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Рынок — это арена сопостав�
ления конкурентных преиму�
ществ субъектов бизнеса и
место, где каждый из них дол�
жен доказать право на конку�
ренцию и утвердить свой де�
ловой суверенитет.

Будучи конфликтным, а по�
рой и остроконфликтным со�
перничеством, конкуренция
выступает проявлением цен�
тробежной тенденции в
функционировании и разви�
тии системы бизнеса. Пози�
тивным в таком соперниче�
стве является стремление
каждого субъекта предприни�
мательского бизнеса доказать
своему окружению свою по�
требительскую, функцио�
нальную и общественную
ценность. Для этого ему при�
ходится становиться объек�
том сравнения с другими
предпринимателями.

Центробежная тенденция
(конкуренция) уравновеши�
вается в системе бизнеса ин�
теграцией субъектов бизне�
са, которая представляет
собой центростремительную
тенденцию функционирова�
ния и развития системы биз�
неса. Интеграция всегда опи�
рается на осознанную
необходимость учета интере�
сов всех субъектов бизнеса в
постоянном сохранении и

воспроизведении своего абсо�
лютного и относительного
суверенитета.

Соотношение конкуренции
и интеграции отражает дей�
ствие двух противополож�
ных, но дополняющих друг
друга тенденций в функцио�
нировании и развитии совре�
менной системы бизнеса.
При этом конкуренция пред�
полагает разъединение
субъектов бизнеса, интегра�
ция — их соединение, конку�
ренция обнаруживает столк�
новение интересов субъектов
бизнеса, интеграция — дости�
жение консенсуса этих инте�
ресов.

Отношения взаимно сопер�
ничающих субъектов пред�
принимательского бизнеса,
постоянно вступающих меж�
ду собой в столкновения, под�
вержены явлению, которое
следует определить как кон�
курентный центризм. Под
конкурентным центризмом
здесь и далее понимается
неизбежность вращения си�
стемы конкурентных отно�
шений вокруг центра притя�
жения всех субъектов данных
отношений.

 Что же, в свою очередь,
представляет собой этот
«центр притяжения» (или
просто «центр»)? Наиболее

простыми определениями,
видимо, могут стать дефини�
ции типа «мир конкурентов»1

или «сообщество конкурирую�
щих компаний». Более слож�
ными следует признать под�
ходы, которые базировались
бы на принципе аналогии.
Такие аналогии можно обна�
ружить, например, в социоби�
ологическом подходе, при�
внесшем немало полезных
элементов в современную те�
орию конкуренции.

Подобный подход применя�
ется в научных исследовани�
ях и учебных пособиях, бази�
рующихся на использовании
классификации типов пред�
принимательских фирм, со�
зданной всемирно извест�
ным швейцарским экспертом
в теории конкуренции Ха�
ральдом Фризевинкелем.
Речь идет о «зверином обо�
значении» различных ти�
пов компаний, по�разному
действующих против своего
конкурентного окружения.
В рамках рассматриваемого
подхода субъекты предпри�
нимательского бизнеса полу�
чают такие, к  примеру, опре�
деления, как «хитрые лисы»,
«могучие слоны», «гордые
львы», «неповоротливые бе�
гемоты», «серые мыши» и
другие2.

Юрий Юрий Юрий Юрий Юрий РУБИНРУБИНРУБИНРУБИНРУБИН

ТЕАТЕАТЕАТЕАТЕАТРТРТРТРТРАЛЬНЫЕ АНАЛОГИИ КАЛЬНЫЕ АНАЛОГИИ КАЛЬНЫЕ АНАЛОГИИ КАЛЬНЫЕ АНАЛОГИИ КАЛЬНЫЕ АНАЛОГИИ КОНКУРЕНТНОГОНКУРЕНТНОГОНКУРЕНТНОГОНКУРЕНТНОГОНКУРЕНТНОГООООО
СОПЕРНИЧЕСТВАСОПЕРНИЧЕСТВАСОПЕРНИЧЕСТВАСОПЕРНИЧЕСТВАСОПЕРНИЧЕСТВА

1 Термин «мир конкурентов» впервые использовался нами в книге «Конкуренция: реалии и перспективы». Данный
термин раскрывался следующим образом: «...Мир конкурентов. Что это такое? Это естественное состояние
рыночных отношений, при  котором товаропроизводители поощряются и побуждаются к активной
предпринимательской деятельности, связанной с производством и сбытом продукции. Каждый из конкурентов
испытывает, хотя и с разной степенью остроты, монополистические устремления, которые, однако,
уравновешиваются самим механизмом рыночного соперничества» (Рубин Ю.Б., Шустов В.В. Конкуренция: реалии
и перспективы. М.: Знание, 1990. С. 11).
2 Подробное описание классификации Х. Фризевинкеля заинтересованный читатель найдет в книге А.Ю. Юданова
«Конкуренция: теория и практика».
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Главным, что отличает рас�
сматриваемую классификацию,
является акцент на многообра�
зие видов конкурирующих
субъектов бизнеса. Образ�
ность сравнения конкурентов
в бизнесе с конкурентами в
живой природе имеет под со�
бой важное основание — пос�
ледовательную трактовку
конкуренции как естествен�
но�научной категории в кон�
тексте междисциплинарной
теории конкуренции.

Именно на этом поле и воз�
никают привлекательные и
непривлекательные сравне�
ния людей, в том числе и
субъектов предприниматель�
ского бизнеса, с представите�
лями фауны. Людей часто
сравнивают — в соответствии
с уровнем их реальной конку�
рентоспособности — с разны�
ми животными и в бытовом
сленге и в научных трактатах.

Конечно, если трактовать
«звериное обозначение» кон�
куренции исключительно как
литературный образ, то дей�
ствительно можно вообра�
зить, будто серые (а также и
белые) мыши конкурируют с
бегемотами и слонами. Более
того, к видовому ряду конку�
рентов — к перечисленным
выше слонам, львам, бегемо�
там, лисам и мышам — стоит
добавить таких замечатель�
ных представителей живот�
ного мира, как, к примеру, бы�
строногая газель, глупый
пингвин, косолапый медведь,
зоркий ястреб, прожорливый
крокодил, пугливый страус.
Каждое из упомянутых жи�
вотных вполне может быть
сравнимо по характеру осуще�

ствляемых ими конкурент�
ных действий с отдельными
субъектами бизнеса и, следо�
вательно, обозначать «по�зве�
риному» конкурентный ста�
тус предпринимательских
фирм.

В мире действительно на�
считывается великое множе�
ство видов животных, и все
они, без сомнения, конкури�
руют между собой. Но наибо�
лее важным для эволюции
видов является все же внут�
ривидовая конкуренция.
Львы сражаются друг с другом
за доступ на охотничью тер�
риторию и за право на про�
должение рода, а в результа�
те выживают те из них, кого
действительно справедливо
было бы назвать «гордыми
львами».

Биологические аналогии
имеют большое значение для
теории и практики современ�
ной деловой конкуренции, но
отношения субъектов бизне�
са внутри конкурентной сре�
ды являются, в отличие от от�
ношений между обитателями
заповедников живой приро�
ды, объектами законодатель�
ного и корректирующего цен�
трализованного воздействия
со стороны общественных и
государственных органов.
Центр взаимного притяже�
ния и взаимного отторжения
конкурентов имеет не
столько биологическую,
сколько социальную основу.
На первый взгляд, таковым
может быть признан рынок,
на котором регулярно проис�
ходит взвешивание и сопос�
тавление конкурентных пре�

имуществ субъектов бизнеса,
а также полезных эффектов
результатов их предпринима�
тельской деятельности. Но
простое упоминание рынка
без указания на конкретную
роль, исполняемую тем или
иным субъектом бизнеса на
рынке, также не способно
объяснить явление конкурен�
тного центризма. Поэтому об�
ратимся к другим аналогиям
«центра» и «центризма», бо�
лее характерным для страте�
гического, тактического и
конъюнктурного конкурент�
ного поведения субъектов
предпринимательского биз�
неса.

