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Аннотация

Стратегические партнерства, которые формировались с конца прошлого века как эффективные бизнес-
элементы интеграции экономического мира, сегодня являются наиболее перспективной формой развития 

бизнеса. Они позволяют преодолевать негативные аспекты форсированного роста и укрупнения, оставляют 
партнерам простор для выбора оптимальных решений, ориентированы в будущее, увеличивают стабильность 
компаний-партнеров в обеспечении ресурсами и распределении продукции и услуг. Сегодня подобные парт-
нерства превратились в важнейшее орудие конкурентной борьбы, открывая возможности для выхода на новые 
рынки. По структуре стратегическое партнерство может совмещать многочисленные организационные фор-
мы, включая совместные предприятия, лицензионные соглашения, долгосрочные контракты на поставку и за-
купку продукции, программы совместных разработок научно-исследовательских и опытно-конструкторских 
работ, взаимное предоставление реализационных сетей. Управление стратегическим партнерством – очень 
сложная, специфическая деятельность и сфера корпоративного менеджмента, в которой крайне важно соблю-
дать баланс между интересами альянса в целом, интересами своей компании и компании-партнера, учитывая 
также интересы акционеров, стратегических инвесторов и других заинтересованных сторон. 
В статье рассмотрены конкретные примеры стратегических альянсов, динамика их развития, причины их успе-
ха или неудач. Продемонстрировано, что серьезным препятствием эффективного сотрудничества корпораций 
выступают не экономические, а психологические причины. Предложено понятие психологического синдрома 
стратегического партнерства, раскрыто его содержание и структура, включающая индивидуальные, организа-
ционные и культурные компоненты. Кратко обозначены пути преодоления указанного синдрома, включая со-
здание и обучение команды стратегического партнерства. Для подробного описания и оценки эффективности 
предлагаемой психотехнологии организационного развития потребуется отдельная статья, которую мы плани-
руем представить в одном из ближайших номеров.

Ключевые слова: стратегическое партнерство, синдром стратегического партнерства, успешные стратегические 
партнерства, психологические аспекты, стратегическое партнерство, международные стратегические альянсы, 
примеры неудач стратегических альянсов, развитие бизнеса, корпоративный менеджмент.
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Abstract

Strategic partnerships that were formed since the end of the last century, as effective business elements of integration 
of the economic world, are now the most promising form of business development. They allow us to overcome the 

negative aspects of forced growth and consolidation, leave partners room to choose the best solutions, focus on the future, 
and increase the stability of partner companies in providing resources and distributing products and services. Today, such 
partnerships have become an important tool of competition, opening up opportunities to enter new markets. According 
to the structure, a strategic partnership can combine numerous organizational forms, including joint ventures, license 
agreements, long-term contracts for the supply and purchase of products, joint research and development programs, and 
mutual provision of implementation networks. Strategic partnership management is a very complex, specific activity and 
area of corporate management in which it is extremely important to maintain a balance between the interests of the alli-
ance as a whole, the interests of the company and the interests of the partner company, taking into account the interests 
of shareholders, strategic investors and other interested parties. 
Specific examples of strategic alliances, the dynamics of their development, and the reasons for their success or failure 
have been considered in the article. It has been demonstrated that a serious obstacle to effective corporate cooperation 
has mainly psychological than economic reasons. The concept of the psychological syndrome of strategic partnership 
has been proposed, its content and structure, including individual, organizational and cultural components, have been 
revealed. The ways to overcome this syndrome, including the creation and training of a strategic partnership team, have 
been briefly outlined. For a detailed description and evaluation of the effectiveness of the proposed psychotechnology 
of organizational development, a separate article will be required, which we plan to present in one of the next issues.
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Сложная экономическая ситуация, вызванная 
последствиями переходного периода и антироссий-
скими санкциями, жесткая борьба за потребителей 
и сырьевые ресурсы, внедрение новых технологий 
и снижение прибыли многих крупных корпораций 
приводят к постоянным и кардинальным изменени-
ям на рынке. Если для прежних эпох экономического 
развития было характерно прерывистое равновесие, 
то есть продолжительные периоды стабильности, 
перемежались краткими периодами революционных 
перемен, то современную бизнес-среду вполне мож-
но назвать прерывистым хаосом – состоянием почти 
непрерывного бурления, прерываемого лишь корот-
кими моментами стабильности [4].

