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Аннотация:

Представленное в статье исследование экономических особенностей функционирования малого предпринимательства позволяет уточнить место и задачи публичной власти в сфере его поддержки. В ходе создания и осуществления деятельности малые предприятия сталкиваются со всеми четырьмя провалами рынка (общественные блага, неполнота информации, внешние эффекты, несовершенная конкуренция). Борьба с провалами рынка требует от малых предприятий дополнительных ресурсных затрат, что в конечном итоге приводит, во-первых, к ослаблению предприятий и недопроизводству конечной продукции, а, во-вторых, к недостаточному развитию института малого предпринимательства и недопроизводству его значимых функций. Целью публичной власти, осуществляющей поддержку малого предпринимательства, становится производство общественного блага в необходимом потребителям объеме.

The demand of public authority small business support results from the economic nature of SB market development. Facing all market failures (public goods, incompleteness of information, externalities, unfair competition) during the creation and development periods small enterprises are forced to mobilize additional resources. This leads to the underproduction, the slowdown in the rates of entrepreneurial institution growth and the reduction of it social role. Supporting the small business development public authorities perform public good production and creation of socially important functions of entrepreneurial institution.
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На сегодняшний день, в мировой практике публичного управления вопрос целесообразности поддержки малых предприятий  имеет однозначно позитивный ответ. Множество мероприятий данного направления включаются в национальные и локальные плановые документы социально-экономического развития
. Существуют общепризнанные классификации мероприятий в области поддержки малого предпринимательства, продолжается сбор и описание лучших мировых практик, постоянно апробируются и совершенствуются новые управленческие технологии.
 В то же время, за описанием успешных технологий и практик исследователи не уделяют внимание рассмотрению и обоснованию этого феномена с позиции экономической теории. Что, в свою очередь, приводит к тому, что открытым остается ряд важнейших вопросов: могут ли малые предприятия самостоятельно и успешно, без помощи публичного сектора развиваться в рыночных условиях? каковы экономические обоснования и оптимальные объемы публичной поддержки? Ответу на них и посвящено данное исследование.
Институт малого предпринимательства
 может рассматриваться с позиции экономического блага, так как призван удовлетворять потребности непосредственных участников данной формы организации отношений и третьих лиц, а также имеет границы функционирования и распространения. Кроме того, в отличие от ситуации, когда потребитель желает воспользоваться полезными для него качествами конкретного предприятия, использование большинства общественно значимых функций института малого предпринимательства возможно на неконкурентной и неисключаемой основе. Что относит данное экономическое благо к категории общественных.

Среди значимых функций, в реализации которых данный институт имеет явные преимущества по сравнению с другими экономическими субъектами, принято выделять общеэкономическую, политическую, ресурсную, инновационную, организационную, социальную. [3, стр. 11-12]
Общеэкономическая функция обусловлена направленностью предприятий МП на производство товаров (услуг) и доведение их до конкретного потребителя; а также ролью малого предпринимательства, заключающейся в противодействии монополизму и поддержании нормальной конкурентной среды, повышении совокупного дохода широких слоев населения и соответственно расширении потребительского спроса [4, стр. 246] и т.д. Эффективная деятельность МП приводит к увеличению объемов валового внутреннего продукта и национального дохода государства,  способствует повышению гибкости, мобильности и маневренности экономики. 

Политическая функция, как правило, осуществляется объединениями (ассоциациями) предпринимателей и заключается в оказании воздействия на представителей власти с целью принятия выгодного для данной группы предпринимателей политического решения. Кроме того, к политической функции малого предпринимательства может быть отнесено и «взращивание  предпринимательского духа, традиций, как очень существенного института гражданского общества». [3, стр. 246]
В рамках ресурсной функции МП призвано способствовать рациональному использованию ресурсного потенциала территории  как воспроизводимого, так и  ограниченного, в том числе: трудовых ресурсов, земельных и природных ресурсов, средств производства, научных достижений и т.д. Кроме того, институт МП формирует правила взаимодействия, способствующие минимизации отрицательных внешних эффектов, вызванных загрязнением окружающей среды [5].

