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Тема 7 Конкуренция в торговле: формы, особенности конкурентной борьбы
Лекция 1

1 Рыночная конкуренция

2 Классификация видов конкуренции
3 Конкурентная борьба и её влияние на развитие рынка потребительских товаров
Лекция 2

1 Формы конкурентного поведения торговых организаций

2 Конкурентоспособность организаций, методы оценки
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1 Рыночная конкуренция
Рынок можно рассматривать как организованную структуру, где «встречаются» производите​ли материальных благ и услуг, с одной стороны, и их покупатели (потребители) – с другой и где в результате взаимодействия спроса (потребителя) и предложения (производителя) устанавливаются цена това​ра и объем его продаж. С этой позиции самое серьезное зна​чение имеют количество потребителей и производителей, их соотношение и структура связей между ними. Именно от этого зависят тип взаимодействия спроса и предложения, а также рыночная ситуация.
Рыночная структура в целом измеряется количеством организаций в отрасли и совокупным объемом их продаж, а также соотношением между количеством потребителей и произво​дителей. В мировой практике различают четыре классиче​ских варианта рыночных структур, получивших общее на​звание «рыночная конкуренция»: «совершенная конкуренция», «несовершенная конкуренция», «монополия» и «олигопо​лия».
Ключевое понятие, выражающее сущность рыночных от​ношений, – конкуренция. Конкуренция в переводе с латинского означает сталкивание. Она является формой взаимного соперничества субъектов рыночной экономики. Средство конкуренции – это товары и услуги, с помощью которых соперничающие организации стремятся завоевать признание и получить деньги потребителя. Если объектом конкуренции считать потребности группы потребителей, образующих сегмент рынка, выбранный организациями-соперниками, а субъектами – организации-изготовители и организации-услугодатели, то конкуренцию можно представить в виде модели (рисунок).
Действие множества субъектов направлено исключительно на один объект. В модели обозначены зоны, которые выполняют роль отборочных уровней. Зону тотальной конкуренции достигают только субъекты, товар (услуга) которых полностью удовлетворяют потребности данного сегмента рынка. Товары, не отвечающие требованиям этой группы потребителей, отсеиваются.
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Рисунок – Лучевая модель конкуренции: С1 – С6 – субъекты (изготовители товаров) ; О – объект.

Зоны конкуренции: 1 – тотальная, 2 – сильная, 3 – средняя, 4 – слабая 

Конкуренция базируется на двух процессах: соперничестве и удовлетворении потребностей. Ее можно представить как систему векторов, образуемых действием указанных процессов (рисунок). Вектор удовлетворения потребности (а) определяется потребительной стоимостью товара, а вектор соперничества (в) – числом производителей товаров-аналогов (услугодателей) и характеристикой конкурентной среды. Векторы а и в дают совокупный вектор – вектор конкурентоспособности (К).
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Рисунок – Конкуренция как результирующий вектор:

К1, К2, Кn – векторы конкуренции, К1( К2(…( Кn;
а1, а2, аn – векторы удовлетворения потребности, а1≤ а2≤ … ≤аn;

в1, в2, вn – векторы соперничества, в1≤ в2≤ … ≤вn
На практике существует опасность «маркетинговой близорукости», когда организация чрезмерно ориентируется на конкурентов и при этом может упустить потребности потребителей, т.е. фактически пренебрегает принципом маркетинга – фокусом на потребителя.
Конкуренция – это стимул рос​та и развития всей рыночной среды. 
Конкуренция – экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы между выступающими на рынке предприятиями в целях обеспечения лучших возможностей сбыта своей продукции, удовлетворения разнообразных потребностей покупателей.
Конкуренция – соперничество товаров и предприятий, направленное на овладение вниманием потенциальных потребителей. Конкуренция – это соперничество между участниками рыночной экономики за лучшие условия производства, купли и продажи товара.
Без конкуренции даже богатая страна рискует потерять темп развития и прийти в упадок. Конкуренция – основа механизма товарного производства и рыночного хозяйства.  Конкуренция составляет основу рыночной экономики. Она выступает в ро​ли одного из главных стимулов развития любого общества, является обязательным условием существования рынка. Если она по сути, а не по форме от​сутствует, то отсутствует и рынок как общественная форма экономических связей. Наличие конкуренции – естественное состояние рыночных отноше​ний, при котором их субъекты активно побуждаются к предпринимательской деятельности. Проблема создания условий для ее возникновения и развития чрезвычайно важна для переходной к рынку экономики Беларуси.
Множество определений конкуренции отражают сложность и много​функциональность этой категории. Следует подчеркнуть главное: вне кон​куренции рынок не может оказывать экономического давления на субъекты хозяйствования.

Рыночная конкуренция – это объективно необходимая среда, обеспечи​вающая нормальное саморазвитие рыночной экономики как системы. 
Конкурентная среда – это сложившаяся ситуация, в рамках которой производители товаров и услуг находятся в состоянии борьбы за потребителей, поставщиков, партнеров и преобладающее положение на рынке.

Конкурентная среда – рынок, на котором свободно соперничают независимые продавцы за право продать свой товар свободному покупателю.
Конкурентная среда состоит из следующих основных элементов:
– товарный рынок – сфера обращения товара, не имеющего заменителей, либо взаимозаменяемых товаров на территории страны или ее части, определяемой исходя на экономической возможности покупателя приобрести товар на соответствующей территории и отсутствия этой возможности за ее пределами. При этом элементом товарного рынка являются взаимозаменяемые товары – группа товаров, которые могут быть сравнимы по их функциональному назначению, применению, качественным и техническим характеристикам, что покупатель действительно заменяет или готов заменить их друг другом в процессе потребления;

– продуктовые границы товарного рынка – определяются потребительскими свойствами товара и формированием товарной группы, рынки которой расцениваются как один товарный рынок;

– географические границы товарного рынка – территория, на которой покупатели приобретают изучаемый товар и не имеют такой возможности за ее пределами;

– конкуренция – состязательность хозяйствующих субъектов, когда их самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность каждого из них односторонне воздействовать на общие условия обращения товаров на соответствующем товарном рынке;

– конкурентоспособность товара – это уровень его экономических, технических и эксплуатационных параметров, который позволяет выдержать соперничество с другими аналогичными товарами на рынке;

– товар – главный объект на рынке. Он имеет стоимость и потребительную стоимость (ценность), обладает определенным качеством техническим уровнем и надежностью.
Основными составляющими содержания механизма понятия «конкуренция» являются: объекты, субъекты, предмет, источники конкурентного преимущества, методы конкурентной борьбы, особенности конкуренции, методы оценки конкурент​ной ситуации, модели конкуренции. 
Объекты конкурен​ции – это потребительский спрос, факторы производства и власть, за которые ведется конкурентная борьба, так как именно их наличие (обладание ими) обеспечивает субъектам получение прибыли (выгоды). 
Субъекты конкурен​ции – потребители, предприятия, отрасли, регионы и страны, ведущие борьбу за объекты конкуренции. 
Предметом конкуренции являются продукция, ра​боты и услуги, выступающие в роли связующего звена между субъектами и объектами конкуренции, с помощью которого ведется непосредственно конку​рентная борьба.

