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Аннотация. Конкурентоспособность широкий и однозначно неопределен-
ный термин в  научной маркетинговой литературе. Комплексный анализ 
различных теоретических и  исследовательских работ по  данной теме, 
позволил сформировать гипотезу относительно наличия универсальных 
факторов формирования конкурентоспособности продукции вне зависи-
мости от ее рыночной ниши. На основе исторического анализа эволюции 
ресурсного подхода для анализа успеха компаний и их продукции на раз-
личных рынках разработана логическая схема формирования конкурен-
тоспособности продукции компании. Также в  статье приведено краткое 
практическое руководство по  применению разработанной автором схе-
мы.
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Введение

К онкурентоспособность достаточно широкий тер-
мин . В  научной литературе, как российской, так 
и  зарубежной нет однозначного единого опре-

деления для этого явления (1, с . 72; 2, с . 81; 3; 4, с . 36, 37, 
41; 6; 7; 9, с . 15; 10; 11; 12, с . 98–99; 13; 15) . Проведенный 
обзор и анализ понятия конкурентоспособность позво-
лил обобщить это явление в следующую формулиров-
ку — конкурентоспособность продукции выражается 
через степень удовлетворенности потребителей кон-
кретной продукции, которые выбирают ее на соответ-
ствующем рынке среди конкурентов . Следует отметить, 
что предлагаемые различными авторами определения 
конкурентоспособности, при этом, не несут в себе отра-
жение всех 5 конкурентных сил (по Портеру), которые 
оказывают влияние на формирование конкурентоспо-
собности . В этой связи мною была выдвинута гипотеза 
о наличии нескольких укрупненных факторов, наличие 
которых является обязательной основой формирова-
ния конкурентоспособности для компаний различных 
отраслей на всем многообразии рынков .

Предпосылки появления гипотезы 
универсальных факторов 
формирования конкурентоспособности

Понятие конкурентоспособности неотрывно свя-
зано с  определением отличий продукции компании . 
В  1980-х годов в  научной литературе укрепляется ре-
сурсный подход к  управлению компанией, ее страте-
гией и  развитием на  рынке . Ресурсный подход харак-
теризуется тем, что в основе принятия решений лежит 
необходимость в определении и оптимальном распре-
делении ресурсов компании для достижения непо-
вторимого преимущества на  рынке . В  первых статьях, 
посвященных теме развития применения ресурсного 
подхода в компаниях, делался акцент на важности гра-
мотного планирования неоднородных ресурсов . Ран-
ние научные статьи и работы сосредоточились, как раз, 
на  неоднородности ресурсов (47, с .  241; 50, с .  940; 55, 
с . 172) .

Анализ публикаций, которые исследуют и  развива-
ют ресурсный подход позволяет обобщить его в  сле-
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дующее определение — фирмы, которые развивают 
ценные, неподражаемые, редкие и не подлежащие за-
мене ресурсы компетенции возможности, превосходят 
своих конкурентов . Ресурсный подход рассматривает 
компанию как набор определенных производственных 
ресурсов, которые компания может использоваться 
для создания ценности и конкурентного преимущества 
своей продукции (18, с . 101; 19; 29, с . 29; 38, с . 1071; 41, 
с . 368; 42, с . 519; 43, с . 122; 46, с . 79–81; 49, с . 40; 51, с . 235; 
56, с . 172, 174) . В данном контексте логично утвержде-
ние, что чем более ценными и редкими ресурсами об-
ладает компания, тем большее преимущество фирма 
может получить . При этом неоднородность распреде-
ления или доступа к  ресурсам, изначально предпола-
гает значительный отрыв для ряда компаний, которые 
ими обладают изначально или смогли их завоевать или 
развить внутри компании . Такой подход подчеркива-
ет необходимость приобретения «особой» ресурсной 
базы для достижения конкурентного успеха продукции 
компании на рынке .

Также следует отметить, что трактовка слова «ре-
сурсы» в  анализируемых публикациях достаточно ши-
рокая . Речь идет не только о денежных или временных 
ресурсах компаний (или о  природных ресурсах для 
ряда отраслей), которые действительно неравномер-
но распределены на  рынке, но  скорее о  необходимо-
сти развития внутри компаний компетенции, умения 
правильно оценивать доступные конкретной компа-
нии ресурсы, находить баланс их использования и уже 
на  основе проделанной работы определять то, чем 
компания и ее продукция может дифференцироваться 
на рынке .

