ТЕМА 6. КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРОДУКЦИИ 

И ОРГАНИЗАЦИИ (ПРЕДПРИЯТИЯ)

ЛЕКЦИЯ 12.

План

1. Конкурентоспособность продукции: сущность и измерители.

2. Факторы, определяющие конкурентоспособность продукции.

3. Конкурентоспособность организации и ее связь с конкурентоспособностью продукции.

4. Планирование обеспечения конкурентоспособности продукции в современных условиях.
1. Конкурентоспособность продукции: сущность и измерители.

Различают понятия «продукция» и «товар». Продукция — это результат производства, предназначенный для реализации, т.е. это понятие сферы производства, означающие лишь потенци​альные свойства продукции. Товар — это продукция труда, кото​рый удовлетворяет определенные потребности человека через рынок. Поэтому если говорят о конкурентоспособности про​дукции, то речь идет лишь о потенциальной ее конкурен​тоспособности. Потенциальную конкурентоспособность про​дукции рассматривают и в случае стратегического планирова​ния или прогнозирования степени удовлетворения параметров и свойств будущей продукции требованиям будущего рынка. Реальную конкурентоспособность товара можно определить только на рынке в результате сравнения конкурентных преиму​ществ товаров в данный момент времени.
Конкурентоспособность товара (КТ) - это степень реального удовлетворения им конкретной потребности по сравнению с аналогичными товарами, представленными на данном рынке. Конкурентоспособность товара является относительной вели​чиной и выражает различие сравниваемых товаров-конкурен​тов по степени соответствия их характеристик требованиям конкретного потребителя на данном рынке.
При выборе товара потребитель ориентируется только на те его особенности, которые представляют для него существен​ный интерес. Во-первых, это параметры, в которых отражается качество и полезность товара с учетом социальных, функцио​нальных, эстетических, экологических и других потребитель​ских свойств. Во-вторых, стремясь к приобретению товара, в наи​большей степени соответствующего потребностям (т.е. облада​ющего наивысшим потребительским, полезным эффектом), связанными с его покупкой и с издержками по эксплуатации товара в период срока его службы (техническое обслуживание, ремонт, энергопотребление и др.). Общая сумма этих издержек потребителя представляет собой цену удовлетворения потреб​ности (цену потребления).
Среди товаров аналогичного назначения большей конку​рентоспособностью на рынке обладает тот, который благодаря своим свойствам обеспечивает наибольший полезный эффект (Эфпол) и минимальную цену потребления (Цпотр). В самом общем виде конкурентоспособность товара выражается следу​ющем отношением:
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Конкурентоспособность товара определяет его способность выдерживать конкуренцию с аналогичными товарами-конку​рентами, что выражает его конкурентные преимущества на данном рынке. Конкурентные преимущества товара достигают​ся за счет производства прежде всего нового востребованного рынком товара или на основе сочетания эффективного исполь​зования всех ресурсов предприятия и снижения издержек про​изводства с обеспечением относительно низких цен и высокого качества товара, который имеет спрос на рынке, выгодно отли​чается от аналогичных товаров-конкурентов, удовлетворяет конкретные потребности покупателя и обеспечивает товаро​производителю стабильность в получении прибыли и на этой основе — расширенное воспроизводство средств производства и рабочей силы.
Факторы конкурентных преимуществ товара подразделяют​ся на внешние и внутренние.
К внешним факторам конкурентного преимущества товара относятся:
■  уровни конкурентоспособности страны, отрасли, регио​на, предприятия;
■  сила конкуренции на рынке товаров;
■  сила конкуренции на входе в производственные системы среди поставщиков сырья, материалов, комплектующих изде​лий, информации;
■  сила конкуренции среди товарозаменителей;
■  появление новых потребностей;
■  уровень организации производства, труда и управления у посредников и производителей товаров;
■  активность контактных аудиторий (общественных органи​заций, обществ потребителей, средств массовой информации).
К внутренним факторам конкурентного преимущества това​ра относятся:
■  патентоспособность (новизна) конструкции (структуры, состава) товара;
■  рациональность организационной и производственной структур предприятия;
■  конкурентоспособность персонала предприятия;
■  прогрессивность технологических процессов, оборудова​ния и информационных технологий;
■  уровень активизации инновационно-инвестиционной дея​тельности на предприятии;
■  уровень системы управления (менеджмента);
■  обоснованность миссии предприятия с точки зрения ори​ентации его на достижение конкурентоспособности товаров.
2. Факторы, определяющие конкурентоспособность продукции.