В этих условиях организационная деятельность 
становится более сложной, возрастают риски и угрозы, 
повышается неопределенность политико-экономи-
ческой обстановки. Все это с особой остротой ста-
вит перед корпорациями задачу сохранения своих 
позиций, непрерывного развития, поиска новых, 
нестандартных решений и постоянной готовности 
к изменениям (англ. agility) [10; 15].

Однако, не смотря на серьезные усилия, для мно-
гих компаний сегодняшняя бизнес-ситуация оказы-
вается серьезным вызовом и даже угрозой, так как 
любая крупная корпорация - это устоявшаяся инер-
ционная система, в которой стереотипы отшлифо-
ванных и проверенных успешной практикой бизнес-
процессов неумолимо диктуют траекторию дальней-
шего движения. В этой траектории привычной и ма-
гистральной задачей, как правило, выступают рост 
и укрупнение бизнеса. Эта тенденция предполагает 
расширение сферы деятельности, увеличение обо-
рота, слияние и поглощение других компаний, от-
крывая новые возможности активного развития 
бизнеса: экономию на масштабах производства, до-
ступ к кредитным ресурсам, расширение и диверси-
фикацию рынков сбыта, привлечение высококвали-
фицированного персонала, инвестирование в науч-
но-исследовательские и опытно-конструкторские 
работы и создание резервов для проведения инно-
вационных и рискованных проектов.

Однако чрезмерные рост и укрупнение неиз-
бежно ведут к потере гибкости, замедленному ре-
агированию на вызовы и потребности рынка; ухуд-
шению качества управления, росту внутрикорпо-
ративных противоречий, возрастающей сложности 
структуры капитала и собственности. Все это ведет 
к закрытости корпоративной системы, развитию 
центробежных тенденций, замедляет темпы внут-
реннего организационного развития и нередко 
приводит к серьезным потерям финансового и че-
ловеческого капитала.

В этой ситуации корпорации пытаются все более 
активно взаимодействовать друг с другом и ищут 
новые формы организационного и корпоративного 
управления, которые могли бы преодолеть негатив-
ные тенденции и в то же время сохранить темпы 
роста и экспансию.

Стратегическое партнерство как наиболее 
перспективная форма развития бизнеса

В мировой практике используются разнообразные 
объединения компаний, различающиеся в зависи-
мости от целей сотрудничества, характера деловых 
отношений между их участниками, степени само-
стоятельности входящих в объединение предприятий. 
Это финансово-промышленные группы, промыш-
ленные холдинги, ассоциации, конгломераты, тресты, 
концерны, картели, консорциумы, синдикаты, пулы, 
стратегические партнерства (альянсы) и др. Именно 
формирование новых стратегических партнерств, 
на наш взгляд, является одной из наиболее перспек-
тивных форм интеграции бизнеса, которая позволяет 
преодолевать негативные аспекты форсированного 
роста и укрупнения. Они оставляют партнеров про-
стор для выбора оптимальных решений, ориентиро-
ваны в будущее, уменьшают неясность и неопреде-
ленность в отношениях партнеров, увеличивают 
стабильность в обеспечении ресурсами и распреде-
лении продукции и услуг. Кроме того, это наименее 
ограничиваемый в законодательном порядке способ 
проникновения на рынок. Прогнозируется, что 
в XXI в. они превратятся в важнейшее орудие кон-
курентной борьбы [1; 6; 8; 11; 23].

В широком смысле, стратегическое партнер-
ство – это объединение ресурсов и взаимная коор-
динация деятельности двух или более организаций 
для достижения общих экономических и стратеги-
ческих целей.

