
ОЦЕНОЧНАЯ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

Сколько стоит 
секрет фирмы
Как оценить то, что нельзя пощупать

 Институты, 

   ин
новац

ии,

      
  идеи

№3  |  09 2009

«Гудвилл» vs. 
«бэдвилл» –
  что почем?

Полеты 
в будущее

Сберегательные 
технологии 
оценки:
стоимость
инноваций

ЖУРНАЛ О ТОМ, КАК  ЭФФЕКТИВНО УПРАВЛЯТЬ СТОИМОСТЬЮ



32 ЕЕССТЬЬ МНЕЕНИЕ//ИНТТЕРВЬЬЮ ЭККСППЕЕРТОВВ

Бренд с человеческим лицом:

КАК ДЕЛОВАЯ РЕПУТАЦИЯ ВЛИЯЕТ НА СТОИМОСТЬ БРЕНДА
Важно понимать местную специфику, особенности законодательства и те пра-

вила игры, по которым компания работает на рынке. В качестве примера можно 

привести достаточно сложную ситуацию, разворачивающуюся вокруг банка UBS 

[прим. ред.: США потребовали от UBS предоставить информацию о счетах 52 тыс. 

американцев, угрожая арестовать американские активы банка]. Хотя и та, и дру-

гая страна просто следуют своим правилам и законодательству, конфликт все 

же возник. Как при этом проецируется влияние конфликта на репутацию этой 

компании? Через призму законодательства и других отмеченных выше факторов 

можно пронаблюдать и воздействие на бренд.

Евгений Хрусталев

ООД: Здравсттвуййте,, ккооллееги! Сппасибо, 

чччтоо сооглассилиись поодееллитьься с ччитаате-

лллямми ООД своиими мыыслляями об оособбеннно-

ссттяхх бррендда кконссалттиингговоой ккоммпаннии 

иии теех ффакттораах, котторрыые нна ннегоо влиия-

ююют. Моой пперввыйй воопрроос ввесььма общще-

ггоо ххараактеера: чтоо фоорммируует сстоиимоссть 

бббреендаа коонсаалтиингоовоойй коомппаниии, ии в 

ссввяззи сс чемм онна мможеет мменяятьсся?

Евгений Хрусталев (Е.Х.): В нашем биз-

несе основная составляющая стоимости 

нематериального актива – это, естествен-
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но, люди, которые работают на тот или 

иной бренд. Это первая компонента. Вто-

рая компонента – это насколько эти люди 

могут успешно работать в слаженном еди-

ном формате, по единым стандартам, со-

гласованно, и в каких масштабах такая де-

ятельность возможна. Все это определя-

ет силу бренда. Сила глобального бренда 

компании «Эрнст энд Янг», основной девиз 

которой: quality in everything we do, заклю-

чается в том, что мы работаем достаточно 

масштабно. Мы крупная компания, име-

ющая представительства во многих стра-

нах. Задача в таких масштабах – сохранить 

свою идентификацию, свою специфи-

ку, корпоративную культуру, чтобы она 

не размывалась и чтобы люди работали 

в едином формате. Это означает, что не-

важно, куда компания приходит, эта ком-

пания должна иметь возможность обме-

ниваться информацией, опытом с други-

ми офисами, использовать самые лучшие 

ресурсы вне зависимости от того, где они 

находятся, в глобальном ли или в локаль-

ном офисе. В этом и есть основная сила 

бренда консалтинговой фирмы. Важ-

но, насколько такая компания может эф-

фективно использовать человеческий ре-

сурс, которым она управляет.

Мария Лафер (М.Л.): Добавлю. Сегод-

ня на рынке присутствует Большая Чет-

верка, раньше была Большая Пятерка, 

Восьмерка и так далее. Я лично пережи-

ла слияние компаний «Артур Андерсен» 

и «Эрнст энд Янг», находясь в то время на 

стороне «Артур Андерсен». Так вот, в этих 

двух крупнейших брендах основной ценно-

стью считался потенциал сотрудников. Это 

правило действует и для глобальных, и для 

локальных игроков. Это то, во что консал-

тинговые компании вкладывают, и то, что 

формирует их стоимость.