Спортивный, а также воен�
ный и охотничий подходы к
рассмотрению технологии
соперничества субъектов
бизнеса, в частности, к
трактовке выигрыша и проиг�
рыша, победы и поражения,
определению видов конку�
рентных ситуаций и структу�
ры тактических циклов со�
перничества, открывают
возможности применения
принципов спортивной ана�
логии для описания конку�
рентного центризма. Одна�
ко, прежде чем явиться на
«стадион», где проходят
спортивные соревнования,
субъектам предпринима�
тельского бизнеса следует
возникнуть на подмостках
«конкурентного театра», где
происходит назначение ком�
паний на ту или иную конк�
ретную роль в мире конку�
рентов, где, собственно, и
начинается добровольное
или вынужденное исполне�
ние компаниями этих ролей.
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Театральная аналогия име�
ет право на существование по
следующим причинам:
♦ во�первых, театр — это

центр притяжения людей,
испытывающих интерес к
оказанию эстетических ус�
луг посредством перевоп�
лощения, либо к приему та�
ких услуг;

♦ во�вторых, любая театраль�
ная постановка или театра�
лизованное представление
являются средоточием раз�
нохарактерных действий,
которые производятся раз�
ными по значению субъек�
тами;

♦ в�третьих, театральное ис�
кусство, несмотря на игру
актеров и мизансцены,
весьма реалистично; оно по�
рождает ассоциации с ре�
ально существующими собы�
тиями, людьми и
причинно�следственными
связями, захватывает про�
странство и время, облада�
ет законченностью и нагляд�
ностью;

♦ в�четвертых, театр, как и
спорт, представляет собой
вид профессиональной и
предпринимательской дея�
тельности, который вполне
может быть помещен в от�
дельный конкурентный ан�
клав;

♦ в�пятых, театральные пред�
ставления выступают как
особый вид искусства, для
осуществления которого,
как и для достижения успе�

хов в спортивной борьбе и
в конкурентной борьбе,
требуется достижение,
поддержание и по возмож�
ности постоянное развитие
определенного уровня ис�
полнительского мастер�
ства;

♦ в�шестых, театральные дей�
ствия, как и конкурентные,
являются, с одной стороны,
организованными в опреде�
ленную систему, не стихий�
ными, а, с другой стороны,
они, как и конъюнктурное
поведение субъектов пред�
принимательского бизнеса,
производятся под влияни�
ем вдохновляющего начала;

♦ в�седьмых, аналогия именно
с театральным искусством
дает нам возможность при�
менения таких категорий,
как «распределение ро�
лей», «ролевые функции»,
«дебют», «сверхзадача»,
«либретто», «закулисная ак�
тивность».

Поведение субъектов пред�
принимательского бизнеса
всегда имеет характер сцени�
ческого действия, ограничен�
ного в пространстве и во вре�
мени, обладающего
определенным поведенчес�
ким инструментарием, набо�
ром выразительных средств
и адресованного зрителям —
внешнему окружению, кото�
рое аплодисментами и ко�
шельком, должно проголосо�
вать за высокую, либо низкую

оценку достижений конку�
рентов. Именно поэтому для
определения содержания
конкурентного центризма в
системе современной дело�
вой деятельности вполне
подходит термин «театро�
центризм», впервые приме�
ненный великим русским
режиссером К.С. Станислав�
ским.

Явление театроцентризма
можно обнаружить в различ�
ных областях деятельности
людей — отсюда и часто встре�
чаемые в жизни «театраль�
ные» аналогии, такие, к при�
меру, как «театр боевых
действий», «военный театр»,
даже «анатомический театр».
Конкурентный театроцент�
ризм в современной системе
бизнеса состоит из взаимо�
действия постановщиков кон�
курентных представлений,
конкурентов как таковых, вы�
полняющих разнообразные
ролевые функции, потреби�
телей товаров и услуг, пред�
лагаемых конкурентами
(зрителей), поставщиков те�
атрального реквизита, парт�
неров по кооперативным
связям (композиторов, ху�
дожников, преподавателей
актерского мастерства), цен�
зоров и критиков (органов по
антимонопольному регулиро�
ванию рынков, средств массо�
вой информации, производи�
телей молвы и антирекламы)
и иных представителей внеш�
него окружения.

3 Здесь и далее принцип театральной аналогии в процессе рассмотрения конкурентного центризма захватывает
все существующие жанры театральных постановок, включая драматический театр, оперное и балетное искусство,
музыкальный театр, цирк, эстрадные представления, имеющие театрализованную форму, и другие жанры, в основе
которых лежит драматургическое или сценарное начало.
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Современный рынок пред�
ставляет собой сцену (или
арену) конкурентных столк�
новений и конкурентной
борьбы субъектов бизнеса,
своего рода театр боевых дей�
ствий3. Секторы рынка раз�
личаются между собой в соот�
ветствии с жанрами
театральных постановок,
сегменты рынка — в соответ�
ствии со вкусовыми пристра�
стиями внешнего окружения
(потребительскими и иными
предпочтениями). Сам ры�
нок включает разные уров�
ни, которые вполне можно
сопоставить с периферий�
ным (местным), столичным
(общенациональным) и меж�
дународным театром, где
вдохновенно работают миро�
вые звезды. Но самое глав�
ное — сталкивающиеся друг с
другом и борющиеся между
собой субъекты предприни�
мательского бизнеса выпол�
няют определенные ролевые
функции, вполне похожие на
сценические роли актеров
настоящего театра.

Ролевые функции соперни�
чающих компаний имеют
ключевое значение в процес�
се реализации конкурентно�
го театроцентризма. Стре�
мясь к реализации деловых
интересов, выполнению
стратегических установок,
использованию отработан�
ных или новых методов кон�
куренции, применению так�
тических приемов, каждая
предпринимательская фир�
ма добровольно или вынуж�
денно принимает к исполне�
нию вполне определенную
ролевую функцию.

ОсобенностиОсобенностиОсобенностиОсобенностиОсобенности

формирования ролевыхформирования ролевыхформирования ролевыхформирования ролевыхформирования ролевых
функций субъектовфункций субъектовфункций субъектовфункций субъектовфункций субъектов

предпринимательскогопредпринимательскогопредпринимательскогопредпринимательскогопредпринимательского
бизнесабизнесабизнесабизнесабизнеса

Под ролевой функцией
фирмы�конкурента понима�
ется диспозиция, которую
принимает данная фирма по
отношению к своему окруже�
нию — роль, которую играет
эта фирма в тех или иных кон�
курентных ситуациях или на
протяжении всего тактичес�
кого цикла по отношению к
другим, противостоящим ей
субъектам бизнеса. Другое
определение ролевой функ�
ции субъекта предпринима�
тельского бизнеса — его кон�
курентное амплуа.

В каждой роли, исполняе�
мой субъектами предприни�
мательского бизнеса, можно
отыскать стратегическую,
тактическую и конъюнктур�
ную составляющие сценичес�
кого образа. Вместе с тем на�
блюдаемые зрителями в
режиме реального времени
действия всякого конкурента
непосредственно выражают
специфические черты конку�
рентных ситуаций, фактичес�
ки проживаемых компания�
ми, осуществляемых ими в
процессе соперничества.