Все участники стратегического партнерства объ-
единяются рамочным соглашением о стратегическом 
сотрудничестве, главной целью которого является 
получение всеми партнерами конкурентных преи-
муществ, а как следствие – высокой прибыли. Если 
партнерство существенно влияет на развитие биз-
неса, расширяет потребительский рынок, снижает 
издержки и способно обеспечить значительное по-
вышение конкурентоспособности партнеров, то та-
кое партнерство может считаться стратегическим. 
Основным критерием, позволяющим отнести кон-
кретный вид партнерства к стратегическому, явля-
ется его роль в создании конкурентных преимуществ 
фирмы. Именно в этом состоит основное отличие 
последнего от долговременных контрактов и иных 
форм партнерства.
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Синергия объединительного процесса основана 
на информационном доверии, реализации крупных 
проектов, обмене научно-технологической и ры-
ночной информацией, а также использовании ры-
ночных преимуществ каждого из участников альян-
са. Стратегическое партнерство увеличивает ры-
ночную силу участников для генерации новых 
межгосударственных альянсов экспортных коопе-
ративов. Кооперация осуществляется на основе 
лучших достижений компаний-участников, вхо-
дящих в стратегическое партнерство. Немаловаж-
ную роль играет также поддержка этих альянсов 
со стороны государства путем стимулирующих, 
регулирующих воздействий. Все это значительно 
снижает издержки и создает возможность форми-
рования капитала для построения инновационной 
системы, как в контуре государства, так и на меж-
государственном уровне [5].

Отличительными чертами стратегического парт-
нерства являются:
 • долгосрочное взаимодействие партнеров, ориен-

тированное на получение дополнительной прибы-
ли, за счет синергии участников и инновационных 
подходов к бизнес-процессам;
 • реализация совместных высоко-маржинальных 

проектов;
 • открытость информации;
 • создание системы управления стратегическим 

партнерством, позволяющей достигать высокой 
эффективности бизнеса при минимальных издерж-
ках на администрирование [1; 5].

Формы стратегического партнерства определя-
ются степенью объединения ресурсов и глубиной 
взаимодействия. Это может быть взаимное обучение 
сотрудников, соглашение о производстве, сборке 
и передаче продукции, передача авторских прав 
и патентов, партнерство в проведении изыскатель-
ских, научно-исследовательских и маркетинговых 
исследований и т. д.

Партнерами могут стать как равные по масшта-
бу и ресурсам компании, так и организации значи-
тельно различающиеся по размерам и охвату рынка. 
Нередко подобная форма сотрудничества дает воз-
можность небольшим компаниям выйти на новые 
рынки со своим уникальным продуктом.

Распространенная форма стратегического парт-
нерства — предпринимательские сети, участники 
которых координируют свою деятельность как в крат-
косрочном, так и в долгосрочном плане. Перспектив-
ной формой стратегического партнерства являются 
так называемые технопарки (наукограды), в рамках 
которых осуществляется взаимодействие науки, вы-
сокотехнологичного производства, современной 

компьютеризованной инфраструктуры и сферы про-
фессионального образования.

Стратегические партнерства стали формировать-
ся с 1980 гг. как эффективные бизнес элементы ге-
нерации глобального экономического мира. Наибо-
лее активными игроками на этом пространстве были 
США, Франция, Германия, Великобритания. Так, 
например, с 1989 г. по 1992 г. компании США обра-
зовали 778 стратегических партнерств. С 1990-х гг. 
и до сегодняшнего времени число подобных альян-
сов ежегодно увеличивается в среднем на 25 %, что 
говорит об эффективности подобных объединений.

В европейском экономическом анклаве шли 
аналогичные процессы синтеза стратегических альян-
сов, например, во Франции создавались около 200 
международных альянсов, в Германии свыше 290, 
в Великобритании свыше 420, стратегических пар-
тнерств. Совершенно очевидно, что подобный век-
тор мирового экономического развития базировал-
ся на главном мотиваторе – получении дополни-
тельной прибыли за счет синергии партнерских 
отношений государства, бизнеса и науки.

Например, крупная немецкая фармацевтическая 
фирма Schering вступила в стратегический альянс 
с небольшой биотехнологической фирмой Titan 
Pharmaceuticals. Титан имел новаторские продукты 
в развитии, и шеринг принесло мышцу маркетинга 
к отношению. Благодаря этому альянсу Schering 
и Titan надеются использовать сильные стороны друг 
друга, не беря на себя обязательств по изменению 
юридической собственности или структуры компании.

