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Статья посвящена определению сущности партнерских сетей как современной институциональной фор-
мы развития партнерских отношений. Проанализированы позиции некоторых авторов по определению сущ-
ности партнерских сетей. Выделены критерии партнерской сети и входящие в них признаки. Рассматрива-
ются примеры партнерских сетей, получившие распространение в рамках современного глобального и рос-
сийского рыночного пространства. Введено авторское определение понятия «партнерская сеть». Представ-
лены рекомендации по совершенствованию взаимодействия внутри партнерских сетей путем улучшения 
информационного обеспечения сетевого взаимодействия, а также путем формирования ценностного воспри-
ятия партнерской сети ее участниками, в том числе, посредством совершенствования формальных основ 
взаимоотношений между ними. 
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Становление экономики знаний и развитие 
информационного общества позволили сформу-
лировать особое понимание современных эконо-
мических преимуществ. Устойчивость положе-
ния на рынке и максимизация прибыли отныне 
зависят в основном от того набора компетенций, 
которыми обладает компания. При этом необхо-
димо четко осознавать, что как совокупность 
компетенций, любая предпринимательская струк-
тура представляет собой систему взаимосвязей 
между носителями этих компетенций – между 

персоналом, между потребителями и, разумеется, 
между партнерами внутри (например, между от-
дельными подразделениями вертикально интег-
рированных структур) и вне компании (напри-
мер, связи со стейкхолдерами в лице государст-
венных органов, общественных организаций  
и т.д.). Установление такого множества взаимо-
действий и осознание необходимости их посто-
янного воспроизведения в целях удержания уни-
кального набора компетенций предопределило 
возникновение партнерских сетей. 

_________________________ 
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Анализ теоретических концепций и подхо-
дов показал, что работ, посвященных исследо-
ванию институционального взаимодействия 
субъектов рынка в партнерской сети явно не-
достаточно. В теоретическом плане также воз-
никает проблема с научным определением тер-
мина «партнерская сеть». Сложность указанно-
го понятия, по нашему мнению, определяется 
многогранностью его лексического значения. 
Так, согласно Толковому словарю С.И. Ожего-
ва понятие «сеть» определяется как 1) приспо-
собление, изделие из закрепленных на равных 
промежутках, перекрещивающихся нитей,  
2) множество переплетенных, скрещенных черт, 
линий, 3) система путей, линий, расположен-
ных на каком-нибудь пространстве, и, наконец, 
4) совокупность расположенных где-нибудь од-
нородных учреждений, организаций [6, с. 658]. 
Дополнительные аспекты содержания понятия 
сети обнаруживаются в этимологии последне-
го. Этимолог русского языка М. Фасмер выде-
лял следующие источники происхождения дан-
ного слова: от литовского «привязь» (затем – 
«соединительный брус», «бревно моста»), лат-
вийского «завязка, пута», от древнеиндийского 
«мост», от древнеиранского «плотина» [12,  
с. 614-615]. А историк русского языка П.Я. Чер-
ных усматривал в данном слове древне-
исламские («канат, тесьма, узы, путы») и ла-
тинские корни («жесткие волосы, грива, рыбо-
ловная леса») [13, с. 159]. Уже на данном этапе 
исследования анализируемого понятия можно 
выделить неотъемлемые свойства, которые об-
разуют основу понимания сущности партнер-
ских сетей: множество тесно связанных, равно-
правных элементов. Указанное лексическое яд-
ро будет положено в основу нашего авторского 
определения понятия партнерской сети.  