Любая театральная поста�
новка обладает особенностя�
ми, присущими только ей од�
ной. На каждом спектакле
актер как бы заново создает
свою роль, а сам спектакль, в
отличие, например, от кино�
фильма, каждый раз по�ново�
му раскрывает драматургию
литературного или сценичес�
кого первоисточника. Также

и субъектам бизнеса, присту�
пающим к проведению кон�
курентных приемов, прихо�
дится всякий раз действовать
по�новому в рамках очеред�
ного тактического цикла, воз�
действуя на сценических
партнеров (прямых и услов�
но�прямых соперников),
либо противодействуя им
под внимательным присмот�
ром заинтересованных зри�
телей (контрагентов, потре�
бителей, общественности).

Чтобы лучше понять, в чем
же состоит ролевая функция
конкурента, обратимся к осно�
вам ее формирования. Следу�
ет выяснить, каким образом,
в какой среде и под влиянием
каких условий и факторов
происходит создание, а при
необходимости, воссоздание
роли каждого из соперников
на подмостках сцены совре�
менного бизнеса. Обратим
внимание на следующие зако�
номерности дифференциа�
ции ролевых функций кон�
курирующих компаний
(распределения и исполне�
ния ролей в конкурентном те�
атре):
♦ дифференциация ролевых

функций имеет тактичес�
кий характер, она опирает�
ся на стратегическую кон�
цепцию конкурентного
поведения каждой компа�
нии, но не всегда автомати�
чески следует за ней; то, что
иногда именуется «страте�
гией роли», представляет
собой ее рабочий сценарий,
который не исключает им�
провизации — тактического
и ситуационного маневри�
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рования, применения от�
влекающих приемов и ком�
бинаций;

♦ смена тактических циклов
может сопровождаться и
сменой компаниями роле�
вых функций наподобие
смены актерами своих сце�
нических амплуа в ходе ар�
тистической карьеры;

♦ ролевые функции конку�
рентов могут видоизме�
няться и в пределах одного
тактического цикла в том
случае, когда фирму подсте�
регают конъюнктурные
неожиданности, обуслов�
ленные парадоксом синхро�
низации конкурентных си�
туаций;

♦ степень устойчивости роле�
вых функций субъектов
бизнеса зависит от степени
устойчивости их конкурен�
тного статуса, степени так�
тической и ситуационной
маневренности, уровня мо�
тивации конкурентного по�
ведения, степени интен�
сивности конкурентных
действий и степени устой�
чивости их предпринима�
тельских функций;

♦ ролевые функции выполня�
ются компаниями добро�
вольно или вынужденно; и
добровольное, и обязатель�
ное ролевое функциониро�
вание субъектов бизнеса
опираются на объективную
необходимость выполне�
ния компаниями вполне оп�
ределенной роли; вхожде�
ние в угадываемую роль
всегда имеет рискованный
характер и требует «пере�
воплощения» — полномасш�
табного погружения данной

компании в избранную
роль, которую ей предстоит
играть некоторое время —
возможно, всю жизнь.

Все тактические приемы и
модели конкурентного пове�
дения компаний имеют роле�
вой характер и соответству�
ют конкурентному амплуа
этих компаний. Любая встре�
чающаяся на практике мо�
дель конкурентного поведе�
ния не только состоит из
приемов, которые применя�
ются компаниями в процес�
се их взаимного противосто�
яния, но и отражает
совокупность их ролевых
функций.

Чтобы лучше понять, как на
деле моделируется ролевое
поведение компаний, следу�
ет обратиться к сущности
стратегических стереотипов
конкурентного поведения.
Стратегическим стереоти�
пом конкурентного поведе�
ния субъектов бизнеса явля�
ется установленный и
постоянно воспроизводи�
мый, общий для предприни�
мательской фирмы и ее со�
трудников порядок
осуществления конкурент�
ных действий.

Стратегические поведен�
ческие стереотипы прояв�
ляются посредством такти�
ческих поведенческих
стереотипов, которые при�
меняются в краткосрочном
периоде непосредственного
соприкосновения (проведе�
ния конкурентных приемов)
с представителями внешнего
окружения компании и пред�
ставляют собой то типичное,

что свойственно приемам и
моделям конкурентного пове�
дения субъектов предприни�
мательского бизнеса в про�
цессе их непосредственного
взаимодействия с соперника�
ми. Они опираются на такти�
ческие цели (целевые уста�
новки на непосредственное
взаимодействие с конкурен�
тами), тактические задачи и
на тактическую мотивацию
(мотивацию непосредствен�
ного соприкосновения с кон�
кретными соперниками,
включая мотивы извлечения
наибольшей выгоды и обеспе�
чения наилучшей защиты от
внешних угроз).

Названные стереотипы
имеют ролевой характер. Это
значит, что каждый из субъек�
тов предпринимательского
бизнеса обязательно играет
какую�либо типовую (стерео�
типную) роль. Каждая роль,
исполняемая на сцене конку�
рентного театра, непремен�
но имеет стереотипный харак�
тер. Все вместе они
составляют ролевую цепочку
или ролевое кольцо такти�
ческого цикла, участники ко�
торого представляют собой
своеобразный актерский ан�
самбль (рис. 1).

Под ролевым кольцом по�
нимается алгоритм взаимо�
действия каждого из субъек�
тов бизнеса со своим
окружением, а также взаим�
ная обусловленность этих
действий перекрещивающи�
мися деловыми интересами
сторон.

Научное представление о
ролевом кольце, объединяю�
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щем разнообразных субъек�
тов бизнеса, полезно:
♦ при выборе субъектами

бизнеса роли для исполне�
ния в течение очередного
тактического цикла;

♦ при рассмотрении вопроса
о ролевых возможностях
каждой конкурентной фун�
кции;

♦ при определении ролевого
стереотипа (сценического
образа) каждого из соперни�
чающих субъектов бизнеса;

♦ при выявлении баланса ро�
лей, исполняемых компани�
ями в системе бизнеса (ро�
левого баланса).

«Роль» — это поведенческая
функция двух переменных:
стратегических и тактичес�
ких целевых установок
субъектов бизнеса, с одной
стороны, и ожиданий внешне�
го окружения, — с другой сто�
роны. В течение своей дело�
вой жизни каждая компания
может играть разные роли,
причем во всех случаях пред�
посылками успеха в выборе
роли одновременно выступа�
ют и субъективная предраспо�
ложенность руководителей
или владельцев компании, и
объективный баланс пред�
почтений, интересов, по�
требностей и конъюнктурной
готовности внешней среды к
восприятию вполне опреде�
ленного образа в исполнении
того или иного конкурента.

Выбор роли происходит не
случайно и не только под вли�
янием ранее сформирован�
ной предпринимателем точ�
ки зрения. Важным
лимитирующим фактором, на

который обязаны обращать
внимание прагматически мо�
тивированные руководители
всякой компании, являются
пределы ее реальной конку�
рентоспособности. Это не
позволяет ей принять к ис�
полнению любую роль, по�
требность в которой наблюда�
ется в обществе, немедленно
откликнуться на любой при�
зыв потребителей / контра�
гентов / общественности и
на импульсы собственных
бизнес�идей.