Основными факторами конкурентоспособности товара явля​ются:
■  цена потребления товара, которая определяется суммой цены продаж и издержек у потребителя этого товара за весь нормативный срок его эксплуатации;
■  уровень качества товара (в сравнении с товаром конкури​рующих предприятий);
■  соотношение цены потребления товара (полных расхо​дов потребителя по приобретению и потреблению товара в те​чение всего срока его эксплуатации) и качества товара;
■  неценовые факторы и, прежде всего, качество сервисного обслуживания товара;
■  сводные параметрические индексы конкурентоспособ​ности товаров по их техническим, экономическим, сбытовым и сервисным параметрам, которые в наибольшей степени инте​ресуют покупателя.
Среди факторов конкурентоспособности товара наиболее важным является соотношение качества товара и цены его по​требления. Для определения степени «тесноты» этого соотноше​ния применяется показатель эластичности (изменения) цены товара при изменении его качества. Коэффициент эластичнос​ти цены по качеству (Еα) определяется как частное от деления процентного изменения цены товара (∆Ц) к процентному из​менению качества товара (∆Кач) по формуле:
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где Kaч1 и Кач0, Ц1 и Ц0 — качество и цена потребления товара анализируемого (1) и базисного (0) предприятия соответственно.

Соотношения качества товара и цены его потребления при разных коэффициентах эластичности приведены на рис. 1.
Различают три основных вида эластичности цены товара по его качеству:

■  единичная эластичность цены, когда на каждый процент изменения комплексного показателя качества товара цены по​требления изменяются соответственно на 1% (Еа = 1);
■  эластичная цена, когда цена потребления товара изменя​ется в процентах быстрее, чем изменяется комплексный пока​затель качества в процентах (Еа >1);
■  неэластичная цена, когда цена потребления товара изме​няется медленнее, чем изменяется комплексный показатель ка​чества в процентах (Еа < 1).
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Единичная эластичность цены уравновешивает интересы товаропроизводителя и потребителя. На неэластичной цене, ес​ли товар реализуется, в краткосрочном периоде проигрывает товаропроизводитель. Эластичная же цена обеспечивает това​ропроизводителю его долгосрочное процветание и долговре​менный период пребывания на рынке, если проблем с реализа​цией товара нет.
Помимо частных требований к товару, выдвигаемых рын​ком и каждым отдельным потребителем, существуют и общие требования к производству всех товаров. Это нормативные па​раметры, которые устанавливаются действующим законода​тельством, международными и региональными стандартами; нормативно-техническими регламентами страны-экспортера и стран-импортеров, устанавливающими требования к ввозимой в страну продукции фирм-изготовителей данной продукции, патентной документацией. Если хотя бы одно из этих требова​ний не будет выполнено, то риск выведения товара на рынок является высоким.
В условиях обострения конкуренции возникает необходи​мость постоянного уточнения показателей конкурентоспособ​ности товаров посредством учета факторов риска внешней сре​ды, которые представляют собой возможные ее изменения, приводящие к снижению конкурентоспособности товаров.
С точки зрения конкурентоспособности товара выделяются две основные группы факторов риска внешней среды, наибо​лее распространенные из которых представлены в табл. 1.
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3. Конкурентоспособность организации и ее связь с конкурентоспособностью продукции.

