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Теория конкуренции

Введение

За последние 20 лет жизнь убедитель-
но продемонстрировала новые про-
явления стратегий и разнообразных 

тактических моделей, к которым прибегают 
российские компании, действующие на оте-
чественном и международном рынке.

За это время наша страна превратилась 
из государства с транзитивной (переходной) 
экономикой в государство с относительно 
устойчивой экономикой. Россия сравнитель-
но легче, чем ее многие соседи по Евро-
пейскому континенту, пережила рецессию 
2008–2010 гг. В стране предпринимаются 
попытки преодоления сырьевого характера 
национальной промышленности и ускоре-
ния развития несырьевых отраслей.

Слова «конкуренция», «конкурентоспо-
собность», «конкурентные преимущества», 
«конкурентный потенциал», «конкурентные 
позиции» постепенно входят как в повсе-
дневный лексикон научных исследований, 
так и в бытовую речь, в том числе благодаря 

работам и пропагандистской деятельности 
автора данной статьи.

Последние годы ознаменовались также 
резкой сменой парадигмы мышления совре-
менной молодежи. Выросло и вступило в ак-
тивную деятельность новое поколение праг-
матично настроенных людей, которые плохо 
представляют исторические своеобразия 
экономики советского типа, в которой яко-
бы не было конкуренции. Зато им абсолют-
но понятна безальтернативность рыночного 
устройства любой эффективной системы 
национальной экономики.

Молодежь, не  знакомая с  советской 
властью и официальной социалистической 
идеологией, с трудом воспринимает инфор-
мацию о том, что, оказывается, в СССР бы-
ло запрещено изучать конкуренцию и да-
же использовать сам термин «конкуренция» 
по отношению к отечественным предприяти-
ям. Для нее конкуренция — это, как и пред-
принимательство, естественное состояние 
экономики. Поэтому участие в конкуренции 
является для современных молодых людей 
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естественным состоянием их образа мыс-
лей и образа действий. Они готовы строить 
новый мир своими руками, у них нет страха 
перед соперничеством в бизнесе, они стре-
мятся к победам и уже входят во вкус пре-
восходства над конкурентами.

Имеются отдельные публикации, порой 
весьма объемные, например, о конкурент-
ных преимуществах, конкурентных страте-
гиях, конкурентоспособности, конкурентном 
статусе фирм, антимонопольном регулиро-
вании рынков, дифференциации функций 
конкурентов на рынке. Однако работ, в кото-
рых давалось бы целостное представление 
о конкуренции как о направлении деятельно-
сти участников рынка, по‑прежнему нет, как 
не было 20 и 10 лет назад. Восполнить этот 
очевидный пробел могла бы данная работа.

Конкуренция и ее предпосылки 
в современной экономике

Конкуренция прочно вошла в повседнев-
ную жизнь людей на заре человеческого об-
щества. На протяжении всей истории че-
ловечества люди постоянно конкурировали 
с природой и между собой за «место под 
солнцем» — за лучшие условия жизни и тру-
да, за более плодородные земли, за обла-
дание различными преимуществами, влия-
нием в обществе, властью, за оптимальный 
доступ к материальным и духовным благам. 
В разные времена и при разных обстоятель-
ствах конкуренция проявлялась в разных 
формах и принимала разные характерные 
очертания — от относительно спокойного 
противостояния соперников до их конку-
рентной борьбы и конкурентной войны.

Слово «конкуренция» пришло в русский 
язык из немецкого «konkurrenz», которое, 
в  свою очередь, восходит к  латинскому 
языку. В древней латыни с помощью слов 
«concurro/concurrentia» обозначали различ-
ные процессы взаимодействия сторон, та-
кие как их слияние и столкновение.

В настоящее время в учебниках, газет-
ных статьях, научных публикациях, деловом 

обороте и бытовом лексиконе людей мож-
но встретить различные определения, тол-
кования и интерпретации понятия «конку-
ренция».

В данной статье будем использовать сле-
дующее определение: конкуренция — это 
взаимные действия людей, основанные 
на конфликте интересов и необходимости 
их самостоятельного отстаивания. Эти дей-
ствия направлены на достижение превосход-
ства над соперниками в доступе к необходи-
мым благам и ресурсам, а также на обеспе-
чение относительно лучших условий сущест-
вования, функционирования и развития.

Синонимами конкуренции являются со-
перничество, соревнование, состязание 
сторон.

В основе конкуренции в рыночной эконо-
мике лежат, прежде всего, экономические 
и социальные интересы людей, обусловлен-
ные их экономическими потребностями. Та-
ковыми являются потребительские интере-
сы, производственные интересы, интересы 
развития, интересы коммуникации (взаимо-
действия), интересы регулирования и др.

Между этими интересами нет полной гар-
монии. Они не совпадают и противоречат 
друг другу. Реализация законных интересов 
одной стороны ограничивается интересами 
другой стороны по причине того, что матери-
альные и духовные блага всегда ограничены, 
возможности доступа к ним не равны. Поэто-
му условия профессиональной деятельности 
людей также не могут быть одинаковыми.

Истоки конкуренции в современной эко-
номике содержатся в неизбежном столк-
новении интересов субъектов экономики. 
Конкуренция является порождением кон-
фликтов интересов сторон и необходимости 
их реализации и защиты.

Чтобы успешно отстаивать свои интере-
сы, люди, благодаря участию в конкуренции, 
должны обеспечивать превосходство над 
соперниками и не допускать превосходст-
ва соперников над собой. В экономике это 
выражается в закреплении за собой наибо-
лее эффективных форм доступа к тем или 
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иным благам и достижении лучших условий 
жизни и деятельности по сравнению с кон-
курентами.

Во все времена блага, к которым стреми-
лись соперничающие стороны, были огра-
ничены и не могли достаться одновременно 
всем или хотя бы многим. Этим объясняется 
то, что конкуренция в экономике — это посто-
янный процесс обеспечения превосходства 
для отстаивания своих интересов. Суть этой 
конкуренции была одинаковой на всех эта-
пах человеческой истории независимо от то-
го, носили ли конкуренты современные гал-
стуки и костюмы или же облачались в древ-
ние туники и надевали на головы чалмы.

Таковой она является и в рыночной эко-
номике, для которой характерна постоянная 
многосторонняя конкуренция всех субъек-
тов экономики.

В  современных публикациях можно 
встретить и другие интерпретации этих по-
нятий. Например, некоторые авторы по-
лагают, что отождествление конкуренции 
(competition) и соперничества (rivalry) недо-
пустимо, поскольку, по их мнению, термин 
«конкуренция» следует применять для ха-
рактеристики строения рынка, а не деятель-
ности компаний.

В действительности, противопоставление 
конкуренции, соперничества, соревнования, 
состязания является не более чем игрой 
слов. Упомянутые дефиниции стали частью 
русской речи благодаря разным объектив-
ным обстоятельствам, но, тем не менее, все 
они несут примерно одну и ту же содержа-
тельную нагрузку. Названные определения 
дают представление о том, что в обстановке 
конфликта интересов стороны противостоят 
друг другу, и каждая из них совершает дей-
ствия, адресованные противоположной сто-
роне конфликта интересов для отстаивания 
собственных интересов.

Поэтому конкуренцию, например, вполне 
допустимо определять как соперничество или 
соревнование, и наоборот. Различия между 
этими терминами могут иметь характер казуи-
стики — фиксации нюансов, но не сути.

Каждый национальный язык имеет свои 
источники. Например, в английском языке 
с помощью слова competition в равной ме-
ре обозначаются спортивные соревнования 
и конкуренция в экономике. В книге «Кон-
куренция: упорядоченное взаимодействие 
в профессиональном бизнесе», изданной ав-
тором данной статьи, читатели найдут под-
робное описание эволюции теории конку-
ренции и ее терминологического аппарата1.

В  современной рыночной экономике 
конкуренция охватывает всю совокупность 
субъектов экономики, которые стараются 
навязать свои интересы окружению, а так-
же защитить себя от противостоящих им чу-
жих интересов.

Между собой конкурируют субъекты 
предпринимательства, имеющие различные 
организационно-правовые формы. Конку-
рируют друг с другом нанятые и нанимае-
мые работники, а также потребители про-
изводимых товаров, оказываемых услуг, 
выполняемых работ. Конкуренция присут-
ствует в отношениях между работодателями 
и работниками, между производителями (по-
ставщиками) и клиентами, между фирмами 
и органами государственного управления.

Далее рассмотрим особенности конку-
ренции, которую ведут между собой субъ-
екты предпринимательства.

Субъектами предпринимательства, как 
правило, являются лица, зарегистрирован-
ные в качестве предпринимателей и дейст-
вующие на рынке под уникальным фирмен-
ным наименованием. Занимаясь бизнесом, 
действуя на рынке в установленном законом 
порядке, они становятся участниками рын-
ка, имеющими полный объем прав и ответ-
ственности перед окружением.

В  дальнейшем для удобства изучения 
конкуренции будем использовать понятия 
«участники рынка», «субъекты предприни-

1	 См.: Рубин Ю. Б. Конкуренция: упорядоченное 
взаимодействие в профессиональном бизнесе. М.: 
Маркет ДС. 2006; Рубин Ю. Б. Дискуссионные вопро-
сы современной теории конкуренции // Современная 
конкуренция. 2010. № 3. С. 41.
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мательства», «предприниматели», «пред-
принимательские фирмы» (или просто 
«фирмы»), «экономические акторы», «хо-
зяйствующие субъекты» как синонимы.

Понятие «конкуренция» является осно-
вой таких базовых определений, как:

конкуренты (или участники конкурен-••
ции);

результаты конкуренции (или конку-••
рентные результаты);

ресурсы ведения конкуренции (или ••
конкурентные ресурсы);

процессы ведения конкуренции (или ••
конкурентные действия);

конкурентная стратегия (стратегии кон-••
курентных действий);

конкурентная тактика (тактика конку-••
рентных действий);

конкурентная ситуация;••
конкурентный статус участников рын-••

ка и др.
Соперничество участников рынка за от-

носительно лучшие условия производства 
и сбыта товаров/услуг/работ, их состязание 
за низкие цены и высокое качество — витри-
на современной конкуренции в экономике.

Конкуренция в экономике является част-
ным случаем соперничества в жизни при-
роды и общества. Поэтому конкуренцию 
участников рынка часто сравнивают с кон-
куренцией в природной среде, используя 
при этом различные аналогии из мира жи-
вой природы. Не случайно в терминологии 
и в теориях конкуренции активно использу-
ются определения, заимствованные из глос-
сария биологической науки. Особенно часто 
встречаются сравнения определенных типов 
фирм с животными и растениями: «жалящи-
ми москитами», «неповоротливыми бегемо-
тами», «серыми мышами» и др.

