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Аннотация 

Статья посвящена изучению конкурентоспособности в современных условиях ди-
намично развивающегося мирового рынка. Обоснованы взаимосвязь конкурентоспо-

собности и маркетинга. Проведена систематизация имеющихся взглядов и подходов к 
определению конкурентоспособности. Выделены преимущественные характеристики, 

выступающие в качестве ключевого параметра, фактора, определяющего уровень кон-
курентоспособности экономической системы того или иного уровня. Использование 
методологии системного анализа позволяет преодолеть сложившиеся противоречия в 

анализе конкурентных преимуществ. Задачи повышения конкурентоспособности мож-
но успешно решать только при согласовании целенаправленных и результативных дей-
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Введение 
Сегодня можно проследить появ-

ление новых тенденций в мировой эко-

номике, что, в свою очередь, способст-
вует усилению конкуренции на миро-

вом рынке. Большим изменениям под-
вержены конкурентообразующие фак-
торы, характер и способы конкуренции. 

Появляются все новые и новые 
производительные силы, которые помо-

гают учитывать индивидуальные по-
требности потребителей и при этом со-

хранять массовость. Это является ре-
зультатом, с одной стороны, развития 
научно-технического прогресса, с дру-

гой, — результатом исчерпания интен-
сивных способов развития. Соответст-

венно, компании преимущественно пе-
реходят к ориентации производства на 
удовлетворение индивидуальных по-

требностей. 
Именно те производители, кото-

рые «играют» на рынке на данных усло-
виях, выигрывают в конкурентной 
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борьбе и становятся лидерами в своей 
отрасли. А те компании, которые не хо-
тят или не могут приспосабливаться к 

современным изменениям в характере 
конкуренции, обречены на вытеснение с 

рынка наиболее сильными «игроками».  
Материалы и методы 
В экономической литературе мож-

но встретить различные подходы и ти-
пологии конкуренции. Например, в зави-

симости от такого классификационного 
признака, как «состояние рынка», разли-
чают совершенную (свободную) и несо-

вершенную (регулируемую). Первая ос-
новывается на частной собственности и 

хозяйственной обособленности. Главной 
отличительной чертой здесь является 
присутствие на рынке большого числа 

независимых друг от друга фирм, кото-
рые сами решают, что, когда и как имен-

но производить. Причиной появления 
несовершенной экономики послужило 
образование монополий. 

По способам конкуренции выде-
ляют ценовую и неценовую. Ценовая 
конкуренция осуществляется путем пе-

риодического повышения или пониже-
ния цены в зависимости от кривой спро-

са. Здесь важную роль играют издержки 
производства. Чем ниже будет себестои-
мость, тем выше будет «выигрыш» ком-

пании от данного производства.  
В неценовой конкуренции можно 

также выделить незаконные методы 
конкуренции. К ним относятся про-
мышленный шпионаж, переманивание 

работников, знающих секреты конку-
рентов, выпуск товаров-подделок и др. 

Первоочередную роль в определе-
нии конкурентоспособности фирм иг-
рают такие факторы, как качество вы-

пускаемых ими товаров и услуг и их 
цена. Поэтому маркетинговая политика 

компании оказывает большое влияние 
на степень ее конкурентоспособности. 
Выбор ценовых и неценовых методов 

повышения привлекательности фирмы 
напрямую связан с маркетинговой по-

литикой компании. 

Результаты 
Иметь конкурентное преимущест-

во в современном маркетинге — значит, 

превосходить своих конкурентов в гла-
зах клиентов. Существуют такие поня-

тия, как критические факторы успеха и 
уникальное конкурентное преимущест-
во. Грамотно используя критические 

факторы успеха и уникальные или ус-
тойчивые конкурентные преимущества, 

компания может достичь больших ус-
пехов и, наоборот, игнорируя два этих 
фактора, можно оказаться серьезно «на-

казанным» со стороны рынка. Ни один 
из данных факторов не заменяет другой, 

они лишь дополняют друг друга.  
В настоящее время необходимость 

использования и эффективность распро-

странения принципов маркетинга на 
сферу государственного, регионального 

и муниципального управления не под-
вергаются сомнению, хотя при этом ос-
таются слабо разработанными многие 

теоретические и практические вопросы. 
Мы исходим из того, что использование 
маркетингового регулирования в макро-

экономических системах в качестве са-
мостоятельного направления напрямую 

связано с возросшим интересом общест-
ва к роли, которую играет в нем бизнес. 

