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 Конкурентоспособность – это комплекс потребительских и стоимостных (ценовых) 

характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество именно этого 
товара над другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров аналогов. И 

поскольку за товарами стоят их изготовители, то можно с полным основанием говорить о 

конкурентоспособности соответствующих предприятий, объединений, фирм, равно как и стран, 
в которых они базируются. 

 
В условиях развитого конкурентного рынка маркетинг становится эффективным средством 

решения проблемы качества и конкурентоспособности товаров, испытывая, в свою очередь, их 

обратное воздействие, которое расширяет либо снижает его возможность. Конкурентоспособность 

товара решающий фактор его коммерческого успеха на развитом конкурентном рынке. Это 
многоаспектное понятие, означающее соответствие товара условиям рынка, конкретным 

требованиям потребятелей не только по своим качественным, техническим, экономическим, 

эстетическим характеристикам, но и по коммерческим и иным условиям его реализации (цена, 

сроки поставки, каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, важной составной частью 
конкурентоспособности товара является уровень затрат потребителя за время эксплуатации. 

Иначе говоря, под конкурентоспособностью понимается комплекс потребительских и 

стоимостных (ценовых) характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. 
преимущество именно этого товара над другими в условиях широкого предложения 

конкурирующих товаров аналогов. И поскольку за товарами стоят их изготовители, то можно с 

полным основанием говорить о конкурентоспособности соответствующих предприятий, 
объединений, фирм, равно как и стран, в которых они базируются. Любой товар, находящийся на 

рынке, фактически проходит там проверку на степень удовлетворения общественных 

потребностей: каждый покупатель приобретает тот товар, который максимально удовлетворяет 

его личные потребности, а вся совокупность покупателей тот товар, который наиболее полно 
соответствует общественным потребностям, нежели конкурирующие с ним товары. Поэтому 

конкурентоспособность товара можно определить, только сравнивая товары конкурентов между 

собой. 
Конкурентоспособность определяется только теми свойствами, которые представляют 

заметный интерес для покупателя. Все характеристкки изделия, выходящие за рамки этих 

интересов, рассматриваются при оценки конкурентоспособности как не имеющие к ней 

отношения в данных конкретных условиях. Превьшение норм, стандартов и правил (если только 
оно не вызвано предстоящим повышением государственных и иных требований) не только не 

улучшает конкурентоспособность изделия, но, напротив, нередко снижает еѐ, поскольку ведѐт к 

росту цены, не увеличивая с точки зрения покупателя потребительской ценности, в силу чего 
представляется ему бесполезным. 

Предприятия придают большое значение анализу своих сильных и слабых сторон для 

оценки реальных возможностей в конкурентной борьбе и разработке мер и средств, за счѐт 
которых предприятие могло бы повысить конкурентоспособность и обеспечить свой успех. В 

процессе маркетингового исследования для оценки конкурентоспособности предприятия 

пользуются некоторыми численными показателями, которые свидетельствуют с степени 

устойчивости положения предприятия, способности выпускать продукцию, пользующуюся 
спросом на рынке и обеспечивающую предприятию получение намеченных и стабильных 

конечных результатов. 

В настоящее время отсутствует общепринятая методика оценки конкурентоспособности 
предприятия. 

Оценка конкурентоспособности начинается с определения цели исследования: 

• если необходимо определить положение данного товара в ряду аналогичных, то 

достаточно провести их прямое сравнение по важнейшим параметрам; 
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• если целью исследования является оценка перспектив сбыта товара на конкретном рынке, 

то в анализе должна использоваться информация, включающая сведения о товаре, который выйдет 

на рынок в перспективе, а также сведения об изменении действующих в стране стандартов и 
законодательства, дикамики потребительского спроса 

Основной задачей каждого экономиста, изучающего проблему оценки 

конкурентоспособности предприятий, является отыскание критериев конкурентоспособности, ее 
источников и факторов. Анализ экономической литературы по рассматриваемой тематике 

позволяет выделить несколько подходов к решению сформулированной задачи. 

Матричные методы. 
Группа методов базируется на оценке маркетинговой стратегии предприятия, на основе 

построения матрицы конкурентных стратегий. В основе методики лежит анализ 

конкурентоспособности с учетом жизненного цикла продукции предприятия. Сущность оценки 

состоит в анализе матрицы, построенной по принципу системы координат: по горизонтали - темпы 
роста (сокращения) объема продаж; по вертикали - относительная доля предприятия на рынке. 