Биологические аналогии без труда об-
наруживаются в различных формах борьбы 
за существование, например в южноафри-
канских заповедниках живой природы. Там, 
на бескрайних просторах саванны, много-
численные отряды и виды животных нахо-
дятся между собой в чрезвычайно запутан-

ных отношениях, включающих конкуренцию 
между отдельными видами и внутри каждого 
из них. Дикие травоядные животные — ан-
тилопы, газели, зебры, буйволы — образу-
ют стада для того, чтобы затруднить охоту 
на них со стороны хищников, сделать каж-
дое отдельное животное менее уязвимым, 
а следовательно, более конкурентоспособ-
ным и готовым к борьбе за выживание. Од-
нако антилопы и зебры не только совместно 
противостоят общему врагу, но и соперни-
чают между собой: например, наименее под-
готовленные особи безжалостно выталкива-
ются более сильными животными на край 
стада, где они скорее станут жертвами хищ-
ников, сохраняя тем самым жизнь своим со-
братьям по биологическому виду.

В современной конкуренции между субъ-
ектами предпринимательства доминиру-
ют не биологические, а социальные пред-
посылки, которые начали формироваться 
в эпоху возникновения современного чело-
века — homo sapiens, пришедшего на смену 
диким неандертальцам.

Люди представляют собой не просто био-
логический вид, а социальных индивидов, 
членов общества. Они не только сделались 
«царями природы», утвердив себя в сопер-
ничестве с другими биологическими видами 
и подчинив жизнедеятельность большинства 
из них своим интересам, но и проявили при-
верженность к конкуренции между собой.

Развитие человеческого общества про-
исходит в постоянном соперничестве между 
людьми по чрезвычайно широкому набору 
проблем, в решении которых наблюдается 
конфликт интересов: от научных дискуссий, 
конкурсов абитуриентов, всевозможных 
брейн-рингов, кинофестивалей, турниров 
КВН и спорта, до политических столкнове-
ний и судебных тяжб.

Конкуренция между участниками рын-
ка является неотъемлемой чертой системы 
предпринимательства с момента ее зарож-
дения в древние времена. В период, когда 
рыночное хозяйство и рыночные отноше-
ния начали превращаться в целостное яв-
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ление и в основной экономический уклад 
национальных экономик наиболее развитых 
стран (XV–XIX вв. н.э.), конкуренция субъ-
ектов предпринимательства стала превра-
щаться в один из системообразующих фак-
торов развития экономики.

Системообразующими называются фак-
торы, которые способствуют созданию свя-
зей и отношений между отдельными, зачас-
тую разрозненными объектами, явлениями 
или процессами, объединяющими их в еди-
ное целое, т. е. в систему.

В настоящее время осуществляется фор-
мирование современной конкуренции и ее 
глубокое укоренение в системе современного 
предпринимательства. Огромное многообра-
зие конкурирующих между собой участников 
рынка порождает обстановку многосторон-
ней конкуренции между ними во всем мире.

Поскольку современное российское 
государство является правопреемником 
СССР, важно обратить внимание на то, что 
в  советский период развития экономики 
официальные идеология и экономическая 
наука (она называлась «политэкономия со-
циализма») отвергали наличие конкурен-
ции между так называемыми «социалисти-
ческими предприятиями» (так именовались 
предприятия, действовавшие на территории 
СССР). Тем самым, применялся теоретиче-
ский постулат: «В СССР конкуренции нет».

В СССР считалось, что в экономике воз-
можны только такие отношения между пред-
приятиями, которые не предполагают нали-
чия конкуренции. Нередко утверждалось, на-
пример, что место конкуренции между социа-
листическими предприятиями занимают так 
называемое социалистическое соревнова-
ние, в котором были победители, но не было 
проигравших, товарищеское сотрудничество 
и взаимопомощь этих предприятий. Склады-
валась благостная картина, соответствовав-
шая лозунгу «человек человеку — друг, то-
варищ и брат». Также формировалось пред-
ставление о том, что при социализме все 
люди одинаково счастливы, а все проблемы 
в обществе и в экономике решаются наилуч-

шим образом к удовольствию всех без ис-
ключения граждан благодаря мудрым дейст-
виям Правительства и руководства страны.

Крах советской модели развития рос-
сийской экономики в конце ХХ века проявил 
наивность таких представлений и нежизне-
способность искусственной замены конку-
ренции на бесконфликтное соревнование, 
взаимопомощь и товарищеское сотрудни-
чество предприятий, которые по своей при-
роде являются конкурентами.

В настоящее время российская наука 
не ставит под сомнение позитивную роль 
конкуренции в развитии отечественной эко-
номики. Такие термины, как «конкуренция» 
и «конкурентоспособность», широко приме-
няются в различных государственных про-
граммах развития российской экономики 
и в выступлениях руководителей россий-
ского государства.

Конкуренты и их окружение. 
Конкурентная среда 
и конкурентная функция

Принимая участие в конкуренции, участ-
ники рынка становятся действующими кон-
курентами. Обратим внимание на то, что уча-
стие в конкуренции — это не прихоть субъ-
ектов предпринимательства, не только про-
явление их натуры и не просто их призвание. 
Это одно из направлений их повседневной 
профессиональной работы в процессе веде-
ния бизнеса, которое имеет столь же важное 
значение, как и, например, создание, реин-
жиниринг или ликвидация бизнеса.

В систему профессиональных функций, 
которые необходимо выполнять каждому 
субъекту предпринимательства, входит кон-
курентная функция — функция участия в кон-
куренции. Ее наличие обусловлено тем, что 
ведение бизнеса всегда производится в кон-
курентной среде, в окружении конкурентов.

Конкуренты потому называются конкурен-
тами, а не друзьями или братьями, что не за-
интересованы в успехе друг друга — им ин-
тересен лишь собственный успех, а за него 
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надо посоревноваться с соперниками и до-
казать свою собственную состоятельность 
на рынке, оттеснив конкурентов.

Если бы, как в сказке, экономика пред-
ставляла собой мир всеобщей гармонии, 
всеобщего благоденствия и  счастья для 
всех, тогда был бы реализован сказочный 
принцип «от каждого по способностям, каж-
дому по потребностям». Все участники рын-
ка с начала деятельности были бы одинако-
во благополучными, а их деятельность по-
лучала бы в равной степени положительное 
признание в обществе.

Однако в действительности современная 
экономика — это мир не всеобщего равенст-
ва и братства, а неравенства и конкуренции. 
Каждый участник рынка действует в окруже-
нии разных субъектов экономики, и его от-
ношения с ними почти всегда в той или иной 
степени содержат состязательные начала.

Прежде всего, это, конечно, те субъекты 
предпринимательства, которые собственно 
и определяются как конкуренты. Они зани-
маются производством и поставкой на ры-
нок идентичных либо однородных товаров/
услуг/работ, либо товаров-заменителей, ли-
бо ведут соперничество за ограниченные 
финансовые ресурсы потребителей (за так 
называемый «кошелек потребителей»). Пер-
вые называются участниками продуктовой 
конкуренции, вторые — участниками отрас-
левой конкуренции, третьи — участниками 
межпродуктовой конкуренции, четвертые — 
участниками межотраслевой конкуренции.

Однако в реальной жизни участникам 
рынка приходится соперничать не только 
с конкурентами, но также и с теми предста-
вителями своего окружения, которые пона-
чалу не выглядят и не воспринимаются как 
конкуренты, а именно:

с контрагентами (потребителями и по-••
ставщиками) — за выгодные условия кон-
трактов, подходящие цены и приемлемое ка-
чество товаров/услуг/работ;

с партнерами в совместном бизнесе — ••
за выгодные условия вхождения в предпри-
нимательские альянсы;

с партнерами в общем бизнесе, соуч-••
редителями общих фирм с коллективным ли-
бо долевым участием — за степень влияния 
на ведение и развитие общего бизнеса;

с  ранее нанятыми работниками  — ••
за обеспечение выполнения заключенных 
трудовых контрактов;

с  потенциальными работниками  — ••
за обеспечение более выгодных условий тру-
довых контрактов в процессе их обсуждения 
и заключения;

с органами государственной власти ••
и управления — за выгодные условия веде-
ния бизнеса в стране, за приемлемые нор-
мативные документы, регламентирующие 
занятие предпринимательством, за эффек-
тивные ставки налогов и др.;

с другими представителями окруже-••
ния — за степень внешнего признания сво-
ей деятельности.

На  это «другое окружение» следует 
обратить внимание потому, что в общест-
ве есть люди и организации, которых не-
возможно отнести ни к конкурентам фирм, 
ни к их поставщикам, ни к потребителям, 
ни к партнерам.

Ни одно физическое лицо не является, 
к примеру, прямым потребителем продукции 
металлургического предприятия или компа-
нии, занимающейся добычей природного га-
за. В то же время трудно представить себе 
людей, совсем не имеющих интересов, свя-
занных с деятельностью таких предприятий. 
Ведь выплавляемый в домне металл в ре-
зультате превращается в те или иные ме-
таллические предметы потребления, а газ, 
транспортируемый через газопровод, попа-
дает в газовую плиту на кухне. Кроме того, 
каждая из названных компаний является на-
логоплательщиком, и из существенной части 
ее доходов госбюджет, к примеру, оплачива-
ет содержание правоохранительных органов 
и финансирует социальные программы.

Законные интересы общества склады-
ваются как интеграция интересов отдель-
ных физических лиц, которые отстаивают-
ся как ими самими, так и уполномоченными 
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государственными организациями. Интере-
сы участников рынка и «другого окружения» 
могут иметь широкий диапазон несовпаде-
ния. Заинтересованные в расширении сво-
его могущества фирмы стремятся навязать 
обществу свои интересы, связанные с уве-
личением объектов собственности, максими-
зацией доходов, между тем, общество стре-
мится подчинить фирмы своим интересам.

Каждый представитель конкурентного 
окружения субъектов предпринимательст-
ва в той или иной мере возводит для каждо-
го из них конкурентные барьеры — создает 
помехи в их стремлении к успеху.

Наличие таких барьеров позволило клас-
сику современной теории конкуренции, про-
фессору Гарвардского университета (США) 
М. Портеру в 80‑е гг. прошлого века сфор-
мулировать концепцию «сил конкуренции» 
(competitive forces), в которой каждая из них 
представляет собой одну из помех, угроз 
участникам рынка в развитии собственных 
конкурентных действий.

М. Портер охарактеризовал состояние 
конкуренции на любом произвольно взятом 
секторе товарного рынка как следствие одно-
временного действия пяти сил конкуренции, 
в число которых, по его мнению, входят:

1)	 угроза появления новых конкурентов;
2)	 угроза появления товаров или услуг — 

заменителей;
3)	 способность поставщиков комплек-

тующих изделий и иных поставщиков тор-
говаться;

4)	 способность покупателей торговаться;
5)	 соперничество уже имеющихся конку-

рентов между собой2.
Конкуренты, поставщики и потребители 

создают барьеры для любого конкурента 
в создании, укреплении и упрочении сво-
их конкурентных позиций, в чем и проявля-
ются, по терминологии М. Портера, «силы 
конкуренции». С этими «силами конкурен-
ции» — с мощным влиянием на участников 
рынка их конкурентов, потребителей и по-
ставщиков — вынуждены считаться любые 
участники рынка (рис. 1).