Именно поэтому выбор
роли каждым из субъектов
бизнеса представляет собой
частный случай общественно�
го распределения ролей в си�
стеме бизнеса. Распределе�

ние ролей между субъектами
бизнеса состоит в том, что
каждому из них как бы пред�
писывается определенная
ролевая функция, каждый
субъект предпринимательс�
кого бизнеса назначается на
вполне определенную, а не
иную роль и обязуется ее иг�
рать, по крайней мере, в те�
чение одного тактического
цикла. Он может исполнить
ее талантливо, выжав из этой
роли максимум полезного, но
может сыграть ее неталантли�
во, бездарно, не будучи долж�
ным образом подготовлен�
ным к выполнению именно
данной конкурентной функ�
ции, либо пребывая в своих
мечтах в ином функциональ�
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ном качестве, не обусловлен�
ном складывающимися обсто�
ятельствами.

Добровольный выбор роле�
вой функции опирается на
объективные и субъектив�
ные предпосылки. Руковод�
ство любой предпринима�
тельской фирмы всегда
стремится максимально
объективировать свое сцени�
ческое решение с помощью:
♦ аналитических данных о

сравнительном уровне
силы и интенсивности кон�
курентных действий дан�
ной фирмы, величины ее
конкурентоспособности и
размерах конкурентного
потенциала;

♦ фактических данных о ре�
зультатах стратегического
и тактического конкурент�
ного позиционирования на
различных рынках и о сте�
пени устойчивости своего
конкурентного статуса;

♦ аналогичных данных о пря�
мых и условно�прямых кон�
курентах и их способности
оказывать воздействие или
противодействие в ходе
конкурентной борьбы;

♦ аналитических данных о
степени перспективности
освоенных и принятых дан�
ной фирмой к разработке
рыночных ниш, о степени
целесообразности и воз�
можностях специализации
бизнеса данной компании
или ее конкурентов, либо
диверсификации ими свое�
го бизнеса.

Проведение субъектами
бизнеса подобного анализа

объективных предпосылок
своего ролевого функциониро�
вания называется предвари�
тельной ролевой диагности�
кой тактики конкурентного
поведения. Субъективными
предпосылками выбора руко�
водством предпринимательс�
кой фирмы той или иной ро�
левой функции являются
уровень компетентности и
профессиональной подготов�
ленности сотрудников и ме�
неджеров фирмы, прежде
всего ее топ�менеджеров, а
также наличие в арсенале дан�
ной фирмы плодотворных
бизнес�идей и способность
менеджмента компании к их
привлечению и продвиже�
нию.

В том случае, когда выбор
субъектами предпринима�
тельского бизнеса ролевой
функции происходит вынуж�
денно, мы говорим о режис�
суре их ролей и о возникно�
вении особой функции по
постановке этих ролей. Фун�
кцию режиссеров�постанов�
щиков на сцене конкурентно�
го театра выполняют разные
люди и организации, причем
осуществление данной функ�
ции является их собственной
сценической ролью в совре�
менном бизнесе. Таковыми
являются:
♦ государственные органы по

антимонопольному регули�
рованию рынка и иные фе�
деральные и местные орга�
низации, отвечающие за
соблюдение законности
действий всех субъектов
предпринимательского
бизнеса;

♦ формальные и неформаль�
ные общественные органи�
зации, создающие обще�
ственное мнение о степени
целесообразности тех или
иных конкурентных дей�
ствий, генерирующие нега�
тивные или позитивные об�
щественные оценки
деятельности субъектов
бизнеса;

♦ другие субъекты предпри�
нимательского бизнеса,
способные оказывать и ока�
зывающие в действительно�
сти влияние на фирмы с за�
висимым конкурентным
статусом, навязывая им оп�
ределенные ролевые функ�
ции;

♦ школы бизнеса, обучение в
которых позволяет компа�
ниям, их владельцам и руко�
водителям освоить искусст�
во перевоплощения, а
также разобраться с объек�
тивно существующим соста�
вом ролей, подходам к их ос�
мыслению, разучиванию и
исполнению;

♦ консалтинговые компании,
оказывающие содействие
субъектам бизнеса в испол�
нении принятых ролей, а
иногда — подменяющие их
в этом деле.

Перечисленные выше
структуры явно или неявно
помогают субъектам бизнеса
принять к исполнению опре�
деленную ролевую функцию,
именно поэтому они и отно�
сятся к категории режиссе�
ров�постановщиков ролей в
конкурентном театре. В том
случае, когда выбор роли ру�
ководством компанией обхо�
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дится без привлечения поста�
новщиков со стороны, данная
компания становится режис�
сером собственной роли.

На деле реальный выбор
ролевых функций происхо�
дит, однако, на основе сочета�
ния добровольности и при�
нуждения (явного или
неявного). Поэтому руковод�
ство компании обязано дей�
ствовать самостоятельно, но
вместе с тем оно не может
обойтись без учета советов,
рекомендаций и императи�
вов извне.

Каждая из ролей, на кото�
рые назначаются конкуренты
или которые избираются
ими, обладает своими возмож�
ностями. Эти возможности
обусловливаются ролевыми
принципами поведения
субъектов бизнеса и состоят
в следующем:
♦ принцип перцептивности;

каждая конкурентная роль в
исполнении той или иной
компании должна позитив�
но восприниматься вне�
шним окружением данной
компании, а сама компания,
исполняя приобретенную
роль, должна адекватно вос�
принимать интересы, по�
требности и предпочтения
своего окружения, отклика�
ясь на их изменения;

♦ принцип информационной
коммуникативности; испол�
нение субъектами предпри�
нимательского бизнеса при�
нятой роли предполагает
обмен деловой информа�
цией по официальным и
неофициальным каналам;
возможности роли состоят

в том, чтобы максимально
расширить собственные
входные информационные
каналы и сузить выходные
информационные каналы, а
также по возможности по�
влиять на обратные измене�
ния у конкурентов;

♦ принцип интерактивности;
исполнение принятой роли
должно в идеале способство�
вать регуляции поведения
(в том числе стимуляции и
коррекции поведения) пря�
мых противников и всего
конкурентного окружения
компании посредством воз�
действия сценического об�
раза на мотивы, целевые ус�
тановки, процедуры
принятия решений, при�
емы конкурентного поведе�
ния каждого из соперников.

Для успешного практичес�
кого использования перечис�
ленных выше ролевых воз�
можностей необходимо
обеспечение убедительности
в процессе исполнения
субъектами предпринима�
тельского бизнеса принятой
роли. Игра на сцене должна
прежде всего обусловливать
безусловное выполнение и
результативность тактичес�
ких целевых установок. Кро�
ме того, исполнение роли дол�
жно оказаться образным —
руководителям компаний
следует позаботиться для это�
го о применении своими ком�
паниями адекватных форм
конкурентных действий, со�
ответствующих роли пове�
денческих манер.

Субъекты предпринима�
тельского бизнеса тактически

действуют точно так же, как
отдельные люди. В их дей�
ствиях без особого труда мож�
но найти те же поведенчес�
кие черты, что и в действиях
людей — только  не в индиви�
дуальном, а в ассоциирован�
ном виде. Предприниматель�
ские фирмы, как и люди,
обладают физическими и ин�
теллектуальными возможнос�
тями, «силой ума», амбиция�
ми к усилению позиций и к
улучшению собственной ре�
путации, предрасположенно�
стью к лидерству, конфликт�
ностью, темпераментом и
энергетическим потенциа�
лом.

Поэтому не только тактичес�
кие модели конкурентного
поведения разных компаний
оказываются различными, но
и тактические манеры. Каж�
дая из них старается прово�
дить тактические приемы по�
своему не потому, что хочет
непременно отличаться от
окружения, хотя бы в мело�
чах, а потому, что она не мо�
жет действовать иначе. А это
приводит к неодинаковой
степени убеждения зрителей
в полноте воплощения сцени�
ческого образа.

