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Аннотация. В статье рассматриваются аналитические и графи-

ческие методы оценки конкурентоспособности новой продукции – 

условия их применения, преимущества и недостатки. Приводится 

методика анализа конкурентоспособности продукции, включающая 

пять этапов, от выявления потребности в данном изделии до рас-

чета интегрального показателя конкурентоспособности. Определя-

ются меры по повышению уровня конкурентоспособности продук-

ции.  
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Abstract. The article discusses analytical and graphical methods for 

assessing the competitiveness of new products - the conditions for their 

use, advantages and disadvantages. A methodology for analyzing the com-

petitiveness of products is presented, which includes five stages, from 
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identifying the need for a given product to calculating the integral indica-

tor of competitiveness. Measures are being determined to increase the 

level of competitiveness of products. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В современных условиях хозяйствования соответствие выпускае-

мой продукции требованиям рынка становится определяющим фак-

тором успешности предприятия. При этом соответствие требованиям 

рынка рассматривается не только с позиции удовлетворения теку-

щих потребностей, но удовлетворения потребностей, которые потен-

циально могут возникнуть в прогнозируемом периоде. В этой связи 

возникает проблема выбора методов, по результатам использования 

которых предприятие получит объективную картину относительно 

положения своей продукции на конкретном сегменте рынка и соот-

ветствия ее технических и ценовых параметров запросам потребите-

лей, что позволит cформировать стратегию развития, основанную на 

создании конкурентных взаимодействий.  

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ. 

В самом общем смысле под конкурентоспособностью понимается 

способность опережать других, используя свои преимущества в до-

стижении поставленных целей. 

Конкурентоспособность продукции – это способность продукции 

быть привлекательной для потребителя по сравнению с аналогич-

ными по виду и назначению изделиями, благодаря лучшему соответ-

ствию ее качественных и стоимостных характеристик требованиям 

данного рынка и потребительским оценкам [1].  

Оценка конкурентоспособности продукции производится с ис-

пользованием двух групп методов – аналитических и графических, 

краткая характеристика которых приведена в таблице 1. 

Выбор методов оценки конкурентоспособности продукции явля-

ется ключевым при проведении анализа конкурентоспособности 

продукции. Методика анализа конкурентоспособности продукции 

представлена на рисунке 2. 
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Таблица 1 – Характеристика основных методов оценки 

конкурентоспособности продукции [2] 
Метод Методика 

расчета 

Недостатки Преимущества 

Аналитические 

Модель 

Розенберга 

 
где Aj – субъективное от-

ношение потребителя к 

продукции; 

Vi – степень значимости 

мотива для потребителя; 

Tij – объективная оценка 

качества продукта j для 

удовлетворения мотива i; 

n – количество мотивов. 

Субъективизм – 

мотив приобрете-

ния продукции 

носит строго ин-

дивидуальный ха-

рактер, может ме-

няться в зависи-

мости от предпо-

чтений конкрет-

ного потребителя, 

которые тяжело 

прогнозируются.  

Количественная 

оценка итогового 

показателя, что 

упрощает сравне-

ние конкуренто-

способности раз-

ных видов про-

дукции: чем 

выше значение, 

тем выше уро-

вень конкуренто-

способности 

Модель ин-

тегрального 

показателя 

конкуренто-

способности 

 
где K – интегральный пока-

затель конкурентоспособ-

ности продукции; 

Ki – частный показатель 

конкурентоспособности по 

i-му параметру; 

Ri – коэффициент весомо-

сти i-го параметра; 

N - количество параметров 

для оценки 

Затруднение в 

объективной 

оценке весомости 

i-го параметра 

Возможность 

сравнить конку-

рентоспособ-

ность товаров-

аналогов на ос-

нове интеграль-

ного показателя 

Модель «с 

идеальной 

точкой» 
 

где Ab – отношение к 

марке продукции; 

Wi – значимость i-й харак-

теристики товара; 

Ii – «идеальное» значение i-

й характеристики; 

Xi –фактическая величина 

i-й характеристики; 

n – число значимых показа-

телей.  

Субъективизм – 

«Идеальное» зна-

чение характери-

стики – индивиду-

ально в каждом 

конкретном слу-

чае, также как и 

мнение о фактиче-

ской величине ха-

рактеристики. 