В 80–90‑е гг. прошлого века модель «сил 
конкуренции» стала для многих разработ-
чиков теории конкуренции и аналитических 
подразделений участников рынка «удобным 
концептуальным инструментом для диагно-
стики конкурентной напряженности на рын-
ке и определения важности и мощи каждой 
из конкурентных сил»3.

Чтобы описание обстановки, в которой 
приходится действовать участникам рынка, 
было наиболее наглядным, к портеровским 
«силам конкуренции» правомерно также до-
бавить:

государство, которое своими действия-••
ми и документами может создавать сущест-

2	 См., например: Портер М. Международная кон-
куренция. М.: Международные отношения, 1993.  
С. 52–55.

3	 Экономическая стратегия фирмы / под ред. 
А. П. Градова. СПб.: СпецЛит, 2000. С. 57.

Рис. 1. Модель пяти сил конкуренции (по М. Портеру)

Состояние и условия конкурентной 
борьбы на рынке

Угрозы выхода на рынок новых 
конкурентов

Конкуренция между компаниями,  
уже укрепившимися на рынке

Рыночная сила и контроль условий 
сделки со стороны поставщиков

Угрозы со стороны 
товаров-заменителей

Рыночная сила и контроль условий 
сделки со стороны покупателей
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венные помехи каждому конкуренту в его 
продвижении вперед;

общественность, которая может при-••
знавать или не признавать деятельность лю-
бого из участников рынка;

занятых и не занятых в его бизнесе ра-••
ботников, являющихся поставщиками трудо-
вого ресурса (рабочей силы);

его партнеров в общем или в совмест-••
ном бизнесе, с интересами которых обязаны 
считаться любые участники рынка при прове-
дении собственных конкурентных действий.

Каждый представитель окружения при-
знается в той или иной степени «силой кон-
куренции», поскольку он, действуя в соот-
ветствии со своими законными интересами, 
по‑своему мешает участникам рынка доби-
ваться успехов в конкуренции. Поэтому уча-
стникам рынка приходится конкурировать 
со всеми ними и добиваться успехов в этом 
постоянном соперничестве. Конкуренция 
становится неотъемлемой составной частью 
их взаимных отношений и коммуникаций.

Перечисленное окружение участников 
рынка включает внутрифирменный сегмент 
(партнеры в общем бизнесе, нанятые работ-
ники) и межфирменный сегмент (остальное 
окружение). Соответственно, конкуренция, 
в которую вступает, занимаясь бизнесом, ка-
ждый участник рынка, может быть разделе-
на для него на внутрифирменную и межфир-
менную. В данной статье объектом изучения 
станет, прежде всего, межфирменная конку-
ренция на рынках товаров/услуг/работ.

Таким образом, предпосылки возник-
новения у участников рынка конкурентной 
функции формируются в среде их профес-
сиональной предпринимательской деятель-
ности, которую составляет их окружение. 
Поскольку с этим окружением устанавли-
ваются конкурентные отношения и комму-
никации, эта среда имеет конкурентный ха-
рактер — ее следует определить как конку-
рентную среду. Она становится конкурент-
ной потому, что во взаимной конкуренции 
участвуют все вовлеченные в нее экономи-
ческие субъекты. Как и окружение участ-

ников рынка, она включает межфирменный 
и внутрифирменный сегменты.

Каждый участник рынка выполняет про-
фессиональные функции в области ведения 
своего бизнеса и управления им внутри кон-
курентной среды, во взаимодействии с ок-
ружением. Таким образом, исполнение кон-
курентной функции является обязательным 
направлением профессиональной деятель-
ности каждого участника рынка, неотдели-
мой частью системы подлежащих реализа-
ции предпринимательских функций в рыноч-
ной экономике. В процессе деятельности 
на рынке субъекты предпринимательства 
фактически работают конкурентами. Истин-
ный профессионал всегда знает и понима-
ет, что конкуренция — это нелегкий труд.

Исполнение конкурентной функции так же 
значимо для предпринимателей, как исполне-
ние функций по обеспечению создания но-
вых ценностей, производству и продаже то-
варов, оказанию услуг и выполнению работ, 
а также по созданию и поддержанию рабо-
чих мест, исследованию рынков, внедрению 
инноваций, управлению изменениями и рос-
том бизнеса, уплате налогов и др.

Эффективная работа субъектов предпри-
нимательства на рынке включает не только 
насыщение рынка товарами, услугами, рабо-
тами, в которых нуждается рынок, выполне-
ние принятых на себя обязательств и извлече-
ние предпринимательских доходов, но и эф-
фективное противостояние конкурентам.

Конкурентную функцию выполняют все 
субъекты профессиональной деятельности, 
а не только субъекты предпринимательства. 
Например, острая конкуренция складывается 
на рынке труда между соискателями престиж-
ных рабочих мест, а также между сотрудника-
ми одной и той же фирмы, соревнующимися 
между собой в карьерном росте. Конкурен-
ция буквально пронизывает деятельность лю-
дей в профессиональном спорте и творче-
ских профессиях. Однако нанимаемые ра-
ботники выполняют конкурентную функцию 
не в среде предпринимательства, а в другой 
конкурентной среде — на рынке труда.
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При этом важно понимать, что в конку-
рентной среде у участников рынка нет сто-
процентных соперников и стопроцентных 
союзников. Действия конкурентов, потреби-
телей, поставщиков, другого окружения уча-
стников рынка часто приводят одновремен-
но и к созданию барьеров, препятствующих 
деятельности участников рынка, и к оказа-
нию им мер содействия в развитии их соб-
ственного бизнеса.

Так, государство не только ограничивает 
каждого участника рынка в его стремлении 
быть лучше всех. Создавая на рынке «пра-
вила игры», ограждая участников рынка 
от неправомерных вторжений в их суверен-
ный бизнес, поддерживая перспективные 
бизнес-идеи участников рынка, государст-
во проводит конкурентную политику и фор-
мирует на рынке подходящий конкурент-
ный климат. В конечном выигрыше от таких 
действий государства оказываются многие 
участники рынка. Поэтому с помощью го-
сударственной политики органы государст-
венного управления не только создают уча-
стникам рынка помехи, как им порой пред-
ставляется, но и помогают им.

Контрагенты (поставщики и потребите-
ли) и партнеры также могут быть полезными 
и «правильными»4.

Для потребителей конкуренция — это 
деятельность по производству и продаже 
товаров, работ, услуг, которые превосходи-
ли бы аналогичные блага, создаваемые кон-
курентами. Для поставщиков — это обес-
печение более привлекательных, чем у со-
перников, условий осуществления сделок, 
проведения оплаты, выполнения других обя-
зательств. Выполнение обязательств явля-
ется основанием для формирования мне-
ния об участниках рынка как о конкурен-
тах их партнерами, нанятыми работниками, 
а также государством и обществом.

4	 Определение «правильного» контрагента было 
впервые обосновано в книге: Рубин Ю. Б. Конкуренция: 
упорядоченное взаимодействие в современном бизне-
се. М.: Маркет ДС. 2006. С. 400–405.

Потребители не только торгуются с субъ-
ектами предпринимательства, добиваясь бо-
лее низких цен и более высокого качества 
продукции. Одновременно они формируют 
потребительские ожидания и потребитель-
ские притязания, ориентируясь на которые, 
субъекты предпринимательства развивают 
свое дело, обновляют и улучшают ассорти-
мент, повышают качество продукции, дивер-
сифицируют бизнес. Наблюдаются и спо-
собы непосредственного сотрудничества 
потребителей с фирмами, поставляющими 
на рынок товары/услуги/работы.

Так, например, такие известные компа-
нии, как Benetton, IKEA, Reebok, Nike актив-
но используют электронные системы данных 
о продажах своих товаров (electronic point of 
sale date), поддерживая самую тесную связь 
с потребителями, постоянно отслеживая все 
происходящие изменения спроса. Это по-
зволяет им быстро и оперативно реагиро-
вать на эти изменения, модифицируя про-
изводство и обеспечивая себе фактические 
конкурентные преимущества и избавляясь 
от конкурентных недостатков.

Также поставщики не  только торгуют-
ся с участниками рынка по поводу условий 
контрактов. Кроме этого, поставщики при- 
вносят актуальные стандарты ресурсов, не-
обходимых для ведения предприниматель-
ской деятельности. Поставки качественных 
ресурсов позволяют субъектам предприни-
мательства добиваться высоких результатов 
в бизнесе.

Существенный полезный эффект прино-
сит любое адекватное партнерство в совме-
стном бизнесе, несмотря на то что с парт-
нерами приходится постоянно соперничать 
за наилучшие условия партнерства и реали-
зации собственных интересов. Этот эффект 
содержится в экономии издержек, в соеди-
нении инвестиций, в обмене опытом, а так-
же в совместном противостоянии общим со-
перникам на рынке.

Несомненный полезный эффект содер-
жит и  сотрудничество участников рынка 
с общественностью как генератором обще-
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ственного мнения. С помощью благопри-
ятного общественного мнения и закреп
ленного в массовом сознании позитивного 
имиджа участникам рынка удается успешно 
продвигать и укоренять бренды фирм и про-
дукции, поддерживать хорошую репутацию, 
привлекательно выглядеть в глазах партне-
ров и контрагентов (потребителей и постав-
щиков).

Полезный эффект участники рынка могут 
извлекать даже из взаимодействия с конку-
рентами. М. Портер сформулировал важный 
тезис о «хороших (правильных)» и «плохих 
(неправильных)» конкурентах5.

«Хорошими» являются те конкуренты, 
которые способствуют амортизации коле-
баний спроса, вызванного особенностями 
делового цикла и сезонными изменениями. 
Их продукция становится объектом сравне-
ния, благодаря которому можно установить 
слабые зоны в собственном бизнесе и на-
метить точки роста. Конкуренты невольно 
помогают в обслуживании невыгодных сег-
ментов рынка и в увеличении совокупного 
спроса на продукцию отрасли, повышении 
ее конкурентоспособности и укреплении 
привлекательности. Они позволяют эконо-
мить на инвестициях в новые разработки 
и стандартизацию технологий.

Таким образом, «хорошие (правильные)» 
конкуренты не только создают помехи и воз-
водят барьеры участникам рынка, но и при-
носят пользу. Поэтому участники рынка час-
то договариваются с ними о сотрудничестве 
на основе взаимной выгоды. Эти отноше-
ния всегда включают и элементы конкурен-
ции, и элементы сотрудничества, представ-
ляя собой своеобразную «коокуренцию» 
(coopetition)6.

5	 См.: Портер М. Конкурентное преимущество. Как 
достичь высокого результата и обеспечить его устой-
чивость. М.: Альпина Бизнес Букс. 2005. С. 292–326.

6	 Подробнее об этом см. в учебнике «Предприни-
мательство» (Рубин Ю. Б. Предпринимательство. 13‑е 
изд. М.: Издательский дом «Университет Синергия». 
2013. С. 110–114).