Некоторые аспекты лексического и этимо-
логического значений рассматриваемого поня-
тия находят отражение в разнообразии и мно-
гочисленности определений понятия партнер-
ской сети, содержащихся в научной экономиче-
ской литературе. К примеру, И.Н. Дзюменко 
определяет межфирменную сеть как совокуп-
ность юридически независимых компаний, свя-
занных едиными целями и стратегией развития, 
и как «современную организационную форму 
крупного бизнеса, которая обеспечивает его ус-
тойчивость в динамической внешней среде»  
[2, с. 133]. О.У. Юлдашева представляет сети в 
качестве совокупности партнерских отноше-
ний, возникающих вокруг цепочки создания 

потребительской ценности [16, с. 75]. А.А. Ли-
щук и И.Н. Трефилова придерживаются той же 
позиции и понимают под сетью ценности сово-
купность связанных партнерскими отношения-
ми компаний, действующих в рамках единого 
процесса создания рыночных ценностей (про-
дуктов) [4, с. 174]. Как отмечает Г.М. Самостро-
енко, партнерская сеть («деловая маркетинго-
вая сеть») возникает из создаваемых в процессе 
маркетинга партнерских взаимоотношений 
долговременных связей, из взаимоотношений, 
формирующихся и согласовывающихся под 
обеспечение конечного результата, который 
желает получить потребитель [10, с. 72-73].  

По нашему мнению, попытки выделить ка-
кое-то одно из указанных определений и при-
дать ему характер единственно верного пред-
ставляются неосуществимым и, что еще важ-
нее, абсолютно бессмысленным занятием.  
Каждое из приведенных определений пред-
ставляет интерес с точки зрения выделения 
признаков партнерских сетей и в последующем 
может быть использовано для формулирования 
авторского определения. По нашему мнению, 
понятие сети включает следующие критерии:  
а) материальный; б) организационный; в) пра-
вовой; г) информационный; д) когнитивно-мо-
тивационный; е) ценностный. В рамках каждо-
го критерия  группируется набор однородных 
признаков, которые взаимосвязаны между со-
бой и только в совокупности могут свидетель-
ствовать об образовании партнерской сети.  

Материальный аспект включает такие при-
знаки, как объединение ресурсов, получение 
общей прибыли и ее распределение в соответ-
ствии с размером вклада каждого участника  
в общее дело. Объединение ресурсов обуслов-
ливает повышение степени взаимозависимости 
участников сети: ни одна фирма на сегодняш-
ний день не может обеспечить наличие всех 
необходимых ресурсов для собственного ус-
тойчивого развития. «Взаимодействие фирм  
в рамках межфирменной сети, - как справедли-
во отмечают С.П. Кущ и А.А. Афанасьев, -  
с целью совместного использования ресурсов, 
контролируемых отдельными ее участниками, 
безусловно, усиливает их взаимозависимость» 
[3, с. 45]. Авторы приходят к выводу, что наи-
более высокая степень взаимозависимости 
свойственна наиболее устойчивым межфир-
менных сетям. Необходимым условием объе-
динения ресурсов является возможность обра-
зования общей прибыли, т.е. сверхприбыли, ко-
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торая может быть получена только в результате 
объединения усилий партнеров (объединения 
материальных ресурсов, в том числе) и недос-
тупна каждой из фирм по отдельности. Иначе 
вступление в партнерские отношения не будет 
выгодным для партнеров. Результатом реализа-
ции материального аспекта партнерской сети 
является уникальный экономический эффект, 
состоящий из совокупности преимуществ. Сре-
ди них ученые обычно выделяют снижение 
трансакционных издержек, преимущества по 
целевому назначению и объему инвестиций 
(вложения не в дорогостоящие активы, а в кон-
кретные проекты) [8, с. 146], разнообразные 
экономические стимулы (например, скидки, 
льготные условия оплаты, финансовая под-
держка рекламных и других кампаний, бес-
платное предоставление образцов продукции и 
рекламных материалов для поддержания и раз-
вития регионального спроса и т.п.) [9, с. 141]. 

Организационный критерий предполагает 
формирование упорядоченной системы взаимо-
связей в рамках сети и управление ею. Не оста-
навливаясь на специфике управления сетью  
(в конце концов, это тема для отдельного, чрез-
вычайно масштабного исследования), отметим, 
что традиционно в науке выделяют две пози-
ции: 1) партнерская сеть – система горизон-
тальных связей, т.е. участники принимают не-
обходимые решения сообща и равны между со-
бой и 2) партнерская сеть – совокупность свя-
зей вокруг ядра – центральной (фокусной, 
координирующей) фирмы, т.е. в сети возника-
ют элементы иерархии. В данном случае спра-
ведливым нам представляется высказывание 
Р.Г. Пожидаева: «способ формирования сети  
и координации определяется балансом двух 
противоположных потребностей: с одной сто-
роны, координационные механизмы не должны 
быть столь жесткими, как в корпорации. С дру-
гой, одно из определяющих преимуществ сети – 
гибкость цепочки создания стоимости благода-
ря вовлечению независимых партнеров – будет 
утрачено без строгой координации действий» 
[8, с. 145]. Таким образом, совмещение двух 
подходов в наибольшей степени отвечает инте-
ресам независимых хозяйствующих субъектов 
и сети в целом.  

