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Автором исследована система конкурентной борьбы крупной со%
временной компании, которая приводит к усилению рыночных по%
зиций и повышению финансовых результатов.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ И
АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ
В условиях неопределенности

внешней среды каждая уважающая
себя деловая организация  желает
удержать длительное время те или
иные достигнутые преимущества на
конкурентном рынке. Конкуренция
происходит от латинского слова
«столкновения». Адам Смит харак*
теризует конкуренцию как соперни*
чество между товаропроизводителя*
ми за лучшие, экономически более
выгодные условия производства и
реализации продукции.

Современный исследователь
конкуренции М. Портер связывает
конкуренцию с борьбой за ограни*
ченные экономические ресурсы и ог*
раниченные потребности (6, с. 4). По
нашему мнению, конкуренция—это
борьба за «знания», играющае роль
как неограниченный ресурс, и осно*
ванная на использовании этих зна*
ний соперничество за ограниченные
ресурсы и потребности. Она играет
роль питательной среды для пред*
принимателей. С ее помощью эконо*
мические субъекты достигают нуж*
ной гибкости. Те субъекты, которые
не выдерживают борьбы, становят*
ся несостоятельными. Конкуренция
играет роль средства реализации и
регулирования интересов и отноше*
ний между  производителями и по*
требителями.

ИЗЛОЖЕНИЕ МАТЕРИАЛА
Право выбора у экономических

субъектов делает конкуренцию не*
обходимой и полезной  и, наоборот,
конкуренция фактически обуславли*
вает право выбора экономическими
субъектами типа деятельности, ос*
воения ресурсов, организации про*
изводства и продажи продукции.

Конкурентная борьба характе*
ризует приемы и стиль поведения от*
дельных компаний на рынке. Моно*
полист никогда не будет лидером,

потому что это лишает потребителя
права выбора. Потребители монопо*
лии желают, чтобы появился еще
один продавец или поставщик, ког*
да он появляется, все устремляются
к нему. При его появлении монопо*
листу  всегда угрожает опасность
занять позицию минимальной раци*
ональности. Из этого следует вывод,
что чем крупнее будет рынок, тем
больше опасности быть малорацио*
нальным. Именно поэтому Питер
Друкер пишет:  « вопреки утвержде*
ниям экономистов в течение более
двухсот лет, альтернативной моно*
полии на развитом, крупном рынке
является не свободная конкуренция,
т.е неограниченное число участни*
ков данного промышленного произ*
водства, а олигополия—конкурен*
ция между довольно небольшим ко*
личеством производителей или по*
ставщиков. Так как рынки становят*
ся крупнее, для того чтобы проник*
нуть в определенную отрасль произ*
водства, может потребоваться ог*
ромное количество денег… Чем
крупнее рынок, тем больше каналов
сбыта сосредотачивается на хорошо
известных торговых марках. И их
должно быть достаточно для обес*
печения покупателя хорошим выбо*
ром, но не столько, чтобы заставить
его растеряться или чтобы потребо*
валось наличие избыточных товар*
но*материальных запасов. Большое
количество торговых марок в дей*
ствительности может только сму*
тить потребителя и отбить у него
желание покупать. Они затрудняют
обслуживание и ремонт. На их рек*
ламу так же требуется дополнитель*
ные средства и т.д.»(4, с.60). Станов*
ление в Азербайджане естественно*
го течение экономики привело к
тому , что  эта тенденция и  здесь ус*
тановилась, рынок товаров народно*
го потребления сосредоточился в
руках таких крупных интегрирован*
ных производственных и сбытовых
бизнес* группах,  как «Таймекс»,

«Азерсун» , «Нургюн», «Мпрови» и
др.

Этот процесс можно наблюдать
в банковском секторе, транспорте,
строительстве и заготовке сельско*
хозяйственной продукции. И дей*
ствительно, наличие на рынке мно*
жества товарных марок, увеличива*
ет не объем продаж на рынке, а ко*
личество готовой продукции на
складах.

Отсюда следует, что на уже
сформировавшихся рынках, произ*
водственных отраслях и финансовом
рынке должны работать и вести кон*
куренцию ограниченное количество
экономических субъектов. Этот те*
зис подтверждает тот факт, что в
экономике роль первой скрипки иг*
рают крупные и гигантские компа*
нии. На рынке конкурентная борьба
между крупными бизнес * группами
бывает очень жесткой и поэтому их
выносливость и устойчивость связы*
вается с их конкурентоспособнос*
тью и конкурентными преимуще*
ствами.