Например, знаменитая компания IBM 
опубликовала данные о своем первом пер-
сональном компьютере IBM PC и его тех-
нические характеристики задолго до появ-
ления самого компьютера на рынке с це-
лью привлечения сторонних разработчиков 
к подготовке программного обеспечения. 
Более того, IBM передала ряд интеграль-
ных схем одному из своих основных кон-
курентов  — компании «Digital Equipment 
Corporation», тем самым подготовив рынок 
к восприятию своей продукции, и, в конеч-
ном итоге, стала законодателем стандартов 
в области персональных компьютеров.

Если перефразировать знаменитое изре-
чение У. Черчилля, можно сказать: «В отно-
шениях участников рынка со своим окруже-
нием нет постоянных друзей и постоянных 
врагов — есть постоянные интересы и есть 
конкуренция за их наилучшую реализацию».

Участникам рынка приходится соперни-
чать с окружением и сотрудничать с ним, 
противостоять ему и учиться у него одно-
временно. Элементы сотрудничества и даже 
партнерства в современных условиях прони-
кают в схемы соперничества, а элементы со-
перничества находят место в сотрудничест-
ве участников рынка. Готовность к коопера-
ции, партнерству, компромиссам становится 
одной из основных особенностей деятельно-
сти любого субъекта современного предпри-
нимательства. Соперничество и партнерст-
во фирм становятся взаимодополняющими 
факторами развития экономики.

Конкуренция всегда ведется против кон-
кретных соперников и нередко совместно 
с временными союзниками. Впрочем, союз-
ники также могут относиться к числу конку-
рентов, однако конфликты с ними в «дру-
жественный» период сглаживаются и при-
знаются несущественными. Бывают, конеч-
но, случаи, когда конкуренция ведется таким 
образом, что для некоторых участников сам 
процесс столкновения и борьбы оказыва-
ется важнее результата (война всех против 
всех). Однако такое явление иррационально 
и поэтому нетипично.
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Конкурентные результаты 
и условия их достижения

Будучи конкурентами, участники рынка 
реализуют свое право на участие в конкурен-
ции, предусмотренное гражданским законо-
дательством любого государства с рыночной 
экономикой. Это право дает им возможность 
применять имеющиеся в их распоряжении 
ресурсы для противостояния соперникам, 
совершать конкурентные действия, а также 
добиваться конкурентных успехов, одержи-
вать победы над соперниками.

Каждому из субъектов предприниматель-
ства государство гарантирует защиту его 
права на участие в конкуренции и на дости-
жение в ней искомых результатов. Одновре-
менно государство наделяет его и совокуп-
ностью обязательств перед его окружением, 
которые он обязуется исполнять надлежа-
щим образом в процессе совершения кон-
курентных действий.

Наиболее важным звеном конкуренции 
являются для участников рынка и для их ок-
ружения фактические результаты конкурен-
ции, которые достигаются по завершении 
процесса конкуренции и подведения итогов 
участия в конкуренции. В этот период опре-
деляется, удалось ли участникам рынка вы-
держать конкуренцию, обеспечить опере-
жение соперников в ведении бизнеса, до-
биться относительно лучших условий веде-
ния бизнеса по сравнению с соперниками, 
обеспечить превосходство над ними по за-
вершении конкуренции, не допустить пре-
восходства соперников над собой, а также 
извлечь выгоды, получив их в большем объ-
еме, чем соперники. Если они сумели дос-
тичь всего этого, можно смело утверждать, 
что они не зря вступили в соперничество. 
Их участие в конкуренции следует признать 
результативным.

Об успехах участников рынка в конку-
ренции всегда судят по достижению ими 
успешных, положительных результатов, 
а не по рекламе и заявлениям о том, что 
«я лучше всех».

Часто под конкурентными результатами 
деятельности фирм понимается исключи-
тельно размер их прибыли. Иногда в каче-
стве результатов рассматриваются произ-
веденные и реализованные товары, выпол-
ненные работы, оказанные услуги. Поэтому 
часто при определении результатов конку-
ренции происходит смешение разных поня-
тий. Например, под результатами конкурен-
ции понимается конкурентоспособность то-
варов и/или конкурентоспособность фирмы, 
причем под первым понимаются какие‑то ка-
чественные или ассортиментные признаки 
продукции, а под вторым — полученная или 
распределенная прибыль.

Конкуренция не является для участников 
рынка самоцелью — они конкурируют ме-
жду собой не ради конкуренции как тако-
вой, а ради обеспечения успехов в бизне-
се. Поэтому фактические результаты конку-
рентных действий воспринимаются прежде 
всего через фактические результаты биз-
нес-процессов, превосходящие аналогич-
ные результаты работы конкурентов.

Результаты бизнес-процессов разнооб-
разны. К их числу относятся:

содержание (степень полезности) то-••
варов, услуг, работ, их способность удовле-
творять потребительские ожидания по сво-
ему составу;

степень ассортиментного разнообразия ••
(дифференциации) товаров, услуг, работ, 
способность этих товаров изменять, диффе-
ренцировать, утончать потребности;

уровень качества указанных товаров, ••
услуг, работ, их способность соответство-
вать или превосходить потребительские 
ожидания по  различным элементам эф-
фекта потребления (красота, надежность, 
комфортность, приятный вкус и т. п.), а так-
же развивать соответствующие потребно-
сти;

количество указанных товаров, кото-••
рое должно быть как минимум достаточным 
для потребителей;

технологии доставки товаров потреби-••
телям, уровень предпродажного и послепро-
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дажного сервиса при сбыте товаров и ока-
зании услуг;

уровень цен на товары, услуги, рабо-••
ты;

уровень и состав скидок, премий, пред-••
лагаемых в процессе реализации товаров, 
услуг, работ;

степень надежности участника рынка ••
как партнера по сделкам;

степень гибкости участника рынка при ••
подготовке сделки и ведении переговоров, 
его способность идти на компромисс и на-
ходить взаимоприемлемые решения в стан-
дартных и нестандартных ситуациях;

степень общественной значимости ••
бизнеса;

степень доходности бизнеса.••
Поэтому результаты конкуренции прояв-

ляются в сравнительном нарастании продаж 
товаров/услуг/работ, в увеличении клиент-
ской базы, в укреплении выгодных связей 
и бизнес-коммуникаций, в улучшении полез-
ных свойств и качества товаров/услуг/работ, 
в улучшении кадрового и иного потенциа-
ла по сравнению с конкурентами, в техно-
логическом превосходстве над соперника-
ми, в улучшении репутации, имиджа, в обес-
печении превосходства над конкурентами 
в доходах и др.

Для достижения конкурентных результа-
тов участникам рынка необходимо обеспе-
чение соответствующих условий. Им необ-
ходимо, прежде всего, обзавестись ресур-
сами ведения конкуренции. Высоких резуль-
татов в конкуренции можно добиться лишь 
путем рационального и эффективного при-
влечения и применения ресурсов.

В составе ресурсов, привлекаемых уча-
стниками рынка для ведения бизнеса, нет 
ресурсов, которые использовались бы ими 
исключительно для совершения конкурент-
ных действий и больше ни для чего. Од-
нако каждый элемент предприниматель-
ской деятельности (производство, прода-
жа, маркетинг, наем и увольнение персона-
ла, создание и эксплуатация рабочих мест, 
обеспечение безопасности бизнеса и др.) 

и управления бизнесом содержит особую 
«конкурентную составляющую».

Поэтому применение участниками рын-
ка каждого имеющегося в их распоряжении 
ресурса ведения бизнеса, а перед этим — 
приобретение и накопление данных ресур-
сов, всегда рассматриваются ими в связи 
с их участием в конкуренции. Ресурсы приоб-
ретаются участниками рынка и используют-
ся не только для производства товаров, ока-
зания услуг или выполнения работ, но и для 
достижения высоких фактических результа-
тов — опережения конкурентов, обеспечения 
больших выгод от занятия бизнесом, дости-
жения превосходства над ними.

Для достижения искомых конкурентных 
результатов и результативного примене-
ния конкурентных ресурсов участники рын-
ка предпринимают конкурентные действия. 
Конкуренция — не статичное, а динамичное 
явление, это процесс деятельности участни-
ков рынка, адресованный своему окруже-
нию, конкурентной среде.

Конкуренция субъектов предприниматель-
ства представляет собой деятельность, кото-
рая является неотъемлемой составной частью 
производимых бизнес-процессов во всех 
элементах и на всех этапах ведения бизне-
са. Конкуренция сопровождает деятельность 
участников рынка по выполнению всей со-
вокупности предпринимательских функций.

В зависимости от содержания предпри-
нимательских действий их можно подразде-
лить на производственные действия, креа-
тивные действия (действия по генерации 
и  обоснованию бизнес-идей), коммерче-
ские действия, конструкторские действия, 
маркетинговые действия, управленческие 
действия и др.

Все указанные и иные предприниматель-
ские действия совершаются с учетом реа-
лий конкуренции. Что бы ни предпринима-
ли участники рынка, занимаясь производ-
ством и реализацией товаров, оказанием 
услуг и выполнением работ, они всегда ру-
ководствуются стремлением превзойти, опе-
редить конкурентов.
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Вместе с тем во всем многообразии пред-
принимательских действий следует выде-
лить конкурентные действия как таковые — 
действия, адресованные непосредственно 
конкурентам и остальному окружению. Уча-
стники рынка «играют ценами», меняют ас-
сортимент продукции, ведут взаимный доку-
ментооборот, осуществляют переписку, ве-
дут переговоры, которые завершаются или 
не завершаются взаимными договоренностя-
ми, производят взаимные PR-акции, пропа-
гандистские и контрпропагандистские меро-
приятия, манипулируют друг другом, отвле-
кают внимание друг друга от собственных 
действий и, напротив, привлекают внимание 
соперников к тому, что считают нужным.

Любые действия участников рынка в кон-
курентной среде обязательно имеют взаим-
ный характер. Участники рынка достигают 
или не достигают конкурентных результатов 
не только потому, что сами стараются до-
биться успехов, но и потому, что это позво-
ляют или не позволяют им сделать их кон-
куренты. Добиваясь конкурентных резуль-
татов, участники рынка, как правило, лиша-
ют конкурентов возможности сделать то же 
самое. Приобретая и применяя ресурсы ве-
дения конкуренции, участники не допускают 
к ним своих конкурентов, что также способ-
ствует достижению ими высоких результа-
тов в конкуренции.

Все конкуренты характеризуются тем, 
каких результатов они добиваются, ведя 
конкуренцию, какими ресурсами ведения 
конкуренции они обладают, какие конку-
рентные действия они применяют. И все они 
также различаются между собой по этим 
признакам.

Конкурентные преимущества 
и недостатки. Сила и слабость 
конкурентов

Обобщенные представления о  конку-
рентных отличиях участников рынка содер-
жатся в определениях их конкурентных пре-
имуществ и недостатков.

Понятие «конкурентные преимущества» 
было впервые научно обосновано М. Порте-
ром на рубеже 70–80‑х гг. прошлого века7. 
Противоположностью конкурентным преиму-
ществам фирм выступают их конкурентные 
недостатки. Конкурентные преимущества 
и недостатки составляют конкурентные от-
личия (или конкурентные различия), которы-
ми обладает каждый участник рынка, резуль-
таты его бизнеса, применяемые им ресурсы 
и совершаемые конкурентные действия.