В представлении авторов, марке-

тинговое регулирование конкуренто-
способности призвано обеспечить со-

гласование интересов и целей экономи-
ческих систем как минимум трех раз-
личных уровней: 

1) интересов отдельных предпри-
ятий и фирм (микроэкономические сис-

темы) и региональных интересов (мезо-
экономические системы территориаль-
ного уровня и корпоративные объеди-

нения микроэкономических систем); 
2) интересов мезоэкономических и 

макроэкономических систем; 
3) интересов макроэкономических 

систем и интересов отдельных фирм и 

предприятий, представляющих собой 
микроэкономические системы. 
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В данном контексте маркетинго-
вое регулирование макроэкономической 
системы представляет собой управлен-

ческую деятельность государственных 
органов, направленную на удовлетворе-

ние экономических, социальных и эко-
логических нужд и потребностей насе-
ления и субъектов хозяйствования стра-

ны посредством обмена потребитель-
скими ценностями, основанную на уче-

те, исследовании и использовании 
взаимосвязей между отдельными под-
системами и элементами системы мар-

кетингового управления, уровнями и 
субъектами управления по вертикали и 

горизонтали с целью формирования ус-
тойчивых конкурентных преимуществ 
на внутренних и внешних рынках.  

Обсуждение 
Говоря о конкурентоспособности, 

необходимо отметить, что она склады-
вается из имеющихся у предприятия 
конкурентных преимуществ, т. е. опре-

деленных внутренних характеристик 
субъекта, которые обеспечивают ему 
(данному субъекту) превосходство над 

конкурентами. 
Существует множество теорий 

конкурентных преимуществ. Самой пер-
вой является «Теория абсолютных пре-
имуществ» Адама Смита [2], который 

выделил природные ресурсы как глав-
ный фактор конкурентного преимущест-

ва. Вторая теория — «Теория сравни-
тельных издержек». Представителями 
являются Д. Рикардо и Д. С. Милль [3], 

которые дополнили список факторов из-
держками производства. Представители 

«Теории сравнительных преимуществ» 
Э. Хекшер, Б. Олин и П. Самуэльсон [4] 
еще больше расширили список факто-

ров, включив в него всю совокупность 
производственных факторов. И только 

на четвертом (современном) этапе эво-
люции теорий конкурентных преиму-
ществ автор «концепции конкурентных 

преимуществ» М. Портер отметил, что в 
роли конкурентных преимуществ может 

выступать вся совокупность факторов 

экономических отношений [5]. И эти 
факторы встречаются на всех уровнях 
конкурентоспособности. 

Майкл Портер придавал огромное 
значение изучению и мониторингу кон-

курентных преимуществ компании и 
конкурентов. Он считал, что компания 
добивается успеха именно благодаря 

этим действиям. И особо отмечал, что 
самое главное — использовать множе-

ство различных конкурентных преиму-
ществ одновременно. 

С тех пор правило «ни в коем слу-

чае не забывать о конкурентах» нис-
колько не померкло, а лишь стало еще 

более обязательным к исполнению в 
связи с увеличением числа конкурентов 
в десятки раз. А это лишь подчеркивает 

необходимость наличия совокупности 
различных преимуществ. Если фирма не 

будет стремиться к полному охвату 
рынка, то она обречена быть вытеснен-
ной другими фирмами. Однако это не 

значит, что конкуренты — это только 
«помеха», напротив, сильный конку-
рент, с которым необходимо считаться, 

будет стимулировать компанию к раз-
витию. Отсюда и возникает одно из ос-

новных конкурентных преимуществ — 
умение быстро реагировать и изменять-
ся в соответствии с происходящими из-

менениями в работе конкурентов и 
рынка в целом. 

Работа маркетолога в компании 
сегодня должна быть направлена на 
развитие всех возможных и невозмож-

ных конкурентных преимуществ. Глав-
ная задача успешной компании — быть 

на шаг впереди конкурентов и не давать 
им при этом возможности догнать себя. 
Необходимо разрабатывать новые идеи, 

когда конкуренты работают над вопло-
щением старых; создавать новые пре-

имущества, чтобы преимущества кон-
курентов казались незначительными; 
разрабатывать усовершенствованные 

модели и представлять новый ассорти-
мент до того, как это сделает до вас ваш 

конкурент. 
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Говоря о конкурентных преимуще-
ствах нельзя забывать и о потребителях. 
В современном маркетинге изучение по-

ведения потребителей является одной из 
основных задач. Компании, тщательно 

изучающие особенности потребитель-
ского поведения, всегда находятся в бо-
лее выигрышном положении, нежели те, 

которые этим не занимаются. 
Процесс разработки сильной тор-

говой организации сегодня представля-

ется очень сложным. Это обусловлено и 
появлением огромного числа конкурен-
тов, и нестабильной экономической и 

политической ситуацией, и многими 
другими факторами. Чтобы выбрать са-

мый успешный путь развития, компани-
ям необходимо заниматься тщательным 
изучением всех факторов конкурентных 

преимуществ. Краткая характеристика 
факторов конкуренции представлена в 

таблице 1 [6]. 
 