Конкурентоспособность – это
способность удовлетворить нужды и
потребности потребителей и прино*
сящая деловой организации стабиль*
ный доход. Конкурентоспособность
является сложным понятием и со*
стоит из нескольких элементов: вы*
сокое качество товаров; дополни*
тельные услуги; послепродажные
услуги и др., высокий уровень кото*
рых дает возможность выдерживать
конкуренцию и увеличивать рыноч*
ный пай компании.

Конкурентное преимущество –
это специальные атрибуты товарной
продукции и товарного знака, даю*
щие фирме преимущество перед кон*
курентами. Эти характерные атрибу*
ты относятся к самой продукции, до*
полнительным услугам и формам
производства, продажи и снабже*
ния. Конкурентное преимущество
относительно и определяется по от*
ношению к основному конкуренту на
рынке.

На конкурентном рынке конку*
рентоспособность выступает как
средство, а конкурентное преимуще*
ство выступает как результат.

На первых порах деловая орга*
низация должна выдержать или вы*
играть конкурентную борьбу на рын*
ке необходимых ресурсов (капитал,
технология, штат, информация и
др.), затем в процессе производства
и наконец, в деле распространения
товаров и услуг. Система управления
предприятием должна гибко реаги*
ровать на неопределенные и неожи*
данные изменения во внешней среде.

Согласно традиционным эконо*
мическим взглядам источник конку*
рентоспособности состоит из двух
частей: адаптивности и инновацион*
ности.

Адаптивность – это способность
организации приспосабливаться к
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изменениям, происходящим во
внешней среде. Иннавационность –
это способность организации обнов*
лять внутриорганизационные про*
цессы и производить реструктиза*
цию для увеличения производитель*
ности труда и снижения себестоимо*
сти продукции. Другими словами,
процесс обновления должен быть
постоянным и ритмичным, а реали*
зация этих процессов должна произ*
водиться минимальными затратами.

Адаптивность требует техничес*
кой базы (главным образом машин и
оборудования) для производства
различных изделий.

Инновационность предусматри*
вает освоение организацией новинок
производства связанных с технико*
технологическими и социально*эко*
номическими компонентами.

При разрешении проблем внут*
ренней среды самоорганизованность
предприятия является  главной по*
требностью обуславливающей
прибыльность в условиях неопреде*
ленности рынка.

Отношения самоорганизации за*
висят от механизма хозяйственных
связей определяющих партнерство.
Отсюда следует, что границы меха*
низма конкуренции определяют пра*
вила внутренней организации пред*
приятия. А это в свою очередь, обес*
печивает существование предприя*
тия в условиях неопределенности.

С практической точки зрения,
все факторы, влияющие на прибыль
и конкурентоспособность можно
разделить на внутренние и внешние
факторы. Продукция, технология её
производства и компоненты связан*
ные с процессом управления отно*
сятся к внутренним факторам. Уп*
равление персоналом, контроль за
затратами и качеством продукции,
техническая и технологическая под*
готовка производства, дизайн, инно*
вационная и инвестиционная поли*
тика, логистика, освоение новых гео*
графических рынков и система вза*
имосвязи с покупателями играет
роль специальных направлений во
внутренней среде предприятия.

Во вторую группу, т.е. обуслов*
ливающую конкурентоспособность
внешними факторами группу входят
политика в области слияния и погло*
щения, конъюнктура рынка, неры*
ночные методы конкурентной борь*
бы, возможность использования ад*
министративных ресурсов, возмож*
ности выхода на иностранные фи*
нансовые источники и др. Эти фак*
торы, наряду с определением конку*
рентоспособности предприятия, на*
прямую влияют на его перспективу
роста.

В настоящее время, по накалу на*
пряжённости конкурентной борьбы,
внешняя среда для предприятия ста*
ла однородной.

Если раньше конкурентоспособ*
ность зависела от рациональности

системы передвижения товаров по
территориям, то теперь любой жела*
емый товар можно заполучить в лю*
бой точке мира.

В обозреваемых условиях, адап*
тивное и инновационное поведение
предприятия выступает как полез*
ное условие и для выпуска разных
товаров и изменения отношения к
потребителю.

Факторы, определяющие пози*
цию делового предприятия на рын*
ке имеют одинаковую значимость.
Применение конкурентами админи*
стративных методов борьбы, быст*
рое изменение конъюктуры рынка и
другие подобные факторы одинако*
во влияют на рыночную позицию
предприятия. Во всех подобных си*
туациях существование делового
предприятия зависит от гибкости
внутренней структуры и изменения
рыночной стратегии предприятия.