Достижение конкурентных успехов все-
гда производится в логике «один лучше дру-
гого». Эти различия проявляются в процес-
се сопоставления деятельности субъектов 
предпринимательства с действиями конку-
рентов. Не все товары пользуются одинако-
вым спросом и не все фирмы вызывают оди-
наковый интерес в качестве возможных парт-
неров на рынке. Товары и услуги, предпочи-
таемые покупателями, и компании, в пользу 
которых делают выбор при заключении парт-
нерских соглашений, выделяются из общего 
ряда в лучшую сторону (см. рис. 2). Они ока-
зываются лучше других товаров и компаний 
и, следовательно, обладают конкурентными 
преимуществами. По сравнению с ними дру-
гие товары или другие участники рынка име-
ют конкурентные недостатки.

Рис. 2. Конкурентное преимущество субъектов 
предпринимательства

Конкурентное 
преимущество

Достижения 
субъектов 
бизнеса

Уровень 
развития 
бизнеса

Степень признания 
со стороны внешнего 

окружения

7	 См.: Портер М. Конкурентное преимущество. Как 
достичь высокого результата и обеспечить его устой-
чивость. М.: Альпина Бизнес Букс. 2005.
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Некоторые конкурентные отличия име-
ют абсолютный характер. Например, Toyota 
и  только она выпускает модель Camry, 
Porsche и только эта фирма выпускает мо-
дель Cayenne.

Конкурентные отличия имеют также и от-
носительный характер. Здесь в отличиях фик-
сируется то, какой участник рынка и в чем 
именно лучше или хуже своих соперников.

Например, конкурентные преимущества 
Mercedes над соперниками состоят в высо-
кой надежности автомобилей, наличии ком-
фортабельного салона, многофункциональ-
ности, а также в том, что покупка продукции 
Mercedes воспринимается как демонстра-
ция финансовой состоятельности клиен-
та и приверженности престижному бренду. 
Московские рестораны Аркадия Новикова, 
которые чаще других посещают публичные 
люди (известные депутаты, актеры, журна-
листы), обладают большим репутационным 
преимуществом.

Между тем, о недостатках бизнеса ка-
кой‑либо фирмы можно судить по ее слабой 
организованности: отсутствии четко сфор-
мулированных целей бизнеса и рациональ-
ного подхода к распределению ресурсов, 
готовности браться за одновременную реа-
лизацию 5–6 проектов, часто не связанных 
друг с другом. Как следствие — соперни-
ки выглядят более организованными, поэто-
му конкурентные преимущества находятся 
на их стороне.

Конкурентные преимущества и недостат-
ки выявляются в процессе сопоставления 
элементов деятельности участников рын-
ка с элементами деятельности соперников. 
Так, например, можно определить, лучше 
или хуже бизнес-идея, название созданной 
или приобретенной фирмы, состав пер-
сонала, менеджмента и топ-менеджмента 
фирмы, бизнес-модели, средства и предме-
ты труда, применяемые в бизнесе, бизнес- 
коммуникации.

Классификация конкурентных преиму-
ществ участников рынка представлена 
в табл. 1.

Необходимость постоянного сравнения 
с прямыми соперниками приводит к тому, 
что оценка конкурентных преимуществ и не-
достатков участников рынка может менять-
ся в зависимости от анализируемых групп 
конкурентов. Уровень конкурентных преиму-
ществ и недостатков участников рынка мо-
жет также различаться на секторах и сег-
ментах различных типов рынков — на ме-
стном, локальном, национальном, междуна-
родном рынке.

Нередко в качестве синонимов поняти-
ям «конкурентные преимущества» и «кон-
курентные недостатки» используются поня-
тия «конкурентная сила» и «конкурентная 
слабость».

Силой конкурентов или конкурентной си-
лой участников рынка выступают их сильные 
стороны, позволяющие им превосходить со-
перников и остальное окружение. Таковыми 
являются сильные результаты участия в кон-
куренции, сильный конкурентный потенци-
ал, сильные конкурентные действия. Про-
тивоположный смысл имеет понятие конку-
рентной слабости.

Когда участников рынка оценивают как 
сильных конкурентов, имеется в виду то, что 
они признаются более сильными, чем их со-
перники и остальное окружение. Они об-
ладают более сильными ресурсами, совер-
шают более сильные действия и, как след-
ствие, добиваются более сильных резуль-
татов. Их влияние на конкурентную среду 
оказывается более сильным, чем влияние 
конкурентной среды или ее отдельных пред-
ставителей на них самих.

Рассматриваемые понятия не  следует 
смешивать с уже известной нам категорией 
«силы конкуренции». Между ними сущест-
вует такая же разница, как между понятиями 
«конкуренция» и «конкуренты». Конкуренция 
представляет собой макроэкономическое 
явление, участниками которого выступают 
различные субъекты экономики, конкури-
рующие между собой как заинтересованные 
стороны рынка. Поэтому силами конкурен-
ции выступают силы взаимодействия между 
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Таблица 1

Классификация конкурентных преимуществ

Материальные Виртуальные

Результаты произведенной деятельности (товары, ус-
луги, работы), признанные окружением, движимое 
и недвижимое имущество, финансовые запасы, кадры

Знания, опыт, навыки, технологии, связи, репутация

Базисные Второстепенные

Факторы, способные обеспечить преимущество пе-
ред конкурентами в основном виде деятельности

Факторы, не обеспечивающие фирме успехи в конку-
ренции, однако позволяющие не уступить

Стратегические Тактические

Факторы, способные обеспечить фирме преимуще-
ство перед конкурентами на длительном отрезке 
времени (например команда квалифицированных 
специалистов) 

Факторы, способные обеспечить фирме преимуще-
ство перед конкурентами в текущий момент (напри-
мер закупленная по демпинговым ценам партия то-
вара) 

Организационные Психологические

Эффективная организация системы управления 
фирмой способна снизить издержки, увеличить ско-
рость реакции на изменения в конкурентной среде, 
повысить репутацию фирмы

Психологический настрой руководства и персонала 
фирмы играет важную роль в конкуренции. Так же 
как в спорте, победителем зачастую оказывается 
не более сильный, а более уверенный в своих силах

Естественные Искусственные

Выработанные в процессе естественной эволюции 
бизнеса, в ходе естественного отбора посредством 
конкуренции. Таковыми могут стать знание потреб-
ностей клиентов, ответственность, понимание пра-
вил работы на рынке

Не является логическим следствием эволюции биз-
неса, например, эксклюзивное право на ведение той 
или иной деятельности, производство или продажу 
какого‑либо продукта

Реализуемые на одной стадии  
жизненного цикла товара

Реализуемые на разных стадиях  
жизненного цикла товара

На стадии продвижения нового товара на рынок кон-
курентным преимуществом может быть более мощ-
ная, чем у конкурентов, рекламная кампания

Распространенным примером конкурентного преиму-
щества, реализуемого на разных стадиях жизненно-
го цикла товара, служит послепродажное сервисное 
обслуживание

субъектами экономики. Их сочетание и обра-
зует барьеры конкурентного позиционирова-
ния, которые они создают, чтобы помешать 
друг другу и самим добиться успехов.

Конкуренты  же  — это сами субъекты 
экономики. Для собственного конкурентно-
го позиционирования и для создания помех 
окружению они должны обладать необходи-
мым конкурентным потенциалом; этот потен-
циал должен быть конкурентным, другими 
словами, сильным — позволяющим в дей-
ствительности добиваться успехов в дости-
жении конкурентных результатов.

От подлинной силы конкурентов следу-
ет отличать видимость силы. Внешне круп-
ное предприятие, обладающее значитель-

ными материальными ресурсами и обшир-
ным штатом сотрудников, может выглядеть 
сильным конкурентом, но если оно не до-
бивается превосходства над соперника-
ми в достижении выгодных результатов, 
то не может быть названо действительно 
сильным.

Между тем, крупные размеры предпри-
ятия, большие по численности коллективы 
работников, а также частые упоминания уча-
стников рынка в СМИ могут быть предме-
тами целенаправленной PR-деятельности 
и выглядеть эффектно для публики. Но эти 
эффекты вовсе не обязательно свидетель-
ствуют о том, что участники рынка и их биз-
нес обладают подлинной конкурентной си-
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лой, и перед нами — вовсе не видимость 
их силы.

Поэтому следует разделять:
потенциальные конкурентные преиму-••

щества и недостатки;
реализуемые конкурентные преимуще-••

ства и недостатки;
фактические конкурентные преимуще-••

ства и недостатки.
Фактические конкурентные преимуще-

ства и недостатки участников рынка прояв-
ляются при проведении оценки достигнутых 
ими конкурентных результатов, реализуе-
мые конкурентные преимущества и недос-
татки — в процессе оценки их конкурентных 
действий, а потенциальные конкурентные 
преимущества и недостатки — при проведе-
нии оценки их ресурсного потенциала.

Каждый из субъектов предприниматель-
ства, не  начав деятельности, может при 
желании считать себя обладателем конку-
рентных преимуществ. Однако нередко мно-
гие из них, зарегистрировав собственный 
бизнес, очень быстро обнаруживают, что 
их предполагаемые конкурентные преиму-
щества не подтверждаются на практике.

Ежегодно в Западной Европе и США воз-
никает несколько миллионов новых пред-
принимательских фирм (в США ежегодно 
регистрируется около двух миллионов но-
вых компаний). Вместе с тем, примерно та-
кое же количество компаний ежегодно за-
крывается. Почему так происходит?

Неудачам, подстерегающим отдельно 
взятые фирмы, можно найти тысячи мало-
мальски убедительных объяснений — от не-
продуманного выбора предмета деятельно-
сти и психологической несовместимости уч-
редителей до капризов природы. Общим же 
объяснением неуспеха, в результате при-
водящего к ликвидации фирм, становится 
отсутствие у них конкурентных результатов 
бизнеса, а значит и фактических конкурент-
ных преимуществ при наличии неплохого 
ресурсного потенциала ведения бизнеса.

Если нет надлежащих ресурсов, трудно 
ожидать побед над конкурентами. Но неред-

ко бывает так, что участники рынка неплохо 
обеспечены ресурсами, а положительных 
результатов все равно не видно. В этом слу-
чае корень проблемы в том, что потенциаль-
ные конкурентные преимущества плохо реа-
лизуются посредством конкурентных дейст-
вий и поэтому не приводят участников рын-
ка к достижению фактических конкурентных 
преимуществ.

С помощью конкурентных действий уча-
стники рынка обеспечивают фактические 
конкурентные преимущества и избавляют-
ся от нажитых в прошлом фактических кон-
курентных недостатков. Но неэффективные 
действия не избавляют участников рынка 
от конкурентных недостатков, а, наоборот, 
способствуют их созданию и усилению, а за-
одно — утрате или ослаблению сформиро-
ванных ранее конкурентных преимуществ.