Понятие «конкурентоспособность предприятия» является рыночным, многофакторным и междисциплинарным. Оно ис​ходит из конкуренции и проявляется в конкурентных преиму​ществах предприятия.
Конкуренция — экономическое соперничество обособленных товаропроизводителей за долю рынка. Конкуренция является главным элементом рыночного механизма регулирования спроса и предложения товаров, выступает как форма социально-эконо​мических отношений и взаимодействия рыночных субъектов хо​зяйствования в процессе производства, приложения труда и капи​тала, купли и продажи товаров. Исходными средствами конкурен​ции являются цена и качество товара, соотношение цены и каче​ства, сервис, престижность, торговая марка предприятия [29].
Конкурентное преимущество предприятия — какая-либо экс​клюзивная ценность, которой оно обладает и которая дает ему превосходство на рынке перед конкурентами. Конкурентные преимущества предприятия позволяют ему не только выживать в конкурентной борьбе, но и побеждать в ценовой и неценовой конкуренции. Совокупность конкурентных преимуществ (от 1 до п) позволяет дать интегральную оценку всех конкурентных преимуществ (например, предприятия или товара) и в конечном итоге обеспечить связь понятий «конкурентные преиму​щества предприятия» или «конкурентные преимущества това​ра» с понятиями «конкурентоспособность предприятия» или «конкурентоспособность товара».
Конкурентоспособность предприятия (КП) — это его спо​собность производить и реализовывать на рынке востребуемый товар или услугу. Конкурентоспособность предприятия опре​деляется его конкурентными преимуществами по отношению к конкурентам на конкретном рынке (внутреннем или внеш​нем), которые (преимущества) проявляются в процессе конку​ренции предприятий на рынках (где они позиционируют свой товар или производственные, интеллектуальные, информаци​онные ресурсы).
Повышение конкурентоспособности предприятия предпо​лагает разработку ряда экономических, коммуникационных и социальных целей. В качестве экономических можно выделить следующие цели: достижение лидерства на рынке, овладение определенной долей рынка, освоение новых сегментов рынка, повышение эффективности сбыта, увеличение объема продаж, получение прибыли прежде всего не в краткосрочном, а в дол​госрочном периоде. Коммуникационные цели предполагают по​вышение имиджа, престижа предприятия и его товаров. Соци​альные цели включают содействие занятости населения, охрану труда и окружающей среды, производство товаров, рассчитан​ных на слои населения с низким уровнем дохода.
С учетом этих целей можно сформировать основополага​ющую систему факторов конкурентоспособности предпри​ятия, которая включает внешние и внутренние факторы [31].
Внешними факторами являются:
■  уровень открытости экономики страны;
■  уровень интеграции страны в рамках мировой экономики;
■  уровни конкурентоспособности страны, региона, отрасли;
■  уровень конкуренции во всех областях деятельности в стране;
■  государственная поддержка малого и среднего бизнеса в стране;
■  правовое регулирование функционирования экономики страны и регионов;
■  налоговые ставки;
■  процентные ставки;
■  научный уровень управления экономикой страны, регио​на и отрасли;
■  национальная система стандартизации и сертификации;