Руководители предприятий до*
бившихся временных успехов пред*
полагают, что завтрашний день бо*
лее или менее будет похож на сегод*
няшний. По их мнению, крупномас*
штабные изменения маловероятны и
предугадать их очень трудно. По
этой причине подготовиться к ним
заранее невозможно. Если происхо*
дят серьезные изменения и охваты*
вают большой промежуток времени,
то к ним можно приспособиться. В
экономическом пространстве менед*
жеры таких компаний сосредотачи*
вают главное внимание на проведе*
нии текущих операций.

Вызывает интерес тот факт, что
компании относящиеся к этой груп*
пе, высоко оценивая инновацию в
целом, предполагают что всерьез
планировать и управлять инноваци*
ей невозможно. Инновация прежде
всего большой риск. Главное, повы*
шение рациональности существую*
щего бизнеса.  Как видно, подобно*
го типа деловые организации на
практике отдают предпочтение ме*
тоду приросту прибыли.

Однако, большинство западных
авторитетных крупных корпораций
ведут себя иначе и отдают преиму*
щество предпринимательскому типу
поведения. Руководство понимает,
что при наступлении периода обнов*
ления, изменения происходят мол*
ниеносно. Поэтому, невзирая на се*
рьезные изменения во внешней сре*
де, для сохранения и укрепления су*
ществующих позиций на рынке, в
нужный момент необходимо прибег*
нуть к передовым технологиям, к
помощи высококвалифицированных
специалистов, т.е. иметь запас интел*
лектуальной собственности.

Внешнее конкурентное преиму*
щество повышает разряд фирмы на
рынке, позволяет ей принимать бо*
лее высокие цены по отношению к
конкурентам и полностью обеспечи*
вает требования потребителей.

Внутреннее конкурентное пре*

имущество фирмы основано на
уменьшении производственных зат*
рат, повышении производительнос*
ти труда на применении организаци*
онных и производственных нов*
шеств:

Эти два типа конкурентных пре*
имуществ очень часто не совпадают
друг с другом, потому что они опи*
раются на различный опыт и культу*
ру. Вместе с тем надо учитывать, что
если на рынке не окажется группы
потребителей товара и услуг, произ*
водимых фирмой, тогда нельзя дос*
тичь нужного результата. Отсюда
следует, что  деловая организация
должна обладать такими  ключевы*
ми способностями, чтобы произво*
дить продукцию или оказывать услу*
ги, удовлетворяющие вкусы покупа*
телей, а также соответствовать тем
или иным тенденциям развития.

Ключевые способности* это
умение оригинальном и эффектив*
ным образом соединять ограничен*
ные и специфические  ресурсы.

Важная особенность такого под*
хода в том, что в реальной конкурен*
тной борьбе постоянно надо прини*
мать во внимание, что если конку*
ренты достигнут более успешной
комбинации ресурсов, то польза  от
выпускаемых конкретным предпри*
ятием товаров и оказываемых услуг
сведется к нулю.

Отсюда следует, что если ключе*
вые способности ничего не стоят,
если  не дают фирме  удержать свои
высокие позиции в долгосрочной
перспективе, то они должны ста*
бильно придавать предприятию кон*
курентное преимущество и должны
дать возможность занять адекват*
ные позиции по отношению к рыноч*
ным конкурентам.

В принципе все материальные и
нематериальные активы могут быть
трансформированы в ключевые спо*
собности. Сюда входят высокоспе*
циализированные машины и обору*
дование, организационные процес*
сы, информационные банки, патен*
ты, лицензии и концессии, специаль*
ные знания персонала, особые отно*
шения с клиентами, инвесторами,
покупателями и  государственными
органами, авторитет предприятия,
репутация его продукции в обществе
и на рынке и т.д. Спектр выбора эле*
ментов, определяющих ключевые
способности, можно сказать, нео*
граничен.

Неприметные глазу, но еще бо*
лее выступающие как ключевая спо*
собность—самобытная организаци*
онная культура, внутриорганиза*
ционные обычаи и традиции, нормы
поведения и ценности; лояльные ры*
ночные отношения; авторитет торго*
вой марки предприятия, его сотруд*
ников и слава его продукции мало
ценится и не выражаются в форме
рыночных ценностей. Неприметные
способности могут сохранять свою
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ценность длительное время. Опрос
менеджеров английских компаний
показал, что неприметные (абстрак*
тные) руководящие ценности, с точ*
ки зрения их значимости, выстраи*
ваются в нижеследующем порядке:
слава и авторитет фирмы, слава и
авторитет продукции; технические
знания персонала, организационная
культура и организационная струк*
тура.