Таблица 1 — Краткая характеристика факторов конкуренции по Портеру [6] 
 

Фактор Краткая характеристика 
Угроза интенсивного соперничества  регулярные войны, рекламные сражения между компа-

ниями; 
необходимость разработки новых товаров 

Угроза появления новых участников привлекательность сегмента зависит от барьеров 
входа/выхода 

Угроза товаров-заменителей взаимозаменяемые товары способствуют снижению 
цен и прибыли 

Угроза усиления рыночной власти 
покупателей 

рыночная власть покупателей увеличивается, если:  
1. товары не дифференцированы; 
2. чувствительность к ценам высока; 
3. затраты на приобретения товара слишком высоки; 
вариант защиты — предложение, от которого не смо-
гут отказаться покупатели 

Угроза усиления рыночной власти 
поставщиков 

возрастание власти поставщиков прямо пропорцио-
нально росту уровня из концентрации; 
лучший способ защиты — выстраивание дружеских 
отношений с поставщиками или использование допол-
нительных источников снабжения 

 

Отмечая достоинства рассмотрен-
ных теорий, следует подчеркнуть, что 

они касаются сложившихся отношений 
и сводятся к созданию сегодняшних 

конкурентных преимуществ.  
Между тем с разработкой теории 

стратегического маркетинга появилась 

точка зрения, что успех гарантирован 
тем, кто сможет формировать рынки 

будущего и доминировать на них. Нова-
торскую концепцию, основанную на 
данной точке зрения, первыми предло-

жили Г. Хэмел из Лондонской школы 
бизнеса и К. Прахалад из Мичиганского 

университета [8]. Они считают, что пер-
спективность субъекта управления оп-
ределяется первенством не на сего-

дняшних, а на будущих рынках, назы-
вая это интеллектуальным лидерством. 

Будущие рынки еще не существуют, но 
их необходимо представлять уже сейчас 

и стремиться к их формированию, на 
что может понадобиться свыше пяти 
лет. Г. Хэмел и К. Прахалад отказались 

от традиционных принципов стратеги-
ческого планирования и ввели в оборот 

такие термины, как «стратегические на-
мерения» и «стратегическая архитекту-
ра», которые означают прояснение кон-

туров будущей отрасли по мере ее соз-
дания. По их мнению, для завоевания 

места на рынках будущего следует не 
ограничивать стратегические цели 
имеющимися сегодня ресурсами, а ото-
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двигать цели от ресурсов как можно 
дальше. Если направление выбрано 
правильно и все структурные подразде-

ления движутся к цели согласованно, 
ресурсы нужно наращивать в пути [9]. 

Использование такого подхода 
ориентирует органы управления эконо-
мической системой на постоянное на-

ращивание ресурсов, сопоставление их 
структуры с направлением движения, 

превращается в процесс использования 
всех возможностей, необходимых для 
очередного шага по направлению к 

стратегической цели. При этом деятель-
ность не сводится только к удовлетво-

рению сегодняшних запросов потреби-
теля, а нацелена на разработку новых 
продуктов и формирование для них 

рынков. 
Важнейшим условием интеллекту-

ального лидерства Г. Хэмел и К. Праха-
лад назвали умелое использование «ба-
зовых функциональностей продукта» 

(потенциальные возможности развития и 
нового использования продукта) и 
«ключевых компетенций» (знания и 

умения людей, которые шире их долж-
ностных обязанностей). Чрезвычайно 

важным в теории Г. Хэмела и К. Праха-
лада является положение о том, что кон-
курентные преимущества создаются в 

масштабе всей организации, когда весь 
коллектив, и прежде всего высшие ме-

неджеры, единодушны в том, как дви-
гаться к будущему. Отсюда следует, что 
создание конкурентного преимущества в 

экономической системе требует усилий 
всех его участников [10]. 

Анализ факторов успеха ряда ве-
дущих компаний (Microsoft, Motorola, 
Honda и др.) позволил им доказать, на-

сколько важно не отвлекаться на рест-
руктуризацию и перестройку, а созда-

вать рынки будущего и доминировать 
на них. Этот вывод как нельзя более ак-
туален для сегодняшней ситуации в 

России. Пока в нашей стране идут пере-
стройка и реформирование, рынок ухо-

дит дальше. Подобная гонка с пресле-

дованием бесперспективна, а выход из 
тупика заключается в создании и освое-
нии новых рынков. 

По нашему мнению, чтобы макси-
мально использовать преимущества и 

нивелировать негативные стороны кон-
цепции, необходимо строить стратегию 
развития макроэкономической системы 

на основе дифференциации отдельных 
секторов и отраслей. Таким способом 

можно ответить на вызов ближайшего 
будущего, в котором, по убеждению Г. 
Хэмела, «конкурентные преимущества 

связаны не с продуктами, эффективно-
стью и масштабами деятельности, а с 

внедрением нелинейных инноваций и 
нестандартных решений» [11]. 

