
оценщика и берет на себя часть функций 
вуза по внедрению системы менеджмента 
качества, что возможно только после приня-
тия вузом решения об аутсорсинге бизнес-
процессов, связанных с внедрением систе-
мы менеджмента качества.

Таким образом, можно более предметно 
говорить о внедрении аутсорсинга как но-
вой формы отношений по обеспечению ка-
чества образовательных услуг.

Новые форматы отношений

Система общественной оценки и обеспе-
чения качества образования только форми-
руется, поэтому она не имеет устоявшейся 
практики. Институты общественно-профес-
сиональной оценки качества находятся в ста-
дии становления, и здесь важно не упустить 
возможность создать систему, принципиаль-
но и институционально отличную от систе-
мы государственной аккредитации. Только в 
этом случае само наличие системы общест-
венной образовательной аккредитации будет 
допустимым, осмысленным и легитимным.

Функционирующие в российском обра-
зовательном пространстве аккредитацион-
ные организации предлагают формат про-
ведения мероприятий по оценке качества 
образования, структурно и идеологически 
не отличающийся от схемы взаимодействия 
в рамках государственной аккредитации:

внутривузовская система менеджмен-••
та качества;

отчет по результатам самообследова-••
ния вуза;

посещение вуза экспертной комис-••
сией;

принятие решения об аккредитации на ••
основании отчета и экспертных заключений.

По сути, сегодня отличие от государст-
венной аккредитации может заключаться 
только в интенсивности проверок (умень-
шается периодичность, детализируются ус-
ловия). Но сама философия и диспозиция 
аккредитационной практики (вместе с функ-
циями субъектов) остаются неизменными.

Другими словами, новая форма обра-
зовательной аккредитации сегодня являет-
ся той же государственной аккредитацией, 
только осуществляемой не органом власти, 
а неправительственной некоммерческой ор-
ганизацией. Содержание процедур аккреди-
тации может меняться, но формат отноше-
ний остается тем же. В первую очередь речь 
идет о проверке и оценке, а не об аудите 
и консалтинге.

При этом система общественно-профес-
сиональной аккредитации наследует у сис-
темы государственной аккредитации и ее 
проблемы, связанные с формализмом и ри-
туальностью указанных процедур, а значит 
и сомнения в ее эффективности.

Представители Рособрнадзора и Мин
обрнауки РФ неоднократно подчеркива-
ли, что общественно-профессиональная 
система оценки качества образования не 
должна дублировать государственные про-
цедуры оценки качества. Создавать дубли-
рующую систему оценки имело бы смысл 
только в случае будущей отмены институ-
та государственной аккредитации. Но госу-
дарственную аккредитацию отменять не со-
бираются. Поэтому легитимность для госу-
дарственных органов систем общественно- 
профессиональной оценки качества зави-
сит в большой степени от того, как сильно 
новые механизмы отличаются от государст-
венной системы.

Однако для вузов самоценность общест-
венной аккредитации образования неоче-
видна. Им важна именно близость инстру-
ментов общественной аккредитации с госу-
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дарственными процедурами. Именно поэто-
му сегодня принято говорить о механизмах 
взаимодействия общественной и государст-
венной аккредитаций.

Возникает парадокс: чем разнообразнее 
и наиболее отличны от государственной ак-
кредитации процедуры оценки качества об-
разования, тем нужнее они обществу и без-
различны вузам.

Так происходит потому, что вузы как ры-
ночно-ориентированные организации, само-
стоятельно рассматривающие возможность 
принятия дорогостоящего решения о про-
хождении процедур оценки качества обра-
зования, не видят прямой выгоды от обще-
ственной аккредитации, если таковая не га-
рантирует получение государственной ак-
кредитации.

Тем не менее необходимость такого взаи-
модействия не является бесспорной. На се-
годняшний день она актуальна, так как спро-
са на процедуры общественной аккредита-
ции нет. Но сам по себе механизм взаимо-
действия может институционально изменить 
сущность общественной образовательной 
аккредитации, например, сделав ее этапом 
государственной.

Пока система общественно-профессио-
нальной оценки качества не оформилась 
институционально и не утвердила логи-
ку функционирования, не закрепила свои 
практики, есть возможность предусмотреть 
и представить не только новые стандарты 
и подходы к качеству образовательных ус-
луг, но и новые форматы взаимодействия по 
обеспечению этого качества, основанные 
на принципиально иной философии обра-
зовательного аудита.

В основе государственной аккредита-
ции лежит общий принцип «бремени дока-
зывания» — вуз должен доказать свое со-
ответствие стандартам и требованиям. Вуз 
обязан предоставить данные, демонстри-
рующие соответствие показателей обра-
зовательной деятельности стандартам (по 
принципу «виновен, пока не доказано об-
ратное»). Если вуз не сможет предоставить 

соответствующие сведения, эксперт отме-
чает данный факт в заключении, и аккреди-
тационная коллегия учитывает его при при-
нятии решения об аккредитации. Так как ад-
министрация вуза изначально осведомлена 
о предъявляемых к вузу требованиях, она 
обеспечивает наличие необходимых показа-
телей в отчетной документации, независимо 
от того, соответствуют ли представленные 
данные действительности.

В основе аккредитации лежит противо-
положный принцип — вуз должен доказать 
свое соответствие стандартам и требовани-
ям. Вуз или программа обязаны продемонст-
рировать свою состоятельность (по принци-
пу «виновен, пока не доказано обратное»).

Главным отличием общественной обра-
зовательной аккредитации от государствен-
ной является то, что при осуществлении об-
разовательного аудита эксперты изначаль-
но исходят из предположения, что вуз или 
программа соответствует всем критериям, 
и проведение вышеупомянутых мероприя-
тий призвано выявить недостатки, проблем-
ные вопросы и устранить их с помощью кон-
салтинга и аутстаффинга, а не лишить вуз 
свидетельства об аккредитации.

Заключение

Конкуренция и конкурентоспособность 
являются многоуровневыми и мультисмы-
словыми категориями. И в зависимости от 
контекста исследовательской программы 
можно говорить о том, что вузы конкуриру-
ют за прибыль, качество, ресурсы, статус, 
новые ценности и смыслы. Разные аспекты 
конкуренции задают и разные наборы фак-
торов конкурентоспособности, а значит, не 
конкретизируя рынки, направления конку-
ренции и иные предварительные установки, 
описывать факторы конкуренстоспособно-
сти бессмысленно.

В нашем понимании функцией полезно-
сти вуза является качество, но максимизи-
ровать его следует с учетом специфики ин-
ституциональной среды и внешнего окру-
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жения. Во многом средовые характеристи-
ки буду задавать логику образовательных 
практик и поддерживать инерцию вузовско-
го развития. В этом контексте вуз должен 
обратиться к инструментам обеспечения об-
щественного доверия и признания своих об-
разовательных услуг.

Система общественной оценки и обеспе-
чения качества образования сегодня только 
формируется, поэтому она не имеет устояв-
шейся практики. Институты общественно-
профессиональной оценки качества также 
находятся в стадии формирования, и здесь 
важно не упустить возможность создать 
систему, принципиально и институциональ-
но отличную от системы государственной 
аккредитации.
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Разные направления 
конкуренции

Почему образовательное сообщество 
видит то, чего не замечает ФАС? Для 
того чтобы ответить на этот вопрос, 

следует обратиться к теории конкуренции. 
Согласно теории конкуренции и теории от-
раслевых рынков исследователи различают 
несколько направлений конкуренции.

Так, например, Ю. Б. Рубин в качестве на-
правлений конкурентных действий (направ-
лений конкуренции) выделяет продуктовую, 
межпродуктовую, отраслевую и межотрас-
левую конкуренцию: «Под продуктовой (мо-
нопродуктовой) конкуренцией следует по-
нимать соперничество субъектов предпри-
нимательского бизнеса вокруг идентичных 
продуктов деловой деятельности, создан-
ных из однородного сырья с помощью одно-
родной технологии. На современном рынке 

можно найти огромное разнообразие приме-
ров продуктовой конкуренции — от сопер-
ничества автомобильных компаний и само-
летостроительных гигантов до столкновения 
владельцев небольших закусочных, обслу-
живающих жителей одноименного квартала, 
привыкших питаться «out of doors»1.

«Под межпродуктовой конкуренцией по-
нимается конкуренция товаров-замените-
лей — продуктов, созданных из разнород-
ного сырья и на основе неодинаковой техно-
логии, но предназначенных для удовлетво-
рения идентичных потребностей…

…Под отраслевой конкуренцией следует 
понимать соперничество предприниматель-
ских фирм, применяющих одинаковую тех-
нологию и одинаковое сырье при условии, 

1	 Рубин Ю. Б. Теория и практика предприниматель-
ской конкуренции. 7‑е изд., перераб. и доп. М.: Мар-
кет ДС, 2008. С. 110.
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что данное сырье и технологии использу-
ются для производства однородной, но не-
идентичной продукции»2.

«…в качестве межотраслевой конкурен-
ции целесообразно определить соперниче-
ство предпринимательских фирм, результа-
ты деятельности которых неоднородны и не-
идентичны»3.

Важно понимать, что разные направле-
ния конкуренции предполагают использова-
ние неодинаковых методов, инструментов. 
Более того, с точки зрения анализа — это 
разные исследовательские программы. Ис-
пользуя понятие «конкуренция вузов», пред-
ставители вузов и ФАС часто имеют в виду 
разные направления конкуренции.

ФАС анализирует конкретные продукто-
вые рынки, поэтому преимущественно име-
ет дело с защитой именно продуктовой кон-
куренции. Вузы в большинстве своем конку-
рируют не столько за количество проданных 
образовательных контрактов на конкретном 
рынке образовательных услуг, сколько за 
ограниченные административные, полити-
ческие, кадровые, информационные и иные 
ресурсы, распределяемые в едином соци-
альном и информационном пространстве 
(за бюджетные средства, научные гранты 
и иные образовательные ресурсы). То есть 
вузы понимают конкуренцию как отрасле-
вую, а не продуктовую.

Антимонопольное регулирование отдель-
ных рынков лишь частично, косвенно при-
менимо к отраслевому направлению конку-
ренции, например, в части регулирования 
проведения конкурсов для заключения до-
говоров, предоставления государственных 
или муниципальных преференций.

Изменение парадигмы 
исследований

Сегодня в исследованиях, посвященных 
менеджменту в образовании, рынкам обра-

2	 Рубин. Ю. Б. Указ. раб. С. 113.
3	 Там же. С. 114.

зовательных услуг, организационным изме-
нениям образовательных организаций, стра-
тегиям вузов и т. д. наблюдается смена па-
радигмы.

Изначально методологический подход 
и исследовательская программа были за-
имствованы из менеджмента организаций 
и неоклассической микроэкономической 
теории:

образовательная услуга понималась ••
как товар на рынке;

учащийся — как клиент;••
вуз — как фирма, превращающая ре-••

сурсы в продукцию;
деятельность вуза изучалась с ориен-••

тиром на повышение его эффективности;
вузы понимались как рациональные, ••

автономные агенты, реагирующие на из-
менение рыночной конъюнктуры так, что-
бы максимизировать собственную полез-
ность.

Однако сегодня продуктивность и пре-
зентативность подобных подходов к изуче-
нию деятельности вузов признается непол-
ной, ограниченной и недостаточной.

В новых экономических парадигмах су-
щественную роль играют разнообразные 
элементы социальной среды: институты, ло-
гики и практики, знания, убеждения, ценно-
сти, системы доверия и кооперации, различ-
ного рода интеграционные клубы и сети. Бо-
лее того, исследования начинают учитывать 
силу институциональной инерции развития 
вузов, а также встроенность вуза во внеш-
нюю среду. Факторами успешности вуза те-
перь называют его внутреннюю целостность 
(индентичность) и гармоничность взаимоот-
ношений с внешним окружением.

Исследователи отходят от понимания ву-
за как сервисной организации, перерабаты-
вающей ресурсы в образовательные про-
дукты. Все чаще вуз рассматривается как 
целостный, сложно устроенный организм, 
который занимается созданием простран-
ства и среды, способствующей совместно-
му с учащимися производству знаний, мен-
тальных моделей, институтов. Речь идет 
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не об обслуживании клиента, а о совмест-
ном с потребителем создании ценностей 
и смыслов. Все это вводит в практику ана-
лиза конкурентных отношений новые изме-
рения, не связанные со структурой рынка, 
уровнем цен, барьерами входа и другими ка-
тегориями теории отраслевых рынков.

Конкуренция за статус

С учетом недостатка информации о ка-
честве образовательных услуг, высоких из-
держек принятия решения о выборе образо-
вательной организации и доверительности 
образовательных отношений потребители 
в сфере профессионального образования 
ориентируются на общественные стереоти-
пы и мифы об образовательных организаци-
ях. Поэтому для образовательного сектора 
характерны такие спросообразующие фак-
торы, как статус образовательной организа-
ции, ее известность и популярность, что от-
ражается в виде дополнительных доходов.

В контексте ранее описанного специфи-
ка рынков высшего профессионального об-
разования в России заключается в том, что 
репутация вуза зависит от его формы собст-
венности. Государственные органы управле-
ния образованием и население традиционно 
больше доверяют государственным и муни-
ципальным образовательным учреждениям 
при том, что негосударственные организа-
ции профессионального образования более 
оперативно реагируют на изменение струк-
туры спроса на профессиональное обра-
зование со стороны работодателей, более 
интенсивно внедряют новейшие образова-
тельные технологии.

Репутация частных вузов в целом оста-
ется невысокой. Государственные вузы за-
работали свой авторитет в советское время 
или в период перестройки. Когда спрос на 
образование в середине 1990‑х годов начал 
расти, государственные вузы предложили 
платные услуги «гарантированного» с об-
щепринятой точки зрения качества. Здесь 
сказывается и доверие ко всему государ-

ственному в массовом сознании: наличие 
слова «государственный» в названии вуза 
автоматически повышает его статус в гла-
зах потенциальных абитуриентов и их ро-
дителей, легитимирует получаемые в этом 
вузе образование и диплом, хотя и необя-
зательно обеспечивает высокое качество 
образования.

Для рынков профессионального обра-
зования характерным является разброс 
цен, в большей мере связанный со стату-
сом и брендом соответствующего учебно-
го заведения, чем со специализацией про-
грамм или другими факторами. Более ста-
тусная организация устанавливает цены на 
свои услуги выше, чем у менее престижных 
конкурентов, при этом не опасаясь, что она 
не сможет набрать необходимое число уча-
щихся из‑за низкого качества услуг. В свете 
такой особенности данного сектора конку-
рентная борьба может вестись не только за 
клиентов и оцениваться в денежной форме, 
но и за общественный статус, что выража-
ется в повышении репутации учебного заве-
дения. Таким образом, можно выделить кон-
курентные действия, повышающие престиж 
вуза. В конкурентной борьбе за статус ши-
роко распространены методы недобросо-
вестной конкуренции, направленные как на 
причинение ущерба репутации конкурентов, 
так и на искусственное повышение своего 
собственного статуса.

Инструментами недобросовестной конку-
ренции на рынке образовательных услуг яв-
ляются методы некорректной рекламы, анти-
рекламы, контрпропаганды и «черного PR» 
в отношении конкурентов, публикации не-
объективных рейтингов, демонстрация бли-
зости вуза к органам управления образова-
нием, капитализация чужих брендов и др.

Повысить статус можно и иными способа-
ми, например, «оплатив» положительную ре-
цензию на свой вуз в престижном печатном 
издании. Негативный эффект в этом случае 
заключается в том, что абитуриенты, ориен-
тируясь на «искусственно» созданную репу-
тацию вуза, могут переплачивать за те услуги, 
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которые он предоставляет, при этом уровень 
качества образовательных услуг может быть 
не выше, чем у менее популярных вузов.

Отдельно следует отметить тенденцию на-
деления вузов искусственными конкурентны-
ми преимуществами, например, формаль-
ного или неформального присвоения уч-
реждениям высшего профессионального 
образования статуса ведущих (элитных) ву-
зов. Такая практика включает предложения 
о закреплении за подобными вузами особых 
полномочий, превращении их в «вузы над 
вузами», вузы вне конкуренции.

Отдельным доминантным статусом яв-
ляется статус вуза — «держателя Учебно- 
методического объединения (УМО)», кото-
рый выделяет его из ряда обычных учебных 
заведений. Такие вузы занимаются откры-
тым рыночным использованием своего ста-
туса, организуют продажу связанных с УМО 
академических благ: рекомендация учебных 
планов, согласование кандидатур председа-
телей Государственных аттестационных ко-
миссий (ГАКов), присвоение грифов на из-
даниях учебно-методического комплекса.

Как и на любом секторе рынка, на рынке 
профессиональных образовательных про-
грамм требуется разнообразие образова-
тельных организаций. Это разнообразие 
должно достигаться не путем искусствен-

ного выделения ведущих и прочих организа-
ций, а вследствие формирования конкурент-
ных кластеров, в основе которого лежит 
разнообразие направлений самостоятель-
ного поиска организациями путей повыше-
ния конкурентной устойчивости на рынке4.

Узаконенная дискриминация 
образовательных организаций  
по организационно-правовой 
форме

На каждом рынке профессионального 
образования имеют право действовать об-
разовательные организации, учрежденные 
и на базе государственной/муниципальной, 
и на базе частной собственности (табл. 1).

Однако при всем разнообразии форм 
собственности образовательных организа-
ций на рынках образовательных услуг не все 
эти формы являются экономически равно-
правными.

Специфика рынка профессионального 
образования в России заключается в исто-

4	 Коваленко А. И. Рыночная власть и конкурентная 
среда на рынках профессионального образования // 
Ученые записки МПФА. Системы бизнеса. Вып. 4. М.: 
Московская финансово-промышленная академия; Мар-
кет ДС, 2008.

Таблица 1

Классификация организаций профессионального образования

Форма собственности Организационно-правовые формы, типы, статус

Федеральная

Государственная

Бюджетные

Учреждения

Субъекта Федерации Автономные

Муниципальная
Со специальным статусом (Федеральные уни-
верситеты, Национальные исследовательские 
университеты) 

Частная

Негосударственные/частные

Автономные некоммерческие организации

Некоммерческие партнерства

Фонды
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рически объясняемой зависимости право-
вого статуса и рыночного положения хозяй-
ствующего субъекта от его формы собст-
венности. Правовой статус государственных 
образовательных учреждений предоставля-
ет им ряд искусственных конкурентных пре-
имуществ перед негосударственными (част-
ными) образовательными организациями. 
Самостоятельно действуя на рынке обра-
зовательных услуг, они не рискуют собст-
венной финансовой состоятельностью, так 
как имеют гарантированное обеспечение 
бюджетным финансированием. Такое поло-
жение приводит к неэффективному исполь-
зованию и бюджетных, и частных денежных 
средств.

21 апреля 2009 г. на заседании Россий-
ского общественного совета по развитию 
образования (РОСРО) руководитель ФАС 
И. Артемьев в своем выступлении обозна-
чил возможность формирования принципи-
ально новой системы координат в россий-
ском образовании. По его мнению, развитие 
конкуренции на рынках образовательных 
услуг среди прочего должно быть нацелено 
на устранение дискриминационных по отно-
шению к частным (негосударственным) об-
разовательным организациям норм законо-
дательства, невозможности участия послед-
них в распределении контрольных цифр 
приема обучающихся за бюджетный счет 
(государственного задания). Здесь необхо-
дима модернизация бюджетного и отрасле-
вого образовательного законодательства, 
позволяющего распределять контрольные 
цифры приема за счет бюджетных средств, 
в том числе и среди негосударственных об-
разовательных организаций на конкурсной 
основе5.

В соответствии с ч. 3 п. 2 ст. 41 Зако-
на РФ от 10 июля 1992 г. № 3266–1 (ред. 
от 27 декабря 2009 г.) «Об образовании» 
(с изм. и доп., вступившими в силу с 29 ян-
варя 2010 г.) за счет средств федерального 

5	 Конкурентов уравняют в правах // Качество обра-
зования. № 5. 2009. С. 13.

бюджета финансируется обучение в феде-
ральных государственных образовательных 
учреждениях высшего профессионального 
образования не менее чем 170 студентов 
на каждые 10 тыс. человек, проживающих 
в Российской Федерации.

При этом (п. 8 той же статьи) образо-
вательное учреждение вправе привлекать 
дополнительные финансовые средства за 
счет предоставления платных дополнитель-
ных образовательных и иных предусмот-
ренных уставом образовательного учреж-
дения услуг, а также за счет добровольных 
пожертвований и целевых взносов физиче-
ских и (или) юридических лиц, в том числе 
иностранных граждан и (или) иностранных 
юридических лиц. Привлечение образова-
тельным учреждением таких дополнитель-
ных средств не влечет за собой снижение 
нормативов и (или) абсолютных размеров 
его финансирования за счет средств учре-
дителя.

Пункт 10 ст. 41 Закона «Об образова-
нии» содержит интересную норму: госу-
дарственные образовательные учрежде-
ния среднего профессионального образо-
вания и государственные и муниципальные 
образовательные учреждения высшего про-
фессионального образования вправе осу-
ществлять сверх финансируемых за счет 
средств учредителя заданий (контрольных 
цифр) по приему обучающихся подготов-
ку и переподготовку работников квалифи-
цированного труда (рабочих и служащих) 
и специалистов соответствующего уровня 
образования по договорам с физическими 
и (или) юридическими лицами с оплатой ими 
стоимости обучения.

Статья 42 того же Закона содержит сле-
дующие положения.

Получение на конкурсной основе бес-
платного среднего профессионального 
и высшего профессионального образова-
ния в государственных образовательных уч-
реждениях среднего профессионального 
и высшего профессионального образова-
ния в пределах федерального государствен-
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ного образовательного стандарта, осуще-
ствляется в федеральных государственных 
образовательных учреждениях и в образо-
вательных учреждениях субъектов Россий-
ской Федерации в соответствии с задания-
ми (контрольными цифрами) по приему сту-
дентов на бесплатное обучение.

Важно понимать, что сам по себе ме-
ханизм бюджетного финансирования го-
сударственных (федеральных) образова-
тельных учреждений из казны государства 
основывается не на учредительской (част-
ной) природе отношений между государ-
ством и учреждением, а на публичном на-
циональном интересе, на стратегической 
важности образовательной отрасли как ме-
ханизма реализации государственных га-
рантий доступности образовательных услуг 
для населения.

Так, согласно п. 3 ст. 5 Закона «Об обра-
зовании» государство гарантирует гражда-
нам общедоступность и бесплатность на-
чального профессионального образования, 
а также на конкурсной основе бесплатность 
среднего профессионального, высшего 
профессионального и послевузовского про-
фессионального образования в государст-
венных и муниципальных образовательных 
учреждениях.