Одним из ключевых критериев партнерских 
сетей является информационный, который 
представлен признаками адаптивности, обу-
чаемости, а также единства информационного 
пространства сети. Основой адаптивности яв-

ляется разветвленность инфраструктуры парт-
нерского взаимодействия, т.е. сопутствующих 
организаций, стейкхолдеров, обеспечивающих 
функционирование сети (например, консалтин-
говые компании, венчурные фонды, страховые 
и инвестиционные компании, экспертные лабо-
ратории и т.п.). В этой связи, М.А. Государев 
справедливо признает основой межфирменной 
сети ее «способность быстро устанавливать 
нужные связи, чтобы вместе ответить на вызов 
рыночных сил» [1, с. 54]. Целям оперативного 
учета изменений рынка и обеспечения устой-
чивости сети соответствует признак обучаемо-
сти последней. Взаимное обучение в процессе 
партнерских отношений предполагает предос-
тавление партнерам, входящим в партнерскую 
сеть, возможности получения новых знаний, 
использования новых технологий. Обучаемость 
партнерской сети как ее признак предполагает, 
что сеть способна аккумулировать поступаю-
щую из внешней среды информацию и распре-
делять ее между партнерами для их развития: 
«<…> ключевой аспект прочной основы стра-
тегического альянса проявляется тогда, когда 
опыт одного может стать новаторством друго-
го» [20]. Примером такой сети, по нашему мне-
нию, является российская фирма «1С», органи-
зуемая по типу партнерской сети. В рамках се-
ти фирма поддерживает единую методологию 
внедрения программных продуктов, обучения 
пользователей и партнеров [7]. Фирма предла-
гает последним возможности для обучения  
и повышения квалификации: созданы Центр 
исследования, разработки и обучения, 1С: Лек-
торий, несколько учебных центров, регулярно 
проводятся обучающие семинары и конферен-
ции. Подобные методы общения с партнерами 
позволяют фирме «1С», в том числе, объеди-
нить информационные ресурсы сети. 

Единство информационного пространства 
является основой адаптивности и обучаемости 
сети. В связи с тем, что изначально партнер-
ские сети развивались вокруг цепочек создания 
потребительской ценности, наиболее распро-
страненными информационными системами 
управления партнерскими отношениями явля-
ются системы типа Customer Relationship Man-
agement (CRM), Supplier Relationship Manage-
ment (SRM), Partner Relationship Management 
(PRM) и т.п. Суть таких систем заключается  
в мониторинге экономической деятельности 
потребителей, поставщиков и прочих партне-
ров, т.е. получении информации о количестве 
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партнеров, их статусе (действующий, потенци-
альный), а также о движении товарно-матери-
альных ценностей [11, с. 28]. Как справедливо 
отмечают некоторые ученые, в современных 
условиях указанной информации недостаточно, 
так как за пределами таких информационных 
систем остаются данные об удовлетворенности 
участников межфирменным взаимодействием, 
о рыночных позициях конкурентов (маркетин-
говая информация), а также информация о биз-
нес-стратегиях партнеров, эффективности 
структуры сети, инвестиционной политике  
и т.п. [11, с. 29]. В связи с огромным объемом  
и сложностью информации, необходимой для 
функционирования сети, авторы предлагают 
привлекать в сети консалтинговые компании 
или IT-консультантов. Указанная идея заслу-
живает внимания, однако, по нашему мнению, 
данных субъектов могут заменить научно-ис-
следовательские центры и университеты. При-
мером такой партнерской сети является со-
трудничество сети консалтинговых компаний 
Thomson Reuters с крупнейшими технологиче-
скими площадками мира (MIT (CSAIL), Imperi-
al College London, University of Waterloo), выра-
зившееся в создании на их базе лабораторий по 
разработке инновационных решений для круп-
ного бизнеса и государственного сектора [17]. 
Подобный подход, с одной стороны, увеличи-
вает инновационность, адаптивность и инфор-
мационную оснащенность фокусной фирмы  
(в данном случае – Thomson Reuters), а с дру-
гой, позволяет получить весьма существенный 
социальный эффект: занятость студентов, по-
вышение инновационной составляющей регио-
нальной и национальной экономики, формиро-
вание гражданского общества и т.п. Как нам 
представляется, подобные решения вполне мо-
гут быть реализованы в рамках Волгоградского 
государственного технического университета. 
На данный момент в рамках Центра экономи-
ческих исследований реализуется партнерская 
программа лояльности «Царичане» [14], ин-
формационным ядром которой является про-
грамма для ЭВМ «Разработка стратегии инди-
видуализации деятельности организации»: 
компьютерная программа, позволяющая оце-
нить степень развития партнерских отношений 
на разных уровнях (потребители, персонал, ор-
ганы власти, партнеры). При объединении уси-
лий Центра экономических исследований  
с подразделениями вуза, проводящими иссле-
дования в области информационных техноло-