Важнейшей функцией современного малого предпринимательства считается способность к созданию и распространению научно-технических инноваций [4, стр. 246]. Инновационная деятельность МП связана как с использованием в процессе предпринимательской деятельности новых идей, так и с внедрением и распространением новых продуктов, услуг, технологических процессов. Инновационный подход позволяет улучшать качество продукции, экономить трудовые и материальные затраты, повышать производительность труда, совершенствовать организацию производства. [6]
Организационная функция института малого предпринимательства определяется самой сущностью организации фирм (предприятий) как альтернативы свободному рынку. Как пишет Р. Коуз, в отличие от стихийно складывающегося порядка на открытом рынке, фирма формирует такую систему отношений, при которой направление ресурсов начинает зависеть от предпринимателя. Он, в частности, пишет: «деятельность рынка предполагает некоторые издержки и, формируя организации и предоставляя некоему авторитету («предпринимателю») право направлять ресурсы, можно сократить некоторые рыночные издержки. Предприниматель, поскольку он может получать факторы производства по меньшей цене, чем предоставил бы вытесненный им рынок, должен выполнять свои функции с меньшими издержками». Таким образом, создание предприятий (фирм) видоизменяет организацию экономической деятельности, снижает транзакционные издержки
 за счет того, что внутри предприятия  «индивидуальные сделки между различными кооперированными факторами производства устранены, а рыночные транзакции заменены административными решениями». [7]
Выполняя социальную функцию, малое предпринимательство, во-первых, стабилизирует социальную ситуацию в регионе, снижает социальную напряженность, вызванную обнищанием населения, ростом безработицы и преступности; обеспечивает занятость населения; эффективно использует творческий потенциал граждан; стимулирует предпринимательскую модель поведения среди национальных меньшинств, молодежи, инвалидов, домохозяек и других категорий граждан. Во-вторых, субъекты МСП, хорошо ориентируясь в местных потребностях, производят и поставляют необходимый перечень товаров и услуг, расширяют их ассортимент, повышают качество. В-третьих, институт МП создает и укрепляет связи между малыми предприятиями и другими секторами экономики, способствует снижению транзакционных издержек взаимодействия субъектов на рынке, оперативно реагируя как на изменения внешних условий, так и на динамично меняющиеся запросы и потребности разнообразных групп потребителей. И, наконец, в процессе развития МП не только формируется класс собственников, способных самостоятельно, «на свой страх и риск» осуществлять хозяйственно-экономическую деятельность, но также и повышается социальный статус наемных работников. 

Многообразие функций института малого предпринимательства приводит к тому, что уровень полезности, получаемой от него потребителями, может существенно варьироваться. Это обуславливает появление характерной для общественных благ «проблемы безбилетника» и возникновение провала рынка
. Частично этот провал компенсируется рыночными механизмами: ключевым субъектом института малого предпринимательства выступает организация, функционирование которой поддерживается за счет экономических ресурсов предпринимателя и наемных работников. Поэтому существование института малого предпринимательства возможно и без поддержки со стороны публичной власти (похожая ситуация складывается с другими благами, которые принято относить в категорию общественных, например, образованием, здравоохранением и т.д.). Однако в этом случае продолжает остро стоять проблема недопроизводства общественного блага, или, иными словами,  недостаточного развития института малого предпринимательства, которая характеризуется ситуацией, когда не все нуждающиеся могут воспользоваться его полезными функциями.

Недостаточное развитие института малого предпринимательства как общественного блага выступает не единственным провалом рынка, с которым сталкиваются организации и потребители. Малые предприятия в ходе своего создания и развития испытывают на себе негативное влияние остальных провалов рынка – неполноты информации, внешних эффектов, несовершенной конкуренции,– что приводит к появлению дополнительных издержек и снижению конечного объема производимых благ. Далее эти три проблемы будут рассмотрены подробнее.