Приемы конкурентной
борьбы могут оказаться пря�
молинейными или хитрыми,
ловкими или тяжеловесны�
ми. Отдельные фирмы могут
уповать на свои размеры и
численность персонала, наи�
вно полагая, что «сила есть —
ума не надо», но могут, напро�
тив, стараясь действовать по�
хитрому, увлечься комбиниро�
ванием приемов, забывая о
том, что для проведения каж�
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дого из них необходимо обла�
дать ресурсным и конкурент�
ным потенциалом. Совокуп�
ность поведенческих манер,
характерных для тактики
действий субъектов бизнеса,
образует содержание вырази�
тельных средств той или
иной ролевой функции этого
субъекта бизнеса.

Например, некое предприятие
заканчивает разработку маг�
нитофона, имеющего преиму�
щества перед аналогичными
товарами других производите�
лей. По каким�либо причинам
конкурентам становится изве�
стной информация о готовя�
щемся выведении на рынок но�
вейшего магнитофона и его
планируемой цене. Полученные
сведения позволяют экономичес�
ким соперникам заблаговремен�
но (на стадии НИОКР, опыт�
ного производства) внести
коррективы в разработку свое�
го изделия и добиться снижения
издержек производства, а сле�
довательно, создать условия
для продажи своего товара по
более низкой цене.
Такие компании, как Sony, не�
сут огромные расходы на раз�
работку нового продукта, его
распространение и информиро�
вание рынка. Обычно наградой
за этот труд и риск стано�
вится лидерство на рынке.
Однако ничто не мешает дру�
гим компаниям скопировать
или улучшить новый продукт.
Например, Panasonic редко
предлагает рынку принципи�
ально новую продукцию. Чаще
всего она копирует изобретения
Sony, а затем предлагает това�
ры по более низкой цене, полу�
чая высокую прибыль, посколь�

ку экономит на научно�исследо�
вательских разработках и ком�
муникациях с потребителями.
Sony считает Panasonic своим
заклятым врагом.
Воплощение руководством

компании ролевых принци�
пов поведения данной компа�
нии осуществляется в процес�
се планирования тактики ее
действий, которое представ�
ляет собой, наряду со страте�
гическим планированием
конкурентного поведения
компании, важную составля�
ющую внутрифирменного
планирования и называется,
как нам уже известно, опе�
ративным планированием.
В процессе планирования
руководство компании про�
ектирует будущий сцени�
ческий образ (другое опре�
деление —  ролевой
стереотип), который необхо�
димо воплотить в ходе орга�
низации деловой деятельно�
сти. Созданный сценический
образ должен быть понятен
внешнему окружению компа�
нии, обязательно иметь ти�
пичные черты (отсюда его
второе определение как роле�
вого стереотипа) и динами�
чески устойчивый характер.

Устойчивый ролевой статус
любой предпринимательской
фирмы представляет собой
создание и эксплуатацию ти�
повых моделей конкурентно�
го поведения, которые вклю�
чают типовые инструменты
деловой активности. Это, к
примеру, строительство ти�
повых производственных,
торговых, офисных и иных
помещений, привлечение
типичных для осуществляе�

мого бизнеса видов сырья,
материалов, комплектующих
изделий, заемных средств,
подбор персонала, который
был бы в состоянии выпол�
нять типовые поручения, и
менеджеров, способных на
принятие типичных реше�
ний, диктуемых обстоятель�
ствами непосредственного
соприкосновения с конкурен�
тами и контролировать их вы�
полнение (типичные реше�
ния могут оказаться
стандартными и нестандарт�
ными, но они непременно
должны символизировать ре�
шимость фирмы на соверше�
ние конкурентных действий,
соответствующих избранной
роли).

Для современной системы
бизнеса характерно наличие
баланса конкурентных ролей.
Под ролевым балансом (дру�
гое название — ролевая
структура) понимается поло�
жение, при котором:
♦ каждая роль должна непре�

менно найти подходящего
исполнителя — субъекта
бизнеса;

♦ конкурентные амплуа опре�
деляются как ведущие и ве�
домые ролевые функции;

♦ ролевые функции составля�
ют систему — ролевой ан�
самбль, они могут совершен�
ствоваться и меняться не
только под воздействием
намерений субъектов биз�
неса, но и в связи с перерас�
пределением ролей и воз�
никновением новых ролей
внутри ансамбля.

Необходимость исполне�
ния объективно существую�
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щих ролевых функций оче�
видна. Не менее очевидно и
то, что ни одна из ролевых
функций не может долго быть
незанятой. Вопрос состоит
лишь в том, какой именно ис�
полнитель наилучшим обра�
зом подходит для замещения
соответствующей роли. Со�
перничество субъектов биз�
неса за обретение конкурен�
тных преимуществ, поэтому
включает, помимо прочего,
достижение превосходства
над соперниками в борьбе за
искомое конкурентное амп�
луа. Если кто�либо из субъек�
тов предпринимательского
бизнеса не справляется с за�
нятой им ролью, можно быть
уверенным в том, что его ме�
сто в ролевом ансамбле вско�
ре будет перераспределено в
пользу другой компании. По�
этому необходимость соблю�
дения ролевого баланса и яв�
ляется одним из признаков
ролевого кольца.

И наконец, надо понимать,
что распределение ролей на
сцене конкурентного театра
является лишь начальной сту�
пенью бизнес�представле�
ния. Далее, обладателям ро�
лей предстоит создать
настоящий ансамбль, форми�
рование которого является —
в противоположность про�
цессу дифференциации ро�
левых функций субъектов
предпринимательского биз�
неса — процессом интегра�
ции ролевых функций. От
того, насколько слаженной
является сценическая труп�

па, зависит степень устой�
чивости status quo на любом
локальном, местном, нацио�
нальном рынке и его откры�
тость для проникновения
внутрь новых субъектов биз�
неса, а также аппетиты по�
тенциальных конкурентов.

В совокупности ролей, ис�
полняемых субъектами пред�
принимательского бизнеса,
выделяются три периода ро�
левого функционирования,
обусловленные наличием у
данных субъектов бизнеса
разных фаз их жизненного
цикла. Первой является фаза
рождения компании и вхож�
дения ее в деловые отноше�
ния (фаза дебюта). На этой
фазе своего жизненного цик�
ла все без исключения компа�
нии непременно играют роль
дебютанта. Речь идет в дан�
ном случае о дебюте не как об
одном из видов конкурент�
ных ситуаций, а о периоде
жизни субъектов предприни�
мательского бизнеса, кото�
рый обязан пережить каждый

из них, сыграв при этом осо�
бую роль дебютанта.

Великое многообразие ро�
лей, исполняемых субъекта�
ми современного предприни�
мательского бизнеса,
возникает на второй фазе их
жизненного цикла, которую
можно определить как фазу
полноценного и непрерывно�
го ролевого функционирова�
ния. Третьей является фаза
добровольного или вынуж�
денного ухода компании из
бизнеса, либо переход компа�
нии в руки новых владельцев
(рис. 2).

ИнновационныеИнновационныеИнновационныеИнновационныеИнновационные

компании на сценекомпании на сценекомпании на сценекомпании на сценекомпании на сцене
конкурентного театраконкурентного театраконкурентного театраконкурентного театраконкурентного театра

В рамках данной статьи час�
тично рассмотрим, для при�
мера, одну из них, а именно,
инновационную ролевую
функцию субъектов предпри�
нимательского бизнеса4.