Проведенная нами систематизация 

имеющихся взглядов и подходов к оп-
ределению конкурентоспособности по-

зволяет говорить о том, что в каждом из 
них выделяется какая-либо одна пре-
имущественная характеристика (ряд ха-

рактеристик), выступающая в качестве 
ключевого параметра, фактора, опреде-
ляющего уровень конкурентоспособно-

сти экономической системы того или 
иного уровня. Авторы полагают, что 

использование методологии системного 
анализа позволяет преодолеть сложив-
шиеся противоречия в анализе конку-

рентных преимуществ. 
В нашем представлении необхо-

димо в теории и практике маркетинга 
опираться на новые концептуальные 
подходы, основанные на маркетинговом 

управлении конкурентоспособностью 
микроэкономических систем. 

Во-первых, и в теории, и в практи-
ческой деятельности необходимо стре-
миться к переходу от управления мар-

кетингом как одной из функциональных 
подсистем микроэкономической систе-

мы к маркетинговому управлению, 
обеспечивающему интеграцию, взаимо-
действие и постоянный процесс воспро-

изводства устойчивых конкурентных 
преимуществ в системе. Для этого в 

микроэкономической системе при 
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управлении конкурентоспособностью 
следует выделять, используя принцип 
декомпозиции, функциональные подсис-

темы, обеспечивающие процесс воспро-
изводства устойчивых конкурентных 

преимуществ: маркетинговую, иннова-
ционно-технологическую, инвестицион-
ную, производственно-техническую, 

финансово-экономическую, человече-
ских и интеллектуальных ресурсов, ин-

формационную, а также управляющую 
подсистемы. Такое выделение функ-
циональных подсистем, с одной сторо-

ны, отражает логический процесс вос-
производства устойчивых конкурент-

ных преимуществ, а с другой стороны, 
отражает наличие в микроэкономиче-
ской системе функциональных подсис-

тем, характерных для современной 
фирмы постиндустриального общества 

и «новой экономики», основанной на 
знаниях и новых технологиях, форми-
рующих устойчивые конкурентные 

преимущества высшего порядка.  
По мнению авторов, основными в 

маркетинговом управлении конкуренто-

способностью микроэкономической 
системой являются целевая ориентация 

и комплексность, интеграция всех 
функциональных подсистем в целост-
ную систему, действующую в интересах 

всех групп влияния и обеспечивающую 
единый процессе воспроизводства ус-

тойчивых конкурентных преимуществ с 
синергетическим эффектом, многократ-
но усиливающим конкурентоспособ-

ность такой системы. 
Во-вторых, рассмотрение конку-

рентоспособности в качестве объекта 
маркетингового управления существен-
но изменяет целеполагание в микроэко-

номических системах. Главными целя-
ми стратегического маркетингового 

управления становятся достижение вы-
сокой конкурентоспособности, создание 
и формирование устойчивых конку-

рентных преимуществ экономических 
систем. Введение системы количест-

венных показателей дает возможность 

на практике управлять конкурентоспо-
собностью как самостоятельным объек-
том, сформировать комплекс конку-

рентных стратегий, типовых сценариев 
и процедур принятия управленческих 

решений на основе проведения монито-
ринга выбранных показателей, оценки 
их значений; обеспечить формирование 

и развитие устойчивых конкурентных 
преимуществ экономической системы. 

В-третьих, маркетинговое управ-
ление конкурентоспособностью микро-
экономических систем применимо не 

только на развивающихся рынках това-
ров и услуг, ставших традиционным 

объектом ведения бизнеса, но также на 
рынках труда и капитала, на которые в 
условиях глобализации перемещается 

фокус конкурентной борьбы. 
В-четвертых, нам представляется, 

что концепция маркетингового управ-
ления конкурентоспособностью микро-
экономической системы должна учиты-

вать не только выявленные М. Порте-
ром факторы конкуренции и ограничен-
ный спектр потребностей покупателей, 

поставщиков, конкурентов, производи-
телей товаров-заменителей. Следует 

обеспечивать соблюдение баланса ин-
тересов и потребностей также и других 
групп влияния — экономических субъ-

ектов, заинтересованных в результатах 
деятельности микроэкономической сис-

темы (собственников, сотрудников, ме-
неджеров, инвесторов, государственных 
и муниципальных органов и т. д.). В 

данном аспекте авторами предлагается 
различать внешнюю конкурентоспособ-

ность организации, которую оценивают 
группы влияния, принимая решения о 
целесообразности и эффективности со-

трудничества с ней, и внутреннюю кон-
курентоспособность, являющуюся объ-

ектом управления, в первую очередь со 
стороны собственников и менеджеров 
организации. 