■  качество информационного обеспечения управления на всех уровнях иерархии;
■  наличие доступных и дешевых природных ресурсов;
■  государственная поддержка науки, образования и инно​вационной деятельности;
■  прогрессивность системы подготовки и переподготовки кадров в стране;
■  климатические условия и географическое положение страны или региона.
К числу главных внутренних факторов конкурентоспособнос​ти предприятия относятся конкурентная стратегия предпри​ятия, параметры эффективности использования трудовых, ма​териальных, нематериальных и финансовых ресурсов предпри​ятия, которые формируют его конкурентные преимущества на рынке.
Внутренние факторы конкурентоспособности предприятия можно подразделить на следующие группы.
1. Структурные:
■  прогрессивность производственной структуры предпри​ятия (гибкие производственные системы, автоматизированные модули и системы);
■  миссия предприятия в части содержания и реализации ори​гинальной идеи повышения конкурентоспособности товаров;
■  совершенство организационной структуры предприятия, позволяющее осуществлять вертикальную и горизонтальную интеграцию по производству конкурентного товара;
■  уровень организации, специализации и концентрации производства с точки зрения обеспечения на их основе конку​рентоспособности товара;
■  уровень унификации и стандартизации выпускаемой продукции;
■  уровень регулирования производственных процессов в целях достижения конкурентных преимуществ предприятия;
■  совершенство информационной и нормативно-методиче​ской базы управления конкурентоспособным производством;
■  сила конкуренции на входе и выходе производственной системы.
2. Ресурсные:
■  уровень эффективности использования трудовых, мате​риальных, нематериальных и финансовых ресурсов;
■  сила конкуренции среди поставщиков и их конкуренто​способность;
■  доступ к качественному дешевому сырью, топливу и дру​гим материальным ресурсам.
3. Технические:
■  удельный вес патентованных товаров, технологий, обору​дования;
■  уровень качества изготовления товаров.
4. Управленческие:
■  уровень конкурентной стратегии предприятия;
■  уровень конкурентоспособности менеджмента;
■  уровень конкурентоспособности менеджеров и маркето​логов;
■  уровень организации поставок сырья, материалов и комп​лектующих изделий;
■  уровень функционирующей системы управления каче​ством продукции на предприятии;
■  уровень сертификации продукции и систем, их соответ​ствие международным стандартам ИСО-9001-2001.
5. Экономические:
■  показатели рентабельности продукции, производства, ка​питала и продаж;
■  скорость оборачиваемости всех видов материальных ре​сурсов;
■  финансовая устойчивость функционирования предпри​ятия;
■  доля экспорта наукоемких товаров.
Таким образом, формами проявления конкурентоспособ​ности предприятия являются преимущества в использовании трудовых и производственных ресурсов технического, техноло​гического, структурного и маркетингового характера; в стимули​ровании спроса на продукцию данного предприятия; сравни​тельно низкая себестоимость и высокое качество продукции; адаптивность и гибкость предприятия в условиях рыночной не​определенности и предпринимательского риска; соответству​ющая государственная политика в области защиты и регулирова​ния конкуренции или поддержки товаропроизводителей.
Конкурентоспособность предприятия может быть оценена тремя методами: а) интегральным показателем, который основан на ряде единичных показателей эффективного ис​пользования трудовых, материальных, нематериальных и фи​нансовых ресурсов; б) на основе сравнения показателей конку​рентоспособности конкретных товаров предприятий на конк​ретном рынке; в) на основе сравнения соотношений кон​курентоспособности товаров предприятия и доли его на рынке. 
4. Планирование обеспечения конкурентоспособности продукции в современных условиях.

