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Определены основные конкурентные преимущества предприятий и методы их развития, выявлены определяющие фак-

торы, способствующие укреплению фирмы в конкурентной среде, проведен сравнительный анализ предприятий-гигантов 

Apple и Samsung, выявлены основные источники их конкурентных преимуществ, рассмотрены ключевые моменты корпора-

тивной стратегии организаций. Также рассмотрены критерии, согласно которым одно конкурентное преимущество обла-

дает более высокой ценностью над другим, и на основе этого изложена классификация источников конкурентного преиму-

щества. 
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The main competitive advantages of enterprises and methods of their development are determined, identifying factors that contrib-

ute to firm strengthening in a competitive environment are identified, a comparative analysis of two giant enterprises Apple and Sam-

sung is conducted, the main sources of their competitive advantages are identified, and key aspects of corporate strategy of organiza-

tions are considered. Also considered are the criteria according to which one competitive advantage has a higher value over the other 

and based on this, a classification of sources of competitive advantage is outlined. 
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В современном с рыночной экономикой 

и стремительно развивающемся техническим 

прогрессом барьер для входа на рынок, с одной 

стороны, становится менее высоким, поскольку 

каждое предприятие обладает приблизительно 

схожими возможностями на начальном этапе 

своей деятельности и ограничено лишь матери-

альными средствами. Однако, с другой стороны, 

данный фактор способствует увеличению коли-

чества участников рынка и, как следствие, ведет 

к росту конкуренции. Несомненно, конкуренция 

необходима на рынке для стабилизации цен 

на продукт, а также нивелирования послед-

ствий от возможных процессов монополизации. 

Конечный потребитель, сталкиваясь с разнооб-

разием фирм на рынке, предлагающих одинако-

вый или схожий товар, обладает выбором путей 

удовлетворения своего спроса, на который вли-

яют следующие факторы: 

• цена продукции; 

• качество продукции; 

• обслуживание; 

• программы продленного сервиса; 

• выкладка товара / реализация услуги; 

• внешний вид, атмосфера в точке продаж, 

эстетика и комфорт. 

Обладая вышеприведенным перечнем запро-

сов, потребитель имеет четкий ориентир 

при выборе услуг той или иной конкурентной 

фирмы, которая предоставляет ему определен-

ный набор из его запросов. Отсюда можно сде-

лать вывод, что консолидация всех предпочте-

ний потребителя является гарантом успеха 

фирмы на фоне конкурентной борьбы. Однако 

в условиях современной экономики данная ме-

тодика абсолютной лояльности к клиенту вы-

зывает ряд затруднений. Фирма-производитель 

вряд ли сможет совмещать высокое качество 

продукции, высокоэффективный менеджмент 

и мерчендайзинг с минимальной ценой 

на рынке, поскольку это требует больших про-

изводственных мощностей, которые так или 

иначе нуждаются в финансировании. Исходя 

из вышеизложенного мы делаем вывод, что 

конкуренция всегда выгодна для покупателя 

и одновременно представляет сложности 

для фирмы как участника рынка.  

В качестве примера можно рассмотреть об-

щемировой список компаний-лидеров с четким 

пониманием своих конкурентных преимуществ, 

среди которых нельзя обойти вниманием ком-

панию Apple. Ни для кого не секрет, что эта ком-

пания шла тернистым путем проб и ошибок, до-

бившись в итоге мирового признания, и сейчас 

является крупнейшим производителем мобиль-

ных гаджетов, зарекомендовавших себя 

на рынке как качественный и имиджевый про-

дукт. Во многом конкурентное преимущество 

компании Apple основано на грамотном марке-

тинге: позиционировании, дифференцирова-

нии, создании уникального торгового предло-

жения, PR-компании, рекламе и прочих хитро-

стях, с помощью которых можно естественно 

и (что немаловажно) искусственно создавать 

и поддерживать спрос со стороны потребите-

лей. Позиционирование продуктов как узкони-

шевых является неотъемлемой составляющей 

бренда Apple. Покупателю позволяют почув-

ствовать свою индивидуальность, провоцируют 

ощущение непохожести на остальных, дают воз-

можность пользоваться действительно каче-

ственным и простым в применении продуктом, 

за который он готов заплатить высокую цену.  