В-пятых, авторы исходят из того, 
что основные положения концепции 

маркетингового управления, разрабо-
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танные применительно к экономиче-
ским системам микроуровня, в соответ-
ствии с принципом изоморфизма могут 

быть распространены и на экономиче-
ские системы более высокого уровня 

иерархии и сложности. Можно утвер-
ждать, что маркетинговое управление в 
экономических системах различного 

уровня иерархии основывается на об-
щих закономерностях и принципах. Од-

нако возрастание степени сложности 
системы с позиций гносеологии, струк-
туры, функционирования, развития, по-

ведения вызывает сложность выбора 
управляющих воздействий в многоаль-

тернативных ситуациях, вызванных 
воздействием внешней и внутренней 
среды высокой степени неопределенно-

сти. В данном контексте можно гово-
рить не о жестко детерминированном 

управлении, а скорее, о маркетинговом 
регулировании национальной макро-
экономической системы. В данном слу-

чае имеется в виду, что микромаркетинг 
присутствует как государственная кон-
цепция управления экономикой на мак-

роуровне.  
Маркетинговое управление конку-

рентоспособностью экономических сис-
тем требует анализа и оценки множест-
ва взаимосвязанных параметров и пока-

зателей. Укрепление конкурентных по-
зиций национальных производителей на 

внутренних и внешних рынках в конеч-
ном счете будет определяться способ-
ностью отечественных деловых кругов 

выбрать конкурентную стратегию раз-
вития своей фирмы, организовать меж-

дународный маркетинг, тесное взаимо-
действие с клиентами, мобилизовать 
капитал, ресурсы, квалифицированный 

персонал, информацию. 
В условиях глобализации России 

необходимо новое качество маркетин-
гового управления формированием и 
развитием конкурентных преимуществ 

экономических систем на макро-, мезо- 
и микроуровнях, создание современной 

финансово-банковской системы, инсти-

тутов рыночного хозяйства, механизмов 
корпоративного управления, обеспечи-
вающих благоприятные условия для по-

вышения конкурентоспособности оте-
чественных товаропроизводителей как 

на внутреннем, так и на внешних рын-
ках [13]. Задачи повышения конкурен-
тоспособности можно успешно решить 

только при согласовании целенаправ-
ленных и результативных действий го-

сударства и отечественного бизнеса. 
Исследование эволюции маркетин-

га позволяет говорить о том, что он явля-

ется процессом последовательного вклю-
чения его в различные сферы человече-

ской деятельности. Этот процесс прояв-
ляется в ходе развертывания, расшире-
ния, углубления маркетинга, в общих за-

кономерностях, тенденциях и специфиче-
ских особенностях его развития. Требо-

вания социально-экономического разви-
тия приводят к пересмотру устоявшихся 
концепций, теорий, подходов, позволяют 

выявлять и использовать на практике все 
новые и новые возможности маркетинга в 
самых различных сферах человеческой 

деятельности. 
Современная реальность такова, 

что любая коммерческая структура не 
может успешно позиционировать себя 
без продуманных международных стан-

дартов качества обслуживания клиен-
тов, предусматривающих культуру пси-

хологического взаимодействия с этиче-
скими нормами поведения каждой стра-
ны в отдельности. 

Тормозом успешного позициони-
рования выступает низкий уровень 

профессионализма отечественных ис-
полнителей, отсутствие практического 
опыта работы на внешних рынках сбы-

та. Требуются бизнес-школы по подго-
товке высококлассных маркетологов, 

мерчандайзеров, копирайтеров, промо-
утеров и специалистов по связям с об-
щественностью для ММ в целях созда-

ния привлекательного образа торговой 
организации в глазах мировой общест-

венности. 
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Фирма, принявшая решение ори-
ентироваться па лидера конкуренции за 
рубежом, должна успешно разрабаты-

вать и материализовать стратегии пози-
ционирования. При этом особое внима-

ние уделяется анализу причин и моти-
вов выхода на зарубежные рынки, изу-
чению факторов внешней и внутренней 

среды, изучению системы государст-
венного регулирования внешнеэконо-

мической деятельности Российской Фе-
дерации, разработке стратегических и 
тактических ценовых программ и пр. 

Политика и стратегия международного 
маркетинга должны разрабатываться в 

соответствии с определенной маркетин-
говой стратегией предприятия. Таким 
образом, освоение нового зарубежного 

рынка — это каждый раз компромисс 
между использованием решений, уже 

испытанных на внутренних рынках, и 
необходимым уровнем адаптации к но-
вым реалиям. 

Рассмотрим специфику современ-
ного мирового рынка. 

В последние десятилетия происхо-

дят заметные изменения в структуре 
субъектов мировой торговли, что прояв-

ляются в активизации внешней торговли 
экономически развитых стран (их доля в 
мировом экспорте достигает 75 %) и ме-

жду ними. Этому способствуют сле-
дующие причины: высокая емкость рын-

ков развитых стран; рост на мировом 
рынке доли услуг и высокотехнологич-
ных конечных товаров, которые произ-

водятся и реализуются в основном в 
экономически развитых странах; относи-

тельное снижение в мировой торговле 
доли сырья, которое производится в ос-
новном за пределами развитых стран, и 

потребительских благ, которыми эти 
страны обеспечиваются во многом само-

стоятельно; повышение роли внутриот-
раслевого и снижение роли межотрасле-
вого международного разделения труда 