ООД: УУ мееня сраазу ддваа утоочнеенияя. ППер-

ввоее: когдаа ммы говоорриим оо ккомппаниияхх 

БББолльшоой ЧЧеттверрки, ммыы имееем вв виидуу 

мммноогоппроффилльнуую ддеяяттелььноссть по не-

сскколльким биззнес-наапрраавлеенииям, коото-

рррыее оббъеддиняяетт оддинн бреенд.. С точчки 
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ззрренияя вклладаа в стооиммоостьь бррендда, ээтии 

нннапправвленния раввноцценннны межжду соббойй 

ииилии каакиее-то из нихх ддооминнирруютт, ппод--

ттяягииваяя оссталльныые зза ссобоой? И ввторое: 

еесли оосноовнаая ччастть сстоиимости брен--

ддда –– этоо лююди,, а ввсе ллююдди ии по фуннкциио--

ннналлу, ккомппетеенциии ии ппрростто по хаариззмее 

ррразныее, быывает лли ттакк,, чтоо каакие-лиибоо 

кккоммандды вв оббщеем знааччениии сстоиимосстии 

бббреендаа имеютт боольшшиий  весс, неежелли ддру--

ггиие? Каак этто рра боотаеет??

М.Л.: Отвечая на первую часть вопроса, 

мне кажется, что многопрофильность как 

раз работает на усиление бренда...

ООД: Поззволлю себее утточннитть вопррос. 

ДДДуммаю, что нее ошшиббуссь, еслли ппреддполо-

жжжу, чтоо коомпаанию «Эррннст ээндд Янгг» зна-

ююют болльшее каак ааудиитоорра, ччемм, сккажеем, 

кккакк коонсуульттантта поо недвиижиммоссти. 

ВВВ эттомм сммыслле тта лииннеейкаа усслуг,, коото-

ррруюю «ЭЭрнсст эннд ЯЯнг»» рраззвиввает в ннедви-

жжжиммостти, ооказзывваеттсяя ппод ввлиияниием по-
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лложжитеельнной делловоойй ррепуутаациии, прри--

хходдящеей ииз ауудитта. 

М.Л.: Это работает и в обратную сторо-

ну. В разрезе отдельных направлений услуг 

мы наблюдаем много перекрестных про-

даж.

ООД: ИИ все-тааки естьь ллии отдделььнаяя стоои--

мммосстнаая соостаавляяющщая кажждогго ннапррав--

лленния, коттораая яявляяеттсся опрееделленннойй 

ддоллей вв общейй сттоиммостти бреннда ккомпа--

ннниии, илли жже этто ообщиийй ккотеел, ииз ккоторо--

ггоо нна выыхооде пполуучаееттсяя гуддвиилл?

Е.Х.: Чтобы лучше ответить на этот во-

прос, необходимо посмотреть на несколь-

ко десятилетий назад, на то, как формиро-

вался бизнес, в котором мы сегодня рабо-

таем. Основной тенденцией последних 20 

лет действительно стало расширение ли-

нейки профессиональных услуг – от юри-

дических услуг до оценки, но в случае Боль-

шой Четверки компании все равно позици-

онируются как аудиторские. Мы в большей 

степени аудиторы хотя бы потому, что и по 

финансовым показателям аудит является 

доминирующей сервисной линией. Но так-

же важно то, что в начале 90-х годов ком-

пании тогда еще Большой Восьмерки сде-

лали упор на развитие услуг, не связанных 

с аудитом. Это касалось и управленческого 

консалтинга, и корпоративных финансов и 

оценки. Данные процессы подпитывались 

реалиями растущей мировой экономики, 

и стратегически было неправильно оста-

ваться в чистом виде аудиторскими ком-

паниями. Несомненно, возникали и слож-

ности, связанные с диверсификацией биз-

неса и управлением расширенным спек-

тром услуг. И кризис, связанный с компа-

ний «Артур Андерсен», продемонстриро-

вал совершенно реальные риски, которые 

скрывались за прибылью, от присутствия 

на смежных рынках. Но, в конечном ито-

ге, любой кризис закаляет, и от появления 

новых направлений бизнеса мы только вы-

играли.