Неполнота информации. Анализ малого предприятия с позиции его институциональной природы позволяет понять, что собственнику для организации производства и сбыта продукции,  для успешного взаимодействия с рынком и получения максимального экономического эффекта от предпринимательской деятельности недостаточно лишь обладать ресурсами и  уметь их комбинировать определенным образом, т.е. осуществлять непосредственные производственные функции. Наравне с трансформационными издержками предприниматель должен неси еще и затраты, связанные с передачей прав собственности – транзакционные издержки, которые не всегда поддаются строгому учету и стоимостной оценке. Так, транзакционные издержки организации производства возникают в процессе взаимодействия предприятия с поставщиками и подразумевают издержки заключения сделок по приобретению факторов производства (товаров, работ, услуг), а транзакционные издержки сбыта (реализации продукции или услуг) – это те издержки заключения сделок, которые предприниматель несет в результате взаимодействия с потребителями
. 

По классификации П.Милгрома и Д.Робертсона транзакционные издержки относятся к одному из двух типов: к издержкам координации и издержкам мотивации. Издержки координации представляют собой затраты, направленные на обеспечение временного и пространственного соответствия участников транзакции. «Внутри фирмы, структуры иерархической, издержки координации представляют собой издержки передачи информации по различным уровням фирмы, выработки эффективного плана ее деятельности, доведение этого плана до работников и его последующего осуществления. Кроме того, издержки координации включают в себя альтернативные издержки потерянного времени». [10] Издержки мотивации – это затраты на обеспечение контроля, мониторинга, сбора информации о соблюдении партнерами взаимных обязательств в рамках контракта. Они также как и издержки координации могут возникать и на рынке, и внутри фирмы, «что связано с двумя факторами – неполнотой и несовершенством информации, а также оппортунизмом участников взаимодействия». [10]
Неполнота информации является одной из причин высоких транзакционных издержек, возникающих в процессе предпринимательской деятельности. На каждом этапе контрактных отношений неполнота информации играет значительную роль, и оборачивается для предпринимателей дополнительными расходами. При этом не все транзакционные издержки имеют стоимостную форму, и потому не включаются производителем в итоговый показатель издержек производства, следствием чего становится тот факт, что цена на такой товар или услугу может устанавливаться на относительно низком уровне. Это в свою очередь увеличивает потребность в данном товаре по сравнению с ситуацией, когда транзакционные издержки могли бы включаться в цену, что сократило бы спрос.

Распро​странение информации необходимой производителям и потре​бителям представляет собой пример деятельности, порождаю​щей позитивные внешние эффекты, поэтому публичная власть, как правило, берет на себя функцию по формированию информационной инфраструктуры рынка. 

Внешние эффекты. Издержки предпринимательской деятельности, не находящие отражение в ценах товаров, могут быть связаны с возникновением внешних эффектов (экстерналии
). Экстерналии возникают в результате, как производства, так и потребления товаров и услуг и называются «внешними», поскольку касаются не только участвующих экономических агентов, но и третьих лиц. Отрицательные внешние эффекты связаны с издержками, положительные — с выгодами для третьих лиц. При этом выгоды от внешних эффектов для третьих лиц оборачиваются дополнительными издержками для предпринимателей, как результат - недопроизводство товаров и услуг с положительными внешними эффектами. 

Так, например, проведение инфраструктурных мероприятий в процессе создания предприятия позволяет использовать полученные результаты (новые дороги, коммуникации и т.д.) не только другим предприятиям, но и жителям близлежащих районов. Наоборот, загрязнение предприятиями окружающей среды или повышенный уровень шума и вибрации – создают негативные эффекты для граждан, проживающих по соседству. Для того чтобы нивелировать экстерналии: сократить перепроизводство услуг с отрицательными внешними эффектами и восполнить недопроизводство товаров и услуг с положительными внешними эффектами, - необходимо трансформировать их во внутренние. Подобная трансформация достигается путем приближения предельных частных издержек (и, соответственно, выгод) к предельным социальным издержкам (выгодам). Публичная власть для решения данной проблемы использует корректирующие налоги и субсидии
. 