Успешно завершив дебют�
ную стадию развития — пери�
од детства и отрочества —
субъекты предпринимательс�

4 Полное описание различных конкурентных ролей заинтересованный читатель сможет найти в кн.: Рубин Ю.Б.
Теория и практика предпринимательской конкуренции, 2�е изд. М.: Маркет ДС, 2003.
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кого бизнеса вступают в пору
зрелости и вливаются в основ�
ную труппу конкурентного
театра. В соответствии с дра�
матургией и сценографией
постановки систем конкурен�
тного взаимодействия на раз�
личных рынках, для каждой
компании здесь теперь заго�
товлена определенная роле�
вая функция. Таких функций
немало, еще большим являет�
ся разнообразие исполните�
лей данных ролей.

Основой инновационной
ролевой функции предпри�
нимательских фирм и инно�
вационного типа конкурент�
ного поведения является
наличие креативности (твор�
ческого начала) в действиях
фирм по созданию и реализа�
ции товаров / услуг, что, в
свою очередь, опирается на
творческие ресурсы их со�
трудников, включая руково�
дителей. Каждый сотрудник
компании обладает креатив�
ным мотивом к труду, а также
своим личным ресурсом кре�
ативности. Наличие такого
ресурса должно непременно
приниматься во внимание
руководителями компании в
процессе выработки модели
конкурентного поведения
данной компании.

Личные ресурсы креатив�
ности входят в число такти�
ческих детерминантов кон�
курентного поведения
субъектов предпринима�
тельского бизнеса, наряду с
обычными профессиональ�
ными качествами их служа�
щих. С этим и связано форми�
рование очень важного для
современной системы дело�

вого театроцентризма инно�
вационного типа конкурент�
ного поведения предприни�
мательских фирм. Ролевая
функция субъектов предпри�
нимательского бизнеса назы�
вается инновационной, если
рассматриваемые компании
осуществляют тактическое
конкурентное позициониро�
вание за счет внедрения в
свою деловую и профессио�
нальную деятельность новых
компонентов.

Таковыми являются:
♦ новые продукты (услуги) и

товарные марки;
♦ новые технологии;
♦ новые элементы матери�

альной и сырьевой базы биз�
неса, оборудования и техни�
ки;

♦ новые подходы в кадровой
политике и во внутрифир�
менной организации;

♦ создание новых компаний,
а также поглощение дей�
ствующих;

♦ новые подходы в маркетин�
ге товаров и услуг, в управ�
лении издержками и каче�
ством работы, в
организации сбыта товаров;

♦ привлечение новых клиен�
тов и желаемых партнеров
по бизнесу;

♦ актуализация видов, мето�
дов, форм и направлений
конкурентных действий;

♦ улучшение, а при необходи�
мости обновление соб�
ственной репутации вплоть
до радикальной смены
имиджа компании.

Внедрение в профессио�
нальную и деловую деятель�
ность субъектов предприни�

мательского бизнеса новых
компонентов опирается на
мотивы и ресурсы креативно�
сти, имеющиеся в распоряже�
нии фирмы.

Элементы инновационного
конкурентного поведения
обнаруживаются в деятельно�
сти не каждого из субъектов
бизнеса, хотя действиям их
всех в той или иной мере свой�
ственно творческое начало.
Инновационной будет при�
знана ролевая функция ком�
пании лишь в том случае, если
в этих действиях обнаружит�
ся стремление опередить со�
перников за счет творческо�
го начала в развитии
перечисленных элементов
деятельности.

Такую тактику действий
могут себе позволить исклю�
чительно компании, способ�
ные на успешное инновацион�
ное проектирование, в ходе
которого, благодаря опере�
жению соперников во вне�
дрении новшеств, осуществ�
лении технологических и
иных перемен, проведении
улучшений, могут быть сфор�
мированы их новые конку�
рентные преимущества и
внесены коррективы в ранее
сложившуюся структуру спро�
са и предложения. Осуществ�
ление этой тактики субъекта�
ми бизнеса проявляется в
виде их инновационной ак�
тивности. Данная активность
постоянно натыкается на
противодействие со стороны
представителей внешнего
окружения субъектов бизне�
са. Возникающие между ними
столкновения называются
инновационными конфлик�
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тами сторон, причем та сто�
рона конфликта, которая яв�
ляется проводником преобра�
зований, выполняет в данном
конфликте инновационную
ролевую функцию, а ее про�
тивник — антиинновацион�
ную ролевую функцию.

Сопротивление любым ин�
новациям опирается на раз�
личные социальные и лично�
стные мотивы. Заметим,
однако, что сопротивление
инновациям в бизнесе всегда
имеет конкурентный харак�
тер, в основе которого лежит
вполне объяснимое опасение
субъектов предпринима�
тельства отстать от творчес�
ки настроенных соперников.
Преодоление такого сопро�
тивления компаниями�нова�
торами и определяется как
инновационное конкурент�
ное поведение.

Следует отметить, что ис�
полнение рассматриваемой
ролевой функции и типа кон�
курентного поведения явля�
ется для любого субъекта
предпринимательского биз�
неса затратоемким делом. Рас�
считывать на ценовые мето�
ды конкуренции фирме,
мотивированной на иннова�
ционную тактику, не прихо�
дится. Главным оружием ее
являются неценовые методы
конкурентных действий.
Опередив конкурентов в со�
здании и в представлении на
рынке новых товаров / услуг,
новых компонентов продук�
ции, либо новых элементов
деятельности, позволяющих
уменьшить издержки или до�
биться повышения эффек�
тивности бизнеса в чем�либо

другом, предпринимательс�
кая фирма приобретает так�
тическое конкурентное пре�
имущество. Сможет ли она им
воспользоваться?

Профессиональный нова�
тор в случае успеха успеет
«снять сливки» и двинуться
вперед, к новым творческим
прорывам в бизнесе. Креа�
тивный ресурс данной фир�
мы столь значителен, что она
строит на нем стратегичес�
кое ядро своего бизнеса. Ее со�
перники, проиграв в скорос�
ти, в дальнейшем часто
медлят с повторением новых
решений, ожидая реакции
рынка. Осваивая принятые
рынком новшества, пытаясь
поставить их на поток, они от�
стают от уходящего в отрыв
новатора.

Последовательная эксплуа�
тация творческого начала в
специализированном инно�
вационном бизнесе является
примером сочетания, по
крайней мере, двух прагма�
тических мотивов — мотива
креативности и мотива рис�
ка — в качестве основы при�
менения инновационной ро�
левой функции. Как правило,
конкуренты�новаторы не яв�
ляются лидерами массовых
продаж, их тактическое кон�
курентное позиционирова�
ние связано исключительно с
постоянным обновлением
состава конкурентных пре�
имуществ. Ставка на непре�
рывное применение тактики
инновационных действий
превращает рассматривае�
мую ролевую функцию в не�
пременную составляющую
избираемой новатором стра�

тегии конкурентного пове�
дения.

