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Определившиеся позиции и основные доводы относительно 
возможностей создания фирмами конкурентных 
преимуществ в составе стратегических коалиций (ч. 2)

Ф.М. Файзрахмановa

Ключевые слова Аннотация

стратегический альянс, 
стратегическое преимущество, 
стратегическая позиция, 
отраслевое и рыночное 
соперничество, метарынок, брэнд-
компания, сообщество добавленной 
стоимости, ключевые компетенции, 
интеллектуальный капитал

По итогам изучения публикаций, преимущественно зарубежных исследователей деятель-
ности различного рода объединений компаний, в статье показано постепенное изменение 
их отношения к стратегическим альянсам — как одному из инструментов изменения ха-
рактера позиции компании в отраслевом и рыночном соперничестве. Представлены ос-
новные доводы как тех, кто отстаивает тезис, что в рамках альянса компания не всегда 
оказывается способной усилить свои рыночные позиции, так и тех, кто пришел к заклю-
чению, что участие в межфирменных коалициях стало жизненно важной стратегией в со-
перничестве, прежде всего, в зарождающихся и новых отраслях, позволяющей на основе 
выявления тенденций их развития опережать конкурентов в создании стратегических 
преимуществ. 
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By the results of the study of publications, mainly of foreign researchers in the field of various 
types of mergers, a gradual change of researcher’s attitude towards strategic alliances as a tool 
changing company’s position in the industry and market competition is shown. Main arguments 
not only of those who continue to stand up for the thesis that company within the alliance is not 
always able to strengthen its market position, but also those who came to the conclusion that 
participation in intercompany coalitions has become a vital competitiveness strategy, especially in 
emerging and new industries, allowing on the basis of identification of their development trends 
to create strategic advantages, are adduced.
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К настоящему времени большое число исследова-
телей процессов, происходящих в мировой экономи-
ке, заявили о возможности создания конкурентного 
преимущества в результате участия в стратегическом 

альянсе. Они обращают внимание на возможность вза-
имообучения союзников, получения ими необходимого 
опыта, прежде всего, в сфере технологий и маркетинга 
[1, 2, 4, 11]. Уже упоминавшиеся ранее Д. Елмути и Ю. Ка-
сауала считают потенциал стратегических альянсов 
огромным [8]. По мнению М. Бруселариа, высказанному 
им в статье «Strategic alliances spell success» (1997), кор-
ректное использование их механизма самым впечатля-
ющим образом может повысить эффективность опера-
ций и конкурентоспособность организации [8]. 
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Всё чаще при рассмотрении преимуществ, предо-
ставляемых альянсом, указывается возможность бо-
лее быстрого получения его участниками знаний 
и навыков работы на новых рынках с целью заня-
тия и удержания намеченных позиций [6, 7, 8, 9, 11, 12, 
14]. По мнению испанских исследователей Ц. Ками-
сина, М. Борона и А. Вилар, авторов работ «Technical 
Strategic Alliances and Performances: The Mediating 
Effect of Knowledge-Based Competencies» (2007) и «New 
challenges in competitiveness: knowledge development 
and coopetition» (2009), в технологическом стратегиче-
ском альянсе существует прямая положительная за-
висимость между участием фирмы в альянсе и её спо-
собностью к инновациям [7]. Однако сам эффект от 
использования созданных участниками альянса ин-
новаций, рост способностей к дальнейшему их созда-
нию, в свою очередь, зависит от способностей каждой 
отдельной фирмы генерировать нововведения в его 
составе [7]. По мнению этих испанских учёных, стра-
тегический альянс является наилучшим механизмом 
создания новых знаний для современных компаний, 
вынужденных работать в условиях динамично разви-
вающейся внешней среды [6]. 

Уилен Т.Л. и Д.Дж. Хангэр в своей статье «Strategic 
Management and Business Policy» (2000) отметили, что 
компании формируют альянсы не только для получе-
ния необходимых технологий и доступа на отдельные 
рынки, уменьшения финансовых и политических ри-
сков, но и для достижения и укрепления конкурент-
ного преимущества [8]. 