Итак, конкуренция – это борьба между субъектами (конкурентами, в ка​честве которых могут выступать предприятия, отрасли, регионы и даже целые страны) рынка за получение наивысшей прибыли (выгоды).

В мировой практике сложи​лось правило, получившее силу закона, а именно: конкурентное преимущество создается по всей цепочке производственных ценностей – начиная от разра​ботки изделий до послепродажного сервиса.

Конкурентное преимущество имеет разные формы, разный уровень иерархии, относится к товару, предприя​тию, отрасли, экономике в целом, имеет ценовые и нецено​вые факторы, может быть долгосрочным, краткосрочным, среднесрочным, устойчивым, стабильным, уникальным, имитируемым и т.д.

Многие из этих различий можно выразить через класси​фикацию. Наиболее важный критерий классификации – это базовое условие, определяющее характер источника конкурентных преимуществ. К данной группе источников относят 10 основных видов конкурентных преимуществ а именно:

1) конкурентные преимущества, основанные на экономических факторах:

– лучшие условия рынков, на которых организация дей​ствует (высокая норма прибыли в отрасли, малый срок оку​паемости капитальных вложений, хорошая динамика цен, отсутствие неплатежей и инфляции и т.д.);

– благоприятная политика государства в области инвес​тирования, налогов, таможенных платежей и т.д.;

– хорошие условия для спроса (емкость рынка, отсут​ствие товара-заменителя и т.д.);

– наличие эффекта масштаба;

– стабильный экономический потенциал предприятия;

– возможные источники финансирования и их эффектив​ное использование;
2) конкурентные преимущества, основанные на норма​тивных правовых актах;

3) конкурентные преимущества структурного характера – это уровень процесса интеграции (горизонтальной – вертикальной, регрессивной – прогрессивной и т.д.);

4) конкурентные преимущества административного характера (ограничения в выдаче патентов, лицензии, ус​ложненные порядки регистрации, выделения земельных участков предоставление помещений под аренду и т.д.);

5) конкурентные преимущества, определяемые уровнем развития инфраструктуры рынка, возникают вследствие развития средств коммуникации (транспорт, связь и т.д.), организации рынка труда, капитала, инвестиций, техноло​гий и т.д., а также развития дистрибьюторской сети, меж​фирменной кооперации;

6) технические (технологические) конкурентные пре​имущества;
7) конкурентные преимущества, возникающие в резуль​тате наличия деловой и результативной информации;

8) конкурентные преимущества, возникающие на основе географических факторов (удаленность рынков сбыта, затраты на перемещении товаров, потеря потребительских свойств товаров в результате транспортировки и т.д.);

9) конкурентные преимущества, основанные на демогра​фических факторах: численность населения, его возраст, пол, статьи дохода и т.д.;

10) конкурентные преимущества неправового характе​ра, достигаемые в результате недобросовестной конкурен​ции, рэкета, контрабанды, криминала и т.д.

Существует и другая классификация конкурентных пре​имуществ. Ее предложил известный американский эконо​мист Майкл Портер. Он различает конкурентное преиму​щество более низкого порядка и более высокого порядка.

В первом случае – это использование иностранных тех​нологий + иностранного оборудования + дешевой рабочей силы. Эти конкурентные преимущества статичны и пассив​ны. Они воспроизводятся путем простого подражания. Цено​вой фактор при этом колеблется, «пляшет», как только на рынке изменяется конъюнктура или появляются новые конкуренты.

Во втором случае – это специализированные, прогрес​сивные факторы: высококвалифицированная рабочая сила + хорошо развитая отраслевая инфраструктура + местный на​учный опыт (НИОКР) + способность к разработке собствен​ных технологий и вообще инноваций + стабильная сеть пунктов обслуживания + верность клиентуры.

Очевидно, что конкурентные преимущества высокого по​рядка требуют непрерывных капитальных вложений в под​готовку высокопрофессиональных кадров, формирование не​материальных активов, обеспечение качества продукции и услуг на уровне мировых стандартов, высокий ценз обслужи​вания, весьма взыскательный потребительский спрос и т.д.

Конкурентная стратегия – это долгосрочные меры наступательного или оборонительного характера, призванные укреплять положение организации с учетом факторов интенсивной конкуренции. Формирование конкретной стратегии предприятия нацелено на достижение его конкурентных преимуществ.

Ры​ночная цена, складывающаяся под воздействием спроса и предложения и в которой в конечном счете реализуются успехи и неудачи в конкурентной борьбе, является результатом взаимодействия множества факторов и меха​низмов. Она формируется до рынка под влиянием множества факторов, но корректируется на рынке.

Каждым из субъектов на рынке двигает личный экономический интерес. Не сдерживаемые ничем личные корыстные интересы хозяйствующих субъ​ектов могут подорвать нормальное функционирование рыночного хозяйства и действовать в ущерб социальным и экономическим интересам общества. Основным препятствием на пути неблагоприятного развития событий лежит конкуренция. В условиях конкуренции личный экономический интерес од​ного субъекта сталкивается с не менее сильным стремлением другого субъекта получить наибольшую выгоду. Для достижения победы в конкурентной борьбе происходят снижение расходов и цен на продукцию, повышение ее качества, производство товаров, отвечающих требованиям потребителей и т.д. Иначе говоря, конкуренция выступает как дополнение и противовес предпринимательскому эгоизму. Она направляет его хозяйственную деятельность в интересах всего общества.

