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ОСНОВНЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ И ВИДЫ КОНКУРЕНТНОГО ПРЕИМУЩЕСТВА КОМПАНИЙ. 
РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ КОНКУРЕНЦИИ ПУТЕМ ПРИМЕНЕНИЯ СТРАТЕГИИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ НА ПРЕДПРИЯТИИ.

Аннотация

Статья посвящена конкурентоспособности предприятия, рассмотрены несколько видов стратегий по увеличению конкурентоспособности компаний. Предметом исследования статьи являются – виды конкуренции, затрагивается стратегия «лидерства в издержках» по М. Портеру и риски стратегии, описывается метод теории игр, для оптимального разрешения конфликтов. Так же описывается модель О. Курно, Ж. Бертрана и многие другие. В статье затрагиваются барьеры для входа предприятий на рынок, тем самым обеспечивая устойчивое технологическое лидерство на рынке.
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Развитие экономики определяется способностью предприятий поддерживать свою конкурентоспособность. 
Конкурентоспособность предприятия – это способность противостоять  конкурентам, которые удовлетворяют идентичные потребности покупателей. Именно от готовности потребителей повторно приобретать продукцию зависит высокая конкурентоспособность фирмы. Для получения преимущества на рынке фирмы должны использовать все способы, которые позволят превзойти все конкурирующие фирмы.
[bookmark: _GoBack]Существует огромное количество вариантов стратегий для увеличения конкурентоспособности предприятия. В связи с этим, задачей руководителя компании является рассмотрение всех возможных путей решения для устранения неблагоприятных исходов. Для решения данной проблемы рекомендовано использовать теорию игр, для оптимального разрешения конфликтов [4, с. 198]. Смысл «игры» в том, что предприятие старается предостеречь себя и понять дальнейшие действия конкурента, основываясь на трех основных предположениях:
· соперник продумывает каждое действие и надеется на победу;
· фирмы ориентируются на действия конкурентов, а значит, результаты выбора одной компании зависят от выбора другой;
· конкуренты знают возможные шаги друг друга.
Из этих предположений следует, что компания может спрогнозировать возможные действия соперников и выбрать оптимальный вариант для того, чтобы занять доминирующее положение на рынке. Для того чтобы применить эффективные средства в конкуренции фирмам необходимо правильно оценивать свое рыночное положение [1, с. 155].
Рассмотрим различные виды конкуренции:
· Ценовая Конкуренция. Ценовая конкуренция представляет собой соперничество продавцов, основанное на продаже товаров и услуг по ценам, ниже, чем у конкурента. Иначе говоря, каждый продавец влияет на спрос за счет более приемлемой для покупателя цены. Продавцы нередко применяют  маневрирование цен, то есть сначала снижают цены на товары, пока не завладеют рынком, а потом их повышают. Это происходит в виде различных скидок, сезонных распродаж, уценки, увеличения срока потребительского кредита и так далее. 
Поведение компаний основывается на том, чтобы вытеснить основных своих противников и принять особое место в предпринимательской среде. Чтобы конкуренты ушли с  рынка фирма начинает снижать цену. Остальные компании, чтобы не потерять своей прибыли, должны поступать  аналогично. Такая ситуация описывается в модели французского экономиста Ж. Бертрана. Он рассматривает ситуацию на олигополистическом рынке, где происходит изменение цен на продукцию. Суть в том, что имеются минимум две конкурирующие фирмы, производящие однородную продукцию. В этом случае покупатели будут приобретать ее у той компании, которая устанавливает более низкую цену. Очевидно, что компания, которая установила максимальную цену, получит нулевую выручку и потеряет своих клиентов. По мнению Бертрана, предприятие устанавливает свою цену, предполагая, что цена у его конкурентов останется неизменной. Соперничество происходит до тех пор, пока цены не опустятся до уровня издержек. В результате возникает равновесие, при котором ни одна из компаний не получит выгоды от снижения цен [3, с. 133].
Если предприятия не договариваются и не кооперируют свои усилия, то они будут продавать свою продукцию по ценам, которые равны предельным издержкам. В этом случае фирмы не проигрывают, но и никто из них не получает прибыли. В этом заключается «парадокс Бертрана».
Для того чтобы смягчить ценовую конкуренцию и избежать «парадокса», необходимо установить одинаковые цены на уровне наилучшего спроса. 
· Конкуренция по объему выпуска. Предположим, что на рынке действуют две конкурирующие фирмы и каждая из них одновременно принимает решение по уровню выпуска продукции. При этом конечная цена тоже будет зависеть от совокупного объема производства. Эта модель была предложена французским экономистом О. Курно. В отличие от конкуренции по Бертрану, где продавцы одновременно выбирают цены, в модели О. Курно продавцы одновременно выбирают выпуск.
О. Курно исходит из того, что каждая компания максимизирует свою прибыль, предполагая, что конкурент всегда будет  сохранять собственный выпуск на текущем уровне без изменений. Иными словами, каждое предприятие выбирает такой оптимальный выпуск продукции, какой ожидает от нее конкурент. При такой ситуации равновесие может быть достигнуто следующим способом. Пусть, в каком-то регионе присутствуют две фирмы, «А» и «Б», которые выпускают идентичный товар. Допустим, фирма «А» начинает выпускать товар, допуская, что на рынке не появятся конкуренты. Но как только выходит на рынок второй производитель, он предполагает, что фирма «А» будет продолжать выпускать тот уровень выпуска продукции, который уже был достигнут. Очевидно, фирме «Б» приходится понижать цены на товар, чтобы завоевать спрос покупателей. Каждая из фирм устанавливает тот объем продукции, максимизирующий ее прибыль, при условии, что конкурент не изменит данный уровень производства.