Пункт 5 ст. 5 Закона «Об образовании» 
содержит норму, согласно которой в целях 
реализации права на образование граждан, 
нуждающихся в социальной поддержке, го-
сударство полностью или частично несет 
расходы на их содержание в период полу-
чения ими образования. Категории граждан, 
которым предоставляется данная поддерж-
ка, порядок и размеры ее предоставления 
устанавливаются федеральными законами 
для федеральных государственных образо-
вательных учреждений, законами субъектов 
Российской Федерации для образователь-
ных учреждений, находящихся в ведении 
субъектов Российской Федерации, и муни-
ципальных образовательных учреждений.

Бюджетное финансирование и платные 
образовательные услуги представляют со-

бой не просто разные источники финанси-
рования образовательных организаций, но 
и принципиально разные экономические ме-
ханизмы распределения образовательных 
ресурсов (централизованный — админист-
ративный и децентрализованный — рыноч-
ный). Именно сочетание этих механизмов 
в одном организационном единстве юриди-
ческого лица (бюджетной образовательной 
организации) приводит к искусственным ры-
ночным преимуществам (гарантированной 
финансовой обеспеченности) и при этом по-
зволяет использовать средства неэффек-
тивным образом. Более того, в практике ад-
министрирования издержек образователь-
ного процесса в государственных и муни-
ципальных образовательных организациях 
возникают дополнительные экономические 
выгоды.

Интересно, что в зарубежных образова-
тельных системах не допускается многока-
нальное финансирование оказания учебным 
заведением образовательной услуги по од-
ной специальности. Например, в Нидерлан-
дах бюджетное финансирование оказания 
образовательной услуги распределяется че-
рез открытый конкурс между всеми желаю-
щими учебными заведениями, независимо 
от формы собственности. Однако выиграв-
шая бюджетное финансирование образова-
тельная организация лишается права плат-
ного набора на данную образовательную 
программу. То есть механизмы бюджетного 
финансирования и рыночного обращения 
образовательных услуг за рубежом струк-
турно разделены.

Согласно Письму Рособразования «О по-
рядке исполнения бюджетных смет на 
2009 год» от 11 февраля 2009 г. № 10‑ФАО-
70ин/10–02 при распределении средств фе-
дерального бюджета на 2009 г. по подве-
домственным государственным учреждени-
ям высшего, среднего и дополнительного 
профессионального образования, помимо 
социальных, стипендиальных, компенсаци-
онных и иных выплат, предусмотрены сред-
ства на:
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выплату заработной платы работни-••
кам;

начисления на оплату труда;••
оплату телекоммуникационных услуг ••

связи и доступа к федеральной телеком-
муникационной сети сферы образования 
RUNNet;

оплату отопления и технологических ••
нужд, горячего водоснабжения, потребле-
ния газа, электроэнергии, водоснабжения;

текущий и капитальный ремонт зданий, ••
сооружений;

приобретение оборудования, приобре-••
тение и установку современного противопо-
жарного оборудования, пополнение библио-
течного фонда;

приобретение мягкого инвентаря, ме-••
дикаментов и продуктов питания6.

При этом обеспеченными за счет бюд-
жетных средств помещениями, оборудова-
нием, инвентарем пользуются и студенты, 
обучающиеся в бюджетном вузе на услови-
ях полного возмещения затрат на обучение, 
что снижает предельные издержки такого 
обучения и приводит к дополнительной при-
были. То есть за счет бюджетного финанси-
рования у отдельных образовательных орга-
низаций, функционирующих на рынке обра-
зовательных услуг, возникают конкурентные 
преимущества в издержках образователь-
ного процесса.

Негосударственные образовательные 
организации не получают бюджетного фи-
нансирования по данным статьям расходов. 
Государственные и муниципальные образо-
вательные организации находятся в разном 
подчинении и ведении: Правительства РФ; 
Федерального агентства по образованию; 
Министерства здравоохранения и социаль-

6	 Аналогичными Письмами Рособразования пре-
дусмотрены статьи бюджетных расходов на подве-
домственные учреждения среднего профессиональ-
ного образования (от 12 февраля 2009 г. № 10‑ФАО-
75ин/10-03), начального профессионального образо-
вания (от 11 февраля 2009 г. № 10‑ФАО-71ин/10-02) 
и специальных профессиональных училищ (от 11 фев-
раля 2009 г. № 10‑ФАО-72ин/10-04).

ного развития РФ (медицинские учебные за-
ведения), Министерства сельского хозяйст-
ва РФ (аграрные учебные заведения) и дру-
гих профильных министерств и ведомств; 
в ведении субъектов Федерации (муници-
пальные учебные заведения). С учетом не-
равенства бюджетов государственных и му-
ниципальных органов, в ведении которых 
находятся учебные заведения, последние 
получают неодинаковое финансирование.

В отношении высшего профессиональ-
ного образования распределение бюджет-
ного финансирования образовательного 
процесса осуществляется по результатам 
открытого конкурса среди аккредитованных 
образовательных учреждений высшего про-
фессионального образования на размеще-
ние государственного задания (контроль-
ных цифр приема граждан) по подготовке 
специалистов с высшим профессиональ-
ным образованием. Таким образом, на дан-
ные отношения распространяются требо-
вания антимонопольного законодательства 
РФ к торгам. Заказчиком по данному откры-
тому конкурсу (до своего расформирова-
ния) выступало Федеральное агентство по 
образованию (Рособразование), оно же яв-
лялось органом, осуществляющим от име-
ни Министерства образования и науки РФ 
права и обязанности учредителя государст-
венных образовательных учреждений. Дан-
ное обстоятельство свидетельствует о на-
рушении нормы п. 1 ст. 17 Федерального 
закона от 26 июля 2006 г. № 135‑ФЗ (ред. 
от 27 декабря 2009 г.) «О защите конку-
ренции» (принят ГД ФС РФ 8 июля 2006 г.) 
(с изм. и доп., вступившими в силу с 29 ян-
варя 2010 г.), согласно которому при прове-
дении торгов запрещаются действия, при-
водящие или могущие привести к недопу-
щению, ограничению или устранению кон-
куренции, в том числе:

1) координация организаторами торгов 
или заказчиками деятельности его участ-
ников;

2)  создание участнику торгов или не-
скольким участникам преимущественных ус-
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ловий, в том числе путем доступа к инфор-
мации, если иное не установлено федераль-
ным законом.

При этом порядок формирования го-
сударственного задания на оказание го-
сударственных услуг (выполнение работ) 
и финансового обеспечения выполнения 
государственного задания за счет бюджет-
ных ассигнований федерального бюджета, 
утвержденный Постановлением Правитель-
ства Российской Федерации от 29 декабря 
2008 г. № 1065 (ред. от 30 апреля 2009 г.), 
действует только в отношении федераль-
ных органов исполнительной власти и фе-
деральных государственных учреждений.

У негосударственных образовательных 
организаций заведомо нет многих рыноч-
ных, административных и академических 
возможностей, которыми располагают го-
сударственные образовательные учреж-
дения. Причем данное положение дел под-
держивается и усугубляется органами го-
сударственной власти, способствующими 
возникновению не подтвержденных рынком 
искусственных конкурентных преимуществ, 
монопольных и доминирующих позиций, что 
тормозит развитие сектора профессиональ-
ного образования.

Распространена точка зрения, соглас-
но которой негосударственных вузов очень 
много, они теснят государственные, и в свя-
зи с этим падает качество высшего обра-
зования. Данный стереотип является оши-
бочным. В действительности в 2008 г. него-
сударственные вузы составили 41 % от их 
общего числа (474 против 660)7. Когда в на-
чале 1990‑х годов появились, негосударст-
венные вузы, они обеспечивали почти по-
ловину спроса на платные образователь-
ные услуги. Однако потом начался процесс 
коммерциализации государственных вузов, 
и сейчас они «отвоевали» у частных вузов 
рынок платных услуг. В 2008  г. в негосу-
дарственные вузы поступили чуть меньше 
17 % всех зачисленных в вузы абитуриентов 

7	 Здесь и далее данные Росстата. 

(25,8 % всех студентов, обучающихся с пол-
ным возмещением затрат).

Практически все региональные рынки 
профессионального образования характе-
ризуются дискриминационными условиями 
хозяйствования в том смысле, как это сфор-
мулировано в Федеральном законе «О за-
щите конкуренции». Так как государствен-
ные и негосударственные образовательные 
организации имеют разные условия доступа 
на региональные рынки, условия финанси-
рования, оказания образовательных услуг, 
их продажи, условия оплаты труда профес-
сорско-преподавательского состава, одни 
образовательные организации поставлены 
в неравное положение по сравнению с дру-
гими.

Дискриминация негосударственных об-
разовательных учреждений отражается на 
правах и статусе учащихся и педагогиче-
ских работников этих учреждений.

Обучающиеся негосударственных обра-
зовательных учреждений не обеспечивают-
ся стипендиями, в отношении них не осу-
ществляются иные меры социальной под-
держки (п. 5 ст. 5, п. 6 ст. 50 Закона «Об об-
разовании»).

Педагогические работники негосударст-
венных образовательных учреждений, на-
пример, не имеют права на получение еже-
месячной денежной компенсации в целях 
содействия их обеспечению книгоиздатель-
ской продукцией и периодическими изда-
ниями (п. 8 ст. 55 Закона «Об образова-
нии»).

Важно учитывать, что конкуренция на 
рынке образования взаимозависит и до-
полняется конкуренцией за бюджетное фи-
нансирование, конкуренцией за государ-
ственные заказы. Негосударственный сек-
тор профессионального образования име-
ет многочисленные примеры эффективной 
образовательной деятельности по оказанию 
качественных и востребованных потребите-
лями услуг профессионального образова-
ния, эффективных и практико-ориентиро-
ванных научных исследований, с которым 
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многие государственные вузы не выдержи-
вают сравнения. Опыт функционирования 
образовательных систем в России, Европе 
и в странах Северной Америки убедительно 
доказывает, что качество предлагаемого об-
разования не зависит от формы собствен-
ности образовательной организации.

При этом не существует какого‑либо аде-
кватного, рационального объяснения того, 
почему форма собственности (и состав уч-
редителей) образовательной организации 
в России является главным критерием для 
государственных органов управления обра-
зованием при распределении всех префе-
ренций, денежных средств и предоставле-
нии иных возможностей.

В «Программе развития конкуренции 
в РФ», утвержденной Распоряжением Пра-
вительства Российской Федерации от 19 мая 
2009 г. № 691‑р, в разделе «Административ-
ные барьеры» предусмотрено развитие го-
сударственного и муниципального заказа, 
в том числе расширение практики заказа 
социальных (медицинских, образователь-
ных) услуг на основе конкурсных процедур. 
Однако в ближайшее время бюджетное фи-
нансирование вузов будет осуществляться 
в формате государственных заданий, чем 
и далее будет поддерживаться администра-
тивный барьер для частных вузов по участию 
в распределении бюджетных средств.

Налогообложение 
образовательных организаций

При том что налоги являются одним из 
наиболее часто используемых государством 
инструментов регулирования экономических 
отношений на рынке, система налогообло-
жения, сложившаяся в секторе профессио-
нального образования, также имеет дискри-
минационный характер. Налоги — это фи-
нансовые средства, бремя уплаты которых 
неравномерно ложится на всех участников 
рынков профессионального образования. 
Для государственных и муниципальных об-
разовательных учреждений уплата налога 

на имущество и земельного налога компен-
сируется из бюджетных средств (из бюдже-
та учредителя (по смете) выделяются сред-
ства также, как и на содержание имущества 
и земельных участков).

Налог на имущество и земельный налог 
являются местными, т. е. устанавливаются 
Налоговым кодексом РФ и принятыми в со-
ответствии с ним нормативными правовыми 
актами муниципальных образований, а так-
же городов федерального значения Моск-
вы и Санкт-Петербурга. Поэтому формаль-
но установлено равенство образователь-
ных учреждений, так как все вузы незави-
симо от формы собственности перечисляют 
указанные налоги в местные бюджеты. Но 
бюджетным вузам данные платежи компен-
сирует учредитель из федерального бюд-
жета.

Таким образом, возникает неразре-
шимая ситуация. По этим налогам нельзя 
сделать единую льготу для всех вузов, по-
скольку такое решение входит в компетен-
цию субъектов РФ. Большинство частных 
вузов были учреждены физическими или 
юридическими лицами, которые не в со-
стоянии компенсировать налоговые плате-
жи учреждений.

Здесь также важно иметь в виду, что го-
сударство фактически освобождает бюд-
жетные вузы от налогового бремени по зем-
ле и имуществу, которые используются при 
осуществлении вузами в том числе и плат-
ной образовательной деятельности.

Порок данной системы видится в совме-
щении государством двух противостоящих 
функций: 1) владельца и распорядителя го-
сударственного бюджета (казны); 2) учре-
дителя юридического лица, являющегося 
самостоятельным участником рынка. Когда 
налоги взимаются с негосударственных об-
разовательных организаций, государство 
выступает как владелец бюджета, но по от-
ношению к государственным образователь-
ным учреждениям оно, напротив, исполняет 
роль учредителя, компенсирует налоговые 
выплаты и финансирует неэффективные, 
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планово-убыточные образовательные орга-
низации.

Федеральные и Национальные 
исследовательские 
университеты

Помимо магистрального разделения 
всех учебных заведений на государствен-
ные и негосударственные образователь-
ные организации, в самом государственном 
секторе начинает происходить дифферен-
циация образовательных организаций на 
бюджетные, автономные и образователь-
ные организации со специальным стату-
сом Федерального университета и Нацио-
нального исследовательского университе-
та (табл. 1).

Статус Федерального университета яв-
ляется отдельным экономико-правовым фе-
номеном, создающим дискриминационные 
условия на рынке профессионального об-
разования.

Изначально все государственные и муни-
ципальные образовательные организации 
были созданы в форме учреждения. С уче-
том того что учреждения не могли иметь 
имущества в собственности, им приходи-
лось проходить долгую процедуру согласо-
вания и визирования у балансодержателя 
(органа — номинального собственника го-
сударственного имущества) каждой сделки 
по распоряжению имуществом, являющим-
ся формально государственным. При пол-
ной подчиненности и подотчетности органам 
государственной власти, осуществлявшим 
учредительские функции, данные правовые 
положения замедляли для бюджетных об-
разовательных организаций скорость ре-
акции на рыночные сигналы и снижали мо-
бильность образовательных ресурсов. Оче-
видно, высшему руководству государствен-
ных вузов такая ситуация была невыгодна, 
поэтому был пролоббирован и достаточно 
быстро принят федеральный закон, уста-
навливающий новую организационно-пра-
вовую форму образовательных организа-

ций — автономное учреждение. Все Феде-
ральные университеты создаются именно в 
этой организационно-правовой форме, от-
личительной особенностью которой являет-
ся право самостоятельного распоряжения 
государственной собственностью и отсутст-
вие непосредственного подчинения органам 
управления образованием как учредителям. 
Более того, Правительство РФ планирует 
наделить Федеральные университеты пра-
вом учреждать акционерные общества (АО 
и ООО). Как известно, действующее законо-
дательство РФ не разрешает вузам высту-
пать в качестве учредителей коммерческих 
организаций.

Кроме этого, Федеральные универси-
теты получают принципиально новые ака-
демические свободы, а именно — право 
обучать по собственным образовательным 
стандартам. Согласно п. 4 ст. 5 Федераль-
ного закона от 22 августа 1996 г. № 125‑ФЗ 
(ред. от 21 декабря 2009 г., с изм. от 27 де-
кабря 2009 г.) «О высшем и послевузов-
ском профессиональном образовании» 
(принят ГД ФС РФ 19 июля 1996 г.) Феде-
ральные государственные высшие учебные 
заведения, перечень которых утверждает-
ся указом Президента Российской Феде-
рации, а также Федеральные университеты 
и университеты, в отношении которых уста-
новлена категория «Национальный иссле-
довательский университет», вправе реа-
лизовывать образовательные программы 
высшего профессионального и послеву-
зовского профессионального образова-
ния на основе образовательных стандар-
тов и требований, устанавливаемых ими са-
мостоятельно.

Наряду с многомиллионным целевым 
финансированием Федеральных универ-
ситетов, образовательные рынки получили 
искусственно созданных, не подконтроль-
ных государству статусных монополистов, 
что является очевидной дискриминацией не 
только по отношению к негосударственным 
образовательным организациям, но и по от-
ношению к остальным бюджетным и авто-
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номным государственным и муниципальным 
учреждениям.

Вместе с тем в статусе Федеральных уни-
верситетов также наблюдается противоре-
чие. С одной стороны, это государственные 
образовательные учреждения, которым в 
обязательном порядке государство предос-
тавляет бюджетное финансирование.

С другой стороны, будучи автономными 
организациями, Федеральные университеты 
выступают как совершенно самостоятель-
ные игроки на рынках профессионального 
образования, имея при этом особый статус, 
они получают искусственные конкурентные 
преимущества (статусную ренту) по отно-
шению к остальным образовательным ор-
ганизациям на рынках профессионального 
образования.

Данная мера серьезным образом деста-
билизирует рынки образовательных услуг 
и представляется крайне негативной и для 
рынков профессионального образования, 
и для экономики страны в целом. Если бы 
эти образовательные организации созда-
вались как бюджетные учреждения, подкон-
трольные органам управления образовани-
ем, подобно казенным предприятиям, такая 
мера могла бы вызвать понимание в среде 
экспертного сообщества.

Но реализуемая сегодня идея Федераль-
ного университета как самостоятельного 
игрока на рынке, при этом вне зависимо-
сти от эффективности и качества своей 
деятельности получающего гарантирован-
ное бюджетное финансирование, не может 
иметь рационального объяснения. По сути, 
небольшое (по сравнению со всем рынком) 
количество специалистов в области обра-
зования (управляющий менеджмент Феде-
ральных университетов) получали в свое 
распоряжение бюджетные денежные сред-
ства в абстрактных целях «обеспечения вы-
сокого уровня образовательного процесса, 
исследовательских и технологических раз-
работок».

Согласно п. 2.1 ст. 10 Федерального за-
кона «О высшем и послевузовском про-

фессиональном образовании» Федераль-
ные университеты создаются в форме ав-
тономного учреждения, в том числе на базе 
государственных высших учебных заведе-
ний, находящихся в ведении Российской 
Федерации, и научных организаций, нахо-
дящихся в ведении федеральных органов 
исполнительной власти, государственных 
академий наук, их региональных отделе-
ний, Правительством Российской Федера-
ции по решению Президента Российской 
Федерации.

Отдельные учебные заведения могут на-
деляться категорией «Национальный иссле-
довательский университет». В соответствии 
с п. 2.1 ст. 9 Федерального закона «О выс-
шем и послевузовском профессиональном 
образовании» категория «Национальный ис-
следовательский университет» может быть 
установлена Правительством Российской 
Федерации на 10 лет по результатам кон-
курсного отбора программ развития в отно-
шении университетов, находящихся в веде-
нии Российской Федерации.

Данные правовые положения являются 
прямым нарушением принципа равных воз-
можностей и условий функционирования 
всех участников рынков профессионально-
го образования, так как не допускают воз-
можности изменения академического ста-
туса и категории у негосударственных ву-
зов и вузов, находящихся в ведении органов 
управления субъектов Федерации и органов 
местного самоуправления.

Кроме того, даже Федеральные госу-
дарственные образовательные учрежде-
ния высшего профессионального образо-
вания столкнулись с неравными условиями 
при установлении категории «Националь-
ный исследовательский университет», так 
как отдельным Федеральным государствен-
ным образовательным учреждениям данная 
категория была присвоена без прохождения 
конкурсного отбора, еще до дня вступления 
в силу федерального закона, определяюще-
го порядок установления категории «Нацио-
нальный исследовательский университет».
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Однако системное нарушение видится 
даже не в способе присвоения статуса и ка-
тегорий. Более серьезный фактор снижения 
уровня интенсивности конкуренции на рын-
ке профессионального образования  — са-
ма деятельность Правительства РФ по ис-
кусственному (не продиктованному рыноч-
ной необходимостью) выделению отдельных 
учебных заведений, наделению их специ-
альным статусом.

Системным нарушением равных условий 
конкуренции является принцип «лучшие ус-
ловия хозяйствования предоставляются от-
дельным игрокам рынка». В данном случае 
не так важны критерии отбора: и стимулиро-
вание лучших вузов, и финансовая поддерж-
ка худших однозначно нарушают принцип ра-
венства возможностей. Вне зависимости от 
обоснования (ведущие вузы, интеграция нау-
ки и образования, инновационное развитие) 
сам принцип равных рыночных условий хо-
зяйствования субъектов грубо нарушается, 
что резко снижает уровень реальной конку-
рентоспособности остальных образователь-
ных организаций за счет предоставления 
избранным учебным заведениям исключи-
тельных прав и свобод, описанных выше.

Думается, что данные направления мо-
дернизации образовательной системы нега-
тивно скажутся в большей мере именно на 
государственном секторе профессиональ-
ного образования. Помощь отдельным ор-
ганизациям никогда не обладает системным 
характером, а значит не стимулирует разви-
тия всей системы.

Экспертные полномочия 
образовательных объединений

Следует признать, что в национальной 
образовательной системе функционируют 
институты, принципы и модели обществен-
ных отношений, которые являются прямым 
нарушением ст. 15 Федерального закона 
«О защите конкуренции».

Напомним, что согласно п. 1 ст. 15 ука-
занного закона федеральным органам ис-

полнительной власти, органам государст-
венной власти субъектов Российской Феде-
рации, органам местного самоуправления, 
иным осуществляющим функции указанных 
органов органам или организациям, а также 
государственным внебюджетным фондам, 
Центральному банку Российской Федера-
ции запрещается принимать акты и (или) 
осуществлять действия (бездействие), ко-
торые приводят или могут привести к недо-
пущению, ограничению, устранению конку-
ренции, за исключением предусмотренных 
федеральными законами случаев принятия 
актов и (или) осуществления таких действий 
(бездействия), в частности, запрещаются:

1)  введение ограничений в отноше-
нии создания хозяйствующих субъектов в 
какой‑либо сфере деятельности, а также ус-
тановление запретов или введение ограниче-
ний в отношении осуществления отдельных 
видов деятельности или производства опре-
деленных видов товаров;

2) необоснованное препятствование осу-
ществлению деятельности хозяйствующими 
субъектами;

3) установление запретов или введение 
ограничений в отношении свободного пе-
ремещения товаров в Российской Федера-
ции, иных ограничений прав хозяйствующих 
субъектов на продажу, покупку, иное приоб-
ретение, обмен товаров;

4) дача хозяйствующим субъектам указа-
ний о первоочередных поставках товаров 
для определенной категории покупателей 
(заказчиков) или о заключении в приоритет-
ном порядке договоров;

5) установление для приобретателей то-
варов ограничений выбора хозяйствующих 
субъектов, которые предоставляют такие то-
вары.