Литовская исследовательница М. Исорайте в своей 
работе «Importance of Strategic Alliances in Company’s 
Activity» (2009) по итогам изучения ею публикаций 
американских, европейских и японских учёных, сре-
ди основных выгод для участников стратегического 
альянса отметила достижение эффекта синергии от 
совместной деятельности и получение на его основе 
конкурентного преимущества [10]. 

Американские исследователи С.Л. Масусэми и 
М.А. Уайт в статье «Learning and Knowledge Transfer in 
Strategic Alliances: A Social Exchange View» (2005) указа-
ли, что стратегические альянсы стали жизненно важ-
ной стратегией для многих корпораций, стремящих-
ся достичь конкурентного преимущества в результате 
получения доступа к рынкам, достижения положи-
тельного эффекта от масштаба производства и созда-
ния в процессе сотрудничества необходимых компе-
тенций [12]. 

Серна Х.К., рассмотревший изменения, произо-
шедшие в содержании цепочки создания ценности (в 
соответствии с концепцией М. Портера) компаний, 
вошедших в альянсы Sky Team и WOW, пришёл к выво-
ду, что «Использование стратегического альянса как 
источника конкурентного преимущества в современ-
ном мире является реальностью. Независимо от от-
раслевой принадлежности большинство организаций 
рассматривают стратегический альянс как привлека-
тельную возможность обеспечения роста, приобрете-
ния знаний, повышения эффективности и прибыль-
ности» [13].

Самыми известными исследователями, к пози-
ции которых автор настоящей работы апеллирует 
особо, изучающими характер современного отрасле-
вого и рыночного соперничества, полагающими, что 
стратегический альянс уже стал инструментом соз-
дания и развития конкурентных позиций, являют-

ся упоминавшиеся ранее американские учёные Г. Ха-
мел и К. Прахалад, а также консультанты фирмы 
PricewaterhouseCoopers Г. Минс и Д. Шнайдер.

Первый «дуэт» исследователей, характеризуя со-
держание современной конкуренции, выделил в ней 
три перекрывающих друг друга этапа [5]:

Конкуренция за отраслевое предвидение и интел-
лектуальное лидерство (конкуренция за предсказа-
ние будущего отрасли и предвидение новых возмож-
ностей). Последнее предполагает наличие у компа-
нии более глубокого, чем у соперников, понимания 
перспектив и тупиков развития отрасли, связанных 
с технологическими, демографическими, правовы-
ми проблемами или вопросами, относящимися к об-
разу жизни потребителей, которые можно использо-
вать для преобразования отраслевых границ и созда-
ния нового конкурентного пространства.

Конкуренция за начертание так называемых «ми-
грационных дорожек», борьба за управление развити-
ем отрасли, соперничество за активное формирова-
ние будущей отраслевой структуры для собственной 
выгоды. На этом этапе ведётся соревнование за нако-
пление необходимых компетенций и преодоление тех-
нических преград, за проверку и испытание альтерна-
тивных концепций продукции и услуг, за привлечение 
партнёров, у которых имеются важные дополнитель-
ные ресурсы (курсив наш. — Ф.Ф.), за создание любой 
инфраструктуры доставки продукции, которая толь-
ко может потребоваться, и за соглашение в области 
стандартов, когда это необходимо.

Конкуренция за положение на рынке и рыноч-
ную долю, когда соперничество перемещается в сфе-
ру борьбы за выживание на рынке на основе традици-
онных параметров — затрат на производство и сбыт 
продукции, её цен и набора предоставляемых услуг.