и т. д. По тем же причинам, а также из-за 
занятости на мировом рынке соответст-

вующих ниш не увеличиваются, а то и 

снижаются роль и доля в мировой тор-
говле развивающихся и постсоциалисти-
ческих стран, падают объемы торговли и 

между ними.  
Развивающиеся страны составляют 

большую часть стран мира, но их доля в 
мировой торговле не достигает 25 %, и 
80 % их товарооборота связано с разви-

тыми странами. При этом, например, в 
2016 г., по данным ВТО, объем импорта 

развитых стран вырос на 2 %, а в разви-
вающихся странах — на 0,2 %. С 1980 по 
2014 г. развивающиеся страны увеличи-

ли свою долю в мировом экспорте про-
дукции обрабатывающей промышленно-

сти с 10 до 45 %, а в общем экспорте 
азиатских стран в 2014 г. продукция об-
рабатывающей промышленности со-

ставляла около 90 % [15]. Но при этом 
важно отметить и следует иметь в виду, 

что в группу развивающихся стран неко-
торые аналитики, вопреки реальности, 
включают и социалистический Китай, 

что существенно искажает экономиче-
ские показатели, касающиеся непосред-
ственно группы развивающихся стран (у 

Индии — развивающейся страны  —  все 
экономические показатели гораздо 

скромнее китайских). Напомним, за ука-
занный период по промышленному про-
изводству Китай вышел на первое место 

в мире, оттеснив вместе взятых и США, 
и Европейский союз. В 2016 г. доля Ки-

тая в мировом промышленном произ-
водстве составляла 24,6 %, тогда как 
этот показатель в США составлял 

10,0 %, а у стран ЕС — 13,5 % [16]. Од-
ной из, пожалуй, самых заметных тен-

денций в развитии мировой торговли, 
появившейся в 2000-е гг., является рез-
кое снижение в этом процессе постсо-

циалистических стран. Так, с 1990 по 
2018 г. объемы торговли между постсо-

циалистическими странами снизились в 
два с лишим раза, а их доля в мировой 
торговле сократилась с 10–12 % до 4–

5 % (кстати, доля новой России в миро-
вом экспорте за указанные годы снизи-

лась примерно с 15 до 1,8 % [17]). Край-



115 
 

2020 № 1 (69)  Вестник Ростовского государственного экономического университета (РИНХ) 

не неблагоприятной для развивающихся 
стран (а сегодня и для России) является 
растущая тенденция превышения их 

экспорта над импортом (а в развитых 
странах проявляется обратная тенден-

ция). Экспорт из развивающихся стран в 
структуре мирового экспорта растет, 
теоретически это должно сопровождать-

ся соответствующим ростом их доходов. 
Но этого не происходит, так как в боль-

шинстве развивающихся стран сложи-
лась и во многом сохраняется крайне не-
благоприятная структура экспорта и им-

порта. Если экономически развитые 
страны экспортируют в основном техно-

логии и наукоемкие товары, цены кото-
рых постоянно растут, то развивающие-
ся и постсоциалистические страны за 

небольшим исключением экспортируют 
в основном сырье или полуфабрикаты, 

цены которых часто снижаются (напом-
ним, только в 2014 г. цена нефти снизи-
лась в два раза) или растут гораздо 

меньшими темпами. В современных ус-
ловиях (как и с 1917 по 1990 гг.) наибо-
лее высоких темпов роста внешней тор-

говли, а также ВВП и промышленного 
производства достигают социалистиче-

ские страны. Так, с 2012 по 2016 гг. со-
циалистический Китай увеличивал свое 
промышленное производство от 6,7 до 

7,7 % в год, эксперт товаров —  от 0,9 до 
7,7 %, а импорт — от 2,2 до 9,9 % в год 

(между тем у постсоциалистических го-
сударств в тот же период эти показатели 
были на порядок ниже китайских). И в 

2018 г. в Китае эти показатели превзош-
ли все ожидания, тогда как в Бразилии и 

Южной Африке рост не только не уско-
рился, но даже замедлился [18]. Кстати, 
КНР, по данным аналитиков ОЭСР–

ВТО, является одной из очень немногих 
стран (скорее исключение), которой с 

1995 по 2018 гг. удалось увеличить долю 
добавленной стоимости, созданной оте-
чественной обрабатывающей промыш-

ленностью, в общем объеме экспорта, на 
12 процентных пунктов. В 2017 г. среди 

119 стран, учтенных специалистами 

ООН, основными продавцами на миро-
вом рынке были КНР, которая экспорти-
ровала товаров на общую сумму 

2,26 трлн долл., что, по нашим расчетам, 
составляло 14,7 % совокупного экспорта 

119 стран, США, соответственно, — 
1,54 трлн долл. (9,97 %), ФРГ — 1,45 
(9,4 %), Япония — 0,7 (4,5 %), Южная 

Корея — 0,6 трлн долл. (3,9 %) [19]. Так, 
Китай по экспорту (2,1–2,3 трлн долл. в 

год) и импорту (1,8–2,0 трлн долл. в год) 
товаров с 2007 г. прочно держит первое 
место в мире. США по объемам годово-

го экспорта (1,3–1,6 трлн долл.) и им-
порта (2,0–2,4 трлн долл.) все еще оста-

ется крупнейшей (второй) торговой дер-
жавой мира, но все заметнее оттесняют-
ся другими странами: доля США в ми-

ровом экспорте в 1947 г. превышала 
30 %, а в 2018 г. составляла около 10 %. 