В  дальнейшем авторы стали обращать внимание 
и  исследовать непосредственно процессы, которые 
лежат в основе распределения ресурсов — то, как ком-
пании организовывают этот процесс казалось более 
важным индикатором для последующей оценки успеха 
или неуспеха продукции компаний и их самих на рын-
ке . В  более поздних исследованиях подчеркивалось, 
что именно то, как предприятие выстроило процесс 
распределения ресурсов внутри, непосредственно 
связано с успехами компании на рынке, поскольку гра-
мотное распределение ресурсов позволяет им создать 
необходимое отличительное преимущество и  диффе-
ренцироваться от  конкурентов . Первоначально стати-
ческий взгляд на ресурсный подход расширился, чтобы 
сосредоточиться на  том, как фирма интегрирует и  ис-
пользует свои ресурсы . Непосредственное обладание 
или доступ к  уникальному ресурсу еще не  является 
гарантией появления уникальной дифференциации 
продукции на  рынке . Доступ к  ресурсу — это необхо-
димое, но  недостаточное условие конкурентного пре-
имущества . Достаточность возникает на  основе того, 

как фирма организует распределение и использование 
своих ресурсов в  процессе создания конкурентных 
преимуществ . Таким образом, в научной среде форми-
руется новый взгляд, который определяется как “дина-
мические возможности” компании и утверждается, что 
реальное отличие заключается именно в процессе или 
процессах, согласно которым компания разрабатыва-
ет и  использует ресурсы таким образом, чтобы мак-
симально повысить конкурентоспособный потенциал 
своей продукции . Таким образом, из ресурсного подхо-
да к  созданию конкурентоспособности компании и  ее 
продукций, выросло новое направление исследования 
«концепция динамических возможностей» для обеспе-
чения конкурентного преимущества и успеха компании 
на рынке (5, с . 24–26; 16, с . 433; 20, с . 42; 23, с . 257; 25, 
с . 6,7; 26, с . 77; 27, с . 112; 30, с . 28,31; 36, с . 340; 39, с . 1321; 
44, с . 92; 46, с . 82; 48, с . 95; 52, с . 58; 53, с . 510) .

Впоследствии ряд исследователей использовали 
теоретическую базу ресурсного подхода и концепцию 
динамических возможностей для развития коллабора-
ционного подхода к  определению конкурентных пре-
имуществ . Указывая на  рост конкурентного давления, 
которое при этом сопровождается усилением глоба-
лизации и  быстрым технологическим прогрессом, ис-
следователи делают вывод, что сотрудничество, в  том 
числе межфирменное, обладает в  настоящее время 
большим потенциалом с  точки зрения положительно-
го влияния на  конкурентоспособность компании (14, 
с .  121; 17, с .  130, 133; 22, с .  74; 24, с .  257; 28, с .  289; 31, 
с . 2,3; 32, с . 331; 33, с . 117; 34, с . 39; 35; 37, с . 112; 40, с . 237; 
45, с . 151; 54, с . 1325) .

Важным аспектом, на мой взгляд, является то, что ин-
теграционный подход в части разработки и внедрения 
единой системы оценки применим не только для круп-
ных вертикально интегрированных компаний, которым 
необходимо выстраивать отношения внутри по  сути 
холдинговой структуры . Коллаборационный подход 
важен в первую очередь для микро и малого бизнеса, 
поскольку в виду изначального ограничения ресурсов, 
как финансовых, так и человеческих — создание среды 
системного сотрудничества необходимое условие для 
успеха микропредприятия и его продукции .