Отдельно раскрывая содержание второго эта-
па, Г. Хамел и К.К. Прахалад отмечают: конкуренция 
за развитие отрасли предполагает борьбу за влияние 
на траекторию отраслевого развития, и целью любой 
фирмы, намеренной захватить значительную часть 
будущих прибылей, должно быть доведение до преде-
ла своего влияния на траекторию отраслевого разви-
тия [5]. Степень этого влияния и доля будущих при-
былей определяется не только успехом в создании 
ключевых компетенций (уникального набора взаи-
мосвязанных навыков и технологий), являющихся ис-
точником конкурентного преимущества, умением бы-
стро накапливать знания о возникающем рынке и на-
личием всемирно известного товарного знака и сети 
сбыта (позволяющей опередить конкурентов при за-
пуске новой продукции), но, прежде всего, способно-
стью фирмы создавать коалиции и управлять ими (кур-
сив наш. — Ф.Ф.), получать доступ и гармонизировать 
дополнительные ресурсы, имеющиеся у других компа-
ний [5].

Второй «дуэт», в составе Г. Минса и Д. Шнайдера, 
в ходе своих исследований, результаты которых были 
представлены в книге, посвящённой концепции мета-
капитализма, пришёл к выводу, что одним из важней-
ших процессов, который делает конкурентоспособны-
ми бренд-компанию и её СДС, является образование 
альянсов. Причём не только бренд-компания сти-
мулирует и контролирует процессы создания альян-
сов, но и сами СДС способны выбирать себе бренд-
компании в качестве партнёров по альянсу [3]. При 
этом огромные преимущества окажутся в руках тех, 
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кто будет действовать решительно в укреплении ры-
ночных позиций, опираясь на стратегическое партнёр-
ство, объединение и совместные предприятия — всё, 
что является «молекулярной биологией» СДС и мета-
рынков (курсив наш. — Ф.Ф.) [3]. Для бренд-компании, 
связанной с метарынком, главное — создание альян-
сов и управление внешними структурами [3]. Стреми-
тельное формирование альянсов становится критиче-
ским фактором: компания, принимающая новую про-
дукцию или услуги, должна быстро создавать альянсы 
для производства и предложения этой продукции или 
услуг на рынке (курсив наш. — Ф.Ф.) [3]. То, что ни од-
на фирма не обладает всеми необходимыми ресурсами 
для реализации нового продукта или услуги, является, 
по мнению Г. Хамела и К.К. Прахалада, самой очевид-
ной причиной создания коалиций [3]. 

Образование союза особенно важно в ситуации, 
когда компании сталкиваются с выходом на рын-
ки, которые только зарождаются, на которых компа-
нии пока не имеют никаких позиций. По Г. Хамелу и 
К.К.  Прахаладу, в этом случае будущая доля нового 
рынка определится в результате состязания за долю 
возможностей, к которым компания получит доступ в 
результате создания, накопления и использования со-
ответствующих ключевых компетенций, представля-
ющих собой терпеливо и постоянно накапливаемый 
интеллектуальный капитал в виде набора взаимосвя-
занных навыков и технологий, применяемых ею при 
выполнении своих основных функций: производство, 
маркетинг, финансы, НИОКР [3]. 

По их мнению, необходимо чтобы руководство 
высшего звена рассматривало компанию не толь-
ко как портфель видов бизнеса, но прежде всего как 
портфель компетенций» [3, с. 32—33]. Изменение со 
временем значения различных навыков или способ-
ностей (т.е. ключевых компетенций) приводит к пере-
группировке сил в коалиции [3, с. 167]. 

Таким образом, опираясь на вышеизложенное 
можно заключить, что в течение последних четырёх 
десятилетий зарубежные исследователи постепен-
но пришли к выводу, что участие в стратегическом 
альянсе может способствовать созданию фирмой кон-
курентного преимущества и усилению занимаемых ею 
позиций на рынке в отрасли. Для белорусских компа-
ний в текущем десятилетии они могут стать одним из 
эффективных инструментов создания принципиаль-
но новых производств и предприятий, способных про-
изводить конкурентоспособную высокотехнологич-
ную продукцию.
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