При этом п. 3 ст. 15 Федерального закона 
«О защите конкуренции» запрещает совме-
щение функций федеральных органов ис-
полнительной власти, органов исполнитель-
ной власти субъектов Российской Федера-
ции, иных органов власти, органов местного 
самоуправления и функций хозяйствующих 
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субъектов, за исключением случаев, уста-
новленных федеральными законами, ука-
зами Президента Российской Федерации, 
постановлениями Правительства Россий-
ской Федерации, а также наделение хозяй-
ствующих субъектов функциями и правами 
указанных органов, в том числе функциями 
и правами органов государственного кон-
троля и надзора.

В национальной образовательной систе-
ме на рынках начального, среднего и высше-
го профессионального образования действу-
ют общественные объединения, призванные 
осуществлять ряд экспертных функций. Та-
кие общественные образования, как Советы 
ректоров и УМО имеют компетенции в час-
ти выдачи заключений о подготовленности 
учебных заведений к реализации заявлен-
ных для лицензирования образовательных 
программ высшего профессионального об-
разования. Таким образом, создается си-
туация, когда открытие специальности в ву-
зе, открытие регионального отделения вуза 
зависят от решения представителей других 
вузов, в которых уже открыта подобная спе-
циальность и которые уже присутствуют на 
соответствующем региональном рынке.

Согласно Письму Минобразования РФ от 
29 апреля 1999 г. № 15-20ин/15–11 «О фи-
лиале вуза» при рассмотрении вопросов 
создания филиала может учитываться мне-
ние соответствующего Совета ректоров 
высших учебных заведений Российской Фе-
дерации, т. е. Совет ректоров может прямо 
повлиять на возможность создания филиа-
ла в конкретном регионе и избавиться от 
потенциального конкурента — дать негатив-
ную оценку на предложение о создании фи-
лиала, мотивируя свое решение причинами 
самого различного толка.

Согласно п. 3 Типового положения о Со-
вете ректоров высших учебных заведений 
Российской Федерации, утвержденного Ре-
шением Министерства общего и профес-
сионального образования Российской Фе-
дерации и Российского Союза ректоров 
от 10 ноября 1998 г. № 2803/50–28, участие 

в  лицензировании и аттестации высших 
учебных заведений и учреждений дополни-
тельного профессионального образования 
по поручению Минобразования России яв-
ляется основным направлением деятельно-
сти Советов ректоров.

Еще более невыгодные условия лицен-
зирования предусмотрены для вузов, обес-
печивающих магистерскую подготовку. Так, 
согласно Письму Минобразования РФ от 
17 июля 2000 г. № 24‑52‑206/10 «О лицензи-
ровании высших учебных заведений по про-
граммам магистерской подготовки» лицен-
зионная экспертиза вузов на право обра-
зовательной деятельности по программам 
магистерской подготовки осуществляется 
экспертной комиссией, в состав которой 
включаются представители региональных 
Советов ректоров вузов, администрации 
субъектов Федерации, заинтересованных 
министерств и ведомств, а также УМО вузов 
по соответствующему направлению подго-
товки. Из этого следует, что если для соз-
дания филиала учебного заведения мне-
ние Совета ректоров можно не запрашивать, 
то для лицензирования вузов, а равно и их 
филиалов, осуществляющих подготовку по 
вышеупомянутым программам, участие Со-
вета ректоров в экспертной комиссии обя-
зательное, что практически «сводит на нет» 
попытки получить лицензию.

Советы ректоров имеют неоднознач-
ный правовой статус. Согласно п. 1 Типо-
вого положения о Совете ректоров высших 
учебных заведений Российской Федерации 
Советы ректоров республик в составе Рос-
сийской Федерации, краев, областей, авто-
номной области, автономных округов, горо-
дов Москвы и Санкт-Петербурга (далее — 
регион) являются государственно-общест-
венными органами управления высшим и 
послевузовским профессиональным обра-
зованием в Российской Федерации и одно-
временно отделениями Российского Союза 
ректоров. При этом отдельные региональ-
ные Советы ректоров, как и Российский 
Союз ректоров, действуют как обществен-
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ные организации — отдельные юридиче-
ские лица с имуществом в собственности, 
что вытекает из их Уставов или Положе-
ний.

Согласно п. 6 Типового положения о Со-
вете ректоров высших учебных заведений 
Российской Федерации в состав Совета 
ректоров по должности входят ректоры го-
сударственных высших учебных заведе-
ний региона независимо от ведомственной 
принадлежности, ректоры аккредитованных 
негосударственных высших учебных заве-
дений, а также ректоры аккредитованных 
учреждений дополнительного профессио-
нального образования, председатели Сове-
тов директоров средних профессиональных 
учебных заведений, представители местных 
органов власти и директора аккредитован-
ных филиалов высших учебных заведений; 
в состав Совета ректоров высших учебных 
заведений федеральных округов по долж-
ности входят ректоры государственных выс-
ших учебных заведений независимо от ве-
домственной принадлежности и ректоры ак-
кредитованных негосударственных высших 
учебных заведений, расположенных на тер-
ритории федерального округа.

При этом каждый отдельный региональ-
ный Совет ректоров действует на основа-
нии собственного Положения, которое при 
согласовании с региональными органами 
исполнительной власти, федеральным орга-
ном управления образованием, Российским 
Союзом ректоров утверждается на заседа-
нии соответствующего Совета ректоров. 
В каждом отдельном «региональном» По-
ложении о Совете ректоров указанная вы-
ше норма о составе Совета ректоров фор-
мулируется по‑разному.

Постановлением Президиума Российско-
го Союза ректоров № 1 от 26 июня 2007 г. 
при согласовании с Министерством обра-
зования и науки РФ были утверждены два 
Типовых положения:

Типовое положение о Совете ректоров ••
высших учебных заведений федерального 
округа;

Типовое положение о Совете ректоров ••
высших учебных заведений субъекта Рос-
сийской Федерации (муниципального обра-
зования).

Согласно п. 6 данных Типовых поло-
жений в состав Совета ректоров высших 
учебных заведений федерального округа/
субъекта Российской Федерации (муници-
пального образования) по должности вхо-
дят ректоры (руководители), президенты 
государственных высших учебных заведе-
ний независимо от ведомственной принад-
лежности, расположенных на территории 
федерального округа/субъекта Россий-
ской Федерации (муниципального образо-
вания).

В состав Совета ректоров высших учеб-
ных заведений федерального округа могут 
быть включены ректоры аккредитованных 
учреждений дополнительного профессио-
нального образования, ректоры аккредито-
ванных негосударственных высших учебных 
заведений.

Другой пример: в соответствии с п. 6 По-
ложения о Совете ректоров высших учебных 
заведений Новосибирской области в состав 
Совета ректоров по должности входят рек-
торы аккредитованных высших учебных за-
ведений области.

Такие редакции описываемой нормы сни-
мают обязательность участия ректоров ак-
кредитованных негосударственных вузов 
в региональных Советах ректоров, что по-
зволяет в процессе правоприменительной 
практики отказывать ректорам негосудар-
ственных вузов во включении в состав Со-
вета.

Представители образовательного со-
общества отмечают, что некоторые Сове-
ты ректоров — классические региональные 
картели, участники которых договорились 
между собой о разделе рынков, о ценовой 
политике и о недопущении на рынок кон-
курентов  — местных негосударственных 
вузов и филиалов вузов из других субъек-
тов Федерации. В состав некоторых Сове-
тов ректоров не принимаются руководители 
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чуждых учебных заведений. Такие Советы 
ректоров вузов представляют собой харак-
терные проводники недобросовестной кон-
куренции, направленной на подрыв местных 
рынков образовательных услуг и осуществ-
ление действий, подлежащих безусловному 
запрету в отношении согласованных дей-
ствий, ограничивающих конкуренцию, по-
скольку эти действия создают препятствия 
доступу на рынок других учреждений выс-
шего профессионального образования.

Отдельное монопольное явление на рын-
ках начального, среднего и высшего про-
фессионального образования — деятель-
ность УМО.

Согласно Письму Минобразования РФ от 
26 февраля 2002 г. № 14‑55‑130ин/15 «О до-
полнительных квалификациях» учреждения, 
получающие разрешение на реализацию 
дополнительных профессиональных обра-
зовательных программ для получения до-
полнительных квалификаций, должны пре-
доставить в Департамент образовательных 
программ и стандартов профессионального 
образования Минобразования России за-
ключение профильного научно-методиче-
ского совета или УМО вузов. Практика об-
ращений в УМО со стороны негосударствен-
ных вузов также свидетельствует о недоб-
росовестном характере деятельности таких 
объединений.

УМО создается на базе отдельного вуза, 
что само по себе предоставляет такому ву-
зу статусные конкурентные преимущества 
по сравнению с иными вузами.

Среди прочего УМО:
формирует перечни аннотированных ••

программ специализированной подготовки 
магистров, специализаций в рамках специ-
альностей, учебно-методической литерату-
ры и материально-технического обеспече-
ния учебного процесса;

организует обеспечение высших учеб-••
ных заведений нормативно-методической 
документацией по подготовке специалистов 
послевузовского и всех ступеней высшего 
профессионального образования;

принимает участие в разработке пе-••
речня направлений подготовки (специаль-
ностей) высшего и послевузовского про-
фессионального образования;

участвует в подготовке и экспертизе ••
проектов документов по вопросам разви-
тия высшего, послевузовского и соответст-
вующего дополнительного профессиональ-
ного образования;

проводит по поручению федерально-••
го (центрального) органа управления выс-
шим профессиональным образованием экс-
пертизу аттестационных дел по присвоению 
ученых званий профессора и доцента пре-
подавателям высших учебных заведений;

осуществляет по поручению федераль-••
ного (центрального) органа управления выс-
шим профессиональным образованием ре-
цензирование подготовленных к изданию 
рукописей учебников и учебных пособий, 
а также учебной и методической литерату-
ры соответствующего дополнительного про-
фессионального образования;

проводит студенческие олимпиады ••
и конкурсы.

При лицензировании образовательных 
программ по новому направлению подго-
товки (при открытии программ обучения по 
новым направлениям подготовки) на УМО 
возложены функции эксперта условий реа-
лизации образовательной программы. УМО 
проводит экспертизу документов и готовит 
заключение, которое в дальнейшем пред-
ставляется в лицензирующий орган (Рос
обрнадзор). Экспертиза УМО — платная 
процедура, и ее оплата производится из 
внебюджетных средств вуза.

Помимо этого, УМО рекомендует к изда-
нию учебники или учебные пособия с гри-
фом УМО, а также проводит согласование 
кандидатуры председателя ГАК. Следова-
тельно, большое количество вузов по со-
ответствующим специальностям находится 
в зависимости от решений УМО, что дает 
УМО (а значит и базовому вузу) рычаги дав-
ления на вузы и определенную академиче-
скую власть над ними.
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Важно понимать, что к участию в УМО 
принимаются учебные заведения независи-
мо от формы собственности. Но в действи-
тельности это не дает учебному заведению 
возможности влиять на решения УМО и со-
держание его работы, так как в деятельно-
сти УМО используются административные, 
а не общественные механизмы управления. 
Приказом Министерства образования и нау-
ки УМО по специальности закрепляется за 
определенным вузом. Председатель и сек-
ретарь УМО назначаются приказом Ректора 
вуза — «держателя УМО». Следовательно, 
большое количество вузов по соответствую-
щим специальностям находятся в прямой за-
висимости от решений вуза — «держателя 
УМО».

Созданные в конце 80‑х годов прошло-
го века для координации учебной и учебно-
методической деятельности вузов, разви-
вающих одноименные специальности и на-
правления подготовки специалистов, УМО 
во многих случаях превратились в вотчи-
ну руководства и базовых кафедр голов-
ных вузов — так называемых «держателей 
УМО». Многие УМО превратились в биз-
нес-структуры, руководство которых мо-
нополизировало определенные сегменты 
рынка академических благ: «рынок грифов 
на учебники», «рынок согласующих под-
писей», «рынок экспертных заключений» 
и прочее.

Так, согласно Положению о финансиро-
вании деятельности Учебно-методического 
объединения (УМО) вузов Российской Фе-
дерации по образованию в области между-
народных отношений при МГИМО (У) МИД 
России основными источниками финансиро-
вания деятельности данного УМО являются 
внебюджетные источники, к которым отно-
сятся добровольные вступительные и член-
ские взносы вузов — членов УМО, которые 
составляют:

вступительный взнос — 10 000 руб.;••
ежегодный членский взнос — 5000 руб. ••

по каждой специальности (направлению 
подготовки) УМО.

Согласно Положению о финансовой дея-
тельности Учебно-методического объедине-
ния (УМО) высших учебных заведений Рос-
сийской Федерации по образованию в об-
ласти народной художественной культуры, 
социально-культурной деятельности и ин-
формационных ресурсов при Московском 
государственном университете культуры 
и искусств данное УМО устанавливает сле-
дующие виды членских взносов:

вступительные — для вузов, впервые ••
открывающих подготовку по направлениям 
или специальностям, отнесенным к данно-
му УМО:

5000 руб. — для государственных ву-••
зов;

10 000 руб. — для негосударственных ••
вузов;

ежегодные (для вузов, осуществляю-••
щих подготовку по специальностям и на-
правлениям, отнесенным к данному УМО):

1000 руб. по каждой открытой специ-••
альности или направлению — для государ-
ственных вузов;

3000 руб. по каждой открытой специ-••
альности или направлению — для негосу-
дарственных вузов.

УМО проводят платные конференции, се-
минары и совещания по проблемам высшего 
и послевузовского профессионального обра-
зования. Официально участие в таких меро-
приятиях для вузов является добровольным. 
Однако УМО «дает понять», что если вузы, 
заинтересованные в грифах УМО на учеб-
никах и в его заключениях хотят обеспечить 
скорейшее рассмотрение и положительное 
решение заявленных вопросов, они обязаны 
оплатить участие в таких мероприятиях (сво-
его рода академическое вымогательство).

Заключение

По данным статистики, сегодня в России 
частных вузов меньше, чем государствен-
ных (40 против 60%), и они обучают мень-
шее количество студентов (примерно 20% 
от общего числа). Несмотря на это, именно 
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их обвиняют в перепроизводстве экономи-
стов и юристов, в низком качестве образо-
вательных услуг. Приходится констатиро-
вать, что частные вузы проигрывают госу-
дарственным не только на рынке, но и идео-
логически, репутационно, т. е. в сфере PR, 
GR и информационного обеспечения своей 
деятельности.

В настоящее время функционирование 
российских образовательных организаций 
на свободном рынке высшего профессио-
нального образования в большой степени 
обусловлено не конкуренцией, а админист-
ративными отношениями с органами вла-
сти, что меняет вектор понимания рыноч-
ной власти и доминирующего положения в 
данной сфере.
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Введение

Следует договориться о термино-
логии. Термин, точно отражающий 
суть задачи, обладает материаль-

ной силой и ведет за собой. Каково зна-
чение термина «разведка»? За редким 
исключением (например, «геологоразвед-
ка», с ее воспетой романтикой 30–70‑х 
годов прошлого века) этот термин отно-
сится к компетенции правительственных 
спецслужб. Довольно произвольно пе-
реведенное на русский язык английское 
слово «intelligence», известное большин-
ству русскоговорящих читателей только в 
одном значении — «разведка в контексте 
шпионажа», получило широкое распро-
странение и полностью заменило другие 
значения, относящиеся к сбору информа-
ции. Тем более далеко оно от того, что на-
зывают «переводом по смыслу». В данном 
случае оперативно-розыскная и разведы-
вательная деятельность, которая по закону 
и на уровне бытовой логики должна быть 

прерогативой государства, по смыслу пре-
валирует над маркетингом.

Поэтому нет ничего удивительного в том, 
что, консультируя компании по вопросам 
конкурентной разведки, специалисты в этой 
области часто сталкиваются с подходом, 
распространенным среди руководителей 
бизнес-структур. В общем смысле его мож-
но сформулировать так: «Конкурентная раз-
ведка — это разные «жучки». Этим занима-
ются спецслужбы, но не бизнес-структура». 
Подобное мнение не соответствует дейст-
вительности, но оно легко объяснимо, если 
принять во внимание историю развития оте-
чественной конкурентной разведки, которая 
берет свое начало в государственных спец-
службах СССР.

История

Конкурентная разведка в России появи-
лась относительно недавно. До 1991 г. прак-
тически не было ни рынка, ни конкурентной 
среды, ни специалистов, работающих в этой 
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сфере. В 1991 г. в связи с масштабным со-
кращением штата в спецслужбах на рынок 
труда высвободилось большое количество 
бывших сотрудников силовых структур, при-
шедших на государственные предприятия и 
немногочисленные первые частные компа-
нии, где они занялись преимущественно во-
просами безопасности предприятия, тем бо-
лее, что на тот момент это было чрезвычайно 
актуально. Затем были бурные 1990‑е годы с 
массовым рэкетом, убийствами, промышлен-
ным шпионажем и прочими явлениями перио-
да первоначального накопления капитала. На 
этом этапе методы конкурентной разведки в 
ее маркетинговом варианте также востребо-
ваны не были. И действительно, в ситуации, 
когда завтрашний день для бизнеса мог и не 
наступить, большинство бизнесменов работа-
ли в краткосрочном периоде, стараясь опера-
тивно «выводить активы» из бизнеса, методы 
долгосрочного позиционного конкурентного 
взаимодействия не были востребованы.

Ситуация стала меняться в конце 1990‑х 
годов, когда рыночные преобразования яви-
лись свершившимся фактом, крупнейшие 
участники рынка были заинтересованы в со-
хранении статуса-кво, а значит и в том, что-
бы появились и начали исполняться законы. 
Поджог складов или похищение топ-менед-
жеров конкурентов перестали воспринимать-
ся как массовый и эффективный способ ве-
дения бизнеса. В среднем, малом, розничном 
бизнесе появилась реальная конкуренция, 
предприятия начали работать в более циви-
лизованных рыночных условиях. При этом 
остро проявился дефицит кадров, способных 
обеспечивать стабильную информационную 
поддержку принятия управленческого реше-
ния, в том числе — методами, привнесенны-
ми в бизнес из разведки.

Далее в статье под конкурентной развед-
кой будет пониматься разновидность (или, 
что более точно, продолжение) маркетин-
га — маркетинга рисков и возможностей, 
т. е. деятельность по поддержке принятия 
управленческого решения в части поиска, 
обработки и предоставления (прямой и кос-

венной, разной степени открытости) инфор-
мации о конкурентах.

В этой связи хотелось бы поднять вопрос 
о смысловой корректности понятия «конку-
рентная разведка». Предлагаем заменить 
данный термин на более отвечающий сущест-
ву темы и менее одиозный. Например, «мар-
кетинг рисков и возможностей», «конкурент-
ный маркетинг», «опережающий маркетинг», 
«опережающее реагирование», «современ-
ная технология управления конкурентным 
превосходством», «достижение конкурент-
ного превосходства в условиях неопределен-
ности» и т. п. Возможны и другие определе-
ния, выводящие изучаемую проблему из ла-
биринта зависимости от терминологии спец-
служб и связанной с этим подмены понятий.

Что касается реже встречающегося тер-
мина «конкурентная контрразведка», то 
функцию «контрразведки» логично было бы 
возложить на службу безопасности компа-
нии, которая в отдельных случаях на легаль-
ном основании может взаимодействовать 
с правоохранительными органами в пресе-
чении попыток незаконного проникновения 
в секреты компании, которые могут носить 
и государственный гриф закрытости.

Служба безопасности  
в конкурентной контрразведке

Следует отметить, что опыт конкурент-
ной разведки часто оказывается полезным 
службе безопасности компании, так как ряд 
находок конкурентной разведки попадает 
в сферу деятельности службы безопасно-
сти и заимствуется ею. К таким находкам 
прежде всего следует отнести инструменты 
мониторинга открытых источников инфор-
мации, наработки в области информацион-
ных воздействий в бизнесе. Поскольку ин-
формационная безопасность бизнеса яв-
ляется одним из принципиальных направ-
лений деятельности службы безопасности, 
она должна осознавать важность информа-
ционных воздействий, механизмов этих воз-
действий и выявления их признаков. Вслед 
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за службой конкурентной разведки служба 
безопасности принимает принципиальный 
вывод о том, что за любым процессом, свя-
занным с компанией, всегда стоит конкрет-
ный человек. И если этого человека выявить 
и понять движущие им мотивы, то его дея-
тельность можно корректировать в нужном 
направлении — и таким образом оказывать 
влияние на предприятие в целом.

Как правило, сотрудники службы безо-
пасности компании лояльны к компании и ее 
владельцу. Они — глаза и уши владельца на 
всех направлениях, которые могут привести 
к потере заработанных денег. Как показы-
вает практика, чем дальше сотрудник служ-
бы безопасности уходит от «земли» (охраны 
периметра), «вертушки» на входе, склада и 
отдела продаж, тем больше сумма сохранен-
ных для компании средств. Но и тем более 
высокая квалификация требуется от тако-
го сотрудника, иначе он не сможет заметить 
угрозу по слабым сигналам и своевремен-
но отреагировать на нее. В данном случае 
«более высокая квалификация» — не про-
сто углубление имеющихся знаний и навы-
ков специалиста службы безопасности, это 
их дополнение принципиально иными — «за-
точенными» не только под специфику бизне-
са, но и на выявление угроз подобного типа. 
В силовых структурах государства этому не 
учат, так как там это не нужно.

Поэтому специалисту службы безопас-
ности, который будет «курировать» деятель-
ность руководителей информационных на-
правлений компании, неизбежно придется 
доучиваться уже после перехода в бизнес 
и приобретения основных навыков работы 
в нем.

Сотрудник службы безопасности, до-
пущенный до работы по направлениям ин-
формационного характера (PR, маркетинг, 
работа с клиентами), должен понимать, что 
причинить ущерб компании могут не только 
те, кто имеет доступ к материальным ценно-
стям. Те, кто работает с нематериальными 
категориями, выполняет в компании функ-
ции по реализации внешних коммуникаций, 

могут причинить не меньший вред (иногда 
и значительно больший).