Еще одним ярким примером эффективного стра-
тегического партнерства может служить долгосроч-
ное сотрудничество корпораций Nike и Apple. Спор-
тивный бренд Nike и технологический гигант Apple 
работают вместе с начала 2000-х гг., когда была 
выпущена первая линейка айподов (i-Pod). Парт-
нерство началось c идеи предоставить клиентам 
Nike возможность во время тренировок слушать 
музыку с помощью устройств и медиа-ресурсов 
компании Apple. Так родился проект Nike + iPod, 
в рамках которого были созданы фитнес-трекеры, 
кроссовки и одежда, отслеживающие психофизио-
логическую активность людей в процессе прослу-
шивания музыки.

Сегодня партнерство привело к созданию новых 
продуктов Nike+. Это спортивная одежда, обувь, 
инвентарь и снаряжение, которые снабжены дат-
чиками, отслеживающими физическую активность 
и синхронизированными с приложениями мобиль-
ных телефонов Apple iPhone. Теперь сторонники 
активного образа жизни могут не только отслеживать 
время своей тренировки, пройденную дистанцию, 
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пульс, сожженные калории и так далее, но и об-
щаться со своими единомышленниками, обмени-
ваясь спортивной информацией, соревнуясь друг 
с другом и ставя перед собой новые амбициозные 
планы. Это эффективное партнерство, помогает 
обеим сторонам предлагать клиентам новые про-
дукты и услуги, недоступные конкурентам.

Крупные компании создают множество разноо-
бразных альянсов. В качестве примера можно приве-
сти лишь несколько из большого числа стратегических 
партнерств: Toshiba и Ericsson, IBM и Siemens, Hewlett-
Packard and Disney, Barnes & Noble and Starbucks и др.

Стратегическое партнерство является предметом 
изучения ведущих направлений современной эконо-
мической мысли. Значительный вклад в ее решение 
был сделан родоначальниками неоинституцонализма, 
которые обосновали эффективность стратегических 
партнерств с позиций создания предпосылок для сни-
жения трансакционных издержек [9; 21; 24].

Важно отметить, что на практике в договорах 
о стратегическом партнерстве, как правило, не при-
нято прописывать конкретные способы кооперации 
или четкие зоны ответственности участвующих 
в альянсе компаний. В связи с этим крайне важен 
высокий уровень доверия партнеров друг другу в не-
регламентированном сотрудничестве [22].

Одной из особенностей стратегического партнер-
ства является отсутствие четко выстроенной иерар-
хической системы. Управление стратегическим парт-
нерством – очень сложная, специфическая деятель-
ность и сфера корпоративного менеджмента, в ко-
торой крайне важно соблюдать баланс между инте-
ресами альянса в целом, интересами своей компании 
и интересами компании-партнера, учитывая также 
интересы акционеров, стратегических инвесторов 
и других заинтересованных сторон [2; 11; 23].

Многие ученые, эксперты и бизнесмены убежде-
ны в том, что партнерства могут рассматриваться 
как альтернатива традиционным иерархическим 
связям и отношениям, продуктивность которых все 
чаще ставится под сомнение. Тем самым подчер-
кивается характерная для стратегических партнерств 
динамичная, сетевая структура, базирующаяся на не-
похожести и контрастности, как правило, характе-
ризующих партнеров, так и на доверительном ха-
рактере межорганизационного взаимодействия.

Причины неудач стратегических 
партнерств

Несмотря на свою популярность, более полови-
ны всех стратегических партнерств не достигают 
своих стратегических или финансовых целей. Одним 
из ярчайших примеров неудачи стратегического 

партнерства может служить сотрудничество кон-
церна Volkswagen и компании Suzuki. В 2009 г. Volkswagen 
и Suzuki торжественно объявили о создании стра-
тегического партнерства, которое должно было 
не только серьезно укрепить позиции немецкого 
концерна как лидера мирового автопрома, обеспе-
чив доступ к разработкам Suzuki в сегменте ком-
пактных автомобилей, но и открыть для немцев 
один из самых быстро растущих рынков в мире – 
индийский. Подконтрольная японцам Mauri Suzuki 
занимает там около половины рынка. Suzuki же ин-
тересовала прежде всего возможность получить 
немецкие технологии, связанные с разработкой 
экологичных машин, таких как гибридов, электро-
мобилей и машин на топливных элементах.