Содержание конкуренции наиболее полно раскрывается при анализе ее функций.

В современной рыночной экономике можно выделить шесть основных функций конкуренции:

1) регулирующую;

2) аллокационную;

3) инноваци​онную;

4) адаптационную;

5) распределительную;

6) контролирующую.

Регулирующая функция заключается в воздействии конкуренции на предложение и скрытое за ним производство благ в целях установления их оптимального соответствия спросу (потреблению). С помощью именно этой функции через все противоречия рынка прокладывает себе дорогу прогрессивная тенденция к определению предложения спросом (и далее производства – индивидуальными и общественными потребностями). Девизом этой функции выступает принцип: производите только то, что сумеете продать, а не пытайтесь продать то, что сумели произвести.

Аллокационная функция конкуренции, называемая иначе функцией раз​мещения (от англ. allocation – размещение), выражается в эффективном размещении самих факторов производства (в первую очередь труда, земли и капитала) в местах (хозяйственных организациях и регионах), где их приме​нение обеспечивает наибольшую отдачу.

Инновационная функция конкуренции обнаруживается в различных про​длениях новаторства (нововведений), опирающихся на достижения научно-технического прогресса и предопределяющих динамизм фактического развития субъектов рыночной экономики.

Адаптационная функция нацелена на рациональное приспособление предприятий (фирм) к условиям внутренней и внешней среды, что позволяет нам переходить от простого самосохранения (экономического выживания) к экспансии (расширению) сфер хозяйственной деятельности. 
Распределительная функция конкуренции оказывает прямое и косвенное воздействие на распределение суммарного объема произведенных благ (валового национального продукта) среди потребителей.

Контролирующая функция конкуренции призвана не допустить установления монополистического диктата одних агентов рынка над другими.

Не трудно понять, что вся совокупность перечисленных функций, взятая в их органическом единстве, обеспечивает (хуже или лучше) общую резуль​тативность функционирования рыночной экономики, что именно режим и механизм конкуренции обусловливают развитие рынка в качестве саморегу​лирующейся и самокорректирующейся системы.

Нельзя не заметить, что функции конкуренции и функции рынка во мно​гом совпадают. И это вполне объяснимо: ведь конкуренция выражает суть рынка и рыночной экономики.
Поскольку конкурентная среда формируется не только под влиянием борьбы внутриотраслевых конкурентов, для анализа конкуренции на рынке в соответствии с моделью М.Портера учитываются следующие группы факторов: 

– соперничество среди конкурирующих на данном рынке продавцов («центральный ринг») – ситуация в отрасли; 

– конкуренция со стороны товаров, являющихся заменителями – влияние товаров-заменителей; 

– угроза появления новых конкурентов – влияние потенциальных конкурентов; 

– позиции поставщиков, их экономические возможности – влияние поставщиков; 

– позиции потребителей, их экономические возможности – влияние покупателей.

Каждая из рассматриваемых сил конкуренции может оказывать различное как по направлению, так и по значимости воздействие на ситуацию в отрасли, а их суммарное воздействие в итоге определяет характеристики конкурентной борьбы в отрасли, прибыльность отрасли, место организации на рынке и ее успешность. 

Основные факторы, определяющие уровень конкуренции в отрасли, объединенные в группы, а также признаки их проявления представлены в таблице: 

Таблица – Факторы конкуренции на рынке отрасли
	п/п
	Факторы конкуренции
	Признаки проявления факторов на рынке

	1
	2
	3

	1. Ситуация в отрасли

	1.1
	Число и мощность организаций, конкурирующих на рынке
	Имеется группа равных по мощности организаций или имеется одна или более организаций, явно превосходящая исследуемую по мощности.

	1.2
	Изменение платежеспособного спроса
	Платежеспособный спрос на товар падает, прогноз неблагоприятен.

	1.3
	Степень стандартизации товара, предлагаемого на рынке
	Организации-конкуренты не специализированы по видам товара. Товар организаций и товары-конкуренты практически взаимозаменяемы.

	1.4
	Затраты переключения клиента с одного производителя на другого
	Затраты переключения клиента с одного производителя на другого минимальны, т.е. вероятность ухода клиентов организации к конкурентам и наоборот велика.

	1.5
	Унифицированность сервисных услуг по товару в отрасли
	Набор сервисных услуг организаций-конкурентов отрасли организации по товару в целом идентичен.

	1.6
	Барьеры ухода с рынка (затраты организации на перепрофилирование)
	Затраты ухода организации с рынка данного продукта велики (переподготовка персонала, потеря сбытовой сети, ликвидация основных средств и др.).

	1.7
	Барьеры проникновения на рынок
	Начальные затраты для развертывания работ на рынке данного товара невелики. Товар на рынке стандартизирован.

	1.8
	Ситуация на смежных товарных рынках (рынки товаров с близкими технологиями и сферами применения)
	Уровень конкуренции на смежных товарных рынках высок (например, для рынка мебели смежными являются рынки стройматериалов, домостроения и др.).

	1.9
	Стратегии конкурирующих организаций (поведение)
	Отдельные организации осуществляют или готовы к осуществлению агрессивной политики укрепления своих позиций за счет других конкурентов.

	1.10
	Привлекательность рынка данного продукта
	Имеется явно расширяющийся спрос, большие потенциальные возможности, благоприятный прогноз

	2. Влияние потенциальных конкурентов

	2.1
	Трудности входа на отраслевой рынок
	Величина требуемого капитала для входа на рынок отрасли не высока. Эффективный масштаб производства может быть достигнут достаточно быстро. Организации отрасли не склонны применять агрессивные стратегии против «новичков» и не координируют свою деятельность в рамках отрасли для отражения экспансии в отрасль


	1
	2
	3

	2.2
	Доступ к каналам распределения
	На рынке отрасли большое число торговых посредников, слабо связанных с производителями. Создание собственной сети распространения или привлечение имеющихся посредников к сотрудничеству не требует существенных затрат со стороны «новичков»

	2.3
	Отраслевые преимущества
	Предприятия отрасли не обладают перед новыми конкурентами значительными преимуществами, связанными с доступом к источникам сырья, патентами и «ноу-хау», основным капиталом, удобными местами расположения предприятия и т.д.