По нашему мнению, при изуче*
нии этих проблем надо уделять осо*
бое внимание умению крупных дело*
вых организаций создавать ключе*
вые способности. Сюда входят пара*
метры выступающие как социальные
аспекты, т.е. реакция на критику,
способность к образованию, связь с
группами, заинтересованными в ус*
пехе предприятия. Указанные соци*
альные аспекты создают условия для
сохранения, использования и разви*
тия материальных и нематериальных
ключевых способностей крупных
бизнес *групп.

Способность предприятия под*
нимать уровень образования и про*
фессионализма имеет особое значе*
ние. Это умение охватывает и обус*
ловливает обеспечивающие конку*
рентное преимущество   ключевые
способности.

Ключевые способности   имеют
противоречивые  характеристики.
Некоторые из них опираются на
«прочные факторы», другие опира*
ются на фантазии и эмоции людей.
Часть способностей появляется по*
степенно и производится с трудом,
другие появляются быстро и легко
осваиваются конкурентами.

Практически каждое деловое
предприятие обладает возможнос*
тью создавать ключевые комбинации
ресурсов. Однако рыночная система
и направленность на конкуренцию
приводит к тому, что каждое пре*
имущество фирмы диктует свои ус*
ловия конкурентам и по прошествии
времени у конкурентов появляются
аналоги этих преимуществ. У конку*
рентных предпринимателей и осо*
бенно у крупных деловых предпри*
ятий бывают три категории  ключе*
вых способностей:

1. «Используемые» ключевые
способности. Они уже используют*
ся конкурентами и превратились в
своеобразные отраслевые «стандар*
ты». И хотя они не дают конкурент*
ного преимущества все же их суще*
ствование на рынке является важ*
ным условием.

2. «Действующие» ключевые
способности. Они будут достижимы
главными конкурентами в ближай*
шем будущем. Такие ключевые спо*
собности необходимо долго сохра*
нять и максимально использовать.
Однако для долгосрочной стратегии
такие способности не могут играть
базовой роли.

3. «Стабильные» ключевые спо*

собности . Они носят стратегические
значение и могут быть использова*
ны в течение длительного времени.
Только надежно охраняемые такие
способности должны развиваться.
Авторитетные исследователи счита*
ют, что для этого необходимо вы*
полнить нижеследующие:

— высокая сложность ключевых
способностей. Это необходимо для
того, чтобы конкурент не смог раз*
гадать и легко использовать эти спо*
собности (сложнейшие технологии,
линии связей с общественностью,
организационная культура и дру*
гие);

— различные виды ресурсов и со*
хранение их в тайне;

— размеры предприятия. Конку*
ренты опасаются финансовых,
юридических, политических и ры*
ночных санкций со стороны крупно*
го оппонента.

— расходы по переходу клиента
от одного покупателя к другому.
Если расходы окажутся большими
тогда клиент проигнорирует конку*
рента;

— временной фактор, связанный
с созданием новинок и выбросом  их
на рынок.

Предприятие с динамичной и
гибкой реакцией может прибрать к
рукам каналы распространения про*
дукции и важнейшие рынки, завое*
вать доверие потребителей.

Ключевая способность в виде ре*
сурсов и квалификации явля*
ются потенциалом успеха.
Они, в конкурентной борьбе,
могут повлиять на позиции
делового предприятия только
при трансформации в конеч*
ный продукт. Если это проис*
ходит, то ключевые  способ*
ности принимают форму стра*
тегических факторов успеха.

Значит, при подготовке
стратегии делового предпри*
ятия, надо учитывать сохран*
ность, использование и разви*
тие ключевых способностей .

Таким образом, в конку*
рентоспособности каждого
делового предприятия, каче*
ственный скачок на всех уров*
нях и в бизнес – процессах за*
висит от особенностей форм
новации  и адаптивности.

В условиях современного
рынка, адаптация делового
предприятия к внешней среде
требует обилия ресурсов и
возможностей управления.
Прежде всего, речь должна
идти об играющих роль нео*
граниченных ресурсов знани*
ях и информациях. Обилие
таких ресурсов, усиливает
уверенность делового пред*
приятия в себе в изменяющей*
ся среде и позволяет эконо*
мить материальные ресурсы.
Экономия материальных ре*

сурсов создается на основе усовер*
шенствования системы менеджмен*
та. На наш взгляд, изменения в этой
области должны быть достигнуты
путем усиления контроля и децент*
рализации управления.
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