Равновесие в модели О. Курно предполагает, что фирмы конкурируя между собой, не будут предпринимать меры по смене поведения, пока не удостоверятся, в неизменности поведения конкурентов [2, с. 356].
· Конкуренция по качеству. В современных условиях выпуск качественной продукции приводит к повышению конкурентоспособности предприятия и получению большей прибыли. Конкуренция по качеству в наибольшей мере отвечает интересам покупателей и является столь же эффективной, как и ценовая конкуренция.
Для понимания механизма конкуренции, важное значение имеет процесс продвижения товаров на рынке, за счет которого удается обойти конкурентов и достичь выгодных условий. На практике, решением проблемы является применение ценовой и неценовой конкуренции. 
В основе неценовой конкуренции лежит достижение более высокого качества продукции над конкурентами, технологическое превосходство, расширение предоставляемых услуг, использование рекламы, маркетинга и инновации продукта. Конкуренция по качеству позволяет улучшить характеристики товара и провести стратегию диверсификации продукта. В основе диверсификации лежит придание продукту уникальных характеристик, которые будут отличать ее от продукции конкурентов. Важную роль в совершенствовании процессов производства играет обновление ассортимента и номенклатуры товаров, внедрение инновационной технологии. Переход к новым технологиям вызывает возможность производства уникальных продуктов, позволяет создавать барьеры для входа новых предприятий, и тем самым обеспечивает устойчивое технологическое лидерство на рынке.
Благодаря технологическому развитию можно продвинуть свой продукт через телевидение, сеть Интернет, радио, газеты, журналы, вывески, витрины и другие. С помощью этих средств можно привлечь больше дополнительной аудитории, а значит повысить конкурентоспособность. Ведущую роль в системе рыночных структур играет реклама. Реклама позволяет потребителям узнать о новых продуктах, повысить спрос на товар, стимулировать конкуренцию, расширить производство, а следовательно и занятость населения.
Необходимо также отметить, что путем инвестиций в технологические инновации фирма создает кардинально новый продукт, который патентуется на рынке. А, следовательно, в данной конкретной технологии фирма приобретает монопольное положение. Можно считать, что именно патентная монополия создает условия существования рынка для технического прогресса [6, с. 328].
· [bookmark: 789]Конкуренция по издержкам. Под более низкими издержками понимается не только минимизация затрат по сравнению с затратами конкурентов, но и способность организовать полностью кругооборот процесса с продуктом в кротчайший срок: от конструкторской разработки до продажи готовой продукции потребителю. Стратегия лидерства по издержкам нацелена на контроль над всеми затратами,  уменьшение всех расходов на рекламу, сервис, использование ресурсосберегающих технологий и так далее. Это обеспечивает не только достижение эффективности производства, устойчивое положение на рынке, но и противодействует проникновению на рынок конкурентов и товаров-заменителей.
Стратегия конкуренции «лидерство в издержках» получила широкое распространение в трудах М. Портера. По его словам «фирмы, которые ориентируются на стратегию минимизации издержек, обеспечивают себе лидерство на рынке путем защиты от отрицательного воздействия всех пяти сил конкуренции». Ведь низкие издержки защищают фирму от новых конкурентов, влиятельных покупателей, противодействий поставщиков, и обеспечивают выгодное положение по отношению товаров-заменителей.
Таким образом, лидерство в расходах способствует, запищите, предприятия от всех вышеперечисленных конкурентных давлений и тем самым фирма сможет получать более высокие доходы.
Предпосылки применения стратегии лидерства по издержкам:
· спрос на продукт позволяет свободно менять цену;
· доступ к источникам сырья хорошего качества по более низкой цене, рабочей силы и другим источникам производства;
· стандартизированный товар, который можно приобрести у разных производителей;
· ценовое превосходство над конкурентами;
· присутствие крупных покупателей.
Стратегическое лидерство основанное на минимизации затрат, реализующееся путем выполнения следующих условий: 
· повышение эффективности за счет экономии на масштабе;
· низкие затраты создают высокий барьер для входа новых конкурентов;
· имея большие запасы сырья, материалов, полуфабрикатов, чем конкуренты, лидер по издержкам может удерживать цены на приемлемом уровне;
· низкие затраты позволяют оградить рынок от аналогов-заменителей.
К числу основных рисков стратегии по достижению минимальных затрат можно отнести:
· обесценивание накопленного опыта, путем появления технологических новинок;
· чрезмерное внимание к затратам может привести к неспособности своевременно абстрагироваться к смене товаров;
· реакция потребителя на изменение цены товара, влияющая на спрос продукции на рынке;
· инфляционный рост расходов, негативно валяющий на способность компании своевременно снижать издержки;
· конкуренты могут применять навыки метода снижения затрат [5, с. 160].
Высокие показатели конкурентоспособности предприятия являются одними из основных составляющих престижности компании, помогающие занять лидирующие позиции на рынке. Для увеличения экспорта и освоения новых рынков фирмы должны стремиться выпускать качественную и полезную продукцию, которая будет пользоваться большой популярностью у населения. От того насколько качественный товар будет выпускать предприятие зависит увеличение его рейтинга. Фирмы, неспособные выдержать давление конкурентов и не владеющие эффективными технологиями, как правило, приносят своим производителям ощутимые потери. Следовательно, чем выше показатели конкурентоспособности компании, тем предприятие конкурентно устойчивое и может рассчитывать на данном рынке на коммерческий успех.
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