	3. Влияние поставщиков

	3.1
	Уникальность канала поставок
	Степень дифференциации продукции поставщиков настолько высока, что перейти от одного поставщика к другому трудно или дорого.

	3.2
	Значимость покупателя
	Предприятия отрасли не являются важными (основными) клиентами для организаций-поставщиков.

	3.3
	Доля отдельного поставщика
	Доля одного поставщика в основном определяет затраты на поставки при производстве продукта (монопоставщик).

	4. Влияние покупателей

	4.1
	Статус покупателей
	Покупателей в отрасли немного. В основном - это крупные покупатели, которые покупают товар большими партиями. Объем их потребления составляет значительный процент от всех продаж в отрасли.

	4.2
	Значимость товара у покупателя
	Наш товар и аналогичные товары наших конкурентов не являются важной составляющей в номенклатуре закупок покупателя.

	4.3
	Стандартизация товара
	Товар стандартизирован (низкая степень дифференцирования). Стоимость перехода покупателей к новому продавцу незначительна.

	5. Влияние товаров-заменителей

	5.1
	Цена
	Более низкие цены и доступность товаров-заменителей создают потолок цен для продукции предприятий нашей отрасли.

	5.2
	Стоимость «переключения»
	Стоимость «переключения» на товар-заменитель (затраты на переобучение персонала, коррекцию технологических процессов и др. у клиента при переходе от нашего товара к товару-заменителю) низка.

	5.3
	Качество основного товара
	Поддержание требуемого качества нашего товара требует затрат более высоких, чем для товара-заменителя


Таким образом, появляется возможность оценить значимость факторов по степени проявления их признаков на рынке исследуемого продукта и сделать заключение об общем уровне конкуренции на данном рынке. 

Достоинства конкуренции как инструмента рыночного равновесия представлены в таблице:

	Достоинства
	Описание

	Политиче​ские 
(общественная полезность)
	Децентрализация рыночных сил. Проблема размеще​ния ресурсов и распределения дохода решается путем механического взаимодействия сил спроса и предложе​ния на рынке, а не через использование силы, находя​щейся в одних руках (крупной компании или государ​ства)

Обезличенность решения проблем. Экономические проблемы решаются обезличено, а не путем личного участия предпринимателей или бюрократов (препятст​вия, создаваемые на рынке личностями, раздражают, а создаваемые конкуренцией – принимаются спокойно) 
Свобода выбора. Конкуренция гарантирует свободу вы​бора занятий и профессий для производителей и про​давцов и свободу выбора товара и продавца для поку​пателей

	Экономиче​ские 
(высо​кая экономическая эффективность)
	Распределение доходов. В конкурентной отрасли цена на рынке равна средним по отрасли затратам на выпуск продукции. Инвесторы получают доход, достаточ​ный только для поддержания инвестиций, требуемых для эффективного производства. Избыточный доход (сверхприбыль) отсутствует, что считается желатель​ным с точки зрения справедливого распределения до​ходов

Эффективность использования ресурсов. Компании, затраты которых превышают среднеотраслевое значение (неэффективно используют ресурсы), вынуждены ухо​дить с рынка

Стремление к ресурсосбережению. Благодаря давлению цен на затраты у организаций появляются дополнитель​ные стимулы к применению ресурсосберегающих техно​логий. Единственная возможность для организации по​лучить сверхприбыль на конкурентном рынке – до​биться преимущества в инновациях


Конкуренты – организации, вовлеченные в конкуренцию на определенных товарных и географических рынках. В зависимости от типа покупателя и товара различают конкурентов:
Таблица – Типы конкурентов по соотношению «товар–потребность»

	Тип
	Характеристика

	1 Прямые конкуренты
	Предлагают аналогичные товары тем же группам потребителей

	2 Товарные конкуренты
	Предлагают одинаковую продукцию раз​ным потребителям

	3 Косвенные конкуренты
	Продают различные товары одним и тем же покупателям

	4 Неявные конкуренты
	Предлагают разные товары разным поку​пателям


По отношению к отрасли различают следующие виды конкурентов:
Таблица – Виды конкурентов по отношению к отрасли

	Вид
	Характеристика

	Отраслевые конку​ренты
	Организации, занятые в отрасли и производящие анало​гичные или близкие по назначению товары

	Новые отраслевые конкуренты
	Новые продавцы отраслевых товаров-субститутов

	Внутриотраслевые конкуренты
	Организации, производящие не отраслевые това​ры-субституты (т.е. товары, удовлетворяющие ту же потребность, но произведенные по другой тех​нологии) 



Виды конкурентных преимуществ по факторам превосходства представлены в таблице:
Таблица – Виды конкурентных преимуществ по факторам превосходства

	Конкурентные преимущества
	Характеристика

	Внешние конкурент​ные преимущества
	Преимущества организации перед конкурентами, которые основаны на отличительных качествах товаров, образующих ценность для покупателя

	Внутренние конку​рентные преимуще​ства
	Преимущества организации перед конкурентами, которые базируются на превосходстве фирмы в отношении затрат на производство и управле​ние, являющихся настоящей ценностью для производителя


Внешние конкурентные преимущества увеличивают рыночную силу организации таким образом, что она может заставить рынок принять цену продаж выше, чем у конкурентов, не обеспечивающих соответствующего качества товара. 
Внутренние преимущества являются следствием более высокой производительности труда (внутренней эффективности функционирования организации), что обеспечивает организации рентабельность и устойчивость к снижению цены продаж, которую навязывают рынок и конкуренция.

Кроме того, конкурентные преимущества могут быть разделены на:
Таблица – Виды конкурентных преимуществ по периоду действия
	Конкурентное преимущество
	Характеристика

	Долгосрочное (стратегическое)
	Конкурентное преимущество, для воспроизведения или нейтрализации которого организации-конкуренту требуется значительное время. По своей сути страте​гическое конкурентное преимущество – это резуль​тат усилий организации, направленных на вытеснение своих конкурентов с рынка

	Краткосрочное (тактическое)
	Конкурентное преимущество, которое в ближайшей перспективе может быть преодолено конкурирую​щими организациями. Тактическое преимущество организации возникает вследствие благоприятной конъюнк​туры рынка


2 Классификация видов конкуренции

Существует несколько видов конкуренции, которые классифицируются по ряду признаков.