Все активнее монополизируют и деста-
билизируют мировую торговлю транс-
национальные, межнациональные и дру-

гие формы глобализированных корпора-
ций, контролирующие свыше 60 % ми-
ровой торговли, через них реализуется 

до 90 % товаров, вывозимых развиваю-
щимися странами. Под влиянием глоба-

лизированных корпораций и наиболее 
экономически развитых государств на 
мировом рынке стали типичными и по-

стоянно нарастают неэквивалентный 
обмен, «ножницы цен» и «множествен-

ность цен» («ценовая дискриминация»), 
постоянные санкции и т. п. На мировом 
рынке появляются все новые субъекты, 

активно воздействующие на всю систему 
международных отношений. Наиболее 

заметными из них являются Всемирная 
торговая организация, Международный 
валютный фонд, Всемирный банк. Все 

активнее проявляют себя другие межго-
сударственные, надгосударственные, го-

сударственные и негосударственные ме-
ждународные институты, так или иначе, 
в той или иной степени регулирующие 

все потоки мировой торговли, воздейст-
вующие на все ее объекты и субъекты. В 

последние годы наблюдаются серьезные 
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изменения в объектах мирового рынка. 
Только за 1950–2018 гг. во многом в связи 
с ростом объемов мировой торговли в ми-

ровом экспорте доля сырья (кроме энер-
горесурсов) снизилась с ⅔ до менее ⅓, а 

доля готового продукта превысила ⅔. 
Выросла доля продукции обрабатываю-
щей и химической промышленности (в 

два раза), оборудования и транспортных 
средств (в три раза). Появляются все но-

вые объекты мировой торговли, а их со-
держание и структура также значительно 
модифицируются. За последние десятиле-

тия под влиянием НТР на мировом рынке 
появились многие тысячи совершенно 

новых товаров и их рынков [20]. 
За короткое время появились ранее 

неизвестные мировые рынки. Наиболее 

заметными из них являются: рынки на-
циональных валют как самостоятельных 

объектов этих рынков, возникшие в нача-
ле 1970-х гг. с пуском в 1971 г. доллара 
США в «свободное плавание»; европей-

ский, а затем и мировой рынок евро — 
валюты Европейского союза, который 
серьезно оттесняет мировой рынок дол-

лара США (первые торги евро состоя-
лись в 1999 г.); рынок евровалют — ры-

нок уходящих, начиная с 1970-х гг., из-
под «домашней» юрисдикции нефтедол-
ларов, евродолларов и прочих нацио-

нальных валют; рынок деривативов, 
появившийся в начале 1970-х гг. как ры-

нок производных финансовых инстру-
ментов; рынок курсов валют, возникший 
на фьючерсных рынках как результат 

нестабильности и непредсказуемости 
валютного рынка и валютных курсов 

[21]. Относительно новыми, но активно 
развивающимися можно признать миро-
вые рынки франчайзинга, инжиниринга, 

лизинга, факторинга, информации и др. 
Особую активность в современных ус-

ловиях проявляет мировой рынок дери-
вативов, стимулировавший мировой 
экономический кризис 2008 г. Но и по-

сле кризиса, когда «банки стали еще 
крупнее за счет государственных 

средств, использование непрозрачных 

финансовых инструментов снова стало 
нормой, масштабы теневой банковской 
деятельности возросли, по оценкам, до 

160 трлн долл., что в два раза превышает 
размеры мировой экономики, стоимость 

внебиржевых деривативов превысила 
500 трлн долл., и, что неудивительно, 
вновь хлынул поток бонусов для банки-

ров». Другими словами, международный 
финансовый капитал, его олигархия и 

личная уния сдерживают потенциальные 
возможности эффективного развития ми-
рового рынка и мировой экономики в це-

лом. Особый интерес представляет также 
международный долговой рынок [22].  