Для инновационного типа
конкурентного поведения
каждого субъекта предприни�
мательского бизнеса, являю�
щегося профессиональным
новатором, характерна насту�
пательная тактика конкурен�
тного поведения с использо�
ванием различных
отвлекающих действий. Дан�
ную тактику действий следу�
ет определить как инноваци�
онное наступление. Базисные
и страховочные приемы борь�
бы, которые применяют та�
кие компании, могут быть
сведены в две группы, а имен�
но:
♦ предложение потребите�

лям новых высококаче�
ственных товаров по очень
высоким ценам в целях
«снятия сливок»; данные
действия обязательно со�
провождаются рекламными
и PR�акциями для пропаган�
ды собственной продукции
и ее преимуществ перед лю�
быми аналогами, включая
товары�заменители, кото�
рые (так должно считать
внешнее окружение) долго
не смогут перекрыть со�
перники (базисный при�
ем); страховочные приемы
нацелены на защиту реаль�
ного бизнеса таких компа�
ний — преследуя эти цели,
фирма�новатор может одно�
временно оповещать обще�
ственность о своих новых
творческих планах, вести
переговоры с крупными
компаниями о предоставле�
нии им эксклюзивных прав
на серийное применение
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новинок и даже о продаже
им всего бизнеса, апеллиро�
вать к закону и к властным
структурам;

♦ предложение новых това�
ров, необязательно более ка�
чественных, но созданных
в условиях применения но�
вых технологий производ�
ства и сбыта продукции, в
сопровождении явного или
скрытого снижения цен (ба�
зисный прием); «снятие
сливок» должно происхо�
дить без лишнего шума в
СМИ, каналах PR�коммуни�
каций, но обязательно с
проведением всевозмож�
ных отвлекающих дей�
ствий — участием в перего�
ворах на любую тему с
любыми партнерами, при
условии, что такие дей�
ствия не могут обусловить
утрату компанией делового
суверенитета в форме про�
дажи бизнеса или иначе,
ибо такие компании наме�
рены развиваться независи�
мо (страховочные приемы).

Возможности проведения
подобными компаниями контр�
приемов в отношении их
коллег по инновационному
бизнесу ограничиваются
опережением их в выдвиже�
нии новых путей творческо�
го развития (тактика опро�
вержения), либо в реализации
их же собственных предпри�
нимательских намерений
(тактика перехвата), а также
проведением страховочных
действий, имеющих, как пра�
вило, отвлекающий характер.
Контрприемы против других
соперников состоят обычно

лишь в предложении рынку
новых инновационных ини�
циатив. Такие инициативы
могли бы обусловить возмож�
ность снятия данной компа�
нией «новой порции сливок»
на очередном сегменте рын�
ка, куда пока не добрались
другие предпринимательс�
кие фирмы, способные поста�
вить инновации на поток.

Предпринимательская
фирма, относящаяся к числу
профессиональных новато�
ров, не может позволить
себе действовать агрессивно
против внешнего окруже�
ния, за исключением случаев
столкновения с другими та�
кими же профессиональны�
ми новаторами. Стереотип�
ными формами ее
конкурентного поведения
являются инициативность,
миролюбие, компромисс,
корректность (тактика опе�
режения), корректность
либо некорректность (такти�
ка перехвата), рискован�
ность.

Инновационная ролевая
функция нередко исполняет�
ся и другими компаниями, не
являющимися профессио�
нальными новаторами. Ис�
полнение рассматриваемой
роли характерно для многих
компаний, действующих в
сфере стандартного и специ�
ализированного бизнеса. Тен�
денция к обновлению бизне�
са действует объективно, но
далеко не все субъекты бизне�
са оказываются в состоянии
выстраивать отношения с
конкурентами, опираясь на
постоянство инновационных
преобразований различных

элементов профессиональ�
ной и деловой деятельности.
Креативный ресурс таких
компаний не является столь
выдающимся, как у новато�
ров, тем не менее прагмати�
ческая основа использования
фирмами, работающими «на
поток» и придерживающи�
мися узкой специализации,
тактики инновационного
конкурентного наступления
имеется. Она состоит в том,
что
♦ изменение технологичес�

кой, кадровой, материаль�
ной и иной основы профес�
сиональной деятельности
компании создает новые
возможности для диффе�
ренциации товаров и созда�
ния продукции, лучше отве�
чающей меняющимся
запросам потребителей и
их представлениям о вели�
чине собственной выгоды
от деловых коммуникаций с
фирмой�новатором;

♦ применяемые нововведе�
ния могут опережать и ди�
намику реальных потребно�
стей клиентов, в этом
случае ресурс креативности
превращается в инстру�
мент «навязывания потреб�
ностей»; такое положение
развязывает компании руки
и для осуществления даль�
нейших инноваций, кото�
рым почти гарантировано
признание на рынке;

♦ внедрение новшеств меня�
ет баланс конкурентных
сил в цепочках ценностей —
контрагентам становится
необходимым устремиться
вслед фирмам�передови�
кам; в противном случае их
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ждут разнообразные непри�
ятности — от отказа новато�
ров от сотрудничества с
ними до вытеснения их са�
мими новаторами, — но глав�
ной проблемой, поджидаю�
щей их, является утрата
собственного конкурентно�
го преимущества; именно
так, к примеру, на рубеже
80—90�х годов прошлого
века в России погибла це�
лая промышленная от�
расль, возродить которую
сегодня практически не�
возможно, — производство
компьютеров;

♦ успешное применение нов�
шеств часто оказывается ос�
новой для формирования и
быстрого завоевания новых
рыночных сегментов, на ко�
торых фирма�новатор, опе�
режая соперников,  взаимо�
действует и с новыми
потребителями, и с новыми
контрагентами; быстрое
развитие таких сегментов
может в перспективе иметь
серьезные последствия для
деятельности данной ком�
пании, вплоть до большего
разнообразия поля ее стра�
тегий и изменения ее кон�
курентного статуса;

♦ внедрение новшеств, даже
в условиях их высокой ин�
вестиционной емкости и
роста удельных затрат,
приходящихся на единицу
интегральной продукции
фирмы�новатора, всегда
ведет к опережению сопер�
ников, которым, чтобы
хотя бы повторить путь но�
ватора (не то, что его пре�
взойти) требуются не мень�
шие затраты для

технологического и иного
переоснащения;

♦ репутация креативного
конкурента�новатора, тем
более компании, всегда спо�
собной на осуществление
успешных творческих изыс�
ков, способствует поддержа�
нию благоприятного обще�
ственного имиджа данного
субъекта предпринима�
тельского бизнеса.

Предпринимательские
фирмы, не являющиеся про�
фессиональными новаторами
применяют наряду с указан�
ными приемами конкурентно�
го поведения и другие. Тако�
выми являются предложение
рынку новых или модифици�
рованных товаров, или другие
способы дифференциации
предложения, сопровождае�
мые понижением или сохра�
нением в неизменном состоя�
нии сравнительного уровня
цен. Такая тактика действий
может сопровождаться вре�
менным сокращением прибы�
ли компании, так как нецено�
вая конкуренция обычно
оказывается затратоемкой,
зато любая компания, распола�
гающая возможностями быст�
рого перевода новинок в раз�
ряд объектов стандартного
бизнеса, может, решившись
на подобный шаг, обеспечить
существенное опережение
соперников в создании такти�
ческих конкурентных пре�
имуществ и успешно осуще�
ствить тактику первого хода.

До 1975 г. на американском
рынке офисного копировально�
го оборудования господствова�

ла корпорация Xerox. В 1975—
1977 гг. компания Savin
Business Machines Corporation
увеличила объемы продаж на
этом рынке (его общая емкость
составляла тогда 2,6 млрд
долл.) с 63 млн долл. до более
чем 200 млн долл. Столь значи�
тельный успех Savin Business
Machines Corporation базиро�
вался на стратегии, состоя�
щей в атаке на сегмент низко�
и среднескоростного оборудова�
ния. Ее орудиями стали приме�
нение нового вида красителей и
использование иных подходов к
организации производства, ди�
стрибуции и послепродажного
обслуживания. В тот период
корпоративные потребители
копировального оборудования
практиковали установку в
центральном офисе высокока�
чественных, но дорогостоящих
копировальных машин, взя�
тых в аренду у Xerox. Корпора�
ция Savin предложила тем фир�
мам, для которых экономия
времени и денег имела суще�
ственное значение, покупать
значительно более дешевые уст�
ройства и размещать их сразу
в нескольких важнейших под�
разделениях. Наконец, вместо
создания такой же, как у Xerox,
системы прямых продаж,
Savin привлекла к сотрудниче�
ству независимых дилеров офис�
ного оборудования и канцелярс�
ких товаров, что стало
полной неожиданностью для
конкурента.