По масштабам развития выделяют следующие виды:

– индивидуальная (один участник рынка стремится занять свое место под солнцем – выбрать наилучшие условия купли-продажи товаров и услуг);

– местная (среди товаровладельцев какой-то территории);

– отраслевая (в одной из отраслей рынка идет борьба за получение наибольшего дохода);

– межотраслевая (соперничество представителей разных отраслей рынка за привлечение на свою сторону покупателей в целях извлечения большего дохода);

– национальная (состязание отечественных товаровладельцев внутри данной страны);

– глобальная (борьба предприятий, хозяйственных объединений и государств разных стран на мировом рынке).

По характеру развития конкуренция разделяется на свободную и регулируемую. 
По группам методов конкуренцию делят на ценовую и неценовую.

Ценовая конкуренция возникает, как правило, путем искусственного сбивания цен на данную продукцию. При этом широко используется ценовая дискриминация, которая имеет место в том числе, когда данный продукт продается по разным ценам и эти ценовые различия не оправданы различиями в затратах.

Ценовая конкуренция наиболее часто применяется в сфере услуг, при оказании услуг по транспортировке продукции; при реализации товара, который не поддается перераспределению с одного рынка на другой (транспортировка скоропортящихся продуктов с одного рынка на другой).

Неценовая конкуренция проводится главным образом посредством совершенствования качества продукции, технологии производства, инноваций и нанотехнологий, патентирования и брендирования и условий ее продажи, «сервизации» сбыта. Этот вид конкуренции основывается на стремлении захватить часть отраслевого рынка путем выпуска новых товаров, которые либо принципиально отличаются от своих предшественников, либо представляют модернизированный вариант старой модели.

Неценовая конкуренция путем сбыта продукции получила название конкуренции по условиям продаж. Этот вид конкуренции основывается на улучшении сервиса обслуживания покупателя. Сюда входит воздействие на потребителя через рекламу, СТИС (стимулирование сбыта), PR (паблик рилейшенз), мерчендайзинг, обслуживание клиентов.

Можно выделить следующие основные направления конкурентной деятельности организации:

– конкуренция в области рынков сырья за завоевание позиций на ресурсных рынках;

– конкуренция в области сбыта товаров и/или услуг на рынке;

– конкуренция между покупателями на сбытовых рынках.

Поскольку конкуренцию в маркетинге принято рассматривать в отношении потребителя, то и различные виды конкуренции соответствуют определенным этапам потребительского выбора. В соответствии с этапами принятия потребителем решения о покупке можно выделить следующие виды конкуренции:

– желания-конкуренты. Этот вид конкуренции связан с тем, что существует множество способов вложения потребителем денежных средств;

– функциональная конкуренция. Этот вид конкуренции связан с тем, что одну и ту же потребность можно удовлетворить различными способами. Это базовый уровень изучения конкуренции в маркетинге;

– межфирменная конкуренция. Это конкуренция альтернатив доминирующих и наиболее эффективных способов удовлетворения потребности;
– межтоварная конкуренция. Это конкуренция товаров организации между собой. Она конкуренцией по сути не является, а представляет собой частный случай ассортиментного ряда, цель которого – создать имитацию потребительского выбора.

Виды конкуренции в зависимости от выполнения предпосылок конкурентного равновесия рынка:
Совершенная конкуренция – конкуренция, базирующаяся на выполнении предпосылок конкурентного равновесия, к которым можно отнести следующие: наличие множества независимых производителей и потребителей: возможность свободной торговли факторами производства; самостоятельность субъектов хозяйствования; однородность, сопоставимость продукции; наличие доступности информации о рынке.

Несовершенная конкуренция – конкуренция, базирующаяся на нарушении предпосылок конкурентного равновесия. Несовершенная конкуренция имеет характеристики: раздел рынка между несколькими крупными организациями или полное господство; ограниченная самостоятельность предприятий; дифференциация продукции и контроль за сегментами рынка.

Виды конкуренции в зависимости от соотношения спроса и предложения (товаров, услуг). Можно выделить следующие виды конкуренции (разновидности совершенной и несовершенной конкуренции):

– чистая;

– олигополистическая:

– монополистическая.

Чистая конкуренция представляет собой предельный случай конкуренции и относится к виду совершенной конкуренции. Ключевыми характеристиками рынка чистой конкуренции являются: большое число покупателей и продавцов, не обладающих достаточной силой, чтобы повлиять на цены; недифференцированные, полностью взаимозаменяемые товары, которые продаются по ценам, определяемым соотношением между спросом и предложением (товары схожи, много товарозаменителей); полное отсутствие рыночной силы.

Формирование рынка чистой конкуренции характерно для отраслей с низкой степенью монополизации и концентрации производства. К данной группе относятся отрасли, производящие продукцию массового спроса (пищевая продукция, продукция легкой промышленности и бытовой техники и др.).

Факторы, влияющие на уровень и степень чистой конкуренции: требования к качеству, степень переработки сырья, транспортный фактор. При этом перечисленные факторы находятся в тесной взаимосвязи: чем меньше требования к уровню и степени переработки сырья, уровню качества, тем более усиливается влияние транспортного фактора: чем выше требования к уровню и степени переработки сырья, уровню качества, тем меньше влияние транспортного фактора. Соотношение данных факторов оказывает значительное влияние на уровень конкурентоспособности субъектов рынка и выбор стратегий на внутренних и международных рынках. Например, в промышленности стройматериалов: потребители деловой древесины (невысокие степень переработки сырья и требования к качеству) ориентируются на местных производителей, повышая уровень их конкурентоспособности, независимо от качественных параметров продукции, так как фактор транспортной составляющей в отпускной цене очень важен: потребители строительных и отделочных материалов класса «люкс» ориентируются на импортных производителей, снижая уровень конкурентоспособности местных производителей, так как высокие требования к качеству продукции делают фактор транспортной составляющей менее важным.

Олигополистическая конкуренция – это конкуренция, относящаяся к несовершенному виду. Ключевыми характеристиками рынка олигополистической конкуренции являются: незначительное число конкурентов, создающих сильную взаимосвязь; большая рыночная сила: сила реактивной позиции, измеряемая эластичностью реакций организации на действия конкурентов; схожесть товаров и ограниченность количества их типоразмеров. Формирование олигопольного рынка (весь объем поставок обеспечивается лишь несколькими организациями) характерно для следующих отраслей: химической промышленности (производство полиэтиленов, каучука, технических масел, этиловой жидкости, некоторых видов смол); машиностроительной и металлообрабатывающей промышленности (производство машин и оборудования, стати, рельсов, труб и т.п.).