Если смотреть на направления бизнеса 

на микроуровне, то, конечно, нужно пом-

нить, что у каждой компании есть основ-

ные направления, являющиеся ее конку-

рентными преимуществами. Часто можно 

услышать, что у одной компании сильнее 

аудит, а у другой сильнее налоговая прак-

тика. Позиция компании «Эрнст энд Янг» 

в этом отношении заключается в том, что 

все направления бизнеса должны допол-

нять друг друга. Например, наша оценоч-

ная практика, которую мы считаем самой 

ОД: В чем особенность бренда компа-

нии, оказывающей профессиональные 

консалтинговые услуги?

Майкл Болан (М.Б.): Бренд есть у любой 

фирмы. Это нематериальный актив, которым 

управляет компания так же, как и машина-

ми, сырьем и т.д. В компаниях, оказывающих 

профессиональные услуги, ведущим факто-

ром для бренда является запуск продаж этих 

услуг, начиная с информирования о компа-

нии и заканчивая рекомендацией и дальней-

шей поддержкой. Другой жизненно важный 

аспект бренда профессиональных услуг – за-

интересовать людей в компании, потому что 

поиск и привлечение лучших талантов – это 

единственная и самая большая цель, которая 

преследуется в нашей отрасли. И наконец, мы 

должны понимать, что людей, которых может 

привлечь бренд фирмы профессиональных 

услуг, не так много. По сравнению, скажем, с 

компанией FMCG у нас очень мало клиентов 

в числовом выражении, однако это именно те 

люди, которые принимают стратегические ре-

шения и поэтому четко понимают, чем и как 

мы занимаемся. Построение бренда опреде-

ляется как глубиной понимания, так и широ-

той взглядов.

ОД: Существует ли в крупных консал-

тинговых компаниях бренд отдельных 

подразделений? Влияет ли данный факт 

на предпочтения клиентов при выборе 

компании?

М.Б.: Такой вопрос часто возникает в ком-

паниях по оказанию профессиональных 

услуг, потому что партнерство объединяет 

различные бизнесы, которые связаны меж-

ду собой. Считается, что в 28 странах наше-

го региона есть только 9, о которых можно 

было бы так говорить. Совместная работа бу-

дет зависеть от корпоративной культуры – 

того, насколько люди хотят (или должны) ра-

ботать вместе. Для клиентов все гораздо про-

ще: они хотят решения своей проблемы, и их 

не интересуют отношения между поставщи-

ками услуг. Услуги, предоставляемые клиен-

ту, всегда содержат общую рабочую область 

для разных отделов внутри фирмы. Напри-

мер, в аудите присутствует налоговый аспект, 

а бизнес-консалтинг имеет прямое отноше-

ние к налоговой оптимизации и юридиче-

ским вопросам. Поэтому имеет смысл соз-

давать бренд, который давал бы целостное 

представление для потенциального клиен-

та. Это важно для понимания того, что суще-

ствуют несколько профессионалов, имеющих 

узкое знание о той отрасли, в которой пред-

стоит работать.

ОД: Есть ли различия в силе бренда в 

зависимости от региона, в котором рабо-

тает компания?

М.Б.: Бренды имеют разную ценность в за-

висимости от доли рынка, которую занима-

ет фирма в той или иной стране, и размера их 

клиентской базы. Кроме того, эти показатели 

могут резко меняться в зависимости от пове-

дения фирмы на рынке. Например, действия 

компании «Андерсен» в случае с Enron оказа-

ли большой эффект на их бренд и его воспри-

Бренд консультанта: 
продвижение и развитие

Рассмотрев позиционирование бренда компании, 
оказывающей профессиональные услуги, на примере 
«Эрнст энд Янг», «ОД» решил больше узнать о том, как 
планировать развитие торговой марки компании-
консультанта. С этим вопросом мы обратились к 
Майклу Болану, более десяти лет работавшему над 
развитием брендов крупнейших консалтинговых 
компаний на российском рынке, а ныне отвечающему 
за маркетинг компании «Прайс Вотерхаус Куперс» в 
Центральной и Восточной Европе. 