Если по каким‑то причинам у руководите-
лей и сотрудников отделов PR, маркетинга 
и работы с клиентами возникают интересы, 
расходящиеся с интересами компании, для 
нее это чревато дополнительными рисками. 
Сначала — репутационными, а затем и ма-
териальными. Причин такого расхождения 
интересов, как правило, две:

1. некомпетентность руководителя отде-
лов PR, маркетинга или работы с клиентами 
и боязнь, что руководство узнает об этом;

2. ангажированность такого руководите-
ля конкурентами или другой силой, недру-
жественно настроенной к компании.

Поскольку собственник или директор не 
в силах в одиночку вести дела в компании, им 
приходится нанимать на рынке труда руково-
дителей информационных направлений. А на 
открытом рынке попадаются разные люди:

а) настоящие профессионалы (которых, 
как и в любой профессии, немного);

б) дутые специалисты, сами себя тако-
выми провозгласившие или фальсифици-
ровавшие документы;

в) просто воры, задача которых — «рас-
пилить» бюджет, при этом имитируя хоть 
какую‑нибудь деятельность;

г) те, кто пытается улучшить свое благо-
состояние, работая на конкурентов.

Существует отдельная категория менед-
жеров. Доведя компанию до конфликта с кли-
ентами или партнерами жесткими мероприя-
тиями и за счет этого временно максимизируя 
прибыль, они стараются вовремя выйти из 
бизнеса. Это наиболее опасная для предпри-
ятия категория PR- и маркетинговых руково-
дителей. Почему таким людям удается «под-
ниматься» за счет ввода компании в штопор 
конфликта с потребителями и партнерами? 
Ведь, казалось бы, очевидным является то, 
чем закончатся подобные мероприятия.

Дело в том, что проблемы, которые спо-
собны создавать в компании руководители 
отделов PR, работы с клиентами или марке-
тинга, по своей природе инерционные. Эти 
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проблемы и возникают не сразу после нача-
ла деструктивной для компании деятельно-
сти управленца-коммуникатора, и исчезают 
далеко не сразу после увольнения соответ-
ствующего сотрудника. Данным периодом 
времени и пользуются сотрудники-паразиты. 
Хорошо, что этот лаг обычно длится 2–3 го-
да, что позволяет сотруднику улучшить свое 
резюме и успеть уйти из компании до того, 
как деструктивные последствия его работы 
станут явными.

Варварское отношение к внешним ком-
муникациям на первых порах быстро дает 
рост доходности. Это происходит за счет 
«выжимания соков» из партнеров и кли-
ентов, а также экономии на мероприятиях 
по увеличению их лояльности.

Такой временный всплеск доходности 
компании создает видимость эффективно-
сти PR- или маркетинг-управленца и обес-
печивает этим сотрудникам получение бо-
нусов, наработку имиджа «эффективных ме-
неджеров» и хорошее резюме, позволяю-
щее на новом месте работы получить еще 
более жирное «пастбище». Впоследствии 
оно также будет вытоптано и станет пробле-
мой собственника, на ликвидацию которой 
придется потратить огромные средства (ко-
торые все равно не смогут обеспечить пол-
ного восстановления лояльности партнеров 
или клиентов).

Устоявшимся информационным фено-
меном являются скандалы, начинающиеся 
в блогосфере и затем переходящие на уро-
вень федеральных СМИ. Поэтому на сего-
дняшний день виртуальные по своей приро-
де действия PR- и маркетинг-руководителей 
можно считать потенциально угрожающими 
реальному благосостоянию предприятия. Это 
значит, что сами они и их действия должны 
быть в поле зрения службы безопасности.

В этой ситуации сотруднику службы безо-
пасности необходимо понимать, по каким 
параметрам следует проводить мониторинг 
информационного пространства, на что об-
ращать внимание. Невозможно отслеживать 
все без исключения события.

Самый простой для службы безопас-
ности публичной компании путь — отсле-
живать публичные выступления недоволь-
ных клиентов в Интернете, прежде всего — 
в блогосфере.

Сегодня развитие информационно- 
телекоммуникационных технологий позволя-
ет недовольным клиентам громко и доказа-
тельно заявлять о своих претензиях, а так-
же отслеживать эти инциденты и динамику 
их развития. Тенденция публичного заявле-
ния претензий потребителями появилась во 
всем мире. Но этому методу (как и любым 
другим) придает позитивный или негатив-
ный оттенок сама компания — своими дей-
ствиями (или бездействием). Например, со-
трудникам, причиняющим своими действия-
ми вред компании не в корыстных целях, а 
в силу неверной оценки ситуации, это дает 
возможность своевременно исправляться, 
службе безопасности позволяет проконтро-
лировать процесс данного исправления. Ли-
бо — убедиться в том, что сотрудник будет 
и далее вредить предприятию и принять со-
ответствующие меры.

«Силовики» или маркетологи

Каждый руководитель, который решил 
создать в компании службу стратегической 
и/или тактической конкурентной разведки, 
сталкивается с вопросом, откуда взять кад-
ры для нее? Уточним, что служба конкурент-
ной разведки необязательно должна пред-
ставлять собой отдельное подразделение 
компании. Такая служба может состоять как 
из одного человека, на которого возложены 
исключительно функции проведения конку-
рентной разведки, так и из нескольких со-
трудников, занимающихся конкурентной 
разведкой применительно к своему участку 
работы и параллельно с основной деятель-
ностью.

Выбор той или иной формы организации 
службы конкурентной разведки в значитель-
ной степени определяется размерами ком-
пании и отраслью, в которой она работает.
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Кадровая «подпитка» конкурентной раз-
ведки за счет бывших сотрудников государ-
ственных силовых структур сохранилась 
и будет сохраняться. Эта категория специа-
листов, благодаря качественной подготовке 
и опыту, приобретенным на прежнем месте 
работы, во всем мире пользуется спросом 
на рынке конкурентной разведки. Это хоро-
шо видно на примере конференций, прово-
димых международным Обществом профес-
сионалов конкурентной разведки SCIP, где 
половина участников — бывшие сотрудники 
государственных разведок и контрразведок 
самых разных стран, после выхода в отстав-
ку работающие в бизнесе.

Однако стала очевидной и потребность 
в маркетологах, специалистах, овладевших 
методами разведки в дополнение к имею-
щемуся у них бизнес-образованию. Но ес-
ли подготовкой сотрудников силовых струк-
тур традиционно занимается государство, 
обеспечивая свои потребности в специали-
стах разведки, то подготовка маркетологов 
значительно тормозится из‑за нехватки пре-
подавателей-практиков, понимающих, что 
такое бизнес и что такое разведка. Тем не 
менее такие преподаватели появились, и ка-
чественное обучение специалистов конку-
рентного маркетинга стало реальностью.

Руководителю, осознавшему необходи-
мость создания службы конкурентной раз-
ведки в своей компании не для усиления 
службы безопасности, а именно для инфор-
мационной поддержки принятия стратеги-
ческих решений, информационного обес-
печения работы отделов маркетинга и про-
даж, прежде всего придется ответить на 
вопрос: какого именно специалиста конку-
рентной разведки (из государственных си-
ловых структур или из бизнеса) лучше при-
гласить на работу?

Практика показывает, что привлечение 
к такой работе выходца из государствен-
ных силовых структур — не единственный 
из возможных, а в ряде случаев и не лучший 
вариант. Возложение функций конкурентной 
разведки на маркетолога, более того — под-

готовка специалиста из числа собственных 
сотрудников нередко оказываются предпоч-
тительнее. Для такого решения существует 
несколько аргументов.

1. Выходцы из силовых структур и из биз-
нес-сообщества принципиально по‑разному 
относятся к заключению и проведению ком-
мерческой сделки, само понимание которой 
у них может кардинально отличаться.

Специалисты конкурентной разведки, 
пришедшие из государственных силовых 
структур, в силу своего профессионализ-
ма и предыдущего опыта нередко ставят 
во главу угла безопасность компании. Им 
свойственно рассматривать каждую сделку 
без исключений как потенциально опасную. 
Проведение любой сделки воспринимает-
ся ими как вынужденная мера, собственный 
промах в работе (лучше всего их чувства 
в такой ситуации можно описать словами: 
«Я уверен, что там был подвох, но у меня не 
хватило доказательной базы, чтобы эти по-
дозрения подтвердить»). Нередко предме-
том гордости такого специалиста является 
количество заблокированных потенциаль-
но опасных сделок, и он сам для себя не-
официально подсчитывает, от какого убытка 
(реального или гипотетического) он уберег 
предприятие.

Представитель бизнеса, пришедший 
в  конкурентную разведку, напротив, из-
начально нацелен на проведение сделки, 
пусть даже в ущерб безопасности. Он гор-
дится тем, сколько сделок провел, сколько 
на этом реально заработал для компании де-
нег, при этом редко задумывается над тем, 
насколько эти сделки были рискованными. 
Подобное отношение к сделкам сохраняет-
ся у многих людей, проработавших долгое 
время в бизнесе и ставших затем специали-
стами конкурентной разведки.

Было бы неверным однозначно считать, 
что кто‑то из них всегда прав или, наобо-
рот, заблуждается. Разумеется, чрезмер-
ное увлечение вопросами безопасности, как 
и полное пренебрежение этими вопросами, 
одинаково вредно.
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Однако следует заметить, что позиция 
выходцев из бизнес-сообщества более кон-
структивна. Известны примеры бизнеса, ра-
ботающего без службы безопасности, или 
конкурентной разведки, но службы безо-
пасности или конкурентной разведки, су-
ществующих без бизнеса, нет. Даже ЧОП 
или агентство бизнес-разведки — прежде 
всего бизнес, а обеспечение безопасности 
во всех ее проявлениях — услуга, которую 
они предоставляют своим клиентам.

2. Маркетологи, работая в конкурентной 
разведке, придерживаются позиций развед-
ки, тогда как выходцы из силовых структур 
более склонны заниматься контрразведкой.

Известно, что разведка ищет друзей, 
в том числе среди врагов. Контрразведка 
ищет врагов, в том числе среди друзей. Это 
не просто направления поиска, но и разные 
жизненные позиции, которые редко прису-
щи одному человеку.

Маркетолог интуитивно понимает, что биз-
нес по своей сути — поиск компромиссов. 
Идеологии разведки в полной мере соответ-
ствует положение о том, что если человек 
сам заинтересован в работе с вами, то его не 
надо заставлять, подгонять, тем более пугать. 
Лучший пример подобного подхода — отно-
шения довольных друг другом поставщика и 
покупателя. Более того, при работе с пози-
тивным намерением перепроверка инфор-
мации чаще всего выявляет, что даже будучи 
отсеченным от информационного источника, 
но не желая терять выгодного для себя кон-
такта с разведчиком, человек пытается пре-
доставить непроверенную информацию, вы-
давая ее за достоверную. Это не означает, 
что информацию не надо перепроверять.

Специалист конкурентной разведки, 
пришедший из государственных силовых 
структур, при непосредственном контакте с 
людьми может попытаться надавить на них, 
поймать на компромате, запугать (хотя это 
вовсе не означает, что он применяет только 
такие методы). В силу этого он реже дос-
тигает длительных результатов в разведке 
и в ряде случаев начинает тяготеть к служ-

бе безопасности, где его навыки наиболее 
востребованы и могут принести пользу.

Перепроверка информации при такой 
форме взаимодействия показывает, что че-
ловек, работающий по принуждению, пыта-
ется уклониться от сотрудничества, лжет. 
Следует признать, что у человека, с кото-
рым начинали сотрудничать под давлени-
ем, хороший специалист контрразведки мо-
жет создать ощущение, будто тот работает 
по своей инициативе. Однако, кроме такого 
исхода, нередко встречаются психологиче-
ский надлом и обида, делающие человека 
внутренне нелояльным к специалисту кон-
курентной разведки и снижающие его цен-
ность как источника информации в долго-
срочной перспективе.

Задача службы конкурентной развед-
ки — сформировать информационное поле 
с участием источников из разных коммер-
ческих структур, администраций, контроли-
рующих органов, а также собственной ком-
пании. Этого во многих случаях легче дос-
тичь посредством демонстрации положи-
тельных намерений, поэтому вероятность 
долговременного успеха в конкурентной 
разведке у позитивно настроенного выход-
ца из бизнес-сообщества нередко выше, 
чем у некоторых представителей силовых 
структур.

В действительности многим руководите-
лям компаний, соглашающимся на прове-
дение службой конкурентной разведки тех 
или иных мероприятий, интуитивно понятна 
и психологически ближе мысль, что про-
ще и дешевле наладить контакт с большим 
количеством людей, которые согласны об-
щаться добровольно, нежели запугать, при-
нудить их к сотрудничеству, а затем пресе-
кать их постоянные попытки сбежать.

Следует отметить, что те специалисты, 
которые пришли из «большой» разведки, 
менее склонны к операциям, связанным 
с обеспечением безопасности в чистом ви-
де. Разведка по объективным причинам им 
ближе. В вопросах, требующих комплексной 
стратегической оценки не только экономи-



113

2010 / 2 (20)

Конкурентная разведка

ческих, но и ряда внеэкономических (напри-
мер, военно-политических) особенностей 
окружающей среды, выходцы из разведыва-
тельных государственных структур незаме-
нимы. Маркетологи неспособны эффектив-
но решать такие задачи, это естественное 
ограничение возможностей специалистов 
из бизнес-сообщества.

Именно поэтому во всем мире в корпо-
рациях, производящих продукцию, которая 
имеет стратегическое значение для эко-
номики страны, на постоянной основе ра-
ботают прикомандированные сотрудники 
разведки (научно-технической, аналитики), 
контрразведки. От имени государства и по 
заданиям корпорации они ведут и координи-
руют такого рода деятельность разведслужб 
своих государств по странам-конкурентам с 
использованием всего арсенала государст-
венных спецслужб. Однако такие вопросы 
и проблемы возникают, главным образом, 
у крупных компаний, которые живут по осо-
бым правилам и не испытывают отраслевого 
конкурентного напряжения.

Вместе с тем зарубежный опыт показы-
вает, что в работе выходцев из государст-
венных разведслужб, наряду с их несомнен-
ными плюсами, существует и риски наруше-
ния норм административного и уголовного 
законодательства, трансформации легаль-
ных методов конкурентной разведки в не-
законный промышленный шпионаж. Боль-
шинство крупных скандалов, связанных с 
промышленным шпионажем одного бизне-
са в отношении другого за рубежом, проис-
ходили как раз с участием бывших сотруд-
ников государственных спецслужб. Не каж-
дый руководитель предприятия готов идти 
на такие риски.

3. Специалисты, имеющие опыт работы 
на рынке, способны увидеть нужную инфор-
мацию по намекам и слабым сигналам, тогда 
как бывшие сотрудники силовых структур 
могут пройти мимо огромного пласта ценной 
коммерческой информации.

Специалист, несколько лет проработав-
ший в своей отрасли в отделе маркетинга 

или продаж, не только обрастает связями 
на рынке, в том числе неформальными, но и 
начинает довольно безошибочно, часто ин-
туитивно, ориентироваться в рыночной си-
туации. Вот почему маркетологу достаточно 
увидеть одну-две детали, чтобы понять пол-
ную картину того или иного события на рын-
ке и у конкурента.

При этом наличие связей и определенная 
публичность не должны противоречить со-
блюдению необходимой скрытности в рабо-
те специалиста конкурентной разведки. По-
этому на практике часто встречаются слу-
чаи, когда на визитке сотрудника иностран-
ной компании написано «менеджер», и при 
этом его имя фигурирует в списках членов 
Общества профессионалов конкурентной 
разведки SCIP. Возникающие юридические 
и этические проблемы обычно решаются 
включением службы или сотрудников конку-
рентной разведки в штат отделов маркетин-
га или стратегического планирования. Осо-
бо следует отметить, что формальное вклю-
чение сотрудников в штат указанных отде-
лов, как правило, не означает подчинения 
конкурентной разведки их начальникам.

Очевидно, государство и бизнес имеют 
разные цели, задачи и функции как по мас-
штабам, так и по стоимости выполнения. 
Сотруднику службы конкурентной развед-
ки недостаточно владеть инструментами по-
лучения и обработки информации. Он дол-
жен также владеть предметом, к которому 
эта информация относится. Причем кратко-
временное погружение в предмет не может 
обеспечить его глубокого понимания. В мар-
кетинге и сбыте требуется около двух лет на 
то, чтобы начать ориентироваться в нюансах 
профессии, позволяющих делать выводы на 
основании неполной, противоречивой или 
заведомо ложной информации.

Таким образом, возможно, что специа-
лист, пришедший в бизнес из государствен-
ных силовых структур, будет самостоятель-
но работать в конкурентной разведке только 
через пару лет. При этом нет гарантии того, 
что он научится (и захочет) работать в сфере 
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информационного обеспечения маркетинга 
или сбыта, так как принципиальные подходы 
к оценке ситуации на государственной служ-
бе и в коммерции слишком отличаются.

В то же время, как показывает практика, 
маркетолог для целей обеспечения такти-
ческих задач предприятия будет работать 
самостоятельно уже через 4–5 месяцев. 
Всегда есть вероятность того, что конкрет-
ный человек все же не освоит приемы рабо-
ты конкурентной разведки, но даже в этом 
случае, во‑первых, пройдет относительно 
немного времени, а во‑вторых, специали-
стом по маркетингу или сбыту он все рав-
но останется. Не всегда понятно, как быть 
со специалистом, который уволился с госу-
дарственной службы, пришел в бизнес, про-
работал в нем долго, но так и не смог нау-
читься маркетинговому анализу или работе 
с клиентами, особенно если штат службы 
безопасности уже укомплектован кадрами 
или вовсе отсутствует на предприятии.

Для специалиста из государственных си-
ловых структур переход в конкурентную раз-
ведку, нацеленную на информационное об-
служивание интересов маркетинга и про-
даж, — это смена профессии, тогда как для 
маркетолога овладение инструментами конку-
рентной разведки — дополнительный навык. 
Далеко не все выходцы из силовых структур 
согласны с тем, что при обслуживании конку-
рентной разведкой интересов отделов мар-
кетинга и продаж действительно происходит 
смена профессии. Многие из них уверены, 
что легко разберутся в любом бизнесе, в том 
числе не только в вопросах стратегии, но и 
в работе тактических подразделений пред-
приятия. Представители бизнеса, особенно 
те, кто уже имел собственный опыт взаимо-
действия с выходцами из силовых структур 
в конкурентной разведке, не склонны разде-
лять их оптимизм. При этом не высказывает-
ся сомнений относительно эффективности 
выходцев из силовых структур в ряде других 
направлений работы предприятия.

Важно отметить, что, описанные выше 
подходы и аргументы справедливы для рын-

ков, на которых не происходит серьезных 
потрясений внеэкономического характера.

В случае быстрого развития нестабиль-
ности и возникновения хаоса в окружающей 
предприятие среде роль выходцев из сило-
вых структур в обеспечении стабильности, 
а нередко и выживании предприятия суще-
ственно возрастает.

4. Маркетологов часто набрают из числа 
уже известных и проверенных в совмест-
ной работе людей, тогда как представите-
ли силовых структур, — как правило, люди 
со стороны.

В приеме на работу бывшего «силови-
ка», требующую информационного обес-
печения отдела маркетинга, есть дополни-
тельный риск. В силу особенностей рабо-
ты конкурентной разведки специалист, вы-
полняющий в компании функции этого вида 
деятельности, оказывается допущен к де-
ликатной информации предприятия. Поэто-
му крайне нежелательно проводить экспе-
рименты, которые могут привести к текучке 
кадров в данном подразделении. Маркето-
лог, подготовленный из числа собственных 
и проверенных в работе сотрудников пред-
приятия, во многих случаях имеет преиму-
щество перед специалистом из государст-
венных силовых структур.

Логичным представляется, что большин-
ство руководителей, особенно небольших 
компаний, предпочитают в такой ситуации 
иметь дело с людьми, которые им уже зна-
комы по работе и предсказуемы. В силу то-
го, что коммерческие предприятия, за ис-
ключением ЧОПов, как правило, изначаль-
но укомплектованы не выходцами из сило-
вых структур, представители бизнеса имеют 
перед ними психологическое преимущест-
во, когда руководство компании обдумыва-
ет кадровую ситуацию и решает, кому по-
ручить конкурентную разведку, призванную 
осуществлять информационное обеспече-
ние для принятия руководством стратегиче-
ских решений.

Следует отметить, что в очень крупных 
компаниях на этом уровне в конкурентной 
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разведке часто появляются несколько раз-
ных людей с различным профессиональным 
опытом. Именно на данном этапе хорошо со-
четаются качества как выходцев из бизнеса, 
лучше понимающих потенциальные благо-
приятные возможности, имеющиеся у пред-
приятия, так и выходцев из спецслужб, осо-
бенно из разведки, которые умеют мыслить 
категориями стратегическими и даже военно-
политическими, а также способны при необ-
ходимости взаимодействовать с государст-
венными спецслужбами в интересах как оте-
чественного бизнеса, так и страны в целом.

5. Специалисты конкурентной развед-
ки могут по-разному относиться к процессу 
принятия управленческих решений.

В «большой» разведке лишь отдельные 
люди имеют право давать рекомендации, 
в большинстве же случаев работает следую-
щее правило: «Конкурентная разведка, как и 
разведка вообще, — это сенсорный наблю-
дательный орган, пополняющий банк знаний. 
Он не должен и не призван заниматься при-
нятием решений. Ни самостоятельно, ни час-
тично. Иначе конкурентный разведчик пре-
вращается в агента влияния, выступающе-
го хоть и по поручению Заказчика, но нико-
гда нельзя утверждать, что в его интересах». 
Служба конкурентной разведки не может на-
вязывать решение, в ряде случаев она может 
советовать, если ее об этом попросили, что 
скорее является исключением из правил.

В реалиях конкурентной разведки, в осо-
бенности когда руководитель сомневается, 
специалисту конкурентной разведки порой 
приходится давать советы. Например, в ви-
де ответа на вопрос: «А как бы вы рекомен-
довали поступить?» Специалист из государ-
ственных силовых структур, твердо стоя-
щий на позициях невмешательства в про-
цесс принятия решений, может однажды не 
устроить руководителя компании — вне за-
висимости от того, кто на самом деле прав. 
В частности, так бывает в ситуации, когда 
риск неправильного решения велик, а вре-
мени на принятие решения мало. Во многом 
это происходит потому, что запас прочности 

самого крупного предприятия значительно 
ниже, чем даже небольшого, но государст-
ва, и результатом принятия неверного или 
запоздалого решения может оказаться ги-
бель компании. Маркетологу в большинстве 
случаев психологически легче перешагнуть 
через принцип невмешательства разведки в 
процесс принятия решений, так же, как спе-
циалисту из силовых структур — в ряде слу-
чаев через этические или законодательные 
ограничения в других вопросах.

Заключение

Исходя из вышеизложенного, можно сде-
лать следующие выводы.