Монополистическая конкуренция – это конкуренция несовершенного вида. Основные характеристики рынка монополистической конкуренции: многочисленность конкурентов и уравновешенность их сил; дифференцированность товаров (с точки зрения покупателя товары обладают отличительными качествами, которые воспринимаются таковыми всем рынком). Дифференциация может принимать различные формы: вкус напитка, особая техническая характеристика, оригинальное сочетание характеристик, качество и диапазон услуг, сила торговой марки; возрастание рыночной силы за счет дифференцированное товаров, что защищает фирму и позволяет получать прибыли выше среднерыночных. Формирование монопольного рынка характерно для отраслей, где конкуренция затруднена вследствие их технологических особенностей (инфраструктурные отрасли: транспорт, связь, энергетика).

Термин «монополия» можно использовать относительно:

– субъекта хозяйственной деятельности, т.е. некоторой хозяйственной структуры, имеющей какие-то преимущества в производстве товаров, услуг или работы;

– состояния рынка, при котором главенствует либо один, либо очень узкий крут товаропроизводителей;

– типа экономических отношений, суть которых выражается в возможности одной или нескольких групп товаропроизводителей навязывать свою волю всем остальным.

Виды монополий:

1 Естественная (устойчивая), которой обладают хозяйственные субъекты и собственники, имеющие в своем распоряжении редкие и свободно невоспроизводимые ресурсы. Естественной монополией признается также та отрасль, в которой осталась единственная фирма в результате неограниченной конкуренции, или отрасль, в которой конкурентные силы образуют неконкурентную структуру.

2 Искусственная, которая означает сосредоточение в чьих-то руках объектов экономических отношений.

3 Новаторская – особый случай конкуренции, когда на рынке один изготовитель противостоит большому числу покупателей за счет уникального товара или уникальности его свойств. Монополия новатора имеет ограничения во времени, определяемые скоростью распространения технологических нововведений (копирование) и появлением конкурентов.

Признаки монополизации:

– противостояние большому числу покупателей – вследствие естественной, искусственной монополии или монополии новатора;

– наличие повышенной рыночной силы и высоких «барьеров входа» для новых конкурентов;

– новизна и оригинальность товаров, отсутствие заменителей;

– высокая доля крупнейших предприятий в общем объеме производства продукции отрасли или страны, числе занятых рабочих;

– возможность в известных пределах диктовать цены рынку;

– возможность присвоения монопольно высокой прибыли;

– навязывание условий договоров, определяющих неравное положение конкурентов:

– раздел рынков по территориальному признаку, объему продаж или закупок.

Наличие монополии может иметь как позитивное, так и негативное влияние на предприятия:

– позитивное – снижение удельных расходов за счет экономии на масштабе производства; технологический прогресс за счет высокой степени концентрации ресурсов, эффективной реализации интересов общества в отраслях, где нецелесообразно стимулирование конкуренции, и др.;

– негативное – нарушение основных прав конечных потребителей, так как они вынуждены приобретать товары по завышенным ценам при искусственно заниженном предложении: чрезмерная концентрация производства подавляет развитие предпринимательства, вследствие чего механизм чистой конкуренции действует с меньшей эффективностью; возникают структурные диспропорции в развитии рынка.

Виды конкуренции в зависимости от соотношения числа субъектов хозяйствования по поводу приложения капитала в области производства или сбыта. Различают внутриотраслевую и межотраслевую виды конкуренции.

Внутриотраслевая конкуренция – это конкуренция между субъектами отрасли за более выгодные условия производства и сбыта продукции, получение сверхприбыли. Внутриотраслевая конкуренция является исходным пунктом в механизме конкуренции. Основные функции внутриотраслевой конкуренции:

– возможность установления общественной, рыночной стоимости товара и рыночной равновесной цены;

– стимулирование научно-технического прогресса;

– экономическое принуждение к повышению эффективности производства;

– выявление слабых, менее организованных производителей;

– ограничение экономической власти лидеров.

Межотраслевая конкуренция – это конкуренция между предпринимателями различных отраслей за более выгодное приложение капитала на основе перераспределения прибыли. Возникновение межотраслевой конкуренции базируется на неодинаковых условиях производства (различные структура капитала и скорость его оборота, колебание рыночных цен), приводящих к разной норме прибыли.

Основные функции межотраслевой конкуренции:

– возможность модернизации отраслей, так как новые предприятия создаются на прогрессивной научно-технической основе:

– усиление интенсификации, рост эффективности производства;

– оптимизация отраслевых пропорций, структурная перестройка экономики.

В условиях несовершенной конкуренции происходят изменения в проявлениях межотраслевой конкуренции: усиливается влияние факторов, замедляющих перелив капитала (уровень развития транспорта, средств связи, экономической информации, кредитных отношений); ценообразование на продукцию небольших предприятий происходит в основном по законам совершенной конкуренции, а на продукцию крупных предприятий – в форме контроля за ценами с их стороны, которые преследуют цель стабилизации экономики. На рынке господствует установленная цена, которая уже не может совершать прежнее движение вокруг стоимости. Соответствие цен стоимостям устанавливается не путем колебания цен вокруг стоимости, а путем колебания стоимости вокруг зафиксированной цены продуктов: сохранение различий в производительности труда, преград, свойственных современной структуре экономики ведет к тому, что прибыль не распределяется равным образом с вложенным капиталом, а остается там, где она произведена.

Виды конкуренции в соответствии с потребностью, заложенной в основе товара. Можно выделить горизонтальную и вертикальную виды конкуренции.

Горизонтальная конкуренция – это конкуренция между производителями одного и того же вида товара. Является разновидностью внутриотраслевой конкуренции, т.е. конкуренции по поводу наиболее лучшего производства функциональных свойств и параметров товара (производители телевизоров конкурируют между собой по размеру диагонали, яркости звука, дополнительным услугам: сервисное обслуживание, условия доставки и др.). Лидерами становятся те, кто применяет инновации в области технологии, товара, упаковки, ноу-хау и др.