Данные действия имеют на�
ступательный характер, они
обязательно сопровождаются
рекламными и PR�акциями
для популяризации вышеупо�
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мянутых действий среди ши�
роких слоев представителей
внешнего окружения компа�
нии. Вся описанная совокуп�
ность конкурентных дей�
ствий составляет базис
тактики конкурентных дей�
ствий, применяемой рас�
сматриваемым субъектом
предпринимательского биз�
неса. В качестве страховоч�
ных приемов этот субъект
бизнеса может использовать
отвлекающие действия в виде
переговоров, участия «для га�
лочки» в различных конкур�
сах на получение малозначи�
тельных государственных
заказов, либо, напротив, ак�
тивное включение всех своих
деловых коммуникаций, в
том числе в органах власти и
управления, для приобрете�
ния гарантированных источ�
ников финансирования под
свою новую продукцию. Мно�
гие компании, впрочем, про�
водят базисные наступатель�
ные приемы вовсе без всякой
страховки — так как они уве�
рены в своих силах.

Предпринимательская
фирма, не относящаяся к чис�
лу профессиональных новато�
ров, но тактически действую�
щая в соответствии с
инновационной ролевой фун�
кцией, использует для созда�
ния образа креативной компа�
нии те же контрприемы, что
и фирмы�новаторы, но она
готова применить их про�
тив любого соперника. Сте�
реотипными формами ее
конкурентного поведения
являются инициативность,
рискованность, агрессив�
ность и бескомпромиссность.

Уровень агрессивности обыч�
но оказывается очень высо�
ким — от обычной агрессии до
чрезвычайной. Так эти компа�
нии защищают освоенный
ими узкий рыночный сег�
мент. Проведение приемов
конкурентной борьбы может,
конечно, проводиться данны�
ми компаниями корректно,
но общим правилом является
их некорректность по отно�
шению к возможным сопер�
никам, многие из которых,
по справедливому предполо�
жению руководства этой ком�
пании, способны создать ей
серьезные проблемы. Ука�
занные предпринимательс�
кие фирмы тактически дей�
ствуют, в соответствии с
инновационной ролевой фун�
кцией, хладнокровно и рас�
четливо, хотя встречаются
примеры азартного и  импуль�
сивного поведения некото�
рых компаний.

Насаждение данного образа
в сознании прямых соперни�
ков может проводиться кор�
ректно или некорректно, но,
как правило, такие компании
проводят тактику первого
хода нагло, будучи уверены в
своей полной неуязвимости
для любых конкурентов, ко�
торые, по стандартному мне�
нию руководства подобных
компаний, не способны на се�
рьезное сопротивление. Ти�
пичным примером смеси та�
кой наглости и агрессивности
выступает явление, извест�
ное в теории конкуренции
как атака гориллы — комби�
нированная форма проведе�
ния компанией наступатель�
ных конкурентных приемов,

направленная на запугивание
соперника ужасными перс�
пективами его полного раз�
грома и последующего пре�
зрительного отвержения
рынком и всем внешним ок�
ружением в случае, если дан�
ный соперник немедленно
не прекратит сопротивле�
ние. Подобные атаки обычно
применяются на определяю�
щей стадии захвата чужих
предпринимательских фирм
компаниями, осуществляю�
щими тактику враждебного
поглощения.

Успешное использование
тактики первого хода компа�
ниями, представляющими
стандартный бизнес, позво�
ляет таким компаниям при�
обретать столь ощутимое
преимущество над конкурен�
тами, что есть смысл гово�
рить о формировании, благо�
даря названной тактике,
данными компаниями пози�
ций стратегического домини�
рования в осваиваемом секто�
ре рынка и, следовательно, о
стратегическом значении для
них рассматриваемого при�
ема конкурентного поведе�
ния.

Инновационная ролевая
функция применяется также
и компаниями, представляю�
щими узкоспециализирован�
ный бизнес. Базисный такти�
ческий прием конкурентного
поведения, применяемый
ими в рамках данного сцени�
ческого образа, отличается от
тактики действий представи�
телей крупносерийного стан�
дартного бизнеса по совокуп�
ности действий. Внедрение
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инноваций сопровождается,
как правило, не понижением
цен, а их повышением. Для
компаний, специализирую�
щихся в небольшом секторе
или сегменте рынка, страте�
гические последствия вовре�
мя тактически сделанного
«первого хода» имеют еще бо�
лее весомое значение, чем
для неспециализированных
компаний с высоким уровнем
диверсификации бизнеса,
действующим, как правило, в
крупносерийном производ�
ственном предприниматель�
стве. Страховкой от соперни�
ков служит таким компаниям
узкая специализация их дея�
тельности и стабильное неже�
лание покидать успешно осво�
енную нишу.

С указанной особенностью
данных субъектов бизнеса
связан и характер контрпри�
емов, которые могут быть
применены ими против кон�
курентов. Такие приемы все�
гда базируются на попытках
опережения соперников по�
средством  их опровержения.
Тактика второго хода для по�
добных компаний возможна
лишь при взаимодействии с
такими же «узкими специали�
стами» по их же собственной
нише. В иных случаях она ока�
зывается очень опасной, как
и для большинства фирм�но�
ваторов. Делая ставку на пе�
рехват чужих инициатив, та�

кие компании быстро утрачи�
вают самое главное, что при�
влекает в них внешнее окру�
жение — преимущества
глубокой специализации, не�
похожесть на соперников,
стойкость в противостоянии
проникновению в занятую
ими нишу представителей
крупносерийного бизнеса.

Наряду с прагматическим
толкованием инновационной
ролевой функции, в жизни
можно обнаружить примеры
и романтического ее толкова�
ния. С учетом того, что всякие
инновации требуют немалых
инвестиций, фирмы, профес�
сионально не специализирую�
щиеся на разработке и внедре�
нии инноваций, допускают
такое крайне редко. Но подоб�
ное часто происходит с ро�
мантически настроенными
новаторами, чрезмерно увле�
кающимися поиском нового,
не располагающими для это�
го необходимыми материаль�
ными, кадровыми, финансо�
выми и идеологическими
ресурсами. В подобных случа�
ях справедливым оказывает�
ся утверждение о том, что
данные компании никак не
могут выйти из понравившей�
ся роли.

Другой частью романтиков
инновационного сценическо�
го образа являются весьма
специфические субъекты

предпринимательского биз�
неса, которые занимаются
исключительно творческой
деятельностью. В системе де�
ловых отношений можно вы�
делить особую область, кото�
рую вполне правомерно было
бы определить как творчес�
кий бизнес, если бы его
субъекты — творческие лично�
сти (композиторы, художни�
ки, писатели, кинорежиссе�
ры, театральные деятели) —
категорически не отвергали
любой намек на сравнение
своей деятельности с бизне�
сом. Романтизм конкурентно�
го поведения этих людей со�
стоит не в том, что они
всецело посвящают себя твор�
честву, а в том, что свою твор�
ческую продукцию они, в от�
личие от других коллег по
творческому цеху, часто не
умеют привести в товарный
вид ни самостоятельно, ни с
помощью профессиональных
продюсеров. Порой это ока�
зывается просто невозмож�
ным из�за недостатка самого
главного ресурса — ресурса
креативности.
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