Поэтому умение совершать результатив-
ные конкурентные действия, ведущие к дос-
тижению успешных результатов в конкурен-
ции, само является одним из ключевых потен-
циальных конкурентных преимуществ участ-
ников рынка. Ведь эпицентр противостояния 
сторон конкуренции всегда находится в сфе-
ре совершения ими конкурентных действий.

Если участники рынка действуют резуль-
тативно, умело (сообразно своим умениям), 
эти действия становятся их фактическим 
конкурентным преимуществом. А действия, 
параллельно совершаемые соперниками, 
оказываются, тем самым, их конкурентным 
недостатком — ведь им не позволили дей-
ствовать лучше и добиться собственных вы-
соких результатов.

Оценки фактических 
конкурентных преимуществ 
и недостатков участников рынка

Каждый представитель конкурентной 
среды по‑своему, сообразно своим интере-
сам оценивает результативность конкурент-
ных действий, сравнивает конкурентов ме-
жду собой и определяет их конкурентные 
преимущества и недостатки.
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Ключевое значение в этих оценках при-
обретают размеры выгоды — выгоды участ-
ников рынка от взаимодействия с окруже-
нием и выгоды представителей окружения 
от взаимодействия с ними самими. В основе 
оценок конкурентных преимуществ всегда 
лежат представления о выгоде. Принципы 
выгоды и взаимной выгоды определяют ус-
тойчивую мотивацию сторон и стабильные 
«правила игры» в современном бизнесе.

Конкуренция помогает каждому экономи-
ческому субъекту найти свою выгоду. Срав-
нивая конкурентов между собой, стороны 
оценивают, насколько выгодно им будет 
сделать выбор в чью‑либо пользу.

Собственные оценки

Оценивают конкурентные результаты соб-
ственной деятельности, прежде всего, сами 
участники рынка. Они стремятся оценить 
свои результаты, объяснить себе, насколько 
ценны они для окружения и насколько ценны 
они для самих себя как конкуренты.

Результатом любых оценок всегда вы-
ступает степень ценности. Каждый участ-
ник рынка как конкурент обладает опреде-
ленной ценностью — конкурентной ценно-
стью (или конкурентностью). Конкурентная 
ценность представляет собой свойство быть 
успешным, сильным конкурентом, создавать 
и удерживать конкурентные преимущества, 
преодолевать конкурентные недостатки.

Конкурентная ценность участников рын-
ка имеет разные способы проявления и мо-
жет быть зафиксирована с помощью раз-
ных индикаторов. Индикаторами конкурент-
ной ценности (их иногда называют индикато-
рами конкурентоспособности8) участников 
рынка становятся достигнутые результаты 
бизнеса — товары/услуги/работы, их качест-
во и количество, цены, другие результаты — 
в сопоставлении с результатами, которых 
достигли конкуренты, а также с ресурсами 
и с издержками в процессе ведения бизнеса 

8	 См.: Данько Т. П. Управление маркетингом. 2‑е 
изд. М.: Инфра-М., 2001. С. 128.

и участия в конкуренции. Соответственно, 
уровень конкурентной ценности представ-
ляет собой сравнительную характеристику 
разных фирм, людей, работающих в них, из-
держек и результатов бизнеса.

Большей конкурентной ценностью обла-
дает фирма, выполняющая предпринима-
тельские функции лучше, чем это делают ее 
соперники. Меньшей ценностью обладает 
фирма, уступающая конкурентам в резуль-
татах деятельности по ведению бизнеса.

Судить о наличии или отсутствии у уча-
стников рынка определенного уровня кон-
курентной ценности следует, прежде все-
го, по тому, какие результаты деятельности 
достигнуты ими в процессе ведения бизне-
са, по тому, насколько результативно и ква-
лифицированно они совершают конкурент-
ные действия и, следовательно, насколько 
результативно они применяют свой конку-
рентный потенциал.

Ценными для них должны быть и факти-
ческие результаты конкуренции, и исполь-
зуемые ими конкурентные ресурсы. Цен-
ность результатов состоит в выгоде, полу-
чаемой участниками рынка, ценность ре-
сурсов — в потенциальных возможностях 
ведения бизнеса, которыми они располага-
ют. Ценность их конкурентных действий со-
стоит в конкурентной активности, инициа-
тивности действий, их гибкости, адекватно-
сти, своевременности, четкости, интенсив-
ности, качестве проведения.

Чтобы определить, насколько ценным 
для себя конкурентом он является, каждый 
участник рынка обращается к оценке своих 
конкурентных преимуществ и недостатков. 
Он хочет понимать, в чем состоят его конку-
рентные преимущества и недостатки, какие 
выгоды сулят ему конкурентные преимуще-
ства. Отсутствие выгод показывает ему, что 
конкурентных преимуществ он не имеет. Из-
влечение выгод означает, что конкурентные 
преимущества у него имеются.

Для самостоятельного выявления соб-
ственных конкурентных отличий участники 
рынка постоянно сравнивают себя с конку-
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рентами, другим окружением. Конкуренты 
оценивают себя сами, получая в результате 
внутренние оценки (самооценки) конкурент-
ных преимуществ и конкурентных недостат-
ков самих себя и собственного бизнеса.

Внутренние оценки конкурентных отли-
чий участников рынка охватывают обшир-
ный перечень объектов оценивания. К не-
му относятся результаты бизнеса, ресурс-
ный потенциал бизнеса и бизнес-процессы, 
производимые участниками рынка. Каждый 
из них постоянно оценивает свои достиже-
ния и свой потенциал и дает самому себе 
ответ, какими, на его взгляд, конкурентными 
преимуществами и недостатками он облада-
ет. С помощью внутренних оценок участни-
ки рынка формулируют собственное пони-
мание степени ценности результатов своей 
деятельности и своего бизнеса по сравне-
нию с достижениями конкурентов.

В качестве критериев они могут рассмат-
ривать степень востребованности рынком 
предлагаемых ими товаров/услуг/работ, сте-
пень привлекательности своего бизнеса для 
партнеров, инвесторов, нанимаемых сотруд-

ников и общества, абсолютные и относи-
тельные размеры доходов, степень своей 
удовлетворенности от проделанной работы 
и др. (см. табл. 2).

Для проведения оценивания и сопостав-
лений участники рынка могут пользоваться 
различными современными инструментами 
и системами показателей. В их числе следу-
ет указать на ключевые показатели эффек-
тивности бизнес-процессов (их иногда на-
зывают ключевыми показателями результа-
тов деятельности, от англ. Key Performance 
Indicators — KPI). Считается, что фирма долж-
на иметь около 10–20 ключевых показателей 
эффективности, иначе менеджмент фирмы 
будет перегружен планированием и контро-
лем достижения показателей, что затруднит 
его деятельность по действительному обес-
печению высоких результатов работы.

Полученные оценки участники рынка при 
желании могут публиковать и делать дос-
тупными окружению. Но конкурентная цен-
ность участников рынка интересует, преж-
де всего, их самих. Самооценка позволяет 
им определить, стоит ли участвовать в кон-

Таблица 2

Внутренние оценки участников рынка своих конкурентных отличий

Наличие/отсутствие у субъекта предпринимательства признаков достижения результатов в бизнес-деятель-
ности

Сравнительная оценка сформированных и формируемых новых перспектив развития, приобретенных и при-
обретаемых возможностей

Сравнительная оценка текущих операционных выгод — степени эффективности текущих и единовременных 
затрат участников рынка при организации бизнес-процессов и совершении конкурентных действий

Сравнительная оценка выгод, получаемых потребителями при покупке товаров/услуг/работ, удовлетворении 
потребительских ожиданий и возрастании потребностей

Сравнительная оценка степени привлекательности продукции фирмы для ее клиентов, а также степени до-
верия клиентов к выпускаемой и новой продукции

Сравнительная оценка степени надежности, предсказуемости фирмы для ее поставщиков, партнеров, в том 
числе инвесторов, сотрудников, а также степени доверия к ней со стороны действующего и вновь возникаю-
щего окружения

Сравнительная оценка степени опасности фирмы для конкурентов и одновременно ее полезности для кон-
курентов в качестве поставщика ценного опыта ведения бизнеса

Сравнительная оценка приобретенного опыта и развития собственной профессиональной квалификации

Сравнительная оценка степени привлекательности деятельности фирмы и ее имиджа для различных слоев 
окружения

Избавление от собственных неудобных и опасных конкурентов за счет использования чужого конкурентного 
потенциала
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куренции, установить перечень приемле-
мых конкурентных результатов, очертить 
круг подходящих конкурентных действий, 
определить расстановку сил в конкурент-
ной среде.

Вместе с тем, участники рынка не могут 
избежать сопоставления своих внутренних 
оценок с внешними оценками, полагая, буд-
то можно получить достоверную и полномас-
штабную оценку своих конкурентных преиму-
ществ и недостатков на основе лишь внут-
реннего оценивания. В отсутствии взгляда 
со стороны собственные оценки оказывают-
ся, как правило, нереалистичными и неточ-
ными — завышенными или заниженными.

Если какой‑либо участник рынка опира-
ется в своей деятельности лишь на внутрен-
ние оценки степени обоснованности цены, 
качества товаров и услуг, разнообразия ас-
сортимента, гарантий и сервиса и не обра-
щает должного внимания на реакцию окру-
жения, можно быть уверенным — эта фирма 
перестала ориентировать свои конкурент-
ные действия на реалии рынка.

Оценки со стороны потребителей

Для потребителей (покупателей, клиентов) 
выгода имеет потребительский характер. По-
этому для них конкурентные преимущества, 
прежде всего, увязываются с представления-
ми о степени потребительской ценности по-
купаемых товаров, услуг или работ.

Под потребительской ценностью товаров/
услуг/работ понимается способность участни-
ков рынка удовлетворять потребности клиен-
тов с их помощью. Это совокупность свойств, 
которые делают их более привлекательными 
для потенциальных потребителей. «Фирма 
создает особую ценность для покупателя, — 
замечает в этой связи М. Портер, — если она 
дает покупателю такую экономию или такие 
потребительские свойства, какие он не мо-
жет получить, купив товар конкурента»9. Сте-
пень удовлетворения потребностей клиентов 

9	 Портер М. Международная конкуренция. М.: Ме-
ждународные отношения, 1993. С. 62.

является количественной мерой конкурент-
ного преимущества фирмы.

Клиенты определяют конкурентные пре-
имущества, производя выбор товаров/ра-
бот/услуг. Эти оценки имеют определяющее 
значение для любого участника рынка, по-
скольку каждый из них стремится приобре-
сти конкурентные преимущества над сопер-
никами, прежде всего, в глазах их общих по-
тенциальных клиентов.

Каждый потребитель обладает правом 
выбора товара (услуги, работы) и не имеет 
никаких предварительных обязательств пе-
ред участниками рынка по приобретению 
продукции.

Факт приобретения и оплаты товаров/ус-
луг/работ является признанием потребите-
лями их потребительской ценности. Уровень 
потребительской ценности товаров/услуг/ра-
бот является выражением оценки их конку-
рентных преимуществ и недостатков, а так-
же конкурентных преимуществ участников 
рынка при их создании и продаже.