Вертикальная конкуренция – это конкуренция между производителями разных товаров, способных удовлетворить одну и ту же потребность покупателя. Например, с помощью телевизора можно удовлетворить потребность в получении информации, досуга, обучения и др. Потребность в получении информации, кроме телевизора, можно удовлетворить с помощью телефона, газет, журналов, радио и других источников, которые относятся к иным отраслям производства товаров, что и является разновидностью межотраслевой конкуренции.

Виды конкуренции в зависимости от соотношения спроса и предложения на конкретный товар. Выделяют следующие виды конкуренции, являющиеся разновидностями внутриотраслевой конкуренции: конкуренция продавцов товара и конкуренция покупателей товара.

Чем выше степень конкуренции продавцов, тем ниже степень конкуренции покупателей и наоборот. Векторы действия этих двух тенденций противоположны, но сила и воздействие их на общество одинаковы, поэтому между ними существует определенное равновесие. При взаимодействии кривых спроса и предложения возникает период относительного равновесия, который имеет три фазы: кратковременную, среднюю и длинную. При кратковременном равновесии цена определяется спросом. По мере удлинения периода времени цена уже определяется стоимостью, т.е. затратами.

3 Конкурентная борьба
Предприятие действует на рынке в условиях конкуренции. Каждый предприниматель стремится увеличить прибыль и расширить масштабы своей хозяйственной деятельности. Это неизбежно приводит к взаимной борьбе предпринимателей за более выгодные условия производства и сбыта товаров, и они выступают по отношению друг к другу как соперники, конкуренты.

Конкурентная борьба существует как среди продавцов, так и среди покупателей. Конкуренция среди продавцов усиливается, если предложение какого-либо товара больше, чем спрос на него. Иногда продавцу приходится даже снижать цену, чтобы продать свой товар, а это может привести к сокращению производства данного товара. Если же спрос больше, чем предложение, конкурентная борьба возникает среди покупателей: каждый старается предложить более высокую цену на дефицитный товар, по сравнению с ценой соперника. Цена повышается, что приводит к увеличению производства данного товара.
Различают следующие виды конкурентной борьбы:

Таблица – Виды конкурентной борьбы

	Вид
	Определение

	Предметная
	Между разными марками одного и того же товара, выпускаемого различными организациями

	Видовая
	Между отдельными разновидностями товара (субсти​тутами), удовлетворяющими одну и ту же потребность

	Функциональ​ная
	Между товарами-аналогами различных организаций и отрас​лей


Характер конкуренции может быть различным, и связан с существованием различных рыночных структур. Структура рынка характеризует взаимосвязь и взаимодействие различных видов рынков (его элементов). Понятие структуры рынка характеризует основные отличительные черты рынка, в число которых входит:

– количество и размеры фирм, организаций, компаний;

– степень концентрации производства;

– степень дифференциации товаров различных организаций;

– наличие или отсутствие барьеров при входе и выходе с конкретного рынка;

– доступность рыночной информации и т.д.

Первоначально выделяется рынок совершенной, или свободной, и несовершенной конкуренции. Совершенная (свободная, чистая) конкуренция – это свободное ценообразование, формирующееся в результате следующих условий функционирования рынка:

– множество покупателей и продавцов;

– высокая мобильность факторов производства;

– отсутствие барьеров на пути вступления на рынок или выхода из него;

– однородность (стандартность) продаваемой продукции;

– равный доступ всех участников рыночных отношений к информации.

Перечисленные условия характеризуют идеальный рынок, который в чистом виде не существует. Лишь некоторые рынки по своим характеристикам могут приближаться к совершенной конкуренции. Однако в целях упрощения анализа часто рассматривается именно этот вид рыночной структуры как основа или первый шаг исследования в понимании способа функционирования рынка.
Таблица – Характерные черты четырех основных моделей рынка
	Признаки модели рынка
	Модели рынка

	
	Совершенная (чистая) конкуренция
	Несовершенная конкуренция

	
	
	Монополистическая конкуренция
	Олигополия
	Чистая монополия

	Количество организаций
	Множество
	Много
	Несколько
	Одна 

	Тип продукции
	Однородная, стандартизированная
	Мнимая или действительная дифференциация
	Однородная или дифференцированная
	Уникальная продукция без близких заменителей

	Степень контроля над ценой
	Отсутствует контроль
	Слабый, незначительный контроль
	Частичный контроль
	Высокая степень контроля

	Условия вступления в отрасль
	Ограничений нет, равный доступ к информации
	Относительно легкие, удовлетворительный доступ к информации
	Ограничен доступ на рынок и к информации
	Доступ на рынок блокирован

	Неценовая конкуренция
	Отсутствует
	Используются реклама, торговые марки и товарные знаки
	Используется в значительной степени
	Создание благоприятного имиджа организации

	Примеры
	Фермерские хозяйства
	Розничная торговля, производство одежды, обуви, косметики, мебели и т.д.
	Автомобилестроение, авиационная, химическая, нефтяная, электронная промышленность и т.д.
	Электрические и газовые, местные телефонные компании и т.д.


Рыночная структура отражает все наиболее важные аспекты рынка – количество организаций в отрасли, тип производимого продукта, возможности для входа и выхода из нее организации, количество покупателей, способность отдельной организации воздействовать на рыночные цены.

Чем ниже способность организаций влиять на рынок, тем более конкурентным считается данная отрасль. В предельном случае, когда степень влияния одной организации равна нулю, говорят о совершенно конкурентном рынке.

В этом аспекте в научном языке существует два различных понимания термина «конкуренция». Конкуренция как характеристика рыночной структуры (конкурентность рынка, совершенная, монополистическая конкуренция) и конкуренция как способ взаимодействия организаций на рынке (конкурентная борьба, ценовая и неценовая конкуренция).

Термины, используемые для обозначения различных типов рыночных структур, идут из греческого языка и характеризуют, с одной стороны, принадлежность экономических субъектов к продавцам или покупателям (poleo – продаю, psoneo – покупаю), а с другой – их численность (mono – один, oligos – несколько, poly – много).

Поскольку структура того или иного рынка определяется множеством факторов, то количество рыночных структур является практически неограниченным.