В рамках подписанного соглашения Volkswagen 
приобрел почти 20 % акций японской компании 
за 2,5 млрд долл. США. Все указывало на то, что 
это будет оглушительный успех для обеих сторон, 
однако дело приняло неожиданный оборот. С са-
мого начала стали возникать мелкие и серьезные 
разногласия от технических аспектов сборки ав-
томобилей до вопросов долевого участия. Но самый 
острый конфликт вспыхнул после того, как Volkswagen 
решил применять метод долевого участия в бух-
галтерских делах Suzuki. В своих отчетах для ак-
ционеров Volkswagen прямо указывал, что он мо-
жет оказывать существенное влияние на принятие 
финансовых и операционных решений в компании 
Suzuki. Именно это и взбесило руководство япон-
ской компании, поскольку такой метод обычно 
применяется, когда инвестор владеет не менее 
20 % акций и тогда он может претендовать на уча-
стие в делах фирмы. Японцам такой подход не пон-
равился, хотя немцы впоследствии оправдывались, 
что подобные выражения – стандартная формаль-
ность финансовых отчетов, и они не говорят о по-
пытках захватить власть в чужой компании. В ито-
ге японская корпорация разочаровалась в сотруд-
ничестве, поскольку не получила ничего из жела-
емого, а чуть позже руководство Suzuki стало 
подозревать немецкий концерн в том, что он со-
бирается купить контрольный пакет их акций. 
И в конце 2011 г. японская компания сообщила 
о разрыве партнерства и обратилась в междуна-
родный суд, добиваясь возвращения себе своей 
доли, купленной Volkswagen. Таким образом, через 
два года партнерство закончилось без реализации 
единого совместного проекта. При этом глава 
японской компании Осаму Сузуки заявил, что 
он так рад прекращению партнерства, как будто 
бы ему вытащили кость, которая застряла поперек 
горла. Не менее эмоциональной и негативной была 
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оценка разорванному сотрудничеству и со сторо-
ны Volkswagen.

Синдром стратегического партнерства

Почему же столь значительная часть стратеги-
ческих партнерств не приносит желаемых резуль-
татов? Исследователи попытались ответить на этот 
вопрос, изучив множество самых разных причин 
и факторов, обусловливающих неудачи стратегиче-
ских партнерств. Их вывод оказался довольно нео-
жиданным: наиболее важными для успеха страте-
гических партнерств являются не экономические, 
а психологические проблемы, которые возникают 
при построении подобных альянсов.

Среди указанных проблем, наиболее острыми 
оказываются следующие: отсутствие доверия; бла-
гоприятные условия для деструктивного поведения 
и обмана, например, завышение стоимости при-
вносимых в партнерство активов; отношение к парт-
неру как конкуренту; отсутствие сотрудничества 
между сотрудниками на исполнительском уровне; 
политическое или оппортунистическое поведение 
партнеров; скрытые истинные намерения, например, 
«кто быстрее сможет узнать чужие секреты»; разли-
чия корпоративных культур; отсутствие должной 
осмотрительности при выборе партнера (нежелание 
изучить истории его прежних партнерств); конфликт 
идентичности и др. [16; 18; 19].

На наш взгляд, для структуризации многочи-
сленных психологических проблем, возникающих 
при создании стратегических партнерств, их можно 
рассматривать как особый организационно-психо-
логический синдром – синдром партнерства. Вы-
дающийся советский психолог Л. С. Выготский еще 
в 1930-е гг. предложил использовать в качестве еди-
ницы психологического анализа не набор отдельных 
симптомов, а «психологический синдром», пред-
ставляющий собой совокупность закономерно свя-
занных между собой симптомов, имеющих свою 
логику развития [3]. Источники синдрома – это 
те факторы, которые существенны для его возник-
новения. Они могут иметь самую разнообразную 
природу – экономическую, социальную, организа-
ционную, медицинскую и т. д. Синдром партнерства 
неизбежно провоцируется рассогласованностью 
и неопределенностью взаимодействия, в особенно-
сти, на начальном этапе формировании стратеги-
ческого партнерства. В синдроме можно выделить 
три основных блока: индивидуально-личностный, 
организационно-психологический и культурный.