гий, вполне возможно и создание виртуального 
пространства для информационного обеспече-
ния деятельности партнеров по типу IaaS (Infra-
structure as a Service). Речь идет об облачной 
технологии, позволяющей объединить инфор-
мационные потоки разных предприятий в рам-
ках сети. Однако уточним, что для разработки 
подобных решений необходимо применение 
сетевого подхода не как отдельного инструмен-
та и, даже не как целой стратегии формирова-
ния партнерских отношений, но как особого 
мировоззрения, в рамках которого любой пред-
ставленный на рынке субъект (корпорация, 
предприниматель, специалист, орган власти, 
вуз, кафедра, исследовательский центр, сту-
дент) должен пониматься как сеть (партнеров, 
подразделений, отделов, кафедр, компетенций, 
навыков и т.п.). Вот, как описывает такое ми-
ровоззрение консалтинговая сеть Deloitte LLP.: 
«Цепочки поставок становятся сетями стоимо-
сти, которые охватывают и соединяют целые 
экосистемы поставщиков и сотрудников; при 
правильном обращении они могут играть ре-
шающую роль в изменении бизнес-стратегии  
и достижении превосходных результатов. Эко-
системы – динамические и одновременно эво-
люционирующие сообщества разнообразных 
акторов, которые создают новую стоимость че-
рез продуктивные и сложные модели сотруд-
ничества-конкуренции» [23]. В этой связи ос-
новой определения партнерской сети является 
идея о том, что множество связей в рамках сети 
образуют пространство (как термин «облако»). 
Это необходимо, чтобы подчеркнуть огромное 
количество таких связей, их сложность и объ-
емность. По нашему мнению, эта концепция 
предполагает применение когнитивно-мотива-
ционного, правового и ценностного подхода  
к партнерской сети.  