Количество организаций в отрасли

Количество организаций в отрасли (одна, несколько, много). Данный критерий описывает не столько количество функционирующих организаций, сколько конкурентные отношения и взаимозависимость между ними. Считается, что организаций в отрасли много, когда объем производства каждой относительно невелик, ни одна из организаций не занимает лидирующих позиций и не может угрожать конкурентам. Напротив, производителей считается мало, когда организации достаточно крупны относительно рынка, и деятельность каждой вызывает ответную реакцию со стороны конкурентов. Предельным количеством малого является монополия – отрасль одной организации.

Для количественной оценки взаимозависимости организаций на рынке служит коэффициент объемной, или количественной, перекрестной эластичности спроса Eq. 
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Он показывает степень количественного изменения цены организации Х при изменении объема выпуска организации У на 1%.

Чем выше объемная перекрестная эластичность спроса, тем более тесная взаимозависимость между организациями на рынке. Если же она равна или близка к нулю, то отдельный производитель (торговая организация) может игнорировать реакцию конкурентов на свои действия.

Тип производимого (реализуемого) продукта

Тип производимого (реализуемого) продукта (однородный, диверсифицированный, уникальный). Если потребители не отдают особых предпочтений какой-либо фирменной марке, если все товары отрасли являются совершенными заменителями, то они относятся к однородной продукции. Если товары имеют торговую марку и не являются совершенными заменителями (причем разница между товарами может быть как реальной – по техническим характеристикам, дизайну, качеству изготовления, предоставляемым услугам, так и мнимой – фирменная марка, упаковка, реклама), то продукция является дифференцированной. На рынке монополии продукция носит уникальный характер, так как не может быть ничем заменена.

Взаимозаменяемость товаров может быть охарактеризована коэффициентом ценовой перекрестной эластичности спроса на товары, показывающим степень количественного изменения объема продаж организации i при изменении цены организации j на 1%:
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Чем больше коэффициент ценовой перекрестной эластичности, тем выше однородность выпускаемых организациями товаров, тем более совершенна их взаимозаменяемость. При коэффициенте, равном нулю, товар вообще не имеет заменителей (случай монополии).

Степень влияния организации на рыночные цены

Степень влияния организации на рыночные цены, или монопольная власть организации. Данный показатель определяется относительным превышением рыночной цены организации ее предельных расходов:
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Впервые этот способ оценки монопольной власти фирмы был предложен в 1934 г. экономистом Абба Лернером и получил название показатель монопольной власти Лернера. Количественное значение коэффициента Лернера колеблется от 0 до 1. Чем выше полученный результат, тем в большей степени организация может воздействовать на рыночную цену и получать тем самым дополнительную прибыль.

Возможность входа на рынок для новых организаций
Данная возможность определяется наличием в отрасли барьеров. К ним можно отнести:

– барьеры искусственные (институциональные), связанные с предоставлением ограниченному кругу предприятий лицензий или патентов на какой-либо вид деятельности, различного рода государственные ограничения, протекционистская политика и т.д.;

– барьеры естественные, причина которых заключается:

– в положительном эффекте масштаба производства и высоком минимально эффективном размере предприятий отрасли;

– в более низких затратах на производство у уже действующих предприятий по сравнению с «новичками»;

– в дифференциации продукции и формировании стойкой приверженности определенной торговой марке и т.д.

Серьезность угроза прихода но отраслевой рынок новых продавцов напрямую зависит от сложности барьеров входа в эту отрасль:
Таблица – Барьеры входа в отрасль

	Барьер
	Характеристика

	Экономия на масштабе
	Новая организация должна сразу обеспечить крупные масштабы производства (в противном случае затраты новичка будут намного ниже среднерыночных)

	Потребность в капитале
	При значительных величинах на стартовом этапе может служить существенным ограничением для организации нового бизнеса

	Эффект опыта
	Преимущество по затратам, которое имеет укрепив​шаяся на рынке организация, может быть весьма значитель​ным, особенно при использовании ручного труда

	Правовая защита
	Юридические ограничения прихода новых организаций на товарные рынки

	Затраты перехода
	Одноразовые материальные или психологические затраты покупателя при переходе с одной марки товара на другую

	Имидж марки
	Высокая приверженность покупателей существующей марке затрудняет проникновение нового товара на рынок

	Доступ к сбытовым сетям
	Контроль сбытовых каналов со стороны уже существу​ющих продавцов вынуждает новые организации создавать собственные сбытовые каналы, что может существенно снижать уровень ожидаемой прибыли


По своей сути угроза прихода товара-заменителя (субститута) – это перманентная угроза, которая всегда «висит» над любой организацией. Основная опасность этих товаров в том, что они обычно появляются благодаря новым технологиям, поэтому предугадать их появление чрезвычайно сложно. Товары-субституты определяют предел цен, которые могут быть назначены на отраслевом рынке: чем более привлекателен заменитель для покупателя, тем меньше возможность ценового маневра у существующих на данном рынке организаций.
Несмотря на разные конкурентные условия, процессы соперничества на различных отраслевых рынках очень похожи и укладываются в общую аналитическую схему, так называемую модель пяти конкурентных сил, разработанную М. Портером:
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Рисунок – Модель пяти конкурентных сил
Посредники существенным образом влияют на конкурентную силу продавца (т.е. уровень его рентабельности), требуя снизить цену, улучшить качество, изменить условия платежа или поставки, повысить сервис. Уровень рыночной силы посредников зависит от целого ряда условий:
Таблица – Условия, определяющие конкурентную силу посредников организации
	Условие
	Описание

	Концентрация клиен​тов
	На группу посредников приходится значитель​ная доля объемов продаж организации

	Доля товара в струк​туре затрат клиен​та
	В случае, если основные затраты посредника ложатся именно на закупаемый товар, то его стремление снизить цену будет особенно велико

	Слабая дифференциа​ция товаров
	Дает посредникам уверенность в том, что они смогут легко найти аналогичный товар

	Низкие затраты пе​рехода
	Сила посредника велика, если переход на дру​гой товар не потребует существенных затрат

	Угроза интеграции «назад»
	В случае, если посредник может интегриро​ваться назад, организация, стремясь предотвра​тить приход на рынок нового поставщика, мо​жет идти на существенные уступки

	Исчерпывающая ин​формированность клиента
	Посредник обладает полной информацией о спросе, ценах на товар и даже затратах продавца
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