Рассмотрим основные пути формирования 

конкурентных преимуществ, которые сложены 

уже в довольно устоявшуюся структуру. Сектор 
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бытовой техники и электроники как нельзя 

лучше подходит для практического исследова-

ния аспектов, выявленных Майклом Портером 

[1], которые мы рассмотрим ниже. Портер опре-

делил основную базу для формирования конку-

рентных преимуществ фирмы: дифференциа-

ция, издержки и фокус. Поговорим более де-

тально о каждом из них. 

1. Дифференциация 

Наиболее эффективный способ предоставле-

ния услуг покупателю, а также презентация про-

дукта фирмы с наилучшей стороны является 

платформой для реализации данного направле-

ния развития стратегии конкурентных преиму-

ществ фирмы. Дифференциация продукции – 

способ, с помощью которого производители пы-

таются выделить свой продукт из общей массы 

аналогичных товаров, чтобы обратить на него 

внимание других покупателей. В B2C-секторе 

торговли бытовой техникой метод дифферен-

циации получил широкое распространение 

в сфере производства продукции под своей тор-

говой маркой. Это дает возможность пошаговой 

разработки стратегии конкурентных преиму-

ществ путем изготовления массово потребляе-

мого продукта со своими уникальными характе-

ристиками, предоставляющими потребителю 

достойный выбор среди других схожих товаров, 

что соответствует принципу предложения това-

ров с лучшими, чем у конкурентов, характери-

стиками. При эффективном развитии торговой 

марки фирмы наблюдается ощутимый прирост 

прибыли, повышение уровня и количества про-

даж, расширение ассортиментной матрицы 

предприятия, увеличение спроса со стороны по-

требителя за счет появления уникального тор-

гового предложения инновационного продукта 

и, как следствие, разработка новаторских путей 

производственной деятельности предприятия. 

Именно по этой причине торговая марка стано-

вится мощным конкурентным преимуществом 

фирмы, что является серьезным рычагом управ-

ления эффективностью предприятия в условиях 

конкурентной борьбы. Компании, в том числе 

занимающиеся розничной торговлей бытовой 

техникой и электроникой, решившие использо-

вать стратегию дифференциации продукции, 

все свои действия направляют на создание про-

дукта, пользующегося ограниченным спросом 

и обладающим большей полезностью, чем про-

дукты конкурентов. 

2. Издержки 

Ключевыми составляющими для развития 

данного направления являются следующие ас-

пекты конкурентных преимуществ фирмы: сни-

женный расход на персонал; технология изго-

товления продукта, основывающаяся на автома-

тизации отдельных процессов производства; ис-

пользование дефицитного сырья; применение 

авторских патентов, снижающих уровень затрат 

на изготовление продукта. В частности, созда-

ние своего собственного бренда также способ-

ствует снижению издержек предприятия, по-

скольку при формировании такой стратегии 

производства собственной продукции фирма 

оставляет позади длинную цепочку поставщи-

ков, суть которой состоит в перепродаже товара 

и увеличении его изначальной стоимости в де-

сятки раз. 

3. Фокус 

Основу данной стратегии составляют все вы-

шеназванные аспекты конкурентных преиму-

ществ фирм, однако одно из главных реализо-

вываемых конкурентных преимуществ позво-

ляет сосредоточиться на потребностях более уз-

кого сегмента потребителей. Покупатели, не по-

павшие в этот сегмент, либо негативно реаги-

руют на данное конкурентное преимущество 

фирмы, либо остаются равнодушными. Прак-

тика показывает, что вышеописанная стратегия 

хорошо раскрывается в рамках территориаль-

ной расположенности розничных точек продаж 

фирмы. К примеру, в крупных городах с боль-

шим населением, доходы которого в среднем со-

ответствуют темпу роста современной эконо-

мики, фокус должен быть направлен на товары 

среднего и высокого потребительского сег-

мента. 