1. Представители как бизнес-сообщест-
ва, так и силовых структур имеют свои плю-
сы и минусы, поэтому нельзя говорить о том, 
что кто‑то из них однозначно и в любой си-
туации лучше по всем параметрам. Возмож-
ны ситуации, когда с функциями конкурент-
ной разведки достаточно неплохо справятся 
как маркетологи, так и «силовики», а ино-
гда маркетологи предпочтительнее или на-
оборот, только бывшие представители си-
ловых структур могут обеспечить нужный 
результат.

2. Для целей информационного обеспе-
чения тактических управленческих решений 
руководства компании, а также работы от-
делов маркетинга и сбыта предпочтитель-
нее специалисты конкурентного маркетинга, 
тогда как с информационным обеспечением 
деятельности службы безопасности пред-
приятия лучше справляются специалисты 
из государственных силовых структур. При 
этом вопросы организации службы безопас-
ности лучше решают выходцы из одних си-
ловых структур, а вопросы информационно-
го обеспечения деятельности службы безо-
пасности — выходцы из других.

3. В большинстве случаев люди, работаю-
щие в бизнесе, предпочитают устанавливать 
неформальные дружеские контакты с мар-
кетологами, а не с бывшими представителя-
ми силовых структур, возможно, потому что 
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изначально говорят с ними на одном языке. 
Поэтому с работой с людьми, находящимися 
вне зависимости от компании, лучше справ-
ляются маркетологи. Исключение составля-
ют операции, напрямую связанные с опера-
тивной работой и требующие, например, пе-
ревоплощения и выдачи себя за другое ли-
цо. В силу разного уровня подготовки такие 
операции лучше удаются специалистам из 
государственных силовых структур. Однако 
подобные мероприятия вплотную подходят к 
черте дозволенного законом и часто перехо-
дят черту корпоративной этики. Более того, 
этическая проблема усугубляется тем, что 
многие выходцы из спецслужб, в частности 
за рубежом, не считают этику существенным 
компонентом в работе. Далеко не каждый 
руководитель компании согласится нести су-
дебные и репутационные риски, связанные 
с проведением таких «почти оперативных» 
мероприятий. Тем более что порой такие су-
дебные риски исчисляются восьмизначными 
цифрами в долларах.

Если же человек работает с компанией не 
потому, что ему это выгодно или приятно, а по 
принуждению, то, как правило, специалист из 
государственных силовых структур сможет 
дольше сохранять ситуацию стабильной.

4. Выходцы из государственной развед-
ки могут справиться со стратегическими уг-
розами неэкономического характера луч-
ше маркетологов. Вследствие этого круп-
ные структуры используют и тех, и других, 
но как вариант выходцев из спецслужб не 
берут в штат, а обращаются за помощью 

к специалистам, работающим в государст-
венных структурах.

Преимущества маркетологов в работе с 
экономическими угрозами и потенциальны-
ми благоприятными возможностями чаще 
проявляются, потому что система раннего 
оповещения по этим вопросам имеет дело 
со слабыми сигналами и требует глубокого 
знания рынка, на котором работает пред-
приятие. Таким образом, можно констатиро-
вать, что антагонизма между представителя-
ми силовых структур и маркетологами нет. 
Скорее, они взаимодополняют друг друга.

По мере развития российского рынка 
и вживания в него конкурентной разведки, 
бизнес постепенно научится видеть разли-
чия между выходцами из тех или иных сило-
вых структур и перестанет относить их к од-
ной группе по признаку «они в погонах».

По мере того как маркетологи будут прив-
носить в бизнес принципы работы разведки 
с информацией, адаптированные для целей 
бизнеса, его руководители научатся видеть 
как несомненные их плюсы, так и естествен-
ные ограничения их возможностей. На ос-
новании понимания принципов работы раз-
ведки как системы работы с информацией 
руководители бизнеса все чаще станут це-
ленаправленно приглашать представителей 
силовых структур для решения именно тех 
проблем, где их потенциал раскроется мак-
симально полно. Это приведет к улучшению 
отношений между руководителями компании 
и специалистами конкурентной разведки, 
вышедшими из спецслужб и бизнеса.
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Основные вопросы темы3:

1.1	 Технологические и институциональ-
ные факторы выбора границ фирмы.1Гори-
зонтальные границы. Минимальный эффек-
тивный выпуск.2Относительное преимуще-
ство в издержках.3Вертикальные границы 
фирмы. Выбор «покупать или производить». 
Организационная структура, размеры и эф-

1	 В данной теме использованы материалы профес-
сора ГУ ВШЭ С. Б. Авдашевой. 

2	 В настоящий практикум вошли материалы, полу-
ченные в рамках исследовательского проекта, посвя-
щенного анализу рынков и проблемам конкурентной 
политики 2007–2010 гг., программы фундаментальных 
исследований Государственного Университета — Выс-
шая школа экономики. 

3	 Основные вопросы темы представлены в соот-
ветствии с программой по курсу «Теория отраслевых 
рынков» для направления (ий) подготовки (специаль-
ности (ей)) 080 100.62 «Экономика» бакалавра.

фективность фирм. Внутренняя структура 
фирмы.

1.2.	 Альтернативные цели фирмы и аген-
тов внутри фирмы. Влияние целей фирмы 
на рыночное поведение. Агентская пробле-
ма, отделение собственности от управле-
ния и инструменты корпоративного управле-
ния. Национальные модели корпоративного 
управления.

1.3.	 Аллокативная неэффективность. 
Производственная неэффективность (Х-не-
эффективность). Динамическая неэффек-
тивность. Распределительная неэффектив-
ность.

1.4.	 Развитие теории рынков (Industrial 
Organization — IO). «Структура — поведе-
ние — результат» в интерпретации Д. Бэй-
на и гарвардской школы. Чикагская школа 
против гарвардской. Теория игр и развитие 
представлений о структуре рынков. Тради-
ционные эмпирические исследования в IO 
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и новая эмпирическая теория рынков. Ос-
новные показатели концентрации и рыноч-
ной власти. Исследования, посвященные 
концентрации и конкуренции в России.

План заданий для освоения 
данной темы курса:

1. Разбор статей:
1.1.* Ф. Махлуп. Теории фирмы: маржи-

налистские, бихевиористские и управлен-
ческие // Вехи экономической мысли. Тео-
рия фирмы. Т. 2. СПб.: Экономическая шко-
ла, 2000.

1.2.* Х. Лейбенстайн. Аллокативная эф-
фективность в сравнении с Х-эффективно-
стью // Вехи экономической мысли. Теория 
фирмы. Т. 2. СПб.: Экономическая школа, 
2000.

2. Аналитический разбор моделей (за-
дания) в зависимости от уровня сложности 
(* и **):

2.1.* Модель Б. Уорда (self — managed 
firm): демонстрация идеи;

2.2. * Сравнение результатов деятельно-
сти фирм при различных целеполаганиях;

2.3.– 2.8.** Оценка потерь общества от 
монополии: аллокативная и производствен-
ная эффективность.

3. Ситуации и кейсы. 
4. Ответы и комментарии к решениям (не-

которых заданий).
5. Список литературы.

Методические комментарии к заданиям. 
Представленные ниже задания предназна-
чены для закрепления знаний студентов по 
вводной теме курса, посвященной предме-
ту теории отраслевых рынков и закономер-
ностям выбора границ и внутренней орга-
низационной структуры компании. Задания 
составлены из расчета различных требова-
ний к знаниям студентов и использованию 
теоретического аппарата. Поэтому в соот-
ветствии с оценкой сложности вопроса они 
отмечены звездочками (от * — задания не 
предполагают высоких требований к вход-

ным знаниям, являются обязательными для 
всех; до *** — задания повышенной слож-
ности, можно выполнить факультативно). 
Все задания по данной теме сначала само-
стоятельно выполняются студентами заоч-
но, а после проверяются и обсуждаются на 
очных семинарских занятиях в устной фор-
ме как индивидуально, так и в группах.

1. Разбор статей

1.1.* Прочитайте статью Ф. Махлупа 
«Теории фирмы: маржиналистские,  
бихевиористские и управленческие».

Ответьте на вопросы:

1.	 Каков общий контекст подготовки ста-
тьи? Цель статьи, ее место в системе знаний 
о поведении фирм?

2.	 Объясните аналогию принимающей 
решения фирмы в микроэкономике с «тео-
ретическим шофером».

3.	 Параграф «Путаница в целях» начи-
нается с постановки проблемы: «Давайте 
разберем четыре обычных вопроса…». Как 
«традиционная теория цены» отвечает на 
первые три вопроса и почему не может от-
ветить на четвертый?

4.	 В чем разница между «моделью фир-
мы» и «теорией фирмы» в понимании Махлу-
па? Какие требования необходимо предъяв
лять к «модели фирмы», а какие — к «теории 
фирмы»?

5.	 В параграфе «Реалистичные модели 
фирмы в условиях конкуренции» рассмот-
рены 12 «уточнений» цели максимизации 
прибыли. Попытайтесь доказать влияние 
на принятие решений на уровне модели, по 
крайней мере, некоторых из них. (Подсказ-
ка: вспомните разобранные или упомянутые 
на лекции модели Баумоля, Сцитовски, Уор-
да, Дженсена и Меклинга…).

6.	 В параграфе «Эффективная конку-
ренция и дискреционное управление» раз-
бираются ограничения для принятия «произ-
вольных решений». Объясните связь между 
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возможностью принятия «произвольных ре-
шений» и тем, максимизирует ли фирма при-
быль или пытается это сделать.

1.2.* Прочитайте статью 
Х. Лейбенстайна «Аллокативная 
эффективность в сравнении  
с Х-эффективностью».

Ответьте на вопросы и выполните следую-
щие задания.

1.	 Охарактеризуйте разницу между ал-
локативной эффективностью и Х-эффек-
тивностью.

2.	 Почему автор рассматривает резуль-
таты измерения потерь благосостояния как 
«вызов» для теории монополии?

3.	 В параграфе «Остаток и Х-эффектив-
ность: интерпретация» приводятся три важ-
ных объяснения Х-неэффективности. Дайте 
свою интерпретацию этих объяснений (же-
лательно на уровне модели) и свяжите их с 
результатами эмпирических исследований, 
которые приводятся в предыдущем пара-
графе.

4.	 В современном варианте проблемы Х-
эффективности исследуются в тесной связи 
с «теорией агентских отношений» («agency 
theory»). Можете ли вы объяснить характер 
этой связи? (Подсказка: вспомните пробле-
мы, возникающие в отношениях «принци-
пал — агент», и подумайте, как они прояв-
ляются в управлении компанией).

5.	  Свяжите содержание статьи Лейбен-
стайна с другими экономическими теориями и 
результатами эмпирических исследований:

а) Я. Корнаи (Я. Корнаи. Юридические 
обязательства, проблема их соблюдения и 
мягкие бюджетные ограничения // Вопросы 
экономики. 1998. № 9. С. 33 – 45) охаракте-
ризовал социалистическую экономику как 
«экономику мягких бюджетных ограничений» 
(главное — убедить Госплан в том, что тебе 
нужны средства). Какими будут ваши прог
нозы относительно Х-эффективности в та-
кой экономике?

б) С. Никель (Nickell S. J. Competition and 
Corporate Performance // Journal of Political 
Economy, 1996, 104, 4. P. 724–796), проана-
лизировав изменение совокупной фактор-
ной производительности (TFP) примерно 
700 компаний из Великобритании в 1972–
1986 гг., доказал, что конкуренция действи-
тельно приводит к повышению TFP. Как со-
относятся эти результаты с концепцией Лей-
бенстайна и оценкой потерь аллокативной 
и Х-эффективности от монополии?

в) Как вы думаете, какие результаты в от-
ношении воздействия конкуренции на пове-
дение участников рынка и результативность 
(например, прибыль) были получены в эмпи-
рических исследованиях на материалах раз-
вивающихся стран (Carlin et al. Competition 
and Enterprise Restructuring in Transition Econ-
omies: Evidence from a Cross-Country Survey 
http://eres.bus.umich.edu/docs/workpap-dav/
wp376.pdf), в том числе и России (Bevan et 
al. The Determinants of Privatized Enterprises 
Performance in Russia http://eres.bus.umich.
edu/docs/workpap-dav/wp452.pdf)? Какие по-
казатели в качестве индикаторов конкурен-
ции использовались в этих исследованиях? 
Какие проблемы существуют в отношении 
выбора таких индикаторов?

г) «Хорошее корпоративное управление 
является обязательным условием конкурен-
тоспособности экономики» (аксиома совре-
менного корпоративного управления). Объ-
ясните данное утверждение.

д)  Прочитайте первую главу доклада 
компании «МакКинзи» (2009) «Экономика 
России. Производительность как фунда-
мент роста»4 и ответьте на следующие во-
просы:

Какие основные проблемы россий-••
ской экономики показаны в отчете? Какие 
из трех объяснений Х-неэффективности 
выявлены в исследованных отраслях?

Какие задачи, с точки зрения иссле-••
дователей, может и должно решать госу-

4	 http://www.mckinsey.com/mgi/publications/lean% 
5Frussia/
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дарство/бизнес для повышения эффек-
тивности производства? Дайте свою ин-
терпретацию в терминах факторов Х-эф-
фективности.

2. Аналитический разбор 
моделей (задания)

2.1.* Модель Б. Уорда (self — managed 
firm)5: демонстрация идеи. Фирмой управ-
ляют работники, максимизирующие чистую 
выручку на одного занятого. Производствен-
ную функцию фирмы в краткосрочном пе-
риоде описывают уравнением Q (L) = аL – L

2
 

(при L < a/2). Постоянные затраты фирмы 
равны f = 10; а = 40.

1.	 Постройте функцию предложения 
фирмы S (p) при условии, что она действу-
ет на рынке совершенной конкуренции.

2.	 Как изменится функция предложе-
ния, если постоянные затраты вырастут (до 
f = 40)?

3.	 В случае одинаковых производст-
венных функций Q (L) сравните предложе-
ние фирмы в модели Б. Уорда с предложе-
нием фирмы, максимизирующей прибыль, 
если равновесная ставка заработной платы 
w = 20.

4.	 Почему модель Б. Уорда называется 
моделью «иллирийского предприятия»? Что 
такое Иллирия? Охарактеризуйте истори-
ческие обстоятельства разработки модели 
(начало 1950‑х годов).

5.	 Можно ли провести параллели меж-
ду «иллирийским предприятием» и «народ-
ным предприятием»6 как специфической ор-
ганизационно-правовой формой компаний 
в России? Если да, то какие выводы относи-
тельно поведения «народных предприятий» 
можно сделать?

5	 Подробнее о модели Б. Уорда см.: Авдашева С. Б., 
Розанова Н. М. Теория организации отраслевых рын-
ков: учебник. М.: Магистр, 1998.

6	 Российская промышленность: институциональное 
развитие. Аналитический обзор. Вып. 1 / под ред. докт. 
экон. наук Т. Г. Долгопятовой. М., 2002. С. 40.

2.2.* Сравнение результатов деятель-
ности фирм при различных целеполага-
ниях. Производственную функцию фирмы 
описывают той же формулой, что и в преды-
дущем задании (2.1*). Постоянные затраты 
фирмы равны f = 10. Фирмы являются це-
нополучателями. Цена продукта на рынке 
равна р = 2.

Сравните объем продаж, число занятых 
и уровень переменных и постоянных7 издер-
жек на единицу продукции, если фирма:

максимизирует прибыль (ставка зара-••
ботной платы равна w = 20);

управляется работниками, максимизи-••
рующими чистую выручку на одного заня-
того;

управляется менеджерами, стремящи-••
мися к максимизации выплат своего возна-
граждения8, и сумма этих выплат зависит 
от прибыли и числа занятых как MS (π, L) = 
= 10 + α × π + L (α = 0,1; w = 20).

Сделайте выводы о зависимости поведе-
ния менеджеров от характеристик их кон-
трактов. Можно ли связать полученный ре-
зультат с известным законом Паркинсона 
(«Закон Паркинсона, или растущая пира-
мида»: «Работа заполняет время, отпущен-
ное на нее»9)?

2.3.* Мэрия применяет критерий Кал-
дора — Хикса. Спрос на товар в городе М 
равен Qd = А – В × P, где А = 1000, В = 1. 
В условиях совершенной конкуренции и 
постоянной отдачи от масштаба средние 
издержки производства товара типичной 
фирмой равны АСс = МСс = 200. Фирма 
АВС осуществила внедрение технологии 

7	 Подсказка: применительно к самоуправляющей-
ся фирме Б. Уорда использовать термин «затраты на 
труд» нельзя. 

8	 Источником выплат является прибыль. Рассмот-
рев обоснованность такого предположения, можно от-
метить, что оно частично верно для высших менедже-
ров. 

9	 С. Паркинсон. Законы Паркинсона. М.: Издатель-
ско-торговый дом Гранд, 2000.
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производства товара и обещает мэрии зна-
чительно снизить издержки на единицу про-
дукции, если ей будет предоставлено право 
монопольной продажи товара. Мэрия горо-
да М не намерена допустить снижения сум-
марного общественного благосостояния.

1.	 До какого уровня (АСм = МСм) фир-
ма АВС должна снизить средние издерж-
ки, чтобы общественное благосостояние 
не изменилось при переходе от рынка со-
вершенной конкуренции к монопольному 
рынку?

2.	 Если фирма АВС установит моно-
польную цену, исходя из уровня издержек 
п. 1., насколько сократится объем продаж 
по сравнению с объемом продаж конкурент-
ного рынка? Докажите, что процент измене-
ния не зависит от параметров модели.

3.	 Может ли мэрия ограничить сниже-
ние объема продаж чистой монополии (по 
сравнению с рынком конкуренции) уровнем 
в 25 %? При каких условиях?

4.	 Какое решение проблемы (предоста-
вить ли фирме АВС право монопольной про-
дажи товара и на каких условиях) предложи-
те вы?

5.	 Вопрос для обсуждения: проблемы 
для государственных органов не форму-
лируются так, как указано в этой задаче. 
Однако существует стандартная ситуация, 
когда необходимо проводить сопоставле-
ние потенциальных выигрышей от повыше-
ния эффективности и потенциальных по-
терь от усиления рыночной власти, — это 
предварительный антимонопольный кон-
троль сделок слияний. Участники слияния 
могут мотивировать его повышением про-
изводственной эффективности, предлагая 
рассматривать рост рыночной власти как 
плату за него (так называемый «efficiency 
defense»). Основываясь на логике задачи, 
объясните:

а) что служит основанием для антимоно-
польных органов к принятию «efficiency de-
fense» (при ответе руководствуйтесь крите-
рием Калдора — Хикса);

б) почему, рассматривая «efficiency 

defense», антимонопольные органы могут 
принять в качестве аргумента снижение пе-
ременных затрат на единицу затрат, но ни-
когда — снижение постоянных затрат.

2.4.* Правила антимонопольного контроля 
слияний в США устанавливают, что сделка 
не требует дополнительного анализа10, если 
после слияния рыночная концентрация:

1. остается низкой;
2. остается умеренной, но значение пока-

зателя Херфиндаля — Хиршмана (HHI) уве-
личивается менее чем на 100 пунктов;

3. становится высокой, но значение пока-
зателя HHI увеличивается менее чем на 50 
пунктов (низкой считается концентрация при 
значении HHI меньше 1000, высокой — при 
значении HHI больше 1800). На рынке неко-
торого товара доля крупнейшего продавца 
составляет 30 %, доли остальных семи про-
давцов равны. Два продавца из более мел-
ких объявляют о слиянии.

а) Требует ли эта сделка дополнительно-
го анализа в соответствии с правилами ан-
тимонопольного контроля слияний в США?

б) Как меняется дисперсия рыночных до-
лей продавцов в результате слияния?

в) Определите в общем виде, при каких 
изменениях числа участников рынка/диспер-
сии долей, сделка слияния не требует допол-
нительного анализа. (Подсказка: используй-
те зависимость индекса Херфиндаля  — 
Хиршмана от числа участников рынка и дис-

персии долей (s2 ): HHI
n

n= +
1 2s ).

г)  Рассчитайте для данного рынка до 
и после слияния другие известные вам по-
казатели концентрации.

2.5.** В отрасли действуют n идентич-
ных фирм, конкурирующих по Курно. Оп-

10	 Дополнительный анализ нацелен на то, чтобы 
определить, насколько повышается вероятность ан-
тиконкурентной практики в результате сделки слия-
ния. 
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ределите равновесие по Нэшу и выведи-
те выражения для индекса концентрации 
m фирм, для значения HHI и для отрасле-
вой прибыли. Прокомментируйте «тради-
ционную» («гарвардскую») точку зрения на 
связь между рыночной долей и прибыльно-
стью фирм.

Рассмотрим аргументы противополож-
ной стороны («чикагская школа»). Выпол-
ните то же задание для фирм, конкурирую-
щих по Бертрану, по Штакельбергу, а также 
сформировавших картель. Прокомменти-
руйте полученные результаты. (Подсказка: 
в том числе путем сравнения концентра-
ции и прибыльности в рамках разных мо-
делей).

2.6.* Пусть капитал недавно приватизи-
рованной компании разделен на 100 обыч-
ных акций (дающих право голоса) и в рав-
ных долях распределен между 100 рядо-
выми работниками предприятия. Каждый 
работник одновременно получает пред-
ложение от внешнего акционера и от ди-
ректора предприятия. Внешний акцио-
нер предлагает купить каждую акцию по 
1000  руб., директор  — по 100  руб. При 
этом работники уверены, что в том случае, 
если директор сохранит контроль, он смо-
жет уволить тех нелояльных сотрудников, 
которые отказались продавать ему акции. 
Тогда потери рядового сотрудника соста-
вят 10 тыс. руб. в денежном эквиваленте. 
Все рядовые сотрудники принимают реше-
ние одновременно. Какие стратегии работ-
ников предприятия будут равновесными по 
Нэшу при данных стратегиях внешнего ак-
ционера и директора? Интерпретируйте 
полученный результат с точки зрения воз-
можностей и стимулов перераспределе-
ния собственности в пользу эффективного 
собственника.

2.7.** Рыночный спрос составляет 
Р = 100 – Q; количество — тыс. шт.; це-
на — рубли. На рынке действуют два про-
давца. Функция издержек неизвестна, од-

нако, известно, что предельные издерж-
ки не зависят от выпуска и одинаковы 
у обоих продавцов. Рыночная цена до ян-
варя 2009 г. составляет 60 руб. В январе 
2009 г. происходит событие, достоверно 
повышающее предельные издержки про-
давцов на 10 руб. в расчете на единицу 
выпуска.