К первому относятся: осознание участника-
ми себя в качестве единого целого как сети, ак-
тивность (инициативность) партнеров в рамках 
взаимодействия и, наконец, стремление разви-
вать друг друга. Мотивационное стимулирова-
ние не обеспечивает быстрого экономического 
результата, но направлено на формирование 
уважения партнеров к работе каждого из них, 
на создание убежденности в справедливой 
оценке собственной деятельности. «В результа-
те, - справедливо отмечает С.В. Румянцева  
в рамках изучения мотивации внутри дилер-
ских и дистрибьюторских сетей, - сама дея-
тельность посредника воспринимается им как 
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значимая и целесообразная, а партнеры по ка-
налу – как достойные уважения» [9, с. 141]. 
О.У. Юлдашева отмечает, что стратегия марке-
тинга взаимодействия должна быть направлена 
на развитие партнеров, которое приводит  
к достижению удовлетворения всех участников 
сети, задействованных в процессе создания  
и доставки до потребителя ценностей» [16, с. 68]. 
Интересным представляется исследование про-
фессиональных сетей, проведенное в 2014 году 
консалтинговой компанией Ernst&Young. Ав-
торы пришли к выводу о том, что в век онлайн-
общения, современных технологий и создания 
LinkedIn профессионалы (56% из 750 опрошен-
ных) отдают предпочтение личному общению  
с партнером: «Возможность войти в контакт  
с другим человеком, установить доверие, по-
нимание, лояльность, убежденность и взаимо-
связь предоставляется в большей степени при 
общении лицом к лицу» [19]. Указанное акту-
ально для партнерской сети. Сеть может пока-
зать осознание ценности каждого партнера, 
стремление учесть его мнение и лояльность  
к нему и его интересам посредством личного 
(формального или неформального) общения. 
Организация совместных конференций и тре-
нингов, совместные выезды на природу, созда-
ние какой-либо сетевой традиции (например, 
общая разработка логотипа, распространение 
внутри сети фирменных канцелярских принад-
лежностей, элементов гардероба и т.п.) позво-
лит партнеру осознать себя ценной частью еди-
ного целого. 

Активность как признак партнерских отно-
шений предполагает вовлеченность бизнес-
субъектов, участвующих во взаимодействии  
в деятельность друг друга, что в конечном сче-
те является необходимым условием построения 
нормальной системы коммуникаций и разра-
ботки единой инфраструктуры. Активность 
партнеров как показатель эффективности парт-
нерских отношений нельзя смешивать с поня-
тием интенсивности. Интенсивность контактов 
партнеров, по мнению Е.М. Мягких, включает 
такие характеристики, как частота и продолжи-
тельность взаимодействия [5, с. 18], т.е. интен-
сивность предполагает совокупность количест-
венных показателей контактов бизнес-
субъектов. Активность охватывает и качест-
венные показатели взаимодействия: инициати-
ву, энергичность и т.п. Неудивительно, в этой 
связи, что авторитетное консалтинговое агент-
ство PwC, разрабатывая программы лояльности 

на основе «со-творчества» («co-creating»), ори-
ентирует компании на поиск заинтересованных 
(«passionate» – увлеченных, «enthusiastic» – 
восторженных) партнеров среди поставщиков, 
потребителей, персонала: «Использование по 
максимуму увлеченности индивидуальностей 
создает ценность, так как люди часто добро-
вольно готовы «работать» бесплатно над про-
ектами, в которых они заинтересованы» [18]. 
Указанную стратегию PwC называют «Пара-
дигма «Увлеченность как валюта» («The curren-
cy of passion»-paradigm). Напротив, при отстра-
ненном (неактивном, безынициативном) под-
ходе партнер (например, инвестор) может вы-
ступать в роли стороннего наблюдателя. Но  
в этом случае не будет достигнуто максималь-
ной интеграции, взаимопроникновения интере-
сов партнеров, а также не будет реализован 
принцип разделения ответственности между 
партнерами, т.е. с одной стороны, инвестор бу-
дет выступать как лицо, недостаточно вклю-
ченное в сеть (не заинтересованное в развитии 
участников сети, не заинтересованное в про-
должении сотрудничества после окончания 
проекта и т.п.), а с другой стороны, являясь ло-
комотивом, основой экономической деятельно-
сти сети (например, инновационного кластера) 
не будет нести ответственность за содеянное 
компаниями, входящими в этот кластер. В дан-
ном случае уже наблюдается угроза правам  
и интересам отдельной личности, общества и 
государства. В этой связи принципиальным 
моментом является полное включение каждого 
участника в деятельность сети, т.е. каждого ли-
ца, значительно заинтересованного в результа-
те этой деятельности и, тем более имеющего 
значительное влияние на принятие решений, 
организацию партнерских связей в рамках сети.  