Конкуренция, относящаяся к многочислен-

ным аспектам экономической деятельности, 

предполагает использование эффективного 

и структурированного менеджмента. Суть ме-

неджмента конкурентоспособности заключа-

ется в методах проектирования, создания, реа-

лизации, стабилизации и приумножения конку-

рентного преимущества фирмы. Понятие конку-

рентного преимущества раскрывается в особен-

ностях, новизне продукта, в доверии к бренду, 

к имени и опыту компании в условиях совре-

менного рынка. Данные характеристики вполне 

самостоятельны и могут относиться и к основ-

ному продукту, и к комплементарным услугам, 

и к способам изготовления и реализации про-

дукции, являющимся узкоспециализирован-

ными для данного предприятия и представляю-

щими собой новинку. Всякое предприятие, по-

ставившее себе цель повышения эффективно-

сти своей деятельности, должно четко сформу-

лировать основные пути достижения конку-

рентного преимущества и способы их развития, 

поддерживать здоровые условия для их ста-

бильности. Формирование конкурентных пре-

имуществ фирмы происходит вследствие по-

иска, преумножения и фиксации достоинств па-

раллельно с устранением ряда недостатков 

в условиях рыночной экономики. Только в слу-

чае уменьшения доли недостатков в общей 

структуре бизнес-проекта возможно грамотное 
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построение конкурентного преимущества 

фирмы.  

Перед тем как принять решение о создании 

конкурентного предприятия, необходимо про-

вести анализ рынка, выявить целевую аудито-

рию, нащупать и изучить нишу, в которой пла-

нируется эффективное функционирование 

фирмы, поставить достижимые цели и задачи, 

а кроме того, исследовать достоинства и недо-

статки конкурентов. Немаловажным аспектом 

является понимание структуры национальной 

экономики, а также отрасли, в которой развива-

ется предприятие. Аккумулируя вышеприве-

денные данные, полученные в ходе изучения 

внешней и внутренней среды предприятия, 

необходимо создать модель, согласно которой 

будет осуществляться деятельность фирмы, 

включающую в себя достоверную оценку рынка, 

опосредованно влияющую на ее эффективность. 

Так, например, из крупных конкурентов компа-

нии Apple можно вспомнить компанию Samsung. 

Постоянное противоборство этих двух фирм – 

титанов рынка электроники является очень по-

казательным примером качественного изуче-

ния компании-противника со своевременными 

шагами в производстве, маркетинге и ценовой 

политике для повышения эффективности пред-

приятия. Однако мы можем заметить, что ме-

тоды конкурентной борьбы компании Apple со-

средоточены по большей части на маркетинге, 

поскольку политикой данного предприятия 

не предусмотрено компромиссов в виде сниже-

ния цен за счет ухудшения характеристик, ди-

зайна или качества продукции. Между тем мы 

не можем не брать во внимание тот факт, что 

продукция Apple действительно перестает быть 

нишевой и перемещается в премиум-сегмент 

компьютерного рынка, что означает постоян-

ный мониторинг конкурентов и поиск лучших 

решений не в ущерб качеству продукции. 

Исходя из вышеизложенного, мы можем сде-

лать вывод, что конкурентное преимущество 

определяется по сравнению с конкурентом, за-

нимающим наилучшую позицию на рынке то-

вара или в сегменте рынка. Жан-Жак Ламбен 

в своих трудах разделяет всю совокупность кон-

курентных преимуществ на внешние и внутрен-

ние. К первым он относит преимущества, созда-

ющие ценность для покупателя и увеличиваю-

щие рыночную силу фирмы, которая позволяет 

рынку принять более высокую цену продаж [2]. 

К внешним преимуществам относятся марке-

тинговые новинки и знание ожиданий потреби-

телей. Внутреннее конкурентное преимущество 

является следствием более высокой производи-

тельности, которое позволяет фирме достичь 

большей рентабельности и обеспечить лучшую 

устойчивость к снижению цены продаж, навя-

зываемому рынком или конкуренцией. Данный 

вид конкурентного преимущества осуществля-

ется за счет кадрового состава предприятия, 

уровня его квалифицированности, специализа-

ции, опыта, производственной дисциплины 

и масштабов производства. Согласно Кевину 

Койну, некоторые преимущества обладают бо-

лее высокой ценностью перед остальными, что 

обеспечивается следующими критериями: 

• позиционирование покупателями про-

дукта фирмы как уникального и отличного 

от продукта фирмы-конкурента, обладающего 

рядом ключевых особенностей и положитель-

ных характеристик по одному или нескольким 

ключевым параметрам (в случае компании Ap-

ple мы говорим о продукте, позиционирующем 

себя изначально для творческих и необычных 

людей, ценящих простоту и комфорт); 

• базирование вышеприведенной дифферен-

циации на существенной разнице потенциалов 

производительности фирм-конкурентов (срав-

нивая компании Samsung и Apple, нельзя не от-

метить тот факт, что первая базируется на про-

изводстве широкого спектра цифровой, быто-

вой техники и электроники, тогда как вторая 

имеет более узкосегментированный формат); 

• продолжительное существование разрыва 

потенциала фирм-конкурентов в качественных 

покупательских характеристиках продукции [3]. 