Склоняясь к выбору тех или иных това-
ров/услуг/работ, покупатели руководствуют-
ся такими критериями, как цена товара, сте-
пень его новизны, состав потребительских 
свойств, в том числе направления целево-
го использования товара, возможность со-
четания его с другими товарами в процес-
се потребления, качество товара, удобст-
во в эксплуатации. Покупателей интересует 
также продажный и послепродажный сер-
вис, степень доступности товаров, возмож-
ность экономии затрат на покупку, наличие 
гарантий со стороны изготовителей данных 
товаров и торговых компаний. Кроме того, 
одни и те же товары/услуги/работы обладают 
различной ценностью для покупателей в раз-
личных географических районах и на раз-
личных локальных и национальных рынках. 
И, наконец, потребительские выгоды состоят 
в удовлетворении потребительских ожида-
ний и обеспечении условий их возрастания. 
Так, покупая престижную продукцию, потре-
бители приобретают также дополнительные 
репутационные и имиджевые выгоды.
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Потребительская выгода далеко не все-
гда состоит в экономии денег. Из двух ана-
логичных товаров покупатель может пред-
почесть более дорогой и при этом извлечь 
выгоду, если этот товар, например, является 
более новым или обладает улучшенными ха-
рактеристиками. Например, на рынке ноут-
буков большой популярностью пользуется 
продукция Apple, чьи портативные компью-
теры стоят значительно дороже, чем анало-
гичные по основным характеристикам това-
ры конкурентов. При этом покупка гаджетов 
Apple может оцениваться как выгодная, так 
как приобретается товар с более привле-
кательным дизайном и расширенными воз-
можностями операционной системы.

Выгода потребителей может состоять 
не только в покупке товаров, но и — при по-
купке, скажем, бытовой техники — в приоб-
ретении возможности немедленной сдачи ее 
в ремонт при обнаружении технических не-
достатков. Выгода часто связывается с хо-
рошей и  устойчиво высокой репутацией 
фирмы — партнера по бизнесу. Такое со-
трудничество, а также, например, причаст-
ность к престижным, часто закрытым клу-
бам постоянных клиентов тех или иных ком-
паний, разнообразным «обществам друзей» 
известных фирм благотворно сказываются 
на собственном имидже субъектов предпри-
нимательства.

На основе представлений о потребитель-
ской ценности товаров/услуг/работ клиенты 
формируют также представления о конку-
рентных отличиях участников рынка, связывая 
их с реакциями участников рынка на их по-
требительские ожидания. Продукт или услуга 
фирмы могут представлять ценность для по-
требителей один-единственный раз, сама же 
фирма станет ценным поставщиком товаров 
для потребителей, если сможет находиться 
рядом с ними, чутко реагируя на изменчи-
вость потребностей и платежеспособного 
спроса, долгое время, желательно — всегда.

Потребители могут определять конку-
рентные преимущества участников рынка, 
сравнивая фирмы, удовлетворяющие:

однородные потребности людей, ••
принадлежащих к одному и тому же сег-
менту рынка (например, компании Pepsi 
и CocaCola, удовлетворяющие потребно-
сти людей в сегменте газированных безал-
когольных напитков);

идентичные потребности покупателей, ••
относящихся к  родственным сегментам 
рынка (например, компания Pepsi со своим 
продуктом Lipton-Icetea и компания «Вимм-
Билль-Данн» с соками марки J7);

идентичные потребности людей, при-••
надлежащих к различным сегментам рын-
ка однородной продукции (пример — соки 
«Любимый сад» и Swell, имеющие разную 
стоимость и ориентированные на разные 
потребительские сегменты: соответствен-
но на менее и более состоятельных, менее 
и более требовательных покупателей).

Клиенты участников рынка в состоянии 
не  только оценивать результаты работы 
участников рынка, но и диктовать им свои 
представления о том, какими должны быть 
эти результаты. Что лучше — снизить цены 
в условиях неизменности издержек или же 
сделать более привлекательной процедуру 
послепродажного обслуживания клиента? 
Прежде чем ответить на этот вопрос, фирма 
должна изучить шкалу покупательских пред-
почтений.

На  формирование потребительской 
оценки результатов работы конкурентов 
оказывают влияние различные факторы — 
от уровня доходов населения до локальных 
традиций и обычаев. В зависимости от осо-
бенностей спроса происходит ранжирова-
ние элементов потребительской ценности 
товаров/услуг/работ, т. е. по шкале от менее 
до более значимых. В результате потреби-
тели окончательно формируют собствен-
ные оценки продукции участников рынка 
и формулируют свои потребительские ожи-
дания.

Кроме того, потребительские оценки ре-
зультатов работы участников рынка могут 
существенно влиять и на их оценки другими 
представителями конкурентной среды.
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Потенциальный поставщик сырья, посред-
ник или партнер по совместной деятельности 
скорее пойдет на заключение сделки, напри-
мер со станкостроительной компанией, если 
он будет в должной мере осведомлен о высо-
ком уровне потребительской ценности произ-
водимых станков. Станкостроительная ком-
пания выступает не только как обладатель 
некой потребительской ценности в глазах 
своих собственных клиентов, но и как потре-
битель сырья, материалов, запасных частей, 
комплектующих изделий, а также оборудова-
ния, машин, инструментов и других элементов 
основных и оборотных средств, которые она 
получает от разнообразных поставщиков. По-
этому данная компания оказывается одним 
из звеньев общей системы бизнес-коммуни-
каций, и оценка уровня эффективности ее 
связей с потребителями важна для налажи-
вания контактов с поставщиками.

Оценки со стороны поставщиков, 
партнеров и конкурентов

Поставщики ресурсов усматривают вы-
году от взаимодействия с участниками рын-
ка не в потребительской ценности товаров/
услуг/ресурсов, поставляемых ими, а в дру-
гом — в оптимизации сбыта, формировании 
новых перспектив увеличения объемов про-
изводства, расширении ассортимента и по-
вышении его качества, приобретении новых 
возможностей, репутационных и имиджевых 
выгод, максимизации доходов, приобрете-
нии опыта и повышении профессиональной 
квалификации.

Такой подход присущ поставщикам как 
материальных, так и трудовых ресурсов — 
владельцам рабочей силы, потенциальным 
наемным работникам.

Он характерен и для партнеров по бизне-
су. Для них выгода кроется также в увеличе-
ния масштабов своего присутствия в бизне-
се — одновременно и за счет сотрудниче-
ства с партнерами, и за счет прекращения 
соперничества с участниками рынка, став-
шими их партнерами, и за счет избавления 
от собственных неудобных и опасных конку-

рентов путем использования чужого конку-
рентного потенциала.

Для поставщиков и партнеров по биз-
несу ценность участников рынка состо-
ит не в их продукции, а в них самих. Это 
их функциональная ценность как субъектов 
предпринимательства. Поставщики/партне-
ры участников рынка не должны сомневать-
ся в надежности, устойчивости, предсказуе-
мости и  эффективности сотрудничества 
с ними. Они должны быть убеждены в том, 
что функциональная ценность участников 
рынка выше, чем у их конкурентов.

Эти конкурентные преимущества состо-
ят, например:

в  более привлекательных условиях ••
сделок, проведения оплаты, в предоставле-
нии коммерческих сервисов, умении «вес-
ти» сделку, подстегивая других участников 
сделки;

в способности участников рынка пони-••
мать запросы контрагентов, угадывать их ин-
тересы, предвосхищать их действия, искать 
и находить компромиссные решения при воз-
никновении неожиданных осложнений, а так-
же положительно влиять на других контраген-
тов, прямо или косвенно связанных с участ-
никами сделки в процессе ее исполнения;

в конкурентной устойчивости бизнеса, ••
прочности и эффективности внутрифирмен-
ной организации, ответственности фирмы 
и высокой степени прогнозируемости ее по-
ведения в разных обстоятельствах;

в личностных качествах, способностях ••
и квалификации владельцев бизнеса, ме-
неджеров и сотрудников фирмы, их лич-
ной ответственности за выполнение обяза-
тельств и поручений, инициативности и го-
товности к участию в серьезном деле;

в устойчиво высокой репутации фирмы, ••
ее владельцев, менеджеров, работников.

Например, для работников фирмы важ-
нее всего ответственность владельцев биз-
неса и менеджмента за выполнение обя-
зательств непосредственно перед ними. 
Однако сотрудники руководствуются также 
представлениями о степени устойчивости 
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бизнеса, его репутации, известности брен-
да, популярности продукции, оценках дея-
тельности фирмы со стороны партнеров, 
контрагентов, общества, конкурентов.

Конкурентные отличия участников рынка 
обязательно анализируются и оцениваются 
также их конкурентами. Конкуренты сравни-
вают участников рынка с собой и с общим 
окружением. На этой основе они формули-
руют выводы относительно их пользы для 
окружения, масштабов вреда, трудностей 
и рисков для себя, обусловленных их при-
сутствием на рынке, а также степени функ-
циональной ценности соперников для них 
самих (такие соперники относятся к числу 
«правильных» конкурентов).

Оценки со стороны государства

Государство и общество также связыва-
ют с оценками конкурентов и результатов 
их работы свою выгоду. Государство, хотя 
и учитывает имеющиеся потребительские 
и функциональные оценки, выставляет уча-
стникам рынка свои собственные оценки. 
Выгода государства определяется задачами, 
которые закладываются им как выразите-
лем интересов всего общества в свою эко-
номическую политику. Поэтому оценка госу-
дарством конкурентных результатов и фак-
тических конкурентных отличий участников 
рынка приобретает характер определения 
степени общественной ценности данных ре-
зультатов и самих участников рынка.

Под общественной ценностью участников 
рынка понимаются возможности удовлетво-
рения государством и обществом своих по-
требностей в настоящем и в будущем благо-
даря результатам работы данных участников 
рынка. Например, таких потребностей, как 
развитие той или иной отрасли, совершен-
ствование технологий, формирование доход-
ной части госбюджета, укрепление обороно-
способности государства, рост обществен-
ного благосостояния, обеспечение занятости 
и реализация социальных проектов и др.

В прошлом общественная ценность уча-
стников рынка связывалась с так называе-

мой «общественной идеей конкуренции». 
«Общественная идея конкуренции состоит 
в том, — подчеркивал, например, Г. Ф. Шер-
шеневич, — что обеспечение личного суще-
ствования со стороны каждого хозяйства 
ведет к наилучшему обеспечению интере-
сов общества…»10.

На этой основе формируются общест-
венные оценки конкурентных преимуществ 
и недостатков участников рынка. Для го-
сударства важнее всего то, в какой мере, 
по сравнению с конкурентами, деятельность 
участников рынка способствует развитию 
общества, страны, в какой мере эта дея-
тельность более благотворно сказывается 
на его гражданах, чем деятельность конку-
рентов. При этом конкурентные преимуще-
ства участников рынка оценивается по та-
ким специфическим критериям, как:

ответственность, добросовестность ••
и законопослушность участников рынка при 
выполнении ими социальных обязательств 
в процессе деятельности (уплата налогов, 
осуществление отчислений во внебюджет-
ные фонды, забота об экологии, соблюде-
ние правил и норм закона, соблюдение прав 
потребителей и т. д.); 

способность идти на  компромиссы, ••
находя формы сочетания своих интере-
сов с интересами общества и государства, 
а при необходимости — подчиняя свои ин-
тересы интересам общества и государства 
в случае их полного несовпадения;

способность осуществлять деятель-••
ность, отражающую объективные тенденции 
развития системы потребностей, научно-тех-
нического, технологического, общественно-
экономического, социального прогресса.