1. Определите модель стратегического 
взаимодействия между продавцами, индекс 
Лернера и уровень предельных издержек, 
если цена за штуку повышается:

а) 	от 10 руб. до 70 руб.;
б) 	от 5 руб. до 65 руб.;
в) 	от 7,5 руб. до 67,5 руб.;
г) 	от 6,33 руб. до 66,33 руб.
2. Объясните, почему данные только об 

изменении цен не позволили бы идентифи-
цировать модель стратегического взаимо-
действия, если бы предельные издержки за-
висели от выпуска.

3. Определите индекс Херфиндаля — 
Хиршмана концентрации продавцов для 
каждого случая и объясните, почему его 
нельзя использовать в качестве основного 
индикатора конкуренции.

2.8.** Пусть спрос на товар зависит от 
сезона как Р = 100 – Q + 100S, где S — 
сезон; S = 1 — «высокий» сезон; S = 0 — 
«низкий» сезон. На рынке действуют два 
продавца. Функция издержек неизвест-
на, однако, известно, что предельные из-
держки продавцов одинаковы, не зависят 
от выпуска и от сезона к сезону не меня-
ются. Определите модель стратегического 
взаимодействия между продавцами, индекс 
Лернера и уровень предельных издержек, 
если цена:

а) 	в «низкий» сезон — 55 руб., в «высо-
кий» — 105 руб.;

б) 	в «низкий» и «высокий» сезоны — 
80 руб.;

в) 	в «низкий» сезон — 60 руб., в «высо-
кий» — 93 1/3 руб.;

г) 	 в «низкий» сезон — 55 руб., в «высо-
кий» — 80 руб.
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3. Ситуации и кейсы

3.1.* 
Корпоративное развитие компании «Ев-

росеть».
Прочитайте материалы, оценивающие 

этапы развития компании «Евросеть»11: ма-
териалы 1– 4.

Ответьте на вопросы и выполните сле-
дующие задания:

1. Вспомните историю компании «Евро-
сеть». Определите основные факторы ее 
быстрого роста.

2. Охарактеризуйте этапы корпоративно-
го развития компании.

3. Какие свидетельства концентрации 
(консолидации) собственности «Евросети» 
содержатся в приведенных материалах?

11	 Материал 1: http://www.raexpert.ru/ratings/expert 
400/2006/euroset/

Материал 2: http://www.kommersant.ru/doc.aspx? 
DocsID=700504

Материал 3: http://www.mforum.ru/news/article/043827.
htm

Материал 4: http://www.ma-journal.ru/news/46633/

4. Какую роль в развитии архитектуры 
корпоративного управления сыграли планы 
и стратегии по привлечению средств?

5. Насколько история развития корпора-
тивного управления в компании «Евросеть» 
типична для российских акционерных об-
ществ? Обоснуйте свой ответ.

3.2.**
В табл. 3.1 представлены данные о сред-

них долях разных групп в акционерном ка-
питале российских акционерных обществ 
(АО). Охарактеризуйте и объясните основ-
ные тенденции перераспределения акцио-
нерного капитала после приватизации. Ка-
кие проблемы могут возникнуть при иден-
тификации типа собственника такого капи-
тала?

3.3.*
На рис. 3.1 приведены данные о рас-

пределении российских АО между разны-
ми типами компаний по доле акционерно-
го капитала, принадлежащего крупнейшему 
собственнику. Какой вывод можно сделать 
относительно концентрации акционерного 

Таблица 3.1

Перераспределение пакета акций между разными группами собственников  
в типичном российском акционерном обществе (1993–2003 гг.)

Тип собственника
Сразу после 

приватизации, %
1998 г. 2003 г. 

Работники предприятия, в том числе: 54,70 43,20 50

Рядовые сотрудники 43 33 22

Менеджеры 11,70 10,20 28

Внешние собственники, в том числе: 9,50 47,40 46

Внешние собственники — физические лица 1,20 12,10 21

Внешние собственники — компании 
(юридические лица) 

8,20 31,20 23

Иностранные инвесторы 0 3,90 2

Государство 35,80 9,40 4

Источник: Iwasaki I. Enterprise Reform and Corporate Governance in Russia: A Quantitative Survey // Journal of Eco-
nomic Surveys, 2007, vol. 21. № 5. Р. 849–902.
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капитала в российских АО? От чего зависит 
уровень концентрации акционерного капи-
тала? Каким образом наличие блокирующе-
го пакета характеризует концентрацию кон-
троля в компании?

3.4.*
На рис. 3.2 представлены данные об уча-

стии собственников в управлении российски-

ми компаниями. Интерпретируйте представ-
ленные четыре варианта в терминах совме-
щения и разделения собственности и управ-
ления. Объясните масштабы распространения 
компаний с совмещенными и разделенны-
ми собственностью и управлением в России.

3.5.** На рис. 3.3 приведены данные о час-
тоте смены менеджеров (первых лиц, как 

Рис. 3.1. Распределение АО по уровню концентрации акционерного капитала  
(результаты опроса 822 АО, 2005 г.) 

Источник: Российская корпорация: внутренняя организация, внешние взаимодействия, перспективы развития / 
под ред. Т. Г. Долгопятовой, И. Ивасаки, А. А. Яковлева. М.: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2007. С. 31.

Рис. 3.2. Распределение АО по участию акционеров в управлении компанией  
(результаты опроса 822 АО, 2005 г.) 

Источник: Российская корпорация: внутренняя организация, внешние взаимодействия, перспективы развития / 
под ред. Т. Г. Долгопятовой, И. Ивасаки, А. А. Яковлева. М.: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2007. С. 46.
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правило, генеральных директоров) в россий-
ских компаниях в 1993–2003 гг. Объясните 
динамику этого показателя. Связано ли из-
менение частоты смены менеджеров с про-

цессами приватизации? С экономической 
конъюнктурой? Почему в 1993–1996 гг., ко-
гда экономическое положение большинства 
российских предприятий было наихудшим, 

Рис. 3.3. Частота смены менеджеров в российских компаниях (1993–2003 гг.)

Источник: Российская корпорация: внутренняя организация, внешние взаимодействия, перспективы развития / 
под ред. Т. Г. Долгопятовой, И. Ивасаки, А. А. Яковлева. М.: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2007. С. 263.

Таблица 3.2

Доли крупнейших производителей шин в отечественной промышленности (2004 г.)

Доли предприятий в производстве шин, %

ОАО «Нижнекамскшина» 41,7

ОАО «Кировский шинный завод» 9,9

ОАО «Омскшина» 9,7

ОАО «Воронежский шинный завод» 9,3

ОАО «Ярославский шинный завод» 8,4

ОАО «Алтайская шинная компания» 5,2

ОАО «Красноярский шинный завод» 4,4

ОАО «Московский шинный завод» 4,4

ОАО «Волтайр»/«Волтайр-Пром» 3,3

ОАО «Уральский шинный завод» 1,3
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смена генеральных директоров происходи-
ла почти вдвое реже, чем в относительно 
благополучные 2000–2003 гг.?

3.6.** Предприятие и компания: воздей-
ствие на показатели концентрации.

В табл. 3.2 приведены доли 10 крупней-
ших российских предприятий — производи-
телей шин (по данным на 2004 г.).

Рассчитайте показатель концентрации ••
Херфиндаля — Хиршмана, предполагая, что 
доли между предприятиями, не входящими 
в десятку крупнейших, распределены равно-
мерно (всего, по данным Росстата, в отрас-
ли в 2004 г. действовало 21 предприятие).

В 2004  г. компания «Амтел-Фредеш-••
тайн» владела контрольными пакетами акций 
ОАО «Кировский шинный завод», ОАО «Во-
ронежский шинный завод» и ОАО «Крас-
ноярский шинный завод», а компания «Си-
бур» контролировала ОАО «Омскшина», 
ОАО «Ярославский шинный завод», ОАО 
«Волтайр»/«Волтайр Пром» и ОАО «Ураль-
ский шинный завод». С учетом этих данных 
определите перечень крупнейших участни-
ков рынка и рассчитайте показатель Хер-
финдаля — Хиршмана (при тех же предпо-
ложениях, что и в предыдущем пункте). Сде-
лайте вывод о роли идентификации группы 
лиц в определении показателей концентра-
ции.

В 2004 г. 20 % рынка шин в России за-••
нимали импортные шины. Предположим, 
что весь импорт равномерно распределен 
между 10 крупнейшими импортерами, не 
связанными друг с другом. С учетом этих 
данных рассчитайте показатель Херфин-
даля — Хиршмана для российского рынка 
шин. Сделайте вывод о роли идентифика-
ции всех участников рынка в определении 
показателей концентрации.

Предположим, что доли отдельных пред-
приятий на российском рынке шин не меня-
лись с 2004 по 2008 гг.

Оцените воздействие на концентрацию ••
следующих состоявшихся и планируемых 
сделок:

—  компания «Татнефть» получила кон-
троль над предприятием «Нижнекамск
шина»;

—  происходит слияние компаний «Си-
бур» и «Амтел-Фредештайн» (планирова-
лось в 2008 г.).

Какие характеристики отрасли (рын-••
ка) необходимо учитывать, чтобы прогнози-
ровать воздействие двух указанных сделок 
на конкуренцию на российских рынках?

3.7.** Одна из первых работ зарубеж-
ных авторов, посвященных исследованию 
российских рынков, — статья «Миф о мо-
нополии в России» (Brown A., Ickes B, Ryter-
man R. The Myth of Monopoly: A New View 
of Industrial Structure in Russia. Pennsylvania 
State University — Department of Econom-
ics Paper. 1993. № 10‑93‑5. Режим доступа: 
http://econ.la.psu.edu/~bickes/indcon.pdf). 
Главный вывод, сделанный авторами, со-
ответствовал названию статьи — представ-
ление о российской экономике как сверх-
монополизированной неверное. Основным 
методом, использованным в работе, было 
сопоставление показателей концентрации 
в российской экономике с аналогичными 
показателями за рубежом. Авторы статьи 
пришли к заключению, что монополии и мо-
нополизм российской экономике не угро-
жают.

Согласны ли вы с этим выводом? Аргу-••
ментируйте свою точку зрения.

В чем авторы видят причину рыночной ••
власти? Разделяют ли такое представление 
современная теория отраслевых рынков, ин-
ституциональная экономика, сравнительный 
анализ экономических систем?

3.8.** В одном из исследований проблем 
конкурентоспособности (Голикова В. В., Гон-
чар К. Р., Кузнецов Б. В., Яковлев А. А. Рос-
сийская промышленность на перепутье. Что 
мешает нашим фирмам стать конкуренто-
способными. М.: ГУ ВШЭ, 2007) приводятся 
следующие данные о производительности 
российских компаний:
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«Для российских предприятий характе-
рен существенный разброс в уровне произ-
водительности. При этом внутриотраслевые 
различия существенно больше, чем разли-
чия между средними значениями для отрас-
лей. В группе наиболее конкурентоспособ-
ных и эффективных предприятий, которая 
составляет 20–25 %, уровень производитель-
ности в 3 раза и более превышает средне-
отраслевые показатели. Но вместе с тем 
значительное число (30–40 %) предприятий 
имеют крайне низкие показатели произво-
дительности. Кластер неэффективных пред-
приятий наблюдается во всех, даже наибо-
лее конкурентоспособных отраслях. Внутри-
отраслевые разрывы в производительности 
между 20 % лучших и 20 % худших предпри-
ятий достигают 20–25 раз».

Можно ли на основании этих данных сде-
лать выводы об интенсивности конкуренции 
на российских рынках? О стимулах и воз-
можностях выхода менее производительных 
участников с рынка? Заинтересованы ли ре-
гиональные власти в облегчении выхода ме-
нее эффективных участников из отрасли? 
Аргументируйте свой ответ. Если издержки 
выхода с российских рынков выше, чем в 
других странах, как это воздействует на сти-
мулы входа на рынок продавцов с большей 
производительностью?

3.9.*** В апреле 2007 г. Президиум Выс-
шего арбитражного суда России (ВАС) ре-
шил принципиальное дело о передаче долей 
в обществах с ограниченной ответственно-
стью (ООО), закрытых компаниях посторон-
ним приобретателям. Р. Валиев, владелец 
60 % долей в ООО «Светлячок», попытал-
ся оспорить дарение и продажу двум своим 
партнерам 35 % долей, что привело к появле-
нию в ООО двух новых участников. Р. Валиев 
заявил, что дарение долей без его согласия 
нарушило устав компании, сделка являет-
ся незаконной, а доли, доставшиеся новым 
участникам, обязано выкупить ООО. Феде-
ральный закон от 8 февраля 1998 г. № 14‑ФЗ 
(ред. от 27 декабря 2009 г.) «Об обществах 

с ограниченной ответственностью» (принят 
ГД ФС РФ 14 января 1998 г.) (с изм. и доп., 
вступившими в силу 1 января 2010 г.) дейст-
вительно допускает свободный оборот до-
лей только в случае, если он не запрещен 
уставом компании. Такой запрет означа-
ет, что без согласия всех партнеров новый 
участник в ООО появиться не может, а ку-
пить доли могут только существующие парт-
неры либо компания. В конце 2005 г. Арбит-
ражный суд Свердловской области удовле-
творил иск Р. Валиева, но апелляционная и 
кассационная инстанция решение отмени-
ли и отказались признать дарение незакон-
ным. Коллегия судей ВАС передала дело 
в Президиум, посчитав, что нарушение за-
прета, содержащегося в уставе ООО, при-
равнивается к нарушению закона. Однако 
Президиум ВАС с таким решением не со-
гласился и пересматривать дело не стал, 
тем самым поддержав свободу смены уча-
стников ООО.

1. Как решение ВАС влияет на права соб-
ственности владельцев долей ООО (прини-
мая во внимание и владельцев пакетов, же-
лающих их продать, и владельцев осталь-
ных пакетов)?

2. Как решение ВАС отражается на при-
влекательности использования организаци-
онной формы ООО по сравнению с ЗАО или 
ОАО? Мотивируйте свой ответ. Какой про-
гноз можно сделать в отношении масшта-
бов использования формы ООО предпри-
нимателями (в настоящее время в Россий-
ской Федерации зарегистрировано около 
1, 5 млн ООО)?

3. Может ли принятое решение повлиять 
на положение крупных компаний (в том чис-
ле организованных в виде холдингов)?

4. Может ли решение ВАС внести коррек-
тивы в перспективы выбора модели разви-
тия фирмы в России? Аргументируйте свой 
ответ.

3.10.** По оценкам на 2006 г., ОАО с го-
сударственным участием производили 40 % 
российского ВВП. За прошедшие годы 
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эта доля увеличилась благодаря крупным 
сделкам приобретения компаний государ-
ством. Среди отраслей промышленности 
этот процесс наиболее затронул нефтега-
зовый сектор, металлургию, машинострое-
ние. Доля государственных компаний в до-
быче нефти выросла с 15–16 % в 2004 г. до 
40–42 % в 2007 г. Начало ренационализа-
ции в нефтегазовой отрасли было положе-
но в декабре 2004 г., когда «Роснефть» по-
лучила контроль над «Юганскнефтегазом». 
Текущий этап национализации завершен 
ликвидацией компании «Юкос» в августе 
2007 г. Важным участником процесса на-
ционализации выступает «Газпром», кото-
рый в сентябре 2005 г. приобрел контроль-
ный пакет акций компании «Сибнефть», 
впоследствии переименованной в «Газ-
промнефть». С тех пор в собственность 
«Газпрома» перешли контрольные пакеты 
Sakhalin Energy (проект «Сахалин-2»), «Ру-
сиа Петролеум» (Ковыктинское месторож- 
дение), «Нортгаза», «Салаватнефтеоргсин-
теза», «Мосэнерго», а также 19,9 % акций 
крупнейшего независимого производителя 
газа «НОВАТЭК».

Важнейшим участником национализации 
является ФГУП Рособоронэкспорт. Компа-
ния создала Объединенную авиастроитель-
ную корпорацию (ОАК), в состав которой 
вошли частная компания «ИРКУТ» и холдинг 
«Вертолеты России». В конце 2005 г. Рос- 
оборонэкспорт получил контроль над «Авто-
ВАЗом». Металлургические активы Рособо-
ронэкспорта включают компанию ВСМПО- 
Ависма и формирующийся в настоящее вре-
мя холдинг «Русская спецсталь» (на основе 
завода «Красный Октябрь» и Ступинского 
металлургического производственного объе- 
динения).

Помимо ФГУП Рособоронэкспорт, дру-
гие компании с государственным участием 
также активны на рынках слияния в метал-
лургии и машиностроении. В ноябре 2005 г. 
Газпромбанк приобрел 42 % акций Объе-
диненных машиностроительных заводов, 
а в феврале 2006 г. увеличил пакет до 75 %. 

В декабре 2005 г. РАО «ЕЭС России» купило 
«Силовые машины».

1. Охарактеризуйте особенности агент-
ской проблемы в компаниях с государствен-
ным участием.

2. Как усиление роли государства в эко-
номике может повлиять на развитие корпо-
ративного управления в России?

3. Как приобретение государством допол-
нительных компаний (пакетов) может повли-
ять на перспективы развития конкуренции? 
(Подсказка: при ответе на вопрос примите 
во внимание особенности отраслей, где при-
сутствие государства как собственника рас-
ширяется).

3.11.*** Исследование конкуренции на 
рынке цемента Бразилии (Zeidan & Resende, 
2005 г. Режим доступа: http://cadmus.iue.it/
dspace/bitstream/1814/3354/1/ECO2005-13.
pdf) в начале 2000‑х годов привело к сле-
дующим оценкам параметра ценового пове-
дения m (табл. 3.3) в спецификации:

MR P Q
P
Q

= +
∂
∂

m ,
 

где MR — предельная выручка; P — цена за 
единицу;  Q — количество.

1. Каким образом оцениваемый параметр 
отражает остроту конкуренции? (Подсказка: 
в известных вам микроэкономических моде-
лях этот параметр должен составлять…).

2. Интерпретируйте полученные резуль-
таты: как различается конкуренция на ре-
гиональных рынках цемента в Бразилии?

Данные о концентрации на региональных 
рынках цемента в Бразилии представлены 
в табл. 3.4 (рассчитано по Zeidan & Resende, 
2005 г.12).

Есть ли на рынке цемента связь между 
концентрацией и конкуренцией (используй-
те данные предыдущего вопроса)?

12	 Rodrigo M. Zeidan & Marcelo Resende «Measuring 
Market Conduct in the Brazilian Cement Industry: a Dynam-
ic Econometric Investigation», Economics Working Papers 
ECO2005/13, European University Institute. 2005.
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3.12.** Используя данные Росстата, про-
анализируйте изменения концентрации про-
изводства для отдельной отрасли за период 
с 1997 по 2002 гг. (названия предприятий не 
указаны для соблюдения принципа конфи-
денциальности) по следующему алгоритму:

а) рассчитайте долю выпуска предпри-
ятий в общем объеме выпуска отрасли для 
1997 и 2002 гг. (табл. 3.5);

б) рассчитайте индекс концентрации (по-
казатели концентрации СRn) для n = 1, 3, 4, 
6, 10, 15, 20, 25;

в) постройте на одном графике две кри-
вые концентрации за 1997 и 2002 гг., где по 
оси абсцисс откладывается число продав-
цов, а по оси ординат — их доля нарастаю-
щим итогом;

г) рассчитайте за 2 года показатели кон-
центрации Херфиндаля — Хиршмана. Оцени-
те вклад в значение показателя числа про-
давцов и неравномерности распределения 
рынка между продавцами;

д) в сборниках о концентрации произ-
водства в США (Concentration Ratios: 2002. 
Economic Census: Manufacturing. 2006. US 
Census Bureau. Режим доступа: http://www.
census.gov/prod/ec02/ ec0231sr1. pdf) най-
дите данные об изменении концентрации 
производства в отрасли, наиболее близкой 
к рассматриваемой, сделайте выводы  о: 
1) различии между показателями концен-
трации в данной отрасли в Российской Фе-
дерации и США; 2) динамике показателей 
концентрации в отрасли за период;

е) обсудите, как влияет на результаты рас-
чета показателей концентрации тот факт, что 
мы (так же, как и Росстат) не располагаем 
информацией о принадлежности предпри-
ятий к разным группам (холдингам);

ж) рассчитайте для данной отрасли ин-
декс Холла — Тайдмана по приведенной 
ниже формуле и сравните его с индексом 
Херфиндаля — Хиршмана. Сделайте вы-
воды.

HT
r

jj

n

x
=

( )−
−∑
1

2 1
1

,

где n — число фирм в отрасли; 
r — отраслевой ранг каждой фирмы (по 

убывающей, самая крупная фирма имеет 
ранг 1); 

Xj — доля выпуска в %, принадлежащая 
каждой компании.

Максимальное значение показателя рав-
но 1, минимальное — 1/n, где n — число 
фирм в отрасли.

Комментарий: на семинарском занятии 
необходимо сопоставить результаты расче-
тов разных групп студентов (в соответствии 
с разными вариантами) и обсудить различия 
уровня и тенденций изменения концентра-
ции в разных отраслях.

3.13.*** Используя для анализа данные 
Росстата, рассчитайте показатели концен-
трации и проанализируйте их динамику 
в 1997–2004 гг. Рассчитайте показатели кон-

Таблица 3.3

Параметр ценового поведения продавцов в разных регионах Бразилии

Регионы Бразилии Север Северо-Восток Юго-Восток Юг Средний Запад

Параметр m 0,829 0,303 0,213 0,739 0,880

Таблица 3.4

Показатели концентрации продавцов в разных регионах Бразилии

Регионы Бразилии Север Северо-Восток Юго-Восток Юг Средний Запад

Коэффициент HHI 10 000 3 474 1 735 5942 3 446
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центрации СR1, CR3, CR4, индекс Херфинда-
ля — Хиршмана для отдельного вида про-
дукции на основе данных об объеме произ-
водства отдельных предприятий, в тыс. руб. 
(табл. 3.6).

Рассчитайте показатели структурных 
изменений (индексы Л.  Казинца, А.  Са-
лаи и К. Гатева. Все три индекса отражают 
масштабы изменения долей предприятий 

на рынке ∆s= s1 – s0, где s0  — доля пред-
приятий в выпуске отрасли в базовом го-
ду; s1 — доля тех же предприятий в теку-
щем году. Доли рассчитываются среди тех 
предприятий, которые входили в число 10 
крупнейших и в начальный, и в конечный 
период.

Индексы рассчитываются по следующим 
формулам:

Таблица 3.5

Выпуск крупнейших предприятий отрасли РФ (ранжированных по размеру),  
в фактических (текущих) ценах, млн руб.