35ЕСТЬ МНЕНИЕ

Майкл Болан,

старший директор по 

маркетингу CEE  компании 

«Прайс Вотерхаус Куперс»
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ятие. Исследования показывают, что разные 

фирмы имеют разные сильные стороны, и я 

считаю, что кризис внесет некоторые изме-

нения в восприятие бренда среди компаний 

Большой Четверки.

ОД: Как вы оцениваете лояльность 

клиентов к глобальным брендам? Всег-

да ли глобальный бренд сильнее регио-

нального? Так, в России некоторые кли-

енты стараются не работать с крупными 

международными компаниями, предпо-

читая им российских консультантов.

М.Б.: Так как я все время работал с меж-

дународными компаниями или совместны-

ми предприятиями, мне сложно это проком-

ментировать. Но я не уверен, что существует 

общая тенденция к избеганию глобальных 

брендов. Конечно, все крупные фирмы стре-

мятся все больше представлять себя на мест-

ных рынках, будь то российский, казахстан-

ский или венгерский. В первую очередь так 

происходит потому, что наши клиенты, как 

местные, так и международные, все больше 

следуют за соотечественниками, поэтому для 

нашего бизнеса важно выстраивать отно-

шения с ними. Если у клиента есть планы на 

международном уровне, то чаще всего более 

эффективным решением будет обратиться к 

глобальной компании, потому что ее бренд 

узнаваем на зарубежных рынках.

ОД: Какие подходы к эффективному 

распределению издержек при формиро-

вании бюджета на разработку бренда вы 

могли бы отметить?

М.Б.: Существуют среднеотраслевые пока-

затели и международные критерии, но в дей-

ствительности размер затрат зависит от того, 

какие цели себе ставит фирма и как скоро она 

хочет их достичь. Как уже было замечено, у 

нас нет определенной целевой аудитории, но 

те, кто с нами работает, требуют гораздо боль-

шего понимания того, как устроена их фир-

ма, в отличие от обычных отношений «фир-

ма – заказчик». Любые затраты на разработ-

ку бренда должны быть продуманными инве-

стициями, потому что в итоге мы должны полу-

чить материальное возмещение этих затрат.

ОД: Коснулась ли общая волна оптими-

зации расходов бюджетов, выделяемых 

на развитие бренда?

М.Б.: Так как фирмы сократили бюджеты 

по всем операциям, произошло естественное 

снижение в бюджетах на маркетинг и бренд. 

Многие фирмы рассматривают экономию на 

маркетинге как простой способ оптимиза-

ции расходов, потому что эффект от таких со-

кращений не становится сразу очевиден. Ис-

следования показывают, что чаще происхо-

дит наоборот. The Economist и The Harvard 

Business Review недавно проводили исследо-

вания компаний, которые сохраняли на преж-

нем уровне или даже увеличивали расходы 

на маркетинг, потому что другие фирмы их 

уменьшали. Естественно, что занимаемая эти-

ми фирмами доля рынка резко увеличилась.

ОД: На фоне глобальной переоценки 

активов как меняется стоимость 

бренда? 

сильной на рынке, приносит огромную 

пользу и для аудиторской практики, по-

скольку огромный объем работ в рамках 

аудита связан сегодня и с оценочной дея-

тельностью. Везде в стандартах использу-

ется понятие справедливой стоимости, а 

значит, нужна компетенция и опыт оце-

ночных специалистов, чтобы использо-

вать ее в проектах аудиторских команд. То 

же касается налогового консультирования 

и остальных направлений бизнеса, поэто-

му компания «Эрнст энд Янг», являясь ау-

диторской фирмой, ушла от монопрофиль-

ной деятельности, и бизнес сейчас разви-

вается по всем направлениям.

М.Л.: Стоит еще раз обратить внима-

ние, что когда несколько десятилетий на-

зад началось наращивание консалтинго-

вых услуг, помимо аудита, в какой-то пери-

од, ближе к 2000-м гг., большинство ком-

паний Большой Четверки провели ребрен-

динг, чтобы перепозиционировать себя на 

рынке. Идея была перейти от образа ис-

ключительно аудитора к образу всесторон-

него, комплексного консультанта. 