Индивидуально-личностные признаки синдрома 
партнерства. Первым симптомом синдрома стра-
тегического партнерства является повышенная 

личностная тревожность – люди становятся оза-
боченными тем, что партнерства означает для них 
самих лично, для выполняемых ими функций, усло-
вий работы, доходов и карьеры в целом. Они на-
чинают активно «рисовать» картину будущих ор-
ганизационных изменений и чаще всего результа-
том их «художественного творчества» становится 
причудливая смесь негативно окрашенных фанта-
зий, домыслов и обрывков мало проверенной ин-
формации. Ни у кого нет реальных ответов, на воз-
никающие вопросы, а если они есть, то ни проти-
воречивы, неопределенны и изменчивы. Люди 
не столько пытаются понять смысл и важность 
стратегического партнерства, сколько сосредота-
чиваются на возможных трудностях и проблемах, 
которые оно может принести. Вскоре после объ-
явления о стратегическом партнерстве начинается 
поток слухов и сплетен, полных тревожных ожи-
даний. Недостаток объективной информации по-
рождает недоверие как к собственному руководству, 
так и к компании-партнеру, затрудняя, а иногда 
даже блокируя сотрудничество между сотрудника-
ми на управленческом и исполнительском уровнях.

Нередко возникает конфликт идентичности: 
сотрудники, привыкшие чувствовать лояльность 
и приверженность своей организации, а другие ор-
ганизации рассматривать как конкурентов, теперь 
должны относится к другой организации и ее со-
трудникам как партнерам. Нужно отметить, что 
партнеры нередко являются или являлись конку-
рентами. Да и в целом любой успешный бизнес – это 
бизнес, который добился успеха в конкуренции, 
обошел конкурентов, постоянно подтверждает свою 
конкурентоспособность. Эта доминирующая тен-
денция формирует и привлекает в корпорации лю-
дей с определенным типом личности и поведения. 
Но если человек не представляет свою жизнь без 
конкуренции, если конкуренция – это его любимая 
стихия, в которой он чувствует себя как рыба в воде, 
если все его помыслы направлены на победу любой 
ценой, ему очень сложно коренным образом изме-
нить себя и стать эффективным партнером [20]. 
Да и возможно ли продолжать жесткую конкурентную 
борьбу вне партнерства и демонстрировать совер-
шенно иную модель поведения – модель взаимо-
выгодного сотрудничества в рамках партнерства? 
Доминирующая установка мышления на конкурен-
цию и ставшая привычкой чрезмерная привержен-
ность интересам исключительно «своей» корпорации 
порождают политическое поведение, при котором 
под декларируемым партнерством преднамеренно 
или осознанно скрываются исключительно соб-
ственные интересы и создаются благоприятные 
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условия для взаимного обмана и нарушений кор-
поративной этики. Защита собственных интересов 
и борьба за самую большую долю пирога часто ста-
новятся более важными, чем выпечка самого пирога.

Все это не может не сказываться на психологи-
ческом и физиологическом самочувствии людей. 
Напряженность и конфликты усиливаются и на 
рабочем месте, и дома – члены семей также начи-
нают беспокоиться о своей судьбе и тоже начинают 
испытывать стресс. Исследования показывают зна-
чительный рост заболеваемости сотрудников, не-
выходов на работу и даже увольнений. Вступая 
в стратегические партнерства руководители компа-
ний нередко жалуются на головные боли, симптомы 
простуды и гриппа, бессонницу и повышенное упо-
требление алкоголя.