Огромное значение в обеспечении конкурентоспособности товару приобретают организационно-коммерческие условия реализации, которые условно можно подразделить на спо​собы продвижения товаров и факторы товародвижения: размеры скидок с цены, сроки поставки, объем услуг, предоставляемый по​купателям в связи с поставкой товаров, формы и методы торговли на конкретных рынках. «Вести бизнес без должного продвижения товаров –  все равно что моргать в темноте. Вы знаете, что вы де​лаете, но больше никто об этом не знает»1.
Имидж - это восприятие компании или ее продукции обществом. Эффективный имидж оказывает огромное влияние на восприятие продукта потребителем. Во-первых, он несет в себе исключительное «послание», которое лежит в основе предложений потребителя о каче​стве и преимуществах продукта. Во-вторых, он передает это послание специфическим образом, так, что на него не влияют аналогичные по​слания конкурентов. В-третьих, он несет эмоциональную нагрузку и поэтому воздействует не только на разум, но и на сердце потребителя.
Разработка сильного имиджа требует творческого подхода и усердной работы. Имидж нельзя ввести в сознание людей только за одну ночь, одним просмотром рекламного ролика. Он должен по​стоянно распространяться посредством всех доступных каналов связей с потребителями. Компании, которые непоследовательны в поддержании имиджа, оставляют потребителя в замешательстве и тем самым могут привлечь его внимание к обращениям конкурен​тов. Имидж продукции зависит от имиджа организации, которая ее производит, корпоративный имидж прослеживается в деловой репу​тации, в фирменном названии, в эмблеме, символах, униформе со​трудников и многом другом.
В позиционировании организации и продукции, создании их имиджа большая работа отводится рекламе, которая должна включать:
•  информирование потенциальных клиентов о фирме и ее про​дуктах;
•  убеждение потенциальных клиентов в том, что предлагаемые фирмой продукты представляют наилучшее решение запросов покупателей;
•  напоминание потребителям об имеющихся возможностях удовлетворения их потребностей.
Наиболее ценным качеством современных маркетологов назы​вают умение создавать торговую марку. Ф. Котлер определяет марку следующим образом: название, понятие, знак, символ, ди​зайн или их комбинация, предназначенные для идентификации предлагаемых продавцом товаров. Торговая марка несет покупате​лю информацию о товаре; например, торговая марка Mersedes го​ворит о таких свойствах товара, как «хорошо сконструированный», «надежный», «престижный», «дорогостоящий». Самые лучшие тор​говые марки несут в себе гарантию качества. Потребитель воспринимает марку как важную часть товара, так что применение марки может повысить его ценность, например, флакон духов Opium I большинство потребителей воспримут как высококачественный дорогой товар, но те же духи во флаконе без названия они сочтут менее качественными, даже если аромат духов будет совершенно одинаков.
Известные торговые марки обладают покупательскими привилегиями. Их могут предпочесть, отказываясь от продуктов-замени​телей, даже если последние предлагаются по более низким ценам. Важно, что потребитель хранит верность торговой марке, а не производителю. В области электроники можно назвать такие успешные торговые марки, как Panasonic, JVC, Hyundai, LG, Samsung.
Компании, которые создают марочную продукцию, надежнее за​щищены от конкурентов по продвижению ее на рынок. Но даже ес​ли у вашей фирмы и продукции прекрасный имидж, рекламная программа, дающая очень большой приток покупателей, важно опреде​литься с факторами товародвижения, создать и реализовать здесь конкурентные преимущества. Речь идет о каналах сбыта, формах и сроках поставок и сервисном обслуживании.
Каждый посредник, приближающий продукт к конечному по​требителю, представляет один из уровней канала сбыта продукции. Различают канал нулевого уровня, одноуровневый, двухуровневый, трехуровневый каналы распределения.
Канал нулевого уровня состоит из производителя, напрямую реализующего свою продукцию конечному потребителю. Примера​ми могут служить торговля вразнос, посылочная торговля.
Одноуровневый канал включает в себя одного посредника, например розничного торговца. В двухуровневом канале сбыта посредника два. На рынке продукции широкого потребления в их качестве обычно выступают оптовые и розничные торговцы. Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Напри​мер, в мясоперерабатывающей промышленности между оптовы​ми и розничными торговцами появляется звено мелкооптовой торговли. Мелкие оптовики покупают продукцию у дистрибью​торов и продают ее небольшими партиями предприятиям роз​ничной торговли. Существуют и более протяженные каналы сбы​та продукции.
Отсутствие у конкурента розничной сети рассматривается как его слабое место. Розничная сеть является местом непосредственно​го контакта и с потребителями, и с продаваемой продукцией. Организация розничной торговли, особенно на начальной стадии, свя​зана с большими издержками, но существуют определенные рыночные условия, которые вынуждают открывать розничные магази​ны (дилерские центры):