Несовершенная конкуренция. Процессы, происходящие на реальном рынке, на котором функционируют малые  предприятия, достаточно далеки от модели совершенной конкуренции, описываемой классической экономической теорией. Рельефнее они могут быть обозначены с помощью модели монополистической конкуренции
.

Данная модель предложена в работе «Теория монополистической конкуренции» Э.Чемберлина, в которой автор  обосновывает идею синтеза монополии и «чистой» конкуренции [12]. Как пишет  Э. Чемберлин, «для характеристики конкуренции, лишенной примеси монополии, …сознательно избирается прилагательное «чистая». Это менее широкое и гораздо более простое понятие, чем «совершенная» конкуренция, ибо последняя может быть истолкована как совершенная не только в смысле отсутствия монополии, но и во многих других отношениях». Аналогично «чистой» конкуренции, монополистическая конкуренция характеризуется большим количеством продавцов, так что отдельное предприятие  занимает небольшую долю отраслевого рынка. Как следствие, монополистически конкурирующее предприятие обычно характеризуется как абсолютно, так и относительно малыми размерами.

 Монополистическая конкуренция возникает там, где  хозяйствуют десятки небольших предприятий, тайный сговор между которыми практически невозможен. Каждое предприятие действует на свой страх и риск, самостоятельно определяет свою  ценовую политику. Предсказать и учесть действия всех остальных акторов конкуренции практически невозможно.  «Существуют три фактора, лимитирующих и определяющих рынок любого единичного производителя в условиях монополистической конкуренции. Этими факторами являются: 1) цена его продукта, 2) особенности продукта и 3) расходы по сбыту». [12]
 Ключевой характеристикой подобной рыночной структуры является дифференциация продукта. Как пишет Ю.Я.Ольсевич, смысл дифференциации продукта заключается в том, «что, создавая свой особый субрынок, фирма обеспечивает себе известную стабильность, устойчивый сбыт своей продукции. Поэтому дифференциация - это естественная реакция на конкурентов, естественное проявление самой конкуренции. Если «классическое» понимание поведения конкурентов состояло в том, что они стремятся понизить цены на свою продукцию, чтобы расширить сбыт, то по Чемберлину, наоборот, каждый из них старается дифференцировать свой продукт от продукции конкурентов, ограничить выпуск и повысить цену» [13]. 

Итак, на рынке монополистической конкуренции ценовой кон​троль значительно ограничен. Предприятия устанавливают цены на свою продукцию в  допустимых рам​ках, не учитывая при этом интересы конкурентов. Все организации независимы друг от друга и не связаны никакими обязательствами. Если предприниматель решает в качестве стимуляции спроса и повышения объема продаж сделать скидки или предоставить дисконт, конкуренты не беспокоятся за свою прибыль, поскольку скидки не являются гарантией того, что потребитель предпочтет именно этот товар, так как многие потребители сохраняют приверженность к конкретной марке и фирме. Не существует значительных препятствий, как для входа малого предприятия на рынок монополистической конкуренции (это объясняется малым эффектом масштаба производства, небольшими первоначальными инвестициями и небольшим размером уже действующих предприятий), так и для выхода с него.  Однако, это не означает, что монополистическую конкуренцию можно сравнивать с совершенной (или, как ее называет Э.Чемберлин, «чистой»), ведь предприниматель с самого начала своей деятельности стал​кивается с серьезными конкурентами, которые уже достаточно давно функционируют на данном рынке, что обуславливает высокую степень риска для новичков. Недавно появившийся на рынке продукт вряд ли сможет сразу соперничать с товарами, которые приобрели уже немалую известность у потребителей. Это и другие обстоятельства способствуют увеличению роли неценового типа конкуренции. Предприниматели несут внушительные дополнительные издержки в процессе усиления дифференциации своего товара  по техническим характеристикам (качеству, услугам и прочим аналогичным показателям), улучшения стратегии рекламы и сбыта (маркетинг, стратегическое планирование и т.д.).