Используя такие критерии, государство 
вправе по‑своему оценивать конкурентные 
преимущества и недостатки участников рын-
ка, ранжируя конкурентов и выделяя более 
или менее ценных для общества и страны 
участников рынка. Такие оценки государст-

10	 Шершеневич Г. Ф. Курс торгового права. СПб., 
1908. С. 109.
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во может использовать в процессе размеще-
ния государственных заказов и заданий, при 
распределении субсидий и грантов, проводя 
различные тендеры по выбору подрядчиков 
для выполнения государственных услуг.

Например, российское государство 
с 2012 года опирается на подобные оценки, 
распределяя контрольные цифры приема 
абитуриентов на обучение за счет средств 
государственного бюджета среди россий-
ских вузов.

Такое оценивание является очень дели-
катным делом. Государство — авторитет-
ная инстанция, и его оценки являются од-
ним из главных источников общественно-
го мнения в любой стране. Поэтому любые 
оценки и их публикация должны делаться 
чрезвычайно осторожно.

Недопустимо, например, когда руково-
дители государства или министерств, мест-
ные начальники публично выносят необос-
нованные суждения о деятельности участни-
ков рынка, их конкурентных преимуществах 
или недостатках, беспочвенно называя те 
или иные фирмы, организации, учреждения, 
университеты ведущими или, наоборот, не-
эффективными.

Благодаря таким оценкам некоторые 
участники рынка могут добиваться незаслу-
женного превосходства над соперниками, 
а те, в свою очередь, лишаться перспек-
тив роста.

Делая так, некомпетентные руководители 
могут наносить огромный, часто непоправи-
мый ущерб развитию конкуренции, по суще-
ству, наделяя тех или иных участников рын-
ка искусственными конкурентными преиму-
ществами или недостатками (не имеющими 
отношения к их деятельности и развитию).

За  рубежом подобные действия, как 
правило, трактуются как незаконное вме-
шательство в конкуренцию. В России такая 
практика также имеет определенное рас-
пространение.

Так происходило, к примеру, в 90‑е гг. ХХ 
века и в начале 2000‑х гг. при проведении 
протекционистской таможенной политики 

на автомобильном рынке, вследствие кото-
рой отечественные автомобили, не имев-
шие серьезных естественных конкурентных 
преимуществ перед зарубежными моделя-
ми, получали искусственные преимущества 
над соперниками. В настоящее время наибо-
лее распространенным примером является 
дискриминация участников рынка по принад-
лежности их к разным организационно-пра-
вовым формам. Например, часто ошибочно 
считается, что государственные предприятия 
заведомо лучше негосударственных фирм.

Независимые оценки

Результаты собственной оценки участ-
никами рынка своих конкурентных преиму-
ществ и недостатков могут не совпадать 
с внешними оценками, и в действительно-
сти они часто не совпадают с учетом того, 
что разные внешние оценки также не сов-
падают между собой.

Наличие противоречий между разны-
ми оценками заставляет участников рынка 
не только постоянно улавливать эти разнооб-
разные оценки, но и ранжировать их по сте-
пени приоритетности, определяя, какие оцен-
ки более важны, какие — менее важны.

Поэтому, наряду с оценкой конкурентных 
преимуществ и недостатков участников рын-
ка заинтересованными сторонами, на рынке 
распространены и так называемые незави-
симые оценки, которые формируются спе-
циализированными организациями.

Конечным результатом таких оценок чаще 
всего становятся рейтинги результативности. 
Они могут быть частными либо интегральны-
ми. Частными являются рейтинги персонала, 
рейтинги товаров или услуг, рейтинги кана-
лов товародвижения, рейтинги технологиче-
ского состояния, рейтинги местоположения 
и др. Каждая из областей деятельности уча-
стников рынка может стать возможным объ-
ектом рейтингования, результатами которого 
станут значения конкурентных преимуществ 
и конкурентных недостатков фирмы.

Обобщающая оценка конкурентных отли-
чий участников рынка формируется с помо-
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щью интегральных рейтингов. В настоящее 
время интегральные рейтинги предприятий, 
работающих в добывающих и перерабаты-
вающих отраслях промышленности, коммер-
ческих банков, страховых компаний, инве-
стиционных фондов, туристических агентств, 
консалтинговых фирм, даже учебных заве-
дений регулярно публикуются в различных 
специализированных изданиях, справочни-
ках и в средствах массовой информации.

Интегральные и частные рейтинги могут 
расставить участников рынка в глазах их ок-
ружения в неодинаковой последовательно-
сти. Например, в банковской сфере десятка 
лидеров по показателю деловой активности 
может включать другой состав участников, 
нежели топ-список рейтинга по объему при-
были за тот же период.

Этому не следует удивляться, так как кон-
курирующие субъекты предпринимательст-
ва различаются между собой по разным па-
раметрам деятельности в разной мере, а ин-
тегральные показатели порой базируются 
на каком‑то одном избранном единичном по-
казателе.

Сравнительная оценка конкурентных от-
личий участников рынка иногда достигает-
ся с помощью внешней оценки их бизнеса. 
Оценка бизнеса — это комплексное меро-
приятие, в ходе которого оцениваются все 
плюсы и минусы бизнеса, который ведут 
участники рынка. Она производится специа-
лизированными экспертными организация-
ми, которые называются оценщиками бизне-
са. Как правило, эти мероприятия проводят-
ся при покупке или продаже бизнеса. К ним 
не обращаются повседневно, в обычной об-
становке, поскольку для их осуществления 
необходимо идти на довольно внушитель-
ные финансовые издержки.

Заключение

В одной из дискуссий автора критикова-
ли за написание работы о том, что и без него 
всем давно и хорошо известно. Ведь «кон-
куренция» — это слово, известное каждому 

человеку с момента совершения им первых 
осмысленных самостоятельных поступков.

Действительно, действуя самостоятель-
но, любой человек, независимо от рода сво-
их занятий, постоянно натыкается на при-
сутствие конкурентов. Конкуренты, как пра-
вило, мешают ему делать задуманное, пыта-
ются копировать его идеи, перехватывать 
ресурсы, сокращать его долю присутствия 
в тех или иных процессах, загадывают голо-
воломки, применяют уловки и даже вступа-
ют в борьбу, навязывая ему свои интересы 
и стереотипы поведения.

Конкуренты сопротивляются друг другу, 
воздействуют, противодействуют, содейст-
вуют друг другу, либо бездействуют, а потом 
пожинают плоды соперничества, оказываясь 
в ситуациях выигрыша либо проигрыша.

Совершенно очевидно, что все это сле-
дует изучать, причем самым подробным об-
разом. К современной конкуренции необхо-
димо относиться не как к явлению идеоло-
гии и абстрактной теории, а гораздо более 
прагматически — как к явлению, которое 
существует объективно и, следовательно, 
требует от участников рынка, нацеленных 
на победы в конкурентной среде, глубокого 
изучения и, главное, интенсивного исполь-
зования этого явления в качестве инстру-
мента своего присутствия на рынке.

При этом конкуренция должна пониматься 
не как ситуация на рынке, при которой у ка-
ждого хозяйствующего субъекта отсутству-
ет доминирующее положение, не как отдель-
ная структура рынка, статично фиксирующая 
итоги продаж конкурентов, а как непрерыв-
ный процесс осуществления конкурентных 
действий против своего рыночного окруже-
ния. Именно в таком понимании изучение кон-
куренции имеет прагматический смысл и мо-
жет обладать практической пользой и зна-
чимостью для экономистов и менеджеров. 

Однако большинство современных  
учебников по  микроэкономике, менедж-
менту, маркетингу, экономике отраслевых 
рынков, институциональной экономике, ан-
тимонопольному законодательству, госу-
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дарственной экономической политике и ме-
ждународному праву, в которых читатели 
сталкиваются с понятием «конкуренция», 
не дают и не могут дать системного пред-
ставления о таком базисном явлении совре-
менной экономики, как поведенческая кон-
куренция. В таких учебниках глубоко рас-
крывается структурный подход к пониманию 
конкуренции, на котором основано антимо-
нопольное регулирование и политика защи-
ты конкуренции, а также многие экономиче-
ские и управленческие принципы. 

Это объяснимо. Ведь каждый из перечис-
ленных учебных курсов касается вопросов 
конкуренции в пределах своего основно-
го предмета. Между тем, теория поведен-
ческой конкуренции имеет свой специфи-
ческий предмет — систему конкурентных 
действий, предпринимаемых участниками 
рынка (субъектами предпринимательства, 
акторами, экономическими агентами, хозяй-
ствующими субъектами).

Конкурентное поведение хозяйствующих 
субъектов не только определяется структу-
рой рынка, но и, напротив, полностью опре-
деляет и формирует рыночную структуру. 
Конкурентное поведение хозяйствующих 
субъектов позволяет им выходить за про-
дуктовые и географические границы отрас-
левых рынков, оно создает новые отрасли 
и новые рынки. Совокупность мнений раз-
ных исследователей по поводу структурной 
или поведенческой сущности конкуренции 
была проанализирована и  раскрыта ав-
тором в предыдущих работах11. Здесь не-
уместно возвращаться к спору о сущности 
конкуренции как процесса и как состояния 
рынка. Можно утверждать, что научная дис-
куссия, как совокупность научных взглядов, 
в которой развивается и эволюционирует 
теория конкуренции, способна существен-
но обогатить учебные пособия по конкурен-

11	 Рубин Ю. Б. Дискуссионные вопросы современ-
ной теории конкуренции // Современная конкуренция. 
2010. № 3 (21). С. 38–67; Рубин Ю. Б. Конкуренция: упо-
рядоченное взаимодействие в профессиональном биз-
несе. М.: Маркет ДС, 2006.

ции, предназначенные для магистерских 
программ обучения.
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WHAT IS THE COMPETITION? 
(introduction to the theory of competition behaviour)

The article reveals the theoretical definitions of competition, as a philosophical, economic, social, 
psychological, and biological phenomena. The paper describes causes of manifestations of com-
petition in today’s economy. The author formulates a definition of the competitive environment, the 
competitive environment and competitive features. The article explains the concept of competitive 
results and describes the conditions for achieving them. The author defines the competitive ad-
vantages and disadvantages, strengths and weaknesses of competitors. The article also discloses 
a process for assessing competitive advantages and disadvantages of market participants. This ar-
ticle is based on the materials of the first chapter of the new, forthcoming textbook «Competition».

Keywords: economic competition, the competitive environment, the competitive function, competitive results, competitive 
advantages.