•  рынок плохо изучен, и у фирмы-производителя нет финансо​вых средств для изучения и работы по сбыту;
•   объем предпродажного и послепродажного сервиса незначи​телен;
•  число сегментов рынка невелико;
•   ассортимент продукции широкий;
•   особенности продукции определяют небольшую кратность ра​зовых покупок.
При больших масштабах производства и перспективном бизнесе целесообразны двухуровневые каналы распределения: оптовая и розничная торговли товарами.
Серьезным критерием конкурентоспособности служат скорость выполнения заказов, возможность срочной доставки продукции и эффективность службы сервиса. Выгодные предложения по по​ставкам продукции повышают ее конкурентоспособность. Запад​ные маркетологи считают, что самая главная причина ухода поку​пателя — неудовлетворительный сервис и то, что большинство людей готовы платить больше (до 10 и более процентов) за хоро​ший сервис. В некоторых случаях хорошее сервисное обслужива​ние позволяет снизить цену потребления (все расходы, связанные как с приобретением продукции, так и с ее использованием в те​чение жизненного цикла). Некоторые производители предлагают кредитование покупок под небольшой процент, увеличивают га​рантийный срок или обеспечивают бесплатное обслуживание и те​кущий ремонт в процессе эксплуатации. В последнее время такая практика получила широкое распространение в индустрии автомо​билестроения, у производителей продукции длительного пользова​ния и малогабаритных электроприборов. На конкуренции в облас​ти сервисных и предоставлении дополнительных услуг пытаются обеспечить себе конкурентные преимущества компании, произво​дящие сотовые телефоны.
Потребитель постепенно насыщается однообразной рекламой, а рынок возвращается на стадию товарного, уже несмотря на наличие несметного числа брендов. Теперь потребителя можно заинтересо​вать лишь высоким уровнем обслуживания по доступной цене, равной или ниже конкурентной, наличием продукции в нужном месте и в нужное время, а обеспечить это без грамотной логистики прак​тически невозможно. Сейчас требуется не только организация сис​темы логистики, а логистическая стратегия. Эффективная логисти​ческая цепочка создает следующие преимущества:
• создание добавленной стоимости производимому или пере​продаваемому продукту, контроль потока товаров или мате​риалов, повышение скорости реагирования на изменившиеся запросы потребителей; частое и более раннее, чем у конку​рентов, обновление ассортимента;
•  доставка продукции потребителям в то время, когда они его ожидают получить. Все маркетинговые усилия (рекламные акции в местах продажи, расположение продукции на полках магазина, доступность продукции и расположенность ее ря​дом с целевой аудиторией) окажутся бесполезными без кон​троля за транспортировкой и за временем поступления к ко​нечному потребителю;
•   обеспечение высокого качества продукции. От того, настолько эффективно будет построена логистическая система, зависит то, какого качества товар поступит к заказчику; например, для молочных продуктов логистическая цепь должна быть мини​мальной — товар скоропортящийся, а для каких-то товаров необходимо продлить время в пути — пока не освободится склад и т.д.). Не менее важно и то, в каком виде транспорти​руется продукция — для некоторых видов продукции для со​хранения ее вкусовых и качественных, а также зрительных ха​рактеристик обязательны особенные условия транспортировки (поддоны, светоотражающая упаковка, низкая влажность);
•   гибкость продукции и ее объема, позволяющая обеспечить гибкость всей логистической системы. Например, легкость перехода на другую упаковку или другой объем — это не ста​нет для логистического отдела нерешаемой проблемой.
Все перечисленные факторы влияют на качество обслуживания потребителей и экономят средства компании, а значит, они непремен​но сказываются на финансовых показателях компании. Исходя из то​го, что деятельности любой организации направлена на получение прибыли, логично было бы ожидать, что в конечном итоге эти факто​ры должны сказаться на активах компании и прибыли. Как дорого​стоящая и долгосрочная функция, логистика оказывает существенное влияние на финансовые показатели компании следующим образом: 
• более эффективная логистика сокращает оборотные активы снижением уровней запасов. Тем самым компания освобож​дает денежные средства, которые могут быть инвестированы; снижается потребность в дополнительном заимствовании (что влияет на операционный рычаг компании);
•  грамотно построенная логическая цепь широко использует имеющиеся у компании ресурсы, повышая тем самым их по​лезность и сокращая необходимость поиска новых;
•  выпуская конкурентоспособную продукцию, компания обес​печивает себе преимущество, рост продаж, высокую оборачи​ваемость и быстрый рост;
•  более эффективная логическая цепь обеспечивает более низ​кие операционные издержки и более высокую прибыль;
•  логистика может повысить воспринимаемую ценность про​дукции, обеспечивая ее доставку в более доступные места, по более доступной цене, в более удобное время.
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