Издержки сбыта
 становятся объектом детального исследования в теории монополистической конкуренции. Сравнивая их с издержками производства, автор теории пишет: «Издержки производства включают все расходы, необходимые для того, чтобы создать товар (или услугу), доставить его потребителю и вручить ему этот товар в состоянии, пригодном для удовлетворения потребностей. Издержки сбыта включают в себя все затраты, имеющие целью создать рынок или спрос на продукт. Издержки первого вида создают полезности, служащие удовлетворению запросов; издержки последнего вида создают и изменяют сами запросы» [13]. То есть, издержки производства подразумевают те издержки, которые необходимы, чтобы приспособить продукт к спросу, а издержки, осуществляемые с целью приспособить спрос к продукту – это издержки сбыта. Ранее, экономическая теория относила все затрачиваемые предпринимателем издержки только к издержкам производства товаров, она не уделяла столь пристального внимания издержкам сбыта, не учитывала их в качестве важнейшего рыночного фактора, способного увеличить спрос на товар (услугу). Однако,  по мере увеличения спроса и роста объема выпуска продукции, несмотря на сокращение издержек производства, издержки сбыта дополнительной продукции возрастают. Это обстоятельство позволяет утверждать, что в условиях монопольной конкуренции у предпринимателей отсутствует возможность получения избыточной прибыли, поскольку в долгосрочной перспективе цены способны только покрывать суммарные издержки производства и сбыта.

Основной вывод, которой может быть сделан из анализа доказательной базы, представленной в теории монопольной конкуренции, заключается, по мнению Ю.Ольсевич в том, что «конкуренция по самой природе своей изначально является монополистической конкуренцией, она сохраняется вопреки угрозам со стороны концентрации и монополизации. Иначе говоря, мелкий производитель и торговец потому и в состоянии выдерживать состязание с крупным, что он сам является частичным монополистом и способен контролировать свой частичный рынок. Более того, у самих крупных производителей всегда существует стимул раздробить свое производство на филиалы, чтобы приспособить его к местным рынкам. Так конкуренция сама себя воспроизводит, и чем глубже и шире дифференциация продукта (и услуг), чем больше данный рынок раздроблен между частными монополистами, тем более он устойчив против поглощения группой олигополистов либо абсолютной монополией. Но за сохранение конкуренции обществу приходится платить: по сравнению со стандартизированным продуктом, который предполагается «чистой» конкуренцией, дифференциация продукта влечет за собой рост издержек, ограничение выпуска и повышение цен» [13]. 

Реалистичность теории монополистической конкуренции подтверждается укреплением роли конкуренции в мировой практике: ростом  эффективности малых предприятий в сравнении с крупными предприятиями, увеличением их численности и удельного веса по сравнению с последними; диверсификацией производства на крупных предприятиях. Как пишет Ю.Ольсевич: «Монополистическая конкуренция в ее современных формах и масштабах обладает огромной жизненной силой, но она явно не является самонастраивающимся механизмом и нуждается в государственном регулировании. Это регулирование рыночных отношений на Западе практикуется в чрезвычайно развитых, разнообразных, гибких формах, дифференцированных по регионам, отраслям, видам деятельности… Послевоенный опыт Запада показал, что для усиления реальной – «монополистической» конкуренции - оказались необходимы целенаправленное формирование современной инфраструктуры, отраслевая и региональная переориентация производства, стимулирование определенных направлений научно-технического прогресса (особенно электроники) и др.». [13]
Изучение экономических особенностей функционирования малого предпринимательства позволяет уточнить место и задачи публичной власти в сфере его поддержки. В ходе создания и осуществления деятельности малые предприятия сталкиваются со всеми четырьмя провалами рынка:

· реализация институтом малого предпринимательства функций общественного блага обуславливает возникновение «проблемы безбилетника»;

· неполнота информации приводит к увеличению транзакционных издержек;

· образование экстерналий от деятельности МП связано с появлением внешних и внутренних издержек/выгод, не закладываемых в конечную стоимость продукции;

· несовершенство конкуренции на рынке вызывает необходимость диверсификации товаров и повышение издержек сбыта.