Правовой подход объединяет признаки 
юридической независимости, совместной от-
ветственности партнеров перед внешним окру-
жением и законности деятельности. Юридиче-
ская независимость предполагает существова-
ние каждого элемента сети как автономного  
хозяйствующего субъекта, что позволяет отли-
чить сеть от таких форм экономической инте-
грации, как слияние и поглощение. Подобная 
независимость ни в коем случае не исключает 
необходимости соответствия деятельности всех 
элементов партнерской сети и сети в целом по-
ложениям законодательства: не только нацио-
нального, но и зарубежного, если компания 
осуществляет деятельность или имеет предста-
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вительства за пределами страны пребывания,  
а также международного. Наличие указанного 
аспекта в рамках понятия сети, с одной сторо-
ны, позволяет говорить о социальной ответст-
венности бизнеса как ценности партнерской се-
ти (см. в ценностном аспекте), а с другой сто-
роны, позволяет отграничить партнерские сети 
от монопольных образований (картель, синди-
кат). Более того, указанный аспект имеет регу-
лятивное значение: окружение сети имеет воз-
можности пресечь нарушения сетью интересов 
личности, общества и государства. В качестве 
примера можно привести иск студий звукоза-
писи в отношении корпорации Amway, исполь-
зующей в рекламных видеороликах без предва-
рительного согласия авторов различные му-
зыкальные произведения [21]. По нашему  
мнению, подобным проявлениям оппортуни-
стического поведения партнеров можно проти-
водействовать посредством развития институ-
циональных форм, предусматривающих совме-
стную ответственность партнеров перед потре-
бителем и внешним окружением.  

Она оформляется партнерскими соглаше-
ниями между различными участниками сетево-
го взаимодействия, провозглашается в устав-
ных документах. Совместная ответственность 
перед внешним окружением не означает огра-
ничение юридической независимости партне-
ров, но выступает весьма существенным фак-
тором устойчивости партнерских отношений, 
так как и действующие, и потенциальные парт-
неры будут чувствовать себя защищенными от 
неправомерных действий со стороны других 
партнеров или сети. Разумеется, идеальным 
примером такой институциональной формы яв-
ляется полное товарищество, участники кото-
рого объединены солидарной ответственностью 
по всем обязательствам товарищества. Указан-
ная форма наиболее успешно может быть при-
менена в малом и микробизнесе, т.к. последние 
обычно развиваются из родственных либо дру-
жеских отношений: такие предприятия харак-
теризуются гораздо более высоким уровнем 
взаимопроникновения интересов, чем средние 
или крупные сети. Между тем, последние 
вполне способны реализовать принцип совме-
стной ответственности, особенно в рамках ди-
лерских и дистрибьюторских сетей. Подобные 
сети наиболее открыты для потребителя, ори-
ентированы на удовлетворение его потребно-
стей, связаны с ним, поэтому они готовы к раз-
делению ответственности в целях доведения до 

конечного потребителя качественного продук-
та. В качестве примера приведем здесь некото-
рые положения из официального Стандарта ус-
тойчивого развития, разработанного BMW 
Group для своих поставщиков (BMW Group 
Supplier Sustainability Standard), а также Меж-
дународных условий приобретения производ-
ственных материалов и автомобильных компо-
нентов: 1) поставщики обязаны заключать кон-
трактные соглашения со всеми субконрактора-
ми, чтобы удостовериться в том, что последние 
разделяют условия стандарта; 2) BMW Group 
обязуется проверять соответствие поставщиков 
этим стандартам и проводить аудит устойчиво-
го развития, 3) в случае недостатков качества 
продукции продавец обязан возместить покупа-
телю затраты, понесенный последним в связи  
с соответствующими недостатками [22]. Таким 
образом, уже сейчас на глобальном рынке при-
меняются принципы совместной ответственно-
сти партнеров внутри сети (по крайне мере,  
в рамках гарантий качества продукции). Более 
того, совместная ответственность в рассмот-
ренном нами случае устанавливается не в от-
ношении нарушений конкретных положений 
(качество, срок поставки и т.п.), но в отноше-
нии всех условий стандарта, коими, по мнению 
BMW Group, являются: экономия ресурсов, ох-
рана окружающей среды, социальная ответст-
венность, т.е. в отношении ценностей сети.  
В этой связи мы не сомневаемся в том, что раз-
витие когнитивно-мотивационного и правового 
подходов неизбежно приводит к реализации 
ценностного подхода сетевого взаимодействия. 