Один из  наиболее важных факторов, который, как 
раз, позволяет компании наиболее грамотно плани-
ровать свои рыночные ожидания (вне зависимости 
от  типа рынка) — это формирование источников ин-
формации . Какая информация является более цен-
ной — внутрифирменная информация или информа-
ция из  открытых источников . Следует понимать, что 
внешняя информация из  открытых источников зада-
ет своеобразные границы каждому рынку или нише, 
на  базе которой рассчитывается условный минимум 
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и  максимум рыночного потенциала для каждой кон-
кретной компании в  интересном для нее рынке или 
ниши . Такой расчет — это условная лакмусовая бумаж-
ка для собственников компании, управленцев или ана-
литиков, которая позволяет оценить реалистичность 
финансовых моделей и  программ развития компании . 
Само же построение финансовых моделей и программ 
развития и  продвижения продукции должно строить-
ся на  базе внутренних данных компаний, потому как 
именно внутренние данные компании учитывают (не-
сут в  себе) ресурсный потенциал, которым компания 
обладает на  данный момент . Находя эту точку «сей-
час» — то есть описывая в экономических показателях 
существующую реальность для компании и ее продук-
ции, управляющие директора могут спрогнозировать 
дальнейшее развитие — как условную «линию тренда» . 
То же и с конкурентным преимуществом — продукция 
компании обладает им изначально, только ввиду того 
что продукция конкретной компании производится 
именно ей, как отдельной физической и  управленче-
ской сущностью . При этом следует отметить, что на лю-
бом рынке с  развитой конкуренцией, такое конку-
рентное преимущество ничтожно, близко к нулю . Если 
компания находится именно в  таком состоянии «сей-
час» относительно конкурентного преимущества своей 
продукции, то  внешние границы рынка или ниши, ко-
торые были изучены компанией ранее, могут помочь 
с планированием желаемого результата .

Приведенное выше описание этапов развития те-
ории ресурсного подхода к  управлению компанией 
позволяют выделить 3 универсальных фактора форми-
рования конкурентоспособности продукции — нали-
чие ресурса, мотивация сотрудников, данные внешней 
среды .

Логическая схема формирования 
конкурентоспособности

Результатом проверки жизнеспособности предло-
женной гипотезы стала разработанная логическая схе-
ма формирования конкурентоспособности продукции 
компании, которая приведена на рис . 1 .

Важной особенностью данного авторского подхо-
да к выделению факторов формирования конкуренто-
способности является наличие сильной взаимосвязи 
между факторами и последовательности их появления . 
Начав с интуитивно понятных ресурсов, как необходи-
мого фактора появления самой продукции как таковой, 
по  мере раскрытия темы все острее перед учеными 
вставал вопрос — почему в двух компаниях при боле-
е-менее одинаковых ресурсных возможностях и суще-
ствующих производственных процессов получаемый 
результат может кардинально отличаться . Аналогично 
и переход к третьему этапу развития начинался с необ-
ходимости поиска нового дифференциатора в  успехе 

Рис . 1 . Логическая схема формирования конкурентоспособности продукции компании
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компании, когда сила двух изученных факторов в ком-
паниях, по сути, равна .

Наличие ресурса . Следует отметить, что трактов-
ка слова «ресурсы» достаточно широкая . Речь идет 
не  только о  денежных или временных ресурсах ком-
паний (или о природных ресурсах для ряда отраслей), 
которые действительно неравномерно распределены 
на  рынке, но  в  том числе об  умении правильно оце-
нивать доступные конкретной компании ресурсы, на-
ходить баланс их использования и уже на основе про-
деланной работы определять то, чем компания и  ее 
продукция может дифференцироваться на  рынке . 
В  данном контексте ресурсный подход в  управлении 
компанией актуален до  сих пор . Продукт невозможно 
произвести из  пустоты, из  «ничего» . Отдельно считаю 
важным отметить, что все более распространяющиеся 
«интеллектуальные» бизнесы не  являются примером 
продукта без ресурсов . В  таких компаниях «ресурс» 
это наличие людей, производящих продукции своими 
знаниями и навыками . В данном контексте этот ресурс 
не отличается от любого другого природного ресурса, 
будь то нефть или металл . За этот ресурс также проис-
ходит борьба . В общем смысле именно на этом уровне 
проявляется власть поставщиков и  «продуктов-заме-
нителей» .