ООД: ЕЕщее одиин ввопррос о бррендде, нно ууже 

вв гееогррафиическоом рраззррезе. Гооворря, на-

ппприимерр, о бреендее кооммпааниии «Эрннст ээндд 

ЯЯЯнгг»  вв Рооссиии, ККазааххсттанее, ЧЧехиии иилии 

лллюббой друугойй сттранне, мможжем ли ммы го-

вворритьь, что в рразнныхх стрранаах ээтотт бреендд 

ссттоит оодиннакоово? Этта неекаяя поостооянннаяя 

ссрредняяя вееличчина, иллии ппокаазаттельь буддетт 

вваррьирроваатьсяя в зависсиимоссти от ууспееш-

ннноссти ккажждого коонкреетного оффисса коом-

пппаннии??

М.Л.: А что мы в данном случае вклады-

ваем в понятие стоимости бренда? Каче-

ственные или количественные характери-

стики?

ООД: ППредлаагаюю исспоолльзооватть колииче-

ссттвеннные и ппогооворриттьь о томм, ккак мыы 

ооопрредееляеем эттот покказзаателль длля кконссал-

ттиннговвой ккомпаннии..

Е.Х.: Это непростой вопрос. Любой 

бренд можно оценить в абсолютных ве-

личинах, и это один из основных активов 

консалтинговой компании. Но если смо-

треть в географическом разрезе, сильный 

бренд консалтинговой компании в относи-

тельных величинах в разных регионах дол-

жен стоить одинаково. В этом заключается 

его сила. Если наблюдаются диспропорции 

и отклонения от этой величины, то это сиг-

нал о наличии риска для бизнеса. 

М.Л.: Говоря о компании «Эрнст энд 

Янг», мне сложно представить себе раз-
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деление стоимости бренда компании на 

какие-либо составные части. Ведь бренд 

глобальный – это один большой зонтик. 

У него нет суббрендов.

ООД: ННо кколь скооро ммыы говоориим о люддяхх 

кккакк об оснновнной стооиммоостнной сосставвля--

ююющщей ббреннда,, а ллюдди в кажждомм реегиоонее 

ррразнятсся ппо проофесссииооналльной поддго--

ттоввке, спеециаализзацииии, в коонцце конццов, 

ззаатрратаам нна коомппенссацциию иих ттрудда, рраз--

вве ээти ффакторыы нне соозддаают ппреедпоосыллкии 

ддляя коллебаанийй сттоиммостти ббреннда вв зави--

ссииммостти отт геоограафиии??

Е.Х.: Я попробую ответить... Примени-

тельно к бренду компании «Эрнст энд Янг» 

мы начинали разговор с того, что сила это-

го бренда в его глобальности. Поэтому если 

мы представим себе офис компании «Эрнст 

энд Янг» в Ботсване, состоящий всего из 

двух человек, и предположим поступление 

к этому офису проекта по оценке никелево-

го месторождения, то компания «Эрнст энд 

Янг» на глобальном уровне соберет специа-

листов из Москвы, Нью-Йорка и других го-

родов, которая прилетит в Ботсвану и по-

может тем двум специалистам сделать про-

ект, который будет соответствовать уров-

ню качества глобального бренда компа-

нии. У нас были проекты в Грузии, Арме-

нии, Монголии, странах, где офисы компа-

нии немногочисленны. Для таких проектов 

мы формировали пул специалистов, выез-

жающих на проект в случае необходимости 

в дополнительных ресурсах.

М.Л.: На этом примере видно, что у ком-

пании «Эрнст энд Янг» нет географических 

границ.

Е.Х.: Если вернуться в начало вопроса и 

поговорить о силе отдельных направлений 

услуг в зависимости от географии нахожде-

ния компании, наверное, об этом легче су-

дить нашим клиентам. Тем не менее, в этом 

есть большая доля субъективизма. Кроме 

того, соглашусь с Марией, что мерить гло-

бальный бренд в отдельно взятых точках не 

совсем корректно. Мы видим нашей целью 

качественный уровень предоставления услуг 

везде и во всем, что мы делаем, и стараемся, 

чтобы люди, которые этот бренд представля-

ют, тоже были самыми лучшими.