Реализация вышеописанных критериев 

в долгосрочном периоде обеспечит фирме репу-

тацию сильного игрока на рынке, отличающе-

гося гибкостью, лояльностью и грамотным ис-

пользованием своих конкурентных преиму-

ществ. Однако есть ряд особенностей, ввиду ко-

торых выявление конкурентного преимущества 

является более достижимым, нежели его под-

держание в течение длительного времени. 

Среди основополагающих факторов можно вы-

делить следующие: 

• развитие НТП; 

• замещение старого продукта новым вслед-

ствие появления инновационных разработок 

в сфере производства; 

• освоение дополнительных производствен-

ных мощностей; 

• изменение государственного регулирова-

ния законодательной, налоговой, таможенной 

системы (появление дополнительных тарифов 

на логистические операции, ограничение произ-

водственной деятельности посредством обеспе-

чения экологической безопасности и т. д.). 

Существует две группы факторов, определя-

ющих, как долго фирма может удерживать кон-

курентное преимущество: 

• постоянное развитие и модернизация про-

изводства; 

• появление новых рынков сбыта [4]. 

Так, на сегодняшний день, компания Apple 

работает по двухуровневой модели сбыта. 
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К партнерам первого уровня относятся дистри-

бьюторы, работающие на одном из вертикаль-

ных рынков. Партнеры же второго уровня 

имеют один из трех статусов, обеспечиваемых 

объемом планируемых продаж, числом специа-

листов, маркетинговой активностью партнера 

и другими характеристиками его деятельности 

[5]. Соответственно, существует классификация 

источников конкурентного преимущества, со-

гласно которой их принято дифференцировать 

на низкий и высокий ранг. К источникам низ-

кого ранга относят дешевое сырье и рабочую 

силу, поскольку данный вид конкурентного пре-

имущества является наиболее доступным. К ис-

точникам высокого ранга относится патент тех-

нологии, грамотный маркетинг, лояльность 

к клиентам, поддержание качества продукции 

на высоком уровне, что обеспечивается посто-

янными капиталовложениями, развитием 

НИОКР и своевременным проведением монито-

ринга рынка. Количество имеющихся у фирмы 

источников конкурентных преимуществ зави-

сит во многом от длины и числа звеньев произ-

водственной цепочки. Так, фирма должна созда-

вать новые преимущества с такой скоростью, 

чтобы конкуренты попросту не успевали копи-

ровать имеющиеся [6]. 

Таким образом, подводя итог вышеизложен-

ному, можно сделать вывод, что конкурентные 

преимущества и источники их возникновения 

представляют собой мощную основу для по-

строения высокоэффективного производствен- 

ного процесса в условиях конкурентного рынка 

и являются неотъемлемой частью для форми-

рования общекорпоративной стратегии в це-

лом. Создание и воплощение стратегии разви-

тия предприятия, с помощью которой осу-

ществляется реализация наиболее амбициоз-

ных и успешных его возможностей, является 

ключевым аспектом стабильного конкурент-

ного преимущества фирмы. Использование дан-

ной стратегии предполагает абсолютную кон-

фиденциальность со стороны компании-разра-

ботчика, а результаты воплощения плана 

не должны быть переняты компаниями-конку-

рентами. Интересное замечание по поводу Ру-

нета: как правило, около 90 % предпринимате-

лей не анализируют своих конкурентов, а также 

не разрабатывают с помощью этого анализа 

конкурентные преимущества [6]. Происходит 

лишь обмен какими-то инновациями, то есть 

фирмы перенимают идеи конкурентов, не со-

здавая при этом свои собственные, тогда 

как развитие конкурентных преимуществ ком-

пании основывается на ее целях и задачах, ко-

торые достигаются в соответствии с положе-

нием фирмы на рынке товаров и услуг, а также 

с уровнем успешности их реализации. Реформа-

ция системы функционирования должна обес-

печивать основу для эффективной разработки 

факторов конкурентных преимуществ компа-

нии, а также создать крепкую взаимосвязь 

между этим процессом и существующими усло-

виями рынка. 
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