Организационные признаки синдрома партнерства. 
Как уже отмечалось, корпорации вступают в стра-
тегическое партнерство, движимые желанием до-
стичь определенных стратегических целей, которые 
не всегда совпадают с целями партнеров. К сожа-
лению, стороны нередко пренебрегают даже ми-
нимальной осмотрительностью и осторожностью 
при выборе партнера, требующих по крайней мере 
изучения истории их прежних партнерств. В таких 
случаях партнерство может стать скрытой ареной 
политической борьбы, в которой каждая сторона 
стремится продемонстрировать свою исключитель-
ность и превосходство. Неспособность согласовать 
конкурирующие повестки дня может привести 
к нарушению рабочих отношений и потере доверия, 
что делает стратегическое партнерство неработо-
способным. Если же взаимные интересы удается 
согласовать, управленческие команды корпораций-
партнеров обычно переходят в режим антикризи-
сного управления. Опыт напряженный, но волну-
ющий, и многие невольно ощущают себя полко-
водцами на поле сражения. Принятие решений 
в этот период может быть быстрым и решительным. 
Тем не менее, высшее руководство в этом момент, 
как правило, недостаточно информировано о мно-
гих важных деталях, отрезано от актуальной, теку-
щей информации и старательно отмахивается 
от инакомыслия. Все это нередко ведет к извест-
ному эффекту группового мышления (англ. group-
think) – психологическому феномену, который 
возникает в группе людей, в которой стремление 
к групповой гармонии или конформности приво-
дит к принятию иррационального или дисфункци-
онального решения. При этом члены группы пы-
таются минимизировать конфликт и достичь кон-
сенсусного решения без критической оценки аль-
тернативных точек зрения, активно подавляя  

несогласные точки зрения и изолируя себя от внеш-
него влияния.

В то время как управленческие команды нахо-
дятся на «поле брани», сотрудники корпораций, 
объединившихся в партнерство, находятся в тре-
вожном неведении, усиливающем их страх и боязнь 
изменений. Процесс принятия решений становит-
ся все более сложным: стороны пытаются учесть 
интересы друг друга, но привычка к бескомпромис-
сной конкуренции мешает искреннему и честному 
сотрудничеству. В отношениях появляется все боль-
шая отчужденность и недоверие. Приоритеты не опре-
делены, и никто не хочет сделать неверный шаг. 
Между тем, нисходящие коммуникации, как пра-
вило, формальны и неудовлетворительны. Офици-
альные заверения в том, что любые изменения будут 
осуществляться после обсуждения и консультаций 
между партнерами, не вызывают воодушевления 
и доверия у работников.

Культурные признаки синдрома партнерства. Ука-
занные выше симптомы усугубляются несогласован-
ностью, а порой и открытым несоответствием куль-
тур корпораций-партнеров. Согласно одному из наи-
более распространенных определений, корпоратив-
ная культура – это философские и идеологические 
представления, ценности, убеждения, верования, 
ожидания, аттитюды и нормы, которые связывают 
организацию в единое целое и разделяются ее чле-
нами [17]. Корпоративная культура – одна из под-
систем (наряду с технологической, административной 
и т. д.), выполняющая функции адаптации органи-
зации к окружающей среде посредством укрепления 
внутренней целостности, улучшения механизмов 
социальной сплоченности сотрудников, повышения 
их производительности и мотивации труда [7].

Соприкосновение разных организационных куль-
тур создает известную социально-психологическую 
конфронтацию «мы – они»: у них свои интересы, 
они иначе реагируют на многие вещи, у них по мно-
гим вопросам свое мнение, они следуют иным цен-
ностям и нормам поведения. В процессе партнер-
ского взаимодействия мелкие различия постепенно 
накапливаются, вызывая широкий диапазон чувств 
и эмоциональных реакций – от удивления или не-
доумения до неприятия и активного протеста. При 
этом у сотрудников возникает естественная тенден-
ция преувеличивать различия, а не сходства между 
двумя корпорациями-партнерами. Все это еще боль-
ше укрепляет внутреннюю границу, которая незри-
мо все больше отдаляет «своих» от «чужих». Прежде 
всего, обращается внимание на внешние различия: 
стиль одежды, манера общения, интерьеры офисов, 
основной вид бизнеса, например, производство или 
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ритейл и т. д. Затем акцентируются различия в ор-
ганизационных моделях компаний – например, 
степень централизации или децентрализации, ди-
станция власти, специфические нормы и правила, 
различные стили управления и контроля. Наконец, 
люди приписывают эти различия базовым ценностям 
и организационной философии, рассматривая свою 
компанию как превосходящую, соблюдающую нор-
мы корпоративной этики и так далее, а другую как 
отсталую, бюрократическую или просто безнравст-
венную. Несовпадение культур, если партнеры 
не уделяют ему должного внимания, может серьезно 
затруднить формирование взаимного доверия и об-
щих разделяемых сторонами принципов партнерства.