ООД: ДДавайтее ппопрроббууем чутть пподрроб-

нннее осттаноовитьься на ввоппрросаах упправвленния 

бббреендом коонсаалтиингоовоойй коммпааниии. Хооте-

ллосьь быы узннатьь, сккольькоо ккомппанния ддолжжнаа 

ттрраттитьь наа раззвиттие ббрреннда?? Прривяязанн ли 

ээттотт пооказаателль к общщеммуу бююджжету на рраз-

ввитие ббизннесаа, к ввырруччкке оттделльныых ппод-

ррраздделеенийй илли к чемму-ллиибо ещее?

М.Л.: Если говорить об общих затратах 

на поддержание бренда, то их планируют 

непосредственно подразделения, занима-

ющиеся развитием бизнеса в каждой кон-

кретной компании. Затраты на развитие 

бренда, существующие на уровне профес-

сиональных команд, работающих на про-

ектах, связаны в основном с обучением и 

постоянным повышением квалификации 

нашего персонала. Эти затраты никак не 

привязаны к выручке, они рассчитываются 

исходя из количества сотрудников. 

ООД: ККакиие ттабуу выы ммоогли быы отмметиить 

ппприи раазвиитиии бррендда?? Чегго ннелььзя де-

лллать, ееслии коомпааниия ррассччиттываает со-

хххраанитть и прииумнножжиттьь гуддвиллл?

М.Л.: У бренда компании «Эрнст энд Янг» 

основной подход к работе сформулирован в 

девизе: quality in everything we do. То, чего 

в развитии компании допускать нельзя, – 

это падения качества. Частный пример – 

М.Б.: Во многом финансовая ценность 

бренда – это нетто-капитал. Сложно опреде-

лить напрямую его денежное выражение. Ко-

нечно, из-за общего снижения стоимостей 

компании снизилась и стоимость бренда. Это, 

впрочем, не означает, что бренд стал менее 

эффективным и в действительности стал сто-

ить меньше.

ОД: Каких ошибок при построении 

бренда лучше не совершать?

М.Б.: Возможно, самая большая ошибка, 

с которой мне приходилось сталкиваться, – 

переоценка и недо оценка. Консалтинговые 

фирмы предлагают потрясающие решения 

в теории, но на практике показывают очень 

скромный результат. Клиенты должны пони-

мать, что проекты, в которых они заинтере-

сованы, не реализуются просто так, а пред-

полагают большую работу с временными и 

денежными затратами. Это в высшей степе-

ни важно, если проект включает в себя из-

менения в культуре компании или принци-

пах ведения бизнеса, другие системные раз-

работки. Обычно внимание уделяется систе-

мам самим по себе, а не конечному процес-

су и тем людям, которые будут эти системы 

использовать. По моему мнению, все долж-

но быть наоборот, так как именно конеч-

ные пользователи определяют, был проект 

успешным или нет.
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нельзя идти на поводу у клиентов, сокра-

щая объективно необходимый срок выпол-

нения проекта. 

ООД: ССкажжитее, чтто, ппоо-ввашеемуу, жддет рры-

нннокк пррофеессионаальнныхх усллуг вв бллижжай-

шшшеее времяя? Кааковва ббуддеет сттрукктурра рыын-

ккка? По ммере коонсоолиддацциии нна рыынке аккти-

ввов можжноо ли ожиидатть ппроддолжжениия ккон-

ссоолиидацциии коннсаллтиннгооввых бреендоов? 

М.Л.: Консолидация в консалтинге идет 

уже достаточно давно, во всяком случае, 

если мы говорим о крупных международ-

ных компаниях. Однако в случае с Большой 

Четверкой этот тренд вряд ли продолжится 

в силу антимонопольного регулирования 

европейских и американских рынков. 

Е.Х.: Когда мы говорим о структуре рын-

ка профессиональных услуг, важно смотреть 

на направление развития бизнеса, эконо-

мическую модель развития, уровень кон-

куренции в каждом конкретном сегменте. 