Он представлен следующими признаками: 
признание партнерами общих ценностей, раз-
работка общей стратегии (и даже миссии), со-
циальная ответственность партнерских сетей. 
Партнерство имеет институциональную основу, 
т.е. должно быть вначале детерминировано,  
а затем осознано и принято (согласовано) уча-
стниками взаимодействия. В этой связи в осно-
ве устойчивости, по нашему мнению, лежит не 
ресурсная взаимозависимость (материальный 
аспект), не строгий контроль за выполнением 
правил (организационный аспект) и даже не 
сознательность участников сети, не допускаю-
щих поведения, нарушающего права других 
участников взаимодействия (мотивационный  
и правовой аспекты). Устойчивость сети обес-
печивается в первую очередь единством целей, 
принципов, устремлений, идеалов, т.е. ценно-
стей, разделяемых партнерами. Ведь объедине-
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ние ресурсной базы еще не является гарантией 
долгосрочных партнерских отношений, так как 
возможно и при обычном рыночном обмене  
в рамках единичной трансакции. Строгий кон-
троль за выполнением правил не может сооб-
щить устойчивости взаимоотношениям, по-
скольку предполагает возможность принужде-
ния (иногда чрезмерного) со стороны коорди-
нирующего (контролирующего) органа как 
условие выполнения правил. Как известно, да-
же при самых суровых последствиях невоз-
можно полностью исключить возможность от-
клоняющегося поведения. С другой стороны, 
оппортунистическое поведение несовместимо  
с тем уровнем отношений, на котором партне-
рами интересы другого участника взаимодейст-
вия признаются своими собственными, когда  
в ранг признаваемой всеми участниками ценно-
сти возведены социальная ответственность, ло-
яльность, доверие и согласие [15]. Наконец, без 
понимания и принятия указанных нами ценно-
стей достижение сознательности участников 
просто невозможно. 

Некоторым представителям экономической 
теории и практики в России свойственно весь-
ма осторожное и даже скептическое отношение 
к возможности установления ценностного под-
хода в партнерских отношениях между круп-
ными бизнес-субъектами, а также в отношени-
ях с участием крупного и малого бизнеса. О не-
состоятельности подобных сомнений свиде-
тельствует мировая практика экономического 
взаимодействия. В процессе исследования нас 
заинтересовала история супружеской пары, об-
разовавшей в 2000 г. компанию по производст-
ву сидра. В 2003 г. в поисках зарубежных парт-
неров они заключили соглашение с одним из 
самых авторитетных коньячных домов мира – 
Camus. На данный момент продукция компа-
нии Domaine Pinnacle (Канада), а именно ее 
создателями являлась эта супружеская пара, 
известна в 50 странах мира и объединяет сразу 
7 брендов алкогольной продукции. Вот, что го-
ворят создатели компании об этом сотрудниче-
стве: наши товары не были похожи, но мы бы-
ли связаны «как родственные души», мы пони-
мали и разделяли «страсть к созданию семей-
ного бизнеса», мы «разделили ценности  
с самого начала» [20]. Таким образом, возмож-
но, самое время задуматься не о способности 
крупных сетей осознать ценности или привить 
их своим партнерам, а об оценке общности та-
ких ценностей и о поиске партнеров, эти цен-

ности разделяющих? Но это уже тема для от-
дельного исследования.  

На основании всего выше изложенного, под 
партнерской сетью необходимо понимать ус-
ловно ограниченное и относительно устойчи-
вое пространство тесных, долгосрочных и ак-
тивных взаимодействий между юридически не-
зависимыми субъектами, признающими ценно-
сти социальной ответственности, доверия, 
согласия, лояльности, разделяющими совмест-
ную ответственность перед внешним окруже-
нием (потребителями, контрагентами) и объе-
диняющими ресурсы в целях получения общей 
(максимизированной) прибыли.  
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Основным финансовым результатом дея-
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