Как сделать стратегические партнерства 
успешными

Для того, чтобы преодолеть синдром стратегиче-
ского партнерства и достичь синергии интеллекту-
ального взаимодействия, в первую очередь, необхо-
димо создать команду, которая будет реализовывать 
совместное партнерство. Это должны быть предста-
вители обеих корпораций-партнеров, способных 
к развитию инноваций и обладающих навыками 
эффективной коммуникации и сотрудничества. Ко-
манда должна быть мощной, сплоченной и талан-
тливой, ибо плохая работа или отсутствие качеств 
стратегического лидера у одного из членов команды 
стратегического партнерства может нанести огром-
ный организационный, коммуникативный и финан-
совый урон всему проекту. В этой связи, встает за-
дача тщательной психологической экспертизы при 
подборе высокопрофессиональных людей в интег-
рированные команды на первых этапах их форми-
рования.

Здесь необходимо остановиться на психологи-
ческом портрете участников рабочих групп и про-
ектных офисов и методике их психологической 
подготовки к этой важной работе.

Психологический портрет участников рабочих 
групп и проектных офисов. Работа по созданию 
стратегического партнерства предполагает изме-
нение мышления менеджеров: помимо способно-
сти видеть проблему в долгосрочном контексте, 
они должны эффективно действовать в текущий 
момент и уметь правильно понимать складываю-
щуюся ситуацию в целом [13]. Учитывая те труд-
ности, которые возникают в ходе создания стра-
тегического партнерства, они должны быть в со-
стоянии быстро учиться и адаптироваться. Они 
должны быть гибкими и восприимчивыми, чтобы 
мгновенно улавливать удачные идеи и возможно-
сти [23]. Кроме того, они должны быть стойкими 

и устойчивыми в отношении трудностей и неудач, 
поскольку они имеют дело с ситуациями с пре-
дельно высокой неопределенностью. Стратегиче-
ские лидеры также должны думать не только о сво-
ей функции, но и иметь возможность видеть и раз-
вивать макроперспективу [12; 13; 14]. Каждый член 
команды стратегического партнерства должен быть 
практическим психологом, способным анализи-
ровать и управлять собственным мышлением и мыш-
лением партнеров. 

В наших исследованиях выделены основные 
компетенции, которые необходимы для управления 
стратегическим партнерством, а также разработаны 
подходы и инструменты для преодоления указан-
ного синдрома, включая создание и обучение команды 
стратегического партнерства, позволяющая прео-
долеть указанный синдром [25]. В силу ограничен-
ности объема статьи для подробного описания 
и оценки эффективности предлагаемой психотех-
нологии организационного развития потребуется 
отдельная статья, которую мы планируем предста-
вить в одном из ближайших номеров.

Заключение
Таким образом, среди разнообразных объедине-

ний компаний стратегическое партнерство, по на-
шему мнению, выступает наиболее перспективной 
формой развития бизнеса. Именно они в XXI в. прев-
ратятся в важнейшее орудие конкурентной борьбы. 
Число стратегических партнерств постоянно уве-
личивается и их организационно-управленческий 
потенциал неуклонно возрастает год от года. Тем 
не менее серьезным препятствием эффективного 
сотрудничества корпораций выступают психологи-
ческие проблемы, которые мы подробно рассмо-
трели как отдельный психологический синдром 
стратегического партнерства. Для того, чтобы пре-
одолеть этот синдром необходимо определить клю-
чевые компетенции, отобрать обладающих ими 
профессионалов, создать и обучить синергетичес кому 
взаимодействию команду, которая будет реализо-
вывать совместное партнерство. Подробное описа-
ние этапов преодоления указанного синдрома и со-
ответствующей психотехнологии организационно-
го развития мы надеемся представить в одном 
из ближайших номеров.
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