Химико-фармацевти-
ческая промышлен-

ность

Производство 
медицинской техники

Мукомольная 
промышленность

Крупяная 
промышленность

Полиграфическая 
промышленность

Вариант А Вариант Б Вариант В Вариант Г Вариант Д

1997 2002 1997 2002 1997 2002 1997 2002 1997 2002

1 1095,16 1626,21 150,23 791,46 540,66 1577,25 57,24 362,56 628,89 2754,67

2 451,64 1418,30 136,29 622,77 402,60 1538,22 54,78 198,96 470,41 2502,94

3 447,64 1237,71 71,93 356,39 401,88 1050,07 45,94 192,31 111,81 1241,05

4 438,67 1213,90 48,31 304,48 370,94 969,19 19,54 172,88 108,51 964,47

5 426,79 1080,39 41,83 269,86 365,93 929,83 19,49 115,39 97,75 713,56

6 393,18 1060,23 40,23 240,07 291,71 867,35 19,08 93,50 85,94 625,13

7 356,81 1009,98 38,60 225,56 272,77 820,35 18,08 59,43 78,64 581,14

8 265,08 981,80 38,30 182,51 262,86 764,56 16,41 58,93 74,76 580,88

9 248,94 932,30 37,34 173,53 242,89 738,97 15,96 52,05 73,60 469,04

10 219,80 904,50 34,85 156,00 236,58 693,06 11,24 46,31 64,51 441,86

11 215,63 806,84 34,27 148,79 234,13 692,09 10,85 44,37 59,42 415,88

12 211,06 734,83 33,75 146,84 221,74 622,41 10,47 37,36 56,76 331,92

13 179,38 675,13 28,42 145,47 218,53 609,44 9,09 37,27 46,02 328,28

14 167,47 671,54 27,58 143,74 203,32 604,32 7,59 36,68 41,29 312,35

15 160,76 669,10 26,48 139,83 202,79 567,35 7,16 24,21 40,59 306,19

16 138,50 659,44 25,54 132,99 197,29 528,54 5,93 23,71 39,14 306,15

17 133,75 636,40 23,51 131,75 194,68 510,15 5,89 14,40 38,84 297,26

18 117,05 630,85 21,88 130,06 193,50 496,67 5,55 0,00 36,72 272,99

19 114,10 616,02 18,51 128,61 190,80 469,51 5,01 13,93 36,56 255,61

20 113,80 467,85 15,10 125,93 186,64 418,65 5,00 13,88 34,73 252,13

21 110,30 460,53 14,49 113,39 183,12 417,99 3,33 13,17 34,34 244,69
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Химико-фармацевти-
ческая промышлен-

ность

Производство 
медицинской техники

Мукомольная 
промышленность

Крупяная 
промышленность

Полиграфическая 
промышленность

Вариант А Вариант Б Вариант В Вариант Г Вариант Д

1997 2002 1997 2002 1997 2002 1997 2002 1997 2002

22 105,94 427,74 13,10 105,84 182,18 413,15 3,02 12,66 32,50 213,84

23 102,92 383,93 11,77 105,24 181,66 391,51 2,63 11,39 30,61 211,35

24 83,18 361,24 11,58 103,03 178,94 368,39 2,57 11,38 30,02 201,21

25 81,04 358,49 11,25 101,37 176,94 322,16 2,31 11,04 29,49 199,60

26 74,27 349,34 10,95 98,12 176,94 321,80 2,21 10,19 29,45 195,07

27 73,83 330,71 8,56 97,95 171,36 319,26 1,60 9,90 29,12 191,19

28 59,33 304,85 8,34 92,91 170,85 316,01 1,21 7,69 27,89 186,05

29 57,46 293,76 8,28 90,83 157,66 314,07 1,04 7,47 27,63 177,52

30 52,99 289,64 7,09 90,10 156,24 310,46 0,81 7,43 26,91 163,26

31 52,05 288,19 6,58 89,60 151,74 308,08 0,11 26,90 157,04

32 49,80 286,56 5,16 88,76 151,64 306,41 26,54 154,22

33 42,59 270,99 4,95 79,13 145,23 286,59 25,91 152,49

34 41,49 261,18 4,85 78,54 139,97 274,12 25,82 150,57

35 40,96 243,92 4,83 76,79 133,23 263,17 25,37 145,60

36 36,64 243,22 4,80 75,72 128,97 259,14 25,29 136,16

37 35,42 232,37 4,41 73,51 253,60 25,06 134,81

38 35,17 222,18 4,17 64,03 248,98 24,82 126,65

39 33,85 213,58 4,10 56,83 243,62 22,81 125,02

40 32,07 193,18 3,95 53,04 240,49 21,21 121,88

41 30,80 163,10 3,07 49,97 238,00 20,86 120,82

42 28,04 154,58 2,96 47,29 233,10 20,40 120,26

43 27,93 141,04 2,80 43,18 229,85 20,32 118,33

44 26,09 131,36 2,75 41,57 228,18 19,34 117,21

45 26,08 120,97 2,41 41,11 219,83 19,13 114,70

46 23,65 120,51 2,20 41,11 219,39 19,04 113,48

47 23,37 119,94 1,84 40,59 218,49 18,37 108,90

48 22,94 119,76 1,73 36,77 217,18 18,28 107,93

49 22,11 118,84 1,51 36,04 217,16 17,99 107,71

50 21,86 107,72 1,27 35,95 17,63 105,83

Окончание табл. 3.5
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где s0 — доля компании в выпуске группы 
крупнейших предприятий в базовом году; 
si — доля компании в выпуске группы круп-
нейших предприятий в текущем году; k — 
число предприятий из десятки крупнейших, 
представленных в 1997 и в 2004 гг. Поду-
майте, каким образом следует скоррек-

тировать методику расчета с учетом того, 
что данные приводятся не для всех пред-
приятий. Обсудите альтернативные вари-
анты.

Объясните значения индексов структур-
ных сдвигов, охарактеризуйте на их основе 
масштабы структурных изменений в хими-
ко-фармацевтической промышленности Рос-
сийской Федерации 1997–2004 гг.

4. Ответы и комментарии  
к решениям (некоторых заданий)

2.1. 1) Функция предложения фирмы 
S P P P( ) /= ( )−40 10 10 .

2) В связи с изменением постоянных за-
трат функция предложения будет преобра-
зована до вида: S P P P( ) /= ( )−40 40 40 .

Таблица 3.6 

Выпуск крупнейших предприятий отрасли производства азотных удобрений РФ  
(ранжированных по размеру), в фактических (текущих) ценах, тыс. руб. 

Название 
предприятия

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

А 4 961 233 4 799 642 10 415 289 18 656 389 17 627 620 19 111 616 23 163 736 31 215 395

Б 1 450 794 1 110 587 2 090 562 3 049 601 3 421 194 3 110 300 3 494 114 3 853 179

В 960 571 956 058 1 341 028 1 277 297 1 478 558 2 029 382 2 211 716 2 413 741

Г 850 647 1 086 261 828 211 153 276 204

Д 380 123 342 519 529 409 721 518 1 209 755 1 275 251 1 707 503 1 848 823

Е 163 245 139 988 204 461 382 104 481 805 449 438 430 399 506 414

Ж 117 252 132 103 247 865 528 803 673 196 740 297 765 928 1 012 829

З 95 254 177 350 186 869 423 051 1 173 659 1 915 566 2 861 392 4 521 792

И 91 017 77 100 134 493 96 256 39 413 77 414 58 437 98 426

К 5291

Л 758 242 972 662

М 36 226 15 190 2761

Н 130

О 1 244 223 4 171 999 3 468 504 4 106 349 5 389 785 5 703 625

П 217 279 327 894 396 385
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2.2.

2.3. 1) Фирма АВС должна снизить из-
держки до ≈76,23.

2.6. Решение.
В игре два равновесия по Нэшу. В одном 

из них каждый работник продает свою ак-
цию внешнему собственнику (равновесие 1), 
в другом — каждый работник продает свою 
акцию директору предприятия (равновесие 2). 
Докажем это, продемонстрировав, что работ-
ник не увеличит свой выигрыш, если откажет-
ся от стратегии в пользу альтернативной.

Равновесие 1: работник, решивший про-
дать акцию директору, получает выигрыш 
в 100 руб. вместо 1000. Изменение выигры-
ша — 900 руб. Выгодного отклонения нет.

Равновесие 2: работник, решивший про-
дать акцию внешнему собственнику, получа-
ет 1000 руб. вместо 100 руб. за акцию, одна-
ко, теряет 10 тыс. руб. в результате уволь-
нения. Изменение выигрыша — 9100 руб. 
Выгодного отклонения нет.

С точки зрения принятия решений от-
дельных акционеров данная задача выявля-
ет проблему коллективных действий в ком-
пании. С точки зрения анализа перераспре-
деления собственности от неэффективного 
собственника к эффективному показывает, 
почему такое перераспределение может не 
происходить, несмотря на то что эффектив-
ный собственник готов заплатить за объект 
собственности больше. Целесообразно со-
поставить результаты решения этой задачи с 
данными задания 3.2, подтверждающими, что 
перераспределение акций внутри группы ра-
ботников предприятия происходило от рядо-
вых работников к менеджерам, а не от рядо-
вых работников к внешним собственникам.

2.7. Ответы: а) конкуренция по Бертрану, 
с = 60; б) монополист, с = 20; в) конкурен-
ция по Штакельбергу, с = 43,3; г) по Курно, 
с = 40. Концентрация во всех случаях будет 
одинаковой — 5000, за исключением Шта-
кельберга, где HHI = 5544,45.

2.8. а) Монополист, с = 10; б) конкурен-
ция по Бертрану, с = 80; в) конкуренция по 
Курно, с = 40; г) конкуренция по Штакель-
бергу, с = 40.

Для решения обоих задач (2.7 и 2.8) нуж-
но найти производные равновесной рыноч-
ной цены по с и по S соответственно. Ре-
шение иллюстрирует приемы новой эмпи-
рической теории отраслевых рынков (New 
Empirical Industrial Organization) выявления 
характера стратегического взаимодействия 
между продавцами.

3.3. Предполагаемый ответ: данные сви-
детельствуют о высокой концентрации ка-
питала. Преимущества концентрирован-
ной собственности подробно объяснены 
в одной из глав книги «Российская корпо-
рация: внутренняя организация, внешние 
взаимодействия, перспективы развития» / 
под ред. Т. Г. Долгопятовой, И. Ивасаки, 
А. А. Яковлева. М.: Издательский дом ГУ 
ВШЭ, 2007. С. 31. Наличие блокирующе-
го пакета снижает концентрацию контроля 
при таком размере пакета у крупнейшего 
собственника.

3.5.** Смена менеджеров  — проявле-
ние власти контролирующего собственни-
ка. Как только установился контролирую-
щий собственник в компании, можно было 
ожидать смену менеджеров. Кроме того, 
«горб» графика свидетельствует о том, что 

L Q AFC AVC π

Фирма максимизирует прибыль 15 375 0,027 0,8 440

Фирма максимизирует чистую выручку  
на одного занятого

2,24 84,6 0,12 – –

Фирмой управляют менеджеры, стремящиеся  
к максимизации выплат своего вознаграждения

17,5 393,75 0,025 0,89 ≈ 427,5
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пик смены собственников пришелся имен-
но на период 3–4 года после приватизации. 
Более подробно данная диаграмма описана 
в книге «Российская корпорация: внутрен-
няя организация, внешние взаимодействия, 
перспективы развития» / под ред. Т. Г. Дол-
гопятовой, И. Ивасаки, А. А. Яковлева. М.: 
Издательский дом ГУ ВШЭ, 2007. С. 263.

3.11.*** Ответ к табл.  3.3.
1) Вспомним, что при совершенной кон-

куренции этот параметр нулевой, при мо-
нополии –1, при Курно — обратно пропор-
ционален числу продавцов. Следовательно, 
чем выше оцененный параметр, тем конку-
ренция слабее. Регионы можно ранжиро-
вать по возрастанию конкуренции так: Сред-
ний Запад, Север, Юг, Северо-Восток, Юго- 
Восток.

Ответ к табл. 3.4.
На первый взгляд, прослеживается от-

рицательная связь: на рынках с более вы-
сокой концентрацией (Север и Юг) показа-
тель μ выше (конкуренция слабее). На рын-
ках с более низкой концентрацией конку-
ренция сильнее. Вместе с тем наблюдается 
одно важное исключение: на Среднем Запа-
де концентрация не так высока, но показа-
тель μ очень высокий. Возможно, это резуль-
тат сговора или других причин, создающих 
монопольную власть даже на рынке с низ-
кой концентрацией. Однако на этом примере 
легко показать, что концентрация является 
не единственным, а возможно, — и не глав-
ным фактором конкуренции. Тем не менее 

в целом представления гарвардской школы 
подтверждаются.
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Как у Вас родилась идея новой рыночной 
ниши, в которой Ваша компания успешно 
развивается?

Наша специализация на тайм-менедж
менте как четкая нишевая стратегия, сфор-
мулированная и строго соблюдаемая, роди-
лась не сразу. Сначала был личный интерес 
к тайм-менеджменту.

У меня всегда были достаточно обшир-
ные интересы, поэтому еще в школе поя-
вились первые инструменты планирования 
времени — блокнотик с записанными зада-
чами, обязательная книга для заполнения 
транспортного времени или любого ожида-
ния (в очередях и т. д.).

Сознательное планирование времени на-
чалось с прочтения книги Д. Гранина «Эта 
странная жизнь», впервые вышедшей в на-
шей стране в 1970‑е годы. Эта книга — ис-
тория человека, посвятившего всю свою 
жизнь достижению одной большой цели. 
В 1919 г. молодой ученый Александр Люби-
щев поставил перед собой Цель Жизни — 
разработать периодическую систему биоло-
гических объектов, т. е. сделать в биологии 

то, что удалось Д. Менделееву в химии. Под-
считав количество нужного времени, Люби-
щев понял, что на изучение необходимых 
дисциплин, постановку опытов, проведение 
исследований потребуется более 120 лет. 
Встал выбор: отказаться от цели, «насту-
пить на горло собственной песне»? Или — 
уплотнить время жизни, научиться успевать 
больше?

Любищев решил найти общий язык с Вре-
менем. Более 50 лет он вел хронометраж, 
планировал свою работу, писал отчеты по 
использованию времени, которые иногда 
рассылал друзьям. В 76 лет он успевал боль-
ше, чем молодые коллеги. Стоит заметить, 
что Любищев не стал «машиной для эконо-
мии времени». Планирование помогало ему 
тратить время не только на работу, но и на 
отдых, семью, чтение художественной ли-
тературы.

Пример этого человека вдохновил меня, 
как и многих наших соотечественников, бо-
лее бережливо относиться к своему време-
ни и разработать для себя технологии его 
оптимизации. Впоследствии я понял, что эта 
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тема интересна мне не только как рабочий 
инструмент, но и как бизнес-идея. А поз-
же — и как некая жизненная миссия.

Тайм-менеджмент как профессия поя-
вился позже. Тогда я учился на втором кур-
се вуза, старался все объять, всюду успеть: 
курсы английского и экскурсоводов, води-
тельские курсы, первая работа. Спал по три 
часа в сутки и всегда опаздывал. Понятно, 
что надолго меня не хватило бы, нужно бы-
ло что‑то менять.

Сначала искал для себя технологии 
оптимального использования времени, чи-
тал книги по научной организации труда. 
А через год случился переломный момент. 
В то время я занимался проектом произ-
водства шампиньонов. И был момент отчая-
ния — «К этому ли я стремился с моим ма-
тематическим образованием?»

С заявлением об увольнении пошел 
к председателю правления. Руководитель 
спросил, что мне интересно. И оказалось, 
что привлекавшие меня технологии плани-
рования времени нужны и банку, в котором 
я работал.

Этот разговор стал для меня своеобраз-
ным моментом истины. Оказалось, что мои 
внутренние стремления совпали с интере-
сами компании. А потом, изучая данный во-
прос, я понял, что и бизнес-среде, и стра-
не в целом это тоже нужно. Сделав проект 
внедрения тайм-менеджмента в банке, ос-
тавил наемную работу и стал независимым 
консультантом в области тайм-менеджмен-
та. Недалеко было и до создания собствен-
ной компании.

Насколько трудно придерживаться уз‑
кой специализации? Не возникает ли со‑
блазн предложить клиентам что‑то еще — 
управление продажами, проектный менедж‑
мент…?

Такой соблазн существует постоянно. 
Друзья и партнеры регулярно спрашивают: 
«Почему бы вам не заняться проектным ме-
неджментом, это ведь очень близкая тема?» 
Или внедрением систем документооборо-

та, или настройкой бизнес-процессов. Ис-
кушение часто возникает и у сотрудников — 
«клиент хочет тренинга по продажам, мо-
жет быть…?»

Нет, нет и еще раз нет. Моим коллегам 
я объясняю: выиграв тактически, сиюми-
нутно, мы рискуем проиграть главное кон-
курентное преимущество.

Логика простая — если вам нужно купить 
квартиру, какого юриста вы наймете? Много 
лет специализирующегося на «квартирном 
вопросе», сопровождавшего сотни сделок, 
знающего все тонкости именно сделок с не-
движимостью? Или юриста «широкого про-
филя», который занимается и недвижимо-
стью, и налогами, и бракоразводными про-
цессами…? При этом почасовая ставка у них 
примерно одинаковая. Ответ очевиден.

Так и в корпоративном консалтинге. Ком-
пания внедряет тайм-менеджмент один раз: 
гораздо логичнее обратиться к специали-
стам, которые много лет разрабатывают 
именно эту тематику, знают ее до мельчай-
ших деталей, имеют огромный опыт в реали
зации различных проектов.

Как Вы работали со своими потенциаль‑
ными клиентами, которых на первых порах 
наверняка приходилось убеждать в необхо‑
димости Ваших бизнес-продуктов?

Есть известный замкнутый круг для начи-
нающих компаний — чтобы что‑то продать 
крупной корпорации, нужно иметь опыт про-
даж крупным корпорациям, благодарствен-
ные письма и т. д., желательно в той же от-
расли. То есть нужно родиться уже с благо-
дарственными письмами в руках.

Помогли две вещи  — специализация 
и любовь к своему делу. Когда глаза горят 
и искренне любишь то, что предлагаешь 
клиенту, живешь этим, клиент это чувству-
ет. И понимает, что хотя у тебя пока нет опы-
та работы с такой же крупной корпораци-
ей или с компанией из той же отрасли, или 
с руководителем столь же высокого звена, 
но ты делаешь свое дело хорошо, осечки 
не будет.
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Затем целая стена в офисе была уве-
шана благодарственными письмами от та-
ких клиентов, как Государственная Дума, 
РУСАЛ, РАО ЕЭС, PricewaterhouseCoopers, 
Microsoft, Северсталь, DHL и десятков дру-
гих; когда на сайте компании появились ин-
тервью клиентов, доказывать преимущест-
ва потенциальным клиентам стало намного 
проще.

В 2008 г. «Организация времени» пер-
вой среди российских тренинговых ком-
паний прошла сертификацию по стандар-
ту ISO 9001:2000. Причем в качестве сер-
тифицирующего была выбрана корпорация 
Det Norske Veritas, одна из ведущих в дан-
ной области. Хотя внедрение ISO было для 
нас в первую очередь вопросом внутрен-
ним, способом выстроить регулярный ме-
неджмент, но и для клиентов, несомненно, 
наличие системы менеджмента качества яв-
ляется плюсом.

Был ли риск, что Ваш бизнес окажется 
невостребованным потребителями?

Конечно. Причем вопрос заключался 
не только в перспективности бизнес-идеи 
как таковой — в Европе и США тренинги по 
тайм-менеджменту чрезвычайно востребо-
ваны. Вопрос был социальным, даже идео-
логическим — насколько в принципе рос-
сийская бизнес-среда готова воспринимать 
тайм-менеджмент, саму идею самоорганиза-
ции, планирования.

Но мне помогло то, что еще до создания 
своего бизнеса была проведена и продол-
жается до сих пор, достаточно большая об-
щественная работа — популяризация темы 
тайм-менеджмента.

В 2000 г. создан сайт www.improvement.ru, 
где функционировал интернет-форум. Впо-
следствии возникло «Тайм-менеджерское 
сообщество», идея создания которого за-
родилась у нескольких активных участни-
ков форума.

Создатели и активисты будущего сооб-
щества, которых объединял интерес к те-
ме управления личным и рабочим време-

нем, столкнулись с проблемой отсутствия 
в России информации о реальном практиче-
ском опыте личного и корпоративного тайм- 
менеджмента. Вся информация, доступная 
по данному вопросу, сводилась к несколь-
ким книгам западных авторов и тренингам. 
Острота проблемы «как все успевать» не 
вызывала сомнений.

Работа по созданию сообщества нача-
лась с первой офлайновой встречи активи-
стов, на которой собрались участники ин-
тернет-форума из разных городов России 
и ближнего зарубежья. Ими было решено: 
тема планирования времени интересует 
многих; источников знаний по этому вопро-
су в России мало; необходимо запустить ме-
ханизмы самоорганизации и развития сооб-
щества, позволяющие обмениваться реаль-
ным опытом планирования времени.

Активисты сообщества начали проводить 
ежемесячные заседания ТМ-клубов, где вы-
ступали либо участники сообщества, либо 
приглашенные спикеры, причем не только 
из бизнес-среды. Например, один из самых 
ярких ТМ-клубов проходил с участием пи-
сателя Д. Гранина, книга которого упомина-
лась ранее.

В 2003 г. была организована первая пол-
ноформатная ТМ-конференция, собравшая 
консультантов и практиков из разных горо-
дов России. Ежегодно 2 февраля проводит-
ся День Сурка — праздник тайм-менеджмен-
та, который собирает широкую заинтересо-
ванную аудиторию.

Наиболее удобной формой обмена зна-
ниями оказалось написание статей и заме-
ток для сайта www.improvement.ru. В сооб-
ществе устраивались конкурсы для авторов, 
обменивавшихся опытом; многие участни-
ки тайм-менеджерского интернет-форума 
становились авторами статей. При этом они 
не были профессиональными консультан-
тами или журналистами — обычные менед-
жеры, предприниматели, люди творческих 
профессий, которые находили время и си-
лы, чтобы поделиться личным опытом пла-
нирования времени. За 10 лет существова-
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ния сообщества было опубликовано более 
200 статей, многие из них — не только на 
сайте, но и в деловой прессе.

Так что к моменту создания компании «Ор-
ганизация Времени» я был убежден в том, 
что тематика тайм-менеджмента актуальна 
и востребована. Опыт работы независимым 
консультантом в области тайм-менеджмента, 
определенная репутация, известность вселя-
ли в меня уверенность, что компания окажет-
ся успешной.