На мировом рынке нарастает тор-
говля разного рода услугами, особенно 
результатами интеллектуальной челове-

ческой деятельности. Торговля услугами 
в рамках совокупной мировой торговли 

развивается с гораздо более высокой ак-
тивностью: только за период с 2000 по 
2018 гг. торговля этой формой товаров 

выросла в 3,2 раза, тогда как торговля 
прочими товарами увеличилась в 2,5 раза. 
И как результат доля услуг в мировой 

торговле увеличилась с 19 до 23 %. Но 
основными поставщиками услуг на ми-

ровой рынок в настоящее время продол-
жают оставаться США (в 2018 г. их экс-
порт услуг составлял 733 млрд долл.), 

Великобритания (329), ФРГ (267), Фран-
ция (235), Китай (207 млрд долл.). Но в 

импорте услуг КНР занимает 2-е после 
США место, и с 2000 по 2018 гг. увели-
чила этот показатель с 36 до 449 млрд 

долл. (почти в 12,5 раза), что в 2018 г. со-
ставляло 9,7 % мирового экспорта услуг 

[23]. В свою очередь, в рамках услуг еще 
более активно развивается торговля това-
рами как результатами интеллектуальной 

деятельности, в том числе высокотехно-
логичными, экспорт которых с 2000 по 

2018 гг. вырос в 4 раза, а его доля в об-
щем мировом экспорте услуг увеличился 
с 30 до 35 % [24]. Растут объемы торгов-

ли с использованием средств информа-
ции, теле- коммуникаций, системы Ин-

тернет. Все большее распространение по-
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лучает цифровая торговля, мировой обо-
рот которой в настоящее время, по дан-
ным ЮНКТАД, превышает 25,3 трлн 

долл., из них на торговлю между компа-
ниями приходится около 90 %, а на роз-

ничную торговлю — около 10 %. Одно-
временно растет производство и экспорт 
информационно-коммуникационных 

технологий (ИКТ), производство которых 
приближается к 7 % МВП, в секторе ус-

луг ИКТ занято около 100 млн работни-
ков, а мировой экспорт услуг ИКТ с 2010 
по 2018 гг. вырос на 40 % [25]. 

Нарастает активность отдельных, 
прежде всего наиболее экономически 

развитых стран в цифровой торговле, 
что не только активизирует саму эту 
торговлю, но способствует развитию 

как материальной, так и нематериаль-
ной цифровой инфраструктуры — осно-

вы предпосылок успешного участия на-
селения и разных форм предпринимате-
лей в цифровой экономике в целом. По 

данным ООН, наряду с наиболее эконо-
мически развитыми странами особую 
активность проявляет Китай, который 

использует цифровые технологии для 
перехода на уровень пред- и постпроиз-

водственных задач в структуре произ-
водственно-сбытовых цепочек, где доля 
добавленной стоимости является самой 

весомой. Согласно своей «новой смелой 
промышленной стратегии» Китай пла-

нирует поставить эту задачу в масшта-
бах всей национальной экономики в пе-
риод до 2025 г. [26]. 

Все эти и другие особенности, а 
также сложившиеся тенденции развития 

современной мировой торговли вызыва-
ют к жизни еще одну важнейшую ее осо-
бенность и тенденцию — усиление регу-

лирования мирового рынка, как и всех 
форм международных связей, на всех 

уровнях: фирменном, государственном, 
межгосударственном и мировом. 

Выводы 

Конкуренция как процесс непре-
рывной борьбы определяет, какие ком-

пании смогут максимально удовлетво-

рить непрерывно растущие потребности 
рынка в полном объеме. Конкурентоспо-
собность складывается из имеющихся у 

предприятия конкурентных преиму-
ществ, т. е. определенных внутренних 

характеристик субъекта, которые обес-
печивают ему превосходство над конку-
рентами. Формированием этих конку-

рентных преимуществ занимается мар-
кетинг. Иметь конкурентное преимуще-

ство в современном маркетинге — зна-
чит, превосходить своих конкурентов в 
глазах клиентов. Поэтому можно кон-

статировать, что конкурентоспособ-
ность и маркетинг взаимообусловлены. 

С одной стороны, вся работа, проводи-
мая маркетинговым отделом компании, 
направлена на создание и поддержание 

конкурентных преимуществ, а с дру-
гой — конкуренция, как элемент ры-

ночного механизма, сама оказывает не-
посредственное влияние на изменения 
маркетинговой политики фирмы и мар-

кетинговой науки в целом, способствуя 
ее развитию и адаптации к изменяю-
щимся условиям нестабильного на се-

годняшний день рынка. 
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ИМПОРТОЗАМЕЩЕНИЕ КАК ФАКТОР РАЗВИТИЯ  

ИННОВАЦИОННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 
 

Аннотация  
В настоящее время в инновационном плане Российская Федерация не занимает 

лидерских позиций на мировой арене. Несмотря на поставленные амбициозные и дале-

ко идущие планы, в сфере хай-тек Россия располагается среди стран с низким и сред-
ним доходом. В связи с напряженной геополитической обстановкой на мировой арене 

Правительством РФ принята политика ускоренного импортозамещения и поддержка 
отечественных производителей посредством насыщения внутреннего рынка не только 
товарами отечественного производства, но и принципиально новыми, конкурентоспо-

собными товарами и технологиями. Вследствие внешних негативных факторов, воздей-