Мотивация сотрудников . В  рамках разработанной 
логической схемы под уровнем «мотивация сотрудни-
ков» понимается весь спектр необходимых компетен-
ций для реализации ресурсного преимущества ком-
пании . В  условиях ограниченности в  распределении 
ресурсов внутри компании часто наблюдается откры-
тая или скрытая конкуренция, что негативно сказыва-
ет на  общем результате компании . В  рамках развития 
теории динамических возможностей сложностям ко-
ординации деятельности между сотрудниками компа-
ний посвящено много научных работ и исследований . 
Данное направление очень широко и  разносторонне 
представлено в  научной литературе и  развивается 
в  межотраслевых обзорах и  публикациях . Для микро-
предприятий этот аспект также является крайне су-
щественным — несмотря на  небольшое число сотруд-
ников микропредприятия обладают также меньшими 
ресурсами для распределения .

Данные внешней среды . В  рамках предложенной 
схемы под уровнем «данные внешней среды» пони-
мается совокупность 3 внешних конкурентных сил 
по  М . Портеру: власть покупателей, существующий 
уровень конкурентоспособности и  возможность по-
явления новых игроков . Следует понимать, что внеш-
няя информация из открытых источников задает сво-
еобразные границы каждому рынку или нише, на базе 
которой рассчитывается условный минимум и макси-

мум рыночного потенциала для каждой конкретной 
компании . Такой расчет — это условная лакмусовая 
бумажка для собственников компании, управленцев 
или аналитиков, которая позволяет оценить реали-
стичность финансовых моделей и программ развития 
компании . Само  же построение финансовых моде-
лей и  программ развития и  продвижения продукции 
должно строиться на базе внутренних данных компа-
ний, потому как именно внутренние данные компа-
нии учитывают (несут в  себе) ресурсный потенциал, 
которым компании обладает на данный момент . То же 
и с конкурентным преимуществом — продукция ком-
пании обладает им изначально только ввиду того, что 
продукция конкретной компании производится имен-
но ей, как отдельной физической и  управленческой 
сущностью . При этом следует отметить, что на любом 
рынке с  развитой конкуренцией, для микропредпри-
ятий такое конкурентное преимущество ничтожно, 
близко к нулю . Если компания находится именно в та-
ком состоянии «сейчас» относительно конкурентного 
преимущества своей продукции, то внешние границы 
рынка или ниши, которые были изучены компанией 
ранее, могут помочь с планированием желаемого ре-
зультата .

Заключение

Предложенная автором логическая схема факто-
ров формирования конкурентоспособности с  точки 
зрения практического применения является верифи-
катором наличия необходимых факторов при постро-
ении конкурентоспособности . Таким образом, работа 
по  обеспечению конкурентоспособности с  помощью 
данной модели строится в формате ответов руководи-
телями микропредприятий на стратегические вопросы, 
а именно:

 ♦ на уровне наличия ресурса:
А)  Есть  ли у  компании в  наличии или в  доступе 

необходимый для производства желаемой 
продукции ресурс/ ресурсы?

Б)  Насколько уникален данный ресурс? Сколько 
компаний имеют доступ к его получению сей-
час и в будущем?

В)  Сколько «стоит» данный ресурс? Сколько по-
ставщиков его предлагает?

Г)  Чем можно заменить этот ресурс на  уровне 
производства и на уровне потребителя?

 ♦ на уровне мотивации персонала:
А)  Какие компетенции необходимы компании 

для реализации продукции на выбранном ре-
сурсе?

Б)  Выстроена  ли в  компании система мотива-
ция сотрудников, которая позволяет избегать 
процессуальных нарушений в распределении 
и применении ресурса/ресурсов?
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 ♦ на уровне данных внешней среды
А)  Есть ли в компании описание потенциального 

потребителя продукта, созданного на базе вы-
бранного ресурса? Насколько подробно опи-
сан потребитель?

Б)  Сколько потребителей потенциально нуждает-
ся в данном продукте? Как часто потенциаль-
ный потребитель в нем нуждается?

В)  Сколько компаний реализуют схожий продукт 
на базе выбранного ресурса?

Г)  Каково рыночная позиция этих компаний? Как 
успешно они продают продукт?

Д)  Какова вероятность появления новых продав-
цов продукта? Каковы барьеры входа на  ры-
нок? Как вход новых продавцов повлияет 
на распределение долей на рынке?
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