Например, в случае оценочной практики 

в США конкуренция компаний, не входящих 

в Большую Четверку, достаточно серьез-

ная. На этом рынке есть ряд небольших, но 

весьма успешных компаний (Mercer Capital, 

Grant Thornton и др.), которые забирают 

долю рынка у оценочных практик компаний 

Большой Четверки. Что касается рынка ау-

дита, то по большей части консолидация уже 

произошла. Результатом стало образование 

Большой Четверки, задающей тон и прави-

ла игры на этом рынке. Говоря о рынке сли-

яний и поглощений, Большая Четверка име-

ет такую услугу в своей продуктовой линей-

ке, но осознает, что находится в разных ве-

совых категориях с крупными инвестицион-

ными банками, которые имеют большие ре-

сурсы, что позволяет им успешнее работать 

в данном направлении. Конкуренция с ними 

была бы стратегически неправильной. То же 

можно сказать и о юридической практике.

М.Л.: На фоне сказанного выше хотелось 

бы заметить, что огромным преимуще-

ством Большой Четверки в общем и компа-

нии «Эрнст энд Янг» в частности является 

возможность предоставлять своим клиен-

там интегрированные услуги.

Е.Х.: Да, это то, что мы называем «one 

stop shopping». Мы идем с клиентом от на-

чала до конца сделки по всех необходимым 

услугам, которые могут понадобиться в 

процессе этой сделки.

М.Л.: Возвращаясь к вопросу. Рассу-

ждая, продолжится ли консолидация рын-

ка консалтинга за пределами Большой 

Четверки, можно дать положительный от-

вет. Этот путь развития опробован и успе-

шен. Поэтому локальные компании не-

пременно выберут его, чтобы тоже иметь 

возможность оказывать более широкий 

спектр услуг.

ООД: ВВ закклююченние ххоочуу спросситьь: каако-

ввы средднессроччныые пееррсппекттиввы длля рраз-

ввиттия ббреннда кконнсаллтииннговвых коммпаннийй 

вв уссловвияхх паадаюющиих ррынкков? Наа фооне 

оообщщегоо соккращщенния раассходоов, в тоом ччис-

ллле нна коонсуульттанттов, есстть лии реезервы ддляя 

дддалльнеейшеего уукрреплленниия брреннда иизвеест-

ннныхх игрроков?

М.Л.: Сильный бренд существует как раз 

для того, чтобы выдерживать удары сти-

хии. Чем сильнее бренд, тем сильнее мы 

держим удар.

ООД: ТТо еестьь выы ожжииддаетее раазвиитияя ии 

ннноввых возмможжносстейй?

М.Л.: Однозначно.

ООД: ООченнь ннадееемсся уввидеть этоо в блли-

жжжаййшеее врремяя. 

ОД: Какие бренды, по вашему мнению, 

являются лидерами на рынке консалтин-

говых услуг в Восточной Европе, СНГ и 

России?.

М.Б.: Как и всегда, компании Большой 

Четверки занимают сильные рыночные 

позиции, то же можно сказать о всемир-

ных консалтинговых компаниях, таких как 

Accenture, IBM и McKinsey. Самое интерес-

ное, что сейчас происходит подъем местных 

компаний, которые занимают узкие ниши 

на рынке.

ОД: Что вы ждете от рынка профессио-

нальных услуг в развивающихся странах 

в ближайшие 2–3 года?

М.Б.: Думаю, мы наблюдаем несколько ве-

щей одновременно. Произойдет рост числа 

локальных нишевых фирм, специализирую-

щихся на узких вопросах бизнеса. Он будет 

вызван консолидацией фирм, предоставля-

ющих стандартные консалтинговые услуги, 

для которых размер бизнеса – важный фак-

тор успеха. Это будет сдвиг от аутсорсинга 

и офшоринга в сторону более эффективно-

го размещения с точки зрения затрат. Так-

же будет значительно расширено использо-

вание новых технологий для автоматизации 

бизнес-процессов.

ОД: Майкл, спасибо большое за ваше 

мнение. Оно очень ценно для нас!
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