Борьба с провалами рынка требует от малых предприятий дополнительных ресурсных затрат, что в конечном итоге приводит, во-первых, к ослаблению предприятий и недопроизводству конечной продукции, а, во-вторых, к недостаточному развитию института малого предпринимательства и недопроизводству его значимых функций. Таким образом, целью публичной власти, осуществляющей поддержку малого предпринимательства, становится производство общественного блага в необходимом потребителям объеме.

В результате, реализация публичной поддержки малого предпринимательства происходит по двум направлениям: непосредственное развитие института малого предпринимательства (преимущественно за счет регулирующих и контролирующих функций – законодательное регулирование, антимонопольная, кредитная и налоговая политика и т.д.) и поддержка малых предприятий (за счет производства и распределения ресурсов  внутри предпринимательского сообщества).
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� Так, например, среди направлений реализации Программы социально-экономического развития Республики Беларусь на 2011–2015 годы (утверждена Указом Президента Республики Беларусь от  11 апреля 2011 г. №136) фигурирует создание дополнительных стимулов для роста деловой активности и предпринимательской деятельности в производственной и инновационной сферах, развитие инфраструктуры поддержки предпринимательства и др.


� См. напр. [1]


�  Под институтом следует  понимать, «созданные человеком ограничительные рамки, которые организуют взаимоотношения между людьми», т.е. «институты определяют и ограничивают набор альтернатив, которые имеются у каждого человека». См.  [2]


� Согласно теории права собственности, предложенной Р. Коузом, транзакционные или операционные издержки – это издержки в сфере обмена, связанные с передачей прав собственности. 


� См. напр. [7]


� В качестве иллюстрации может быть рассмотрена ситуация, складывающаяся в монопрофильных городах в период сокращения производства градообразующим предприятием. В городе может существовать небольшое число стабильно работающих малых предприятий. Однако резкого роста новых предприятий не происходит, свободные рыночные ниши остаются пустыми, организаций не объединяются под лозунгом экономического развития территории и решения социальных проблем. В результате граждане оказываются лишенными возможности в полной мере пользоваться позитивными эффектами от института малого предпринимательства: увеличить благосостояние за счет устройства на новое место работы, приобрести различные товары, повысить социальный статус или самореализоваться и т.д.


� См. напр. [8]





� Внешние эффекты (экстерналии) возникают в том случае, когда (добровольная)  сделка между двумя или несколькими индивидами тем или иным способом затрагивает лиц, не участвующих в этой сделке: одни субъекты хозяйства (фирмы или потребители), преследуя свои цели, могут одновременно наносить ущерб или приносить выгоду другим субъектам.


� Р. Коуз считал, что путь к преодолению внешних эффектов не всегда  лежит через государственное  регулирование, порой достаточно  создания новых прав собственности в тех областях, где они еще не четко определены.


� Обычно предполагается, что модель монополистической конкуренции наиболее реалистична там, где в большей мере приходится учитывать вкусы потребителя для сбыта своей продукции. Она широко представлена в отраслях, производящих предметы потребления (легкой, пищевой и др.), на рынке услуг. 


См. напр. [10, стр. 232].


� Под издержками сбыта понимаются: «расходы на всякого рода рекламу, жалованье персонала, занятого сбытом, расходы отделов сбыта, скидки, предоставляемые торговцам (оптовым и розничным) в целях увеличения их заинтересованности в сбыте отдельных товаров, расходы на устройство витринных экспозиций и выставок новых товаров и т.д.».  Затраты на рекламу автор объясняет двумя обстоятельствами: неполной осведомленностью покупателей и возможностью изменить потребности покупателей с помощью торговой информации. 


См. [11]
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