Какова была Ваша конкурентная стра‑
тегия и можете ли назвать основные конку‑
рентные преимущества Вашей компании?

В основу стратегии положена специали-
зация исключительно на теме тайм-менедж
мента.

Второй принцип, который очень важен 
для нас, — постоянное появление новых 
продуктов и технологий, целых продук-
товых линеек. Корпоративные стандарты 
тайм-менеджмента, ТМ-диагностика, ТМ- 
аттестация, ТМ-решения на базе различных 
IT-систем (Outlook, Lotus Notes, MindManager, 
SharePoint…) — все это позволяет всегда 
быть первыми в своей области компетен-
ции.

И, пожалуй, самое главное — с перво-
го дня создания компании «Организация 
Времени» мы придерживаемся убеждения 
«предъявляй то, что проповедуешь». Каж-
дый консультант и тренер, проводя презен-
тацию или семинар, использует живые при-
меры — своего личного рабочего графика, 
наших корпоративных календарей Outlook и 
т. д. Более того, многие продукты, которые 
мы предлагаем клиентам, сначала рожда-
лись в компании как способ сделать свою 
собственную работу более эффективной. 
И лишь затем приходило понимание, что это 
нужно кому‑то еще.

По реакции клиентов я вижу, что такой 
личный пример всегда вдохновляет. Нам ве-
рят и наши услуги пользуются спросом во 
многом потому, что мы сами используем в 
своей практике то, чему учим клиентов.

Появились ли сегодня конкуренты у Ва‑
шей компании или Вы со своими продукта‑
ми являетесь монополистом на рынке?

Мне пока неизвестны компании, специа-
лизирующиеся на тайм-менеджменте. Это 
неудивительно, потеснить «Организацию 
Времени» в нише тайм-менеджмента прак-
тически невозможно, а дублировать нашу 
стратегию представляется мало перспек-
тивным.

Но, конечно, конкурентная обстановка из-
менилась. Если в начале нашего пути тайм-
менеджмент не входил даже в первую двад
цатку популярных бизнес-тренингов, то сей-
час он в первой пятерке. Благодаря нашей 
активной деятельности по популяризации 
тайм-менеджмента, практически у каждой 
тренинговой компании в линейке тренингов 
появилась строчка «тайм-менеджмент». И хо-
тя часто это компилятивные вещи, но в неко-
торых случаях и очень достойные продукты.

Есть также два традиционных конкурен-
та — компании TMI (бывшая Time Manager 
International) и MTI, представляющая в Рос-
сии технологии Стивена Кови. Обе компа-
нии не специализируются строго на тайм-
менеджменте (Time Manager International, 
расширив линейку услуг, изменила назва-
ние на TMI). MTI больше внимания уделя-
ет лидерству, чем прикладному тайм-ме-
неджменту. Но у них традиционно очень си-
лен блок тайм-менеджмента, восходящий 
к двум известным авторам — Клаусу Мел-
леру и Стивену Кови.

Как Вы формировали личный бренд, 
бренд компании?

Скажу откровенно, не было никаких спе-
циальных обдумываний с книгой Томаса Гэ-
да1 в руках — какими должны быть бренд, 
его ценности… Всегда присутствовала 
любовь к своему делу, огромный интерес 
к Времени и тайм-менеджменту и желание 
пробудить этот интерес в людях.

1	 Томас Гэд — известный шведский автор книг 
о брендинге (прим. ред.).
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В практическом отношении — я и кон-
сультанты нашей компании много выступа-
ем, причем не только на бизнес-конферен-
циях, проводим мастер-классы для студен-
тов, школьников. Недавно прошел мастер-
класс для такой неожиданной аудитории, как 
слушатели и выпускники Санкт-Петербург-
ской духовной академии и семинарии. Мы 
пишем статьи, даем интервью деловым из-
даниям, выступаем на радио и телевидении. 
Все это позволяет сформулировать четкое 
послание: если вы хотите научиться нахо-
дить общий язык с Временем, обращайтесь 
в «Организацию Времени».

Особое место в формировании нашего 
бренда и в продвижении темы тайм-менедж
мента занимают книги. Любимое детище — 
«Тайм-драйв: как успевать жить и работать», 
сейчас готовится уже 12‑е переиздание, что, 
насколько мне известно, является рекордом 
для российской деловой книги. Впрочем, 
каждая из моих книг вносила свою лепту 
в создание нашего бренда.

Первая монография «Организация вре-
мени» задала основы тайм-менеджмен-
та как научной дисциплины. «Тайм-драйв» 
стал самым популярным, простым и по-
нятным пошаговым руководством к дейст-
вию; «Тайм-менеджмент на Outlook» — по-
собием по «компьютеризации» личного 
тайм-менеджмента; «Корпоративный тайм-
менеджмент»  — энциклопедией лучше-
го корпоративного опыта внедрения тайм-
менеджмента; учебное пособие «Тайм-ме-
неджмент» — адаптацией данной темы для 
студентов. И, наконец, «Работа 2.0» — ос-
воением современных онлайн-технологий 
как инструментов повышения эффективно-
сти, а не просто модных игрушек.

Есть ли у «Организации Времени» офи‑
циально сформулированные миссия, цен‑
ности?

Они изложены в специальных докумен-
тах, которые, если к ним не относиться фор-
мально, «отдавая дань моде», очень полез-
ны. Причем не только для «высоких» целей 

поддержания командного духа и т. п., но 
и для вполне прагматичного принятия ре-
шений, выбора верной стратегии, ориента-
ции в обстановке.

Наша миссия — помогать обществу, биз-
несу и людям в настройке отношений с са-
мым ценным и трудноуправляемым ресур-
сом — Временем.

Важно, что мы не просто продаем тре-
нинги или консалтинговые проекты в сфе-
ре тайм-менеджмента, а стараемся сделать 
мир лучше. Поэтому проводим мероприя-
тия некоммерческого характера, напри-
мер, мастер-классы по тайм-менеджменту 
для студентов, тренинги для руководителей 
Всемирного фонда дикой природы (WWF), 
выступления и статьи в СМИ, не ориентиро-
ванных на деловую аудиторию.

Надо отметить, что вся польза миссии 
проявилась в разгар экономического кри-
зиса. Многие компании быстро «размыли» 
позиционирование, представили различные 
«антикризисные» продукты или наклеили яр-
лычок «антикризисное» на прежние продук-
ты. Думаю, что это скорее повредило им, чем 
помогло. Мы же продолжали строго придер-
живаться своей стратегии и благодаря это-
му наши показатели снизились не так рез-
ко, как у консалтингового рынка в целом.

В нашей «Политике компании», которая 
является официальным документом в рам-
ках стандарта ISO 9001:2000, есть еще не-
сколько важных тезисов:

специализируемся исключительно на ••
тайм-менеджменте;

предоставляем клиентам услуги пре-••
миум-класса, в том числе индивидуально 
разработанные с учетом специфики и по-
требностей клиента;

являемся лидером в российском тайм-••
менеджменте: разработчиками самых но-
вых продуктов и технологий, руководителя-
ми сложных и крупных проектов внедрения 
тайм-менеджмента в ведущих российских 
корпорациях;

мы  — компания № 1 на российском ••
рынке тайм-менеджмента.
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Есть также официально сформулирован-
ные в Политике «Основные виды деятельно-
сти компании».

Проведение корпоративных и открытых ••
тренингов по тайм-менеджменту.

Разработка и внедрение корпоратив-••
ных стандартов и систем управления вре-
менем.

Внедрение тайм-менеджмента на базе ••
IT-систем — Outlook, SharePoint, Lotus и др.

Научная, преподавательская, обще-••
ственно-просветительская деятельность 
в области тайм-менеджмента, непринося-
щая коммерческой выгоды, но способствую-
щая распространению культуры отношения 
к времени в обществе.

И, наконец, задавшись вопросом о гра-
ницах нашей специализации («внедрение 
системы документооборота — это корпора-
тивный тайм-менеджмент или нет, ведь це-
лью является сокращение времени на рабо-
ту с документами?»), мы сформулировали 
отдельный пункт Политики — «Предметная 
область нашей работы».

Под личным тайм-менеджментом нами ••
подразумевается совокупность технологи-
ческих и мировоззренческих инструментов, 
помогающих человеку оптимально распре-
делить время своей жизни в соответствии 
с целями.

Под корпоративным тайм-менеджмен-••
том мы подразумеваем совокупность техно-
логий, позволяющих сделать личный тайм-
менеджмент сотрудников элементом кор-
поративной системы управления, личную 
эффективность сотрудников — элементом 
повышения корпоративной эффективности.

Многие корпоративные технологии ••
имеют дело с временем: системы управ-
ления проектами, документооборота и т. п. 
Корпоративный тайм-менеджмент тесно 
взаимодействует с этими технологиями (мы 
внедряем ТМ в рамках стандартов ISO, ин-
тегрируем ТМ на Outlook с системами доку-
ментооборота и т. п.), но при этом являет-
ся отдельной дисциплиной в менеджменте 
и предметной областью в консалтинге.

Многие технологии личностного роста ••
имеют дело с индивидуальной эффектив-
ностью: навыки управления, переговоров, 
презентаций, продаж, скорочтения; лидер-
ство и т. п. Личный тайм-менеджмент тесно 
взаимодействует с этими технологиями, но 
все же это отдельная дисциплина со своей 
совокупностью техник и методов.

Вы являетесь заведующим кафедрой 
Тайм-менеджмента Московской финансово-
промышленной академии (МФПА). Как это 
связано с работой компании, дает ли допол‑
нительные конкурентные преимущества?

Несомненно, дает. Чем крупнее органи-
зация, с которой мы работаем, тем выше она 
ценит научный подход к делу, проработан-
ность вопросов. Молодой начальник отдела 
может считать, что наука — это что‑то да-
лекое от жизни и практики бизнеса. Прези-
дент крупной корпорации (часто кандидат 
или доктор наук, иногда и заведующий ка-
федрой в профильном вузе) прекрасно по-
нимает, что наука — это школа мысли, ответ-
ственного отношения к проблеме, решения 
ее не «нахрапом», а на основе тщательного, 
взвешенного анализа, изучения предысто-
рии вопроса, просева идей и технологий че-
рез жесткий фильтр научной критики.

Научная деятельность для меня и нашей 
компании несет несколько функций.

Во-первых, это хороший способ разра-
ботки новых технологий, поиска новых идей, 
«причесывания» практического опыта, «упа-
ковки» его в строгие выверенные формы.

Во-вторых, это кадровая школа. Наши 
консультанты преподают на кафедре Тайм-
менеджмента, для них опыт проведения тре-
нингов со студентами — полезная школа 
профессионального мастерства. Более то-
го, в нашей матрице карьерного роста на 
определенной ступени обязательным явля-
ется либо написание книги, либо защита 
кандидатской диссертации (а лучше и то, 
и другое).

И, в‑третьих, это источник вдохновения. 
Когда я вспоминаю, насколько трудно бы-
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ло справляться с делами на первом-втором 
курсах вуза и мне не хватало знаний и на-
выков в организации времени, как искал их 
в разрозненных источниках, я по‑хорошему 
завидую студентам МФПА.

И меня очень радует мысль, что каждый 
год тысячи студентов, благодаря нашей ка-
федре и учебному пособию «Тайм-менедж
мент», получают знания, которые пригодят-
ся им в жизни, позволят больше успевать, 
гармонично сочетать учебу, работу, личное 
и профессиональное развитие, хобби, от-
дых и увлечения.

Как Вы оцениваете перспективы «Орга‑
низации времени», какие новые продукты 
планируете вывести на рынок в ближайшее 
время?

Одна из ключевых для нас тем на ближай-
шие год-два — «Работа 2.0». Многим знаком 
термин «Web 2.0». Это идеология развития 
сети Интернет в сторону содержания, фор-
мируемого пользователями (примеры — Од-
ноклассники.ру, Анекдот.ру, Живой журнал 
и т. д.) Данная концепция революционно из-
менила современный Интернет.

«Работа 2.0» — концепция, которая при-
звана таким же образом изменить нашу биз-
нес-среду и повседневность офисной ра-
боты. Это идеология труда и коммуникаций, 
основанных на современных «дистанцион-
ных» технологиях: видеоконференции, он-
лайн-семинары и т. п.

Давно существует вся технологическая 
база для удаленного общения. Веб-камера 
встроена почти в каждый ноутбук. Регуляр-
но проводятся различные онлайн-семинары 
и вебкасты. Все больше компаний внедряют 
Communication Server, используют во внут-
рикорпоративной практике видеоконферен-
ции. Не хватает одного — культуры удален-
ного общения, применения онлайн-техноло-
гий и привычки их использовать.

Именно этой культуре и главное — техни-
ке внедрения онлайн-инструментов в обще-
нии с клиентами, маркетингу, управлению 
бизнесом, корпоративному обучению посвя-
щена моя новая книга «Работа 2.0: прорыв 
к свободному времени».

Вместе с ней появилась и линейка корпо-
ративных услуг — помощь компаниям в при-
менении современных технологий онлайн-
коммуникации, внедрении соответствующих 
корпоративных стандартов и процедур.

Как и с любыми другими технологиями, 
которые мы предлагаем, в теме «Работа 2.0» 
стараемся не только дать что‑то новое на-
шим клиентам, но и помочь обществу стать 
более эффективным, находя дополнитель-
ные резервы времени. И это всегда помога-
ет. Когда ты думаешь не только о текущем 
объеме продаж своей компании, но и о том, 
как улучшить мир вокруг себя, — люди чув-
ствуют это. И такое отношение людей, их со-
чувствие твоему делу, их помощь, становят-
ся главным конкурентным преимуществом.
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В последние годы конкурентная среда 
существенно изменилась во всем ми-
ре, все большую популярность при-

обретает термин «гиперконкуренция». Для 
субъектов экономики становится жизненно 
важным непрерывное обновление инфор-
мации о своих настоящих и потенциальных 
конкурентах, их действиях и активности. 
Многие компании вынуждены проводить 
конкурентный анализ.

Авторы рецензируемой книги вводят по-
нятие стратегического конкурентного ана-
лиза и делают попытку рассмотреть его 
«как эффективный инструмент разработки 
и реализации конкурентоспособной стра-
тегии России». Книга состоит из 7 глав, для 
удобства рецензирования условно объеди-
ним их в 4 блока.

В главах 1–3 описаны теоретические ас-
пекты конкуренции и конкурентного анали-
за, его методология и основные этапы.

Интересным представляется сопостав-
ление методов сбора первичной информа-
ции для проведения конкурентного анализа 
и источников ее получения, но, к сожале-
нию, сами методы рассмотрены достаточно 
поверхностно. Значительная часть предла-
гаемых таблиц не заполнена, а представля-
ет собой лишь форму, которую следует за-
полнять, применяя тот или иной метод. Ис-
пользование данных форм, а также формул 
расчета различных показателей на конкрет-
ных примерах не рассматривается.

Предлагаются 
собственные по-
казатели, уже су-
ществующие иг-
норируются. На-
пример, при оп-
ределении уровня 
рентабельности 
рынка специали-
сты часто исполь-
зуют показатели 
среднерыночной 
рентабельности 
продукции или 
среднерыноч-
ной рентабельности продаж. Однако авто-
ры предлагают в качестве показателя рен-
табельности использовать коэффициент от-
ношения прибыли к активам (по сути, рента-
бельность активов), ничем не обосновывая 
такой подход. Наряду с этим, авторы не рас-
сматривают такие важные экономические ха-
рактеристики отрасли, как масштаб конку-
ренции, темпы технического прогресса от-
расли, уровень рентабельности в отрасли по 
сравнению со средним уровнем рентабель-
ности в народном хозяйстве и др.

Исследуя этапы конкурентного анализа, 
авторы обошли вниманием такие методы, как 
бенчмаркинг, сценарный анализ, патентный 
анализ, анализ денежных потоков конкурен-
та, анализ стратегических групп, анализ це-
почки ценности и др. Также оставлены без 

Матвиенко Д. Ю., преподаватель кафедры Теории и практики 
конкуренции МФПА, г. Москва, Dmatvienko@mfpa.ru

Стратегический 
конкурентный анализ
А. М. Илышев, Н. Н. Илышева, Т. С. Селевич
Стратегический конкурентный анализ  
в транзитивной экономике России. —  
М.: Финансы и статистика; ИНФРА-М, 2010.
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рассмотрения «слепые пятна» и опасности 
конкурентного анализа1, специфика конку-
рентного анализа на разных рынках. Не про-
демонстрированы преимущества и недостат-
ки каждого метода, ситуации, в которых целе-
сообразно использовать тот или иной метод, 
а также не указаны возможности и направле-
ния совершенствования методов конкурент-
ного анализа.

В параграфе 3.4 «Формирование крат-
косрочной конкурентной стратегии фирмы» 
авторы описывают различные подходы к ис-
следованию стратегий, но недостаточно увя-
зывают их друг с другом. Авторы не поясня-
ют, что же они понимают под конкурентной 
стратегией, каково ее место среди других 
приведенных разнородных стратегий, и по-
чему конкурентная стратегия может носить 
краткосрочный характер.

В главах 4–5 авторы исследуют сущ-
ность стратегического конкурентного ана-
лиза, его место и роль в разработке и реа-
лизации стратегии национального разви-
тия.

Создается впечатление, что авторы по-
нимают термин «стратегический конкурент-
ный анализ» достаточно абстрактно: объек
том такого анализа в разных параграфах 
выступает то фирма, то отрасль экономи-
ки, то экономика в целом. Наряду с теку-
щим конкурентным анализом (описан в гла-
вах 1–3), авторы выделяют краткосрочный 
(3–5 лет), среднесрочный (до 10 лет), дол-
госрочный (до 15 лет) и дальнесрочный (до 
25 лет) стратегический анализ, однако, не 
аргументируют выбор указанных сроков 
стратегического конкурентного анализа. 
Также авторы оставляют без внимания то, 
с какой вероятностью можно говорить о со-
бытиях, которые произойдут (или могут про-
изойти) через 25 лет, и как компании мо-

1	 См., например, Harari, Oren. «The Hypnotic Danger 
of Competitive Analysis.» Management Review. August 
1994. Lucas, James R. Fatal Illusions. Amacom, 1997; 
Zahra, Shaker A., and Sherry S. Chaples. «Blind Spots 
in Competitive Analysis.» The Academy of Management 
Executive. May 1993.

гут строить стратегии на такой промежуток 
времени.

Значительную часть этапов и методов, 
которые традиционно используются в кон-
курентном анализе (в общепринятой трак-
товке этого понятия), авторы включают в со-
держание «стратегического конкурентного 
анализа».

В главе 6 описаны этапы и методы стра-
тегического конкурентного анализа. Одна-
ко данные методы рассматриваются (более 
чем на ста страницах) отдельно от конку-
рентного анализа, в «чистом» виде, по сути, 
дублируя большинство учебников по стати-
стике. В качестве примеров приводятся ис-
ходные данные по рождаемости или возраст 
и доход Иванова, Петрова и Сидорова. При-
меры же применения методов для решения 
задач именно «стратегического конкурент-
ного анализа» не рассмотрены, возможно-
сти применения не проанализированы. Та-
кие методы, как теория игр, метод анализа 
иерархий, самоорганизующиеся карты Ко-
хонена не удостоены внимания.

Глава 7 посвящена сбору данных для 
стратегической конкурентной разведки, ти-
пам прогнозов, используемых в стратеги-
ческом конкурентном анализе, результа-
там маркетинговых исследований. В главе 
странным образом сочетаются описание 
источников информации и, например, рас-
смотрение необходимости кардинального 
реформирования российской внешней раз-
ведки.

Резюмируя вышесказанное, отметим, что 
книга написана достаточно «сухо», приме-
ры практически отсутствуют, широта охвата 
рассматриваемых проблем избыточно ве-
лика (единственное, чему не уделено вни-
мание, — это конкурентной контрразведке 
и безопасности бизнеса, что могло бы за-
нять еще страниц триста текста), теорети-
ческая глубина многих вопросов отражена 
недостаточно, смысловая цельность неоче-
видна, возможность практического приме-
нения многих описанных подходов ограни-
чена.  



Учредитель и издатель ООО «Маркет ДС Корпорейшн»
Свидетельство о регистрации ПИ № ФС77–25191

Редакция:
Руководитель департамента периодики Н. В. Разевиг

Заместитель главного редактора А. И. Коваленко
Литературный редактор Н. Н. Сутягина
Дизайн макета и верстка Б. В. Зипунов

Адрес редакции:
125190, Россия, Москва, �Измайловский вал, д. 2� 

Тел.: (499) 369-68-26 
�e-mail: book@marketds.ru;�  www.marketds.ru

Наши реквизиты:
ООО «Маркет ДС Корпорейшн»

ИНН 7702267103
КПП 770801001

Р/с 40702810100100223100
в ОАО АКБ «НЗ Банк», г. Долгопрудный

К/с 30101810100000000259
БИК 044552259

При перепечатке и цитировании материалов ссылка на журнал «Современная конкуренция» обязательна.  
Редакция не несет ответственности за достоверность информации, опубликованной в рекламных объявлениях.  

Мнение авторов может не совпадать с мнением редакции.

© ООО «Маркет ДС Корпорейшн»

Подписано в печать: 04.05.2010.

Тираж 1000 экз.

Отпечатано в ООО «Галлея-Принт». 
111024, г. Москва, ул. 5-я Кабельная, д. 2 Б 

Заказ №

ПОДПИСКА - 2010
Журнал «Современная конкуренция» выходит 6 раз в год:

Январь  Март  Май  Июль  Сентябрь  Ноябрь

1 номер	 900 руб.	 4 номера 	 3600 руб.
2 номера	 1800 руб.	 5 номеров 	 4500 руб.
3 номера (полугодие)	 2700 руб.	 6 номеров (годовая)  	 5400 руб.

Вы можете выбрать любой удобный для Вас вид подписки.

Подписка на журнал может быть осуществлена:

по каталогу агентства «Роспечать» (на 1 – 2-е полугодие 2010 г.), подписной индекс 36207;

по объединенному каталогу «Пресса России» (на 1 – 2-е полугодие 2010 г.),  
подписной индекс 88060;

через редакцию журнала, тел./факс (495) 987-4374, e-mail: journal@marketds.ru

Доставка осуществляется заказной бандеролью с уведомлением.

Руководитель службы маркетинга: О. А. Аралова  
тел.: (499) 369-68-26, e-mail: oaralova@mfpa.ru

Приобрести электронную версию журнала «Современная конкуренция»,  
полностью или отдельные публикации, можно на сайте http://www.dilib.ru 

К оплате принимаются все виды электронных платежей,  
возможна также оплата банковскими картами и с помощью SMS.