Наиболее конкурен-тоспособными считаются те предприятия, которые занимают значительную 

долю на быстрорастущем рынке. Преимущества метода: при наличии информа-ции об объемах 

реализации и относительных долях рынка конкурентов метод позволяет обеспечить вы-сокую 
адекватность оценки. 

Недостатки метода: исключает проведение анализа причин происходящего и осложняет 

выработку управленческих решений, а также требует наличия достоверной маркетинговой 
информации, что влечет необходимость соответствующих исследований. 

Методы, основанные на оценке конкурентоспособности продукции предприятия: Эта 

группа методов базируется на суждении о том, что конкурентоспособность предприятия тем 
выше, чем выше конкурентоспособность его продукции. Для определения конкурентоспособности 

продукции используются различные маркетинговые и квалиметрические методы, в основе 

большинства которых лежит нахождение соотношения цена-качество. 

Расчет показателя конкурентоспособности по каждому виду продукции ведется с 
использованием эюномического и параметрического индексов конкурентоспособности. В свою 

очередь, указанные индексы определяются путем суммирования частных индексов по каждому 

оцениваемому параметру с учетом весовых коэффициентов. Каждый из частных индексов по 
соответствующему параметру принимается как отношение фактического значения оцениваемого 

параметра к значению соответствующего показателя у конкурирующей продукции (либо иной 

продукции, выбранной за базу сравненю). При этом параметрический индекс определяется на 
основе оценки технических (качественных) параметров продукции, экономический - стоимостных. 

Перечень стоимостных и технических параметров, а также вес каждого из параметров 

устанавливается экспертным путем. В частности, в ряде методов в качестве одного из 

стоимостных параметров рассматривается величина затрат по послепродажному обслуживанию 
продукции. 

Показатели конкурентоспособности вычисляются по каждому виду продукции 

предприятия. Далее определяется коэффициент конкурентоспособности самого предприятия: 
находится средневзвешенное значение среди показателей по каждому виду продукции, где в 

качестве весов выступает объем реализацик соответствующего вида продукции. Комплексные 

методы. 

Методы, отнесенные к данному подходу, определены как комплексные в силу того, что оценка 
конкурентоспособности предприятия в рамках каждого из методов ведется ка основании 

выделения не только текущей, но и потенциальной конкурентоспособности предприятия. В основе 

подхода лежит утверждение, в соответствии с которым конкурентоспособностъ предприятия есть 
интегральная величина по отношению к текущей конкурентоспособности и конкурентному 

потенциалу. 

В рамках рассматриваемого подхода представляет интерес метод, предложенный П. В, 
Забелиным, в котором конкурентоспособность предприятия рассматривается как аддитивная 

функция текущей конкурентоспособности предприятия и его конкурентного потенциала с 

соответствующими весовыми коэффициентами. 

Конкурентный потенциал - потенциальная возможность (текущие предпосылки) сохранять или 
увеличивать конкурентоспособностъ в долгосрочном периоде - видится автором как отношение 

текущего потенциала предприятия к оптимальному потенциалу (норматив возможностей), 

задаваемому уровнем будущей нестабильности внешней среды. 



Конкурентоопособность объекта определяется по отношению к конкретному рынку, либо к 

конкретной группе потребителей, формируемой по соответствующим признакам стратегической 

сегментации рынка. Если не указан рынок, на котором конкурентоспособен объект, это означает, 
что данный объект в конкретное время является лучшим мировым образцом. 

Конкурентоспособность предприятия - это относительная характеристика, которая 

выражает отличия развития данной фирмы от развития конкурентных фирм по степени 
удовлетворения своими товарами потребности людей и по эффективности производственной 

деятельности. Конкурентоспособность предприяткя характеризует возможности и динамику его 

приспособления к условиям рьшочной конкуренции. 

Проанализировав методы оценки конкурентоспособности продукции, можно сделать 
вывод, что ни один из существующих подходов к оценке конкурентоспособности предприятий не 

нашел широкого применения в практике экономического анализа. Это позволяет сделать вывод о 

том, что универсальной методики комплексной оценки конкурентоспособности предприятия в 
настоящее время не существует. На мой взгляд, это обусловлено тем, что предлагаемые подходы 

обладают целым рядом недостатков. 
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