Возможность по-

лучить представ-

ление об «иде-

альной продук-

ции», а также 

мнение потреби-

телей о продук-

ции других про-

изводителей. 
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Окончание таблицы 1 

Графические 

Матрица 

БКГ 

Неоднозначность выводов. Например, сниже-

ние доли рынка не всегда означает завершение 

жизненного цикла и уход ее с рынка 

Объективность 

оценки темпа ро-

ста рынка, отно-

сительной доли 

рынка 

Матрица 

Портера 

Расчеты ориентированы на долгосрочную пер-

спективу и не предполагают мгновенное полу-

чение желаемого результата 

Отслеживание 

действий конку-

рентов и распре-

деление ресурсов 

Построение 

стратегиче-

ских групп 

Отсутствие динамического анализа Четкая техноло-

гичность и струк-

тура 

 

 
 

Рисунок 9 – Методика анализа конкурентоспособности 

продукции 
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На первом этапе «Формирование требований к изделию» прово-

дится изучение рынка, выявляются потребности и предпочтения су-

ществующих и потенциальных потребителей по каждому сегменту 

рынка; анализируются конкурентные предложения, а также возмож-

ности, в том числе и технологические, конкурентов, действующих на 

исследуемом рынке. По результатам проведенного исследования 

устанавливается прогнозируемая величина емкости рынка и форми-

руется сбытовая стратегия предприятия. 

На втором этапе «Определение перечня показателей оценки кон-

курентоспособности» формируется перечень технических и ценовых 

характеристик, по которым будет оценивается конкурентоспособ-

ность конкретного изделия. Далее выбираются изделия-аналоги. Вы-

бор осуществляется по различным направлениям в зависимости от 

уровня новизны оцениваемого изделия. Если оценивается конкурен-

тоспособность традиционного изделия, то выбирается так называе-

мый «идеальный товар», который полностью удовлетворяет техни-

ческим и ценовым требованиям потребителей на существующих сег-

ментах рынка. Если это новое изделие, то разрабатывается и прини-

мается система технико-нормативных параметров, наиболее значи-

мых для оцениваемого товара с точки зрения экспертов. Далее стро-

ится радар конкурентоспособности и проводится количественная 

оценка уровня конкурентоспособности нового изделия. 

Проблемы, возникающие на данном этапе, чаще всего связаны с 

субъективным подходом, присутствующим при выборе изделий для 

базы сравнения. Корректный выбор базы сравнения во многом опре-

деляет эффективность принимаемых решений по дальнейшему про-

движению и повышению уровня конкурентоспособности продукции.  

В качестве базы для сравнения могут быть использованы: 

− потребности (предпочтения) покупателей; 

− величина полезного эффекта; 

− товар-конкурент с идеальными характеристиками; 

− предполагаемый образец; 

− изделие-аналог. 

Чаще всего используют группу аналогов, выбранную на основа-

нии классификационных параметров образца и оцениваемого изде-

лия, из которых отбирается тот, который в наибольшей степени со-

ответствует оцениваемому изделию. Оценка конкурентоспособности 
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продукции проводится путем сравнения параметров анализируемой 

продукции с параметрами базы сравнения [4]. 

На третьем этапе определяются частные показатели конкуренто-

способности продукции по выбранным технико-экономическим па-

раметрам. 

Далее необходимо произвести расчет интегрального показателя 

конкурентоспособности [3]. Расчет интегрального показателя конку-

рентоспособности продукции осуществляется по формуле (1): 

 

𝐾 = ∑ 𝐾𝑖 ∙ 𝑅𝑖
𝑁
𝑖=1 ,    (1) 

где K – интегральный показатель конкурентоспособности относи-

тельно выбранного аналога; 

Ki – частный показатель конкурентоспособности относительно 

i-й характеристики; 

Ri – весомость i-й характеристики в группе аналогов; 

N – выбранное количество оцениваемых характеристик. 

 

Если K<1, то уровень конкурентоспособности оцениваемого из-

делия ниже, чем у выбранного аналога, а если K>1, то превосходит. 

При равной конкурентоспособности оцениваемого изделия и ана-

лога K=1. 

На основании полученных результатов делается вывод о реаль-

ном положении продукции на рынке, уровне ее конкурентоспособ-

ности. 

На последнем, пятом этапе, разрабатываются меры по повыше-

нию конкурентоспособности продукции:  

− технологическое переоснащение производства; 

− повышение качества выпускаемой продукции; 

− снижение расходов на производство и реализацию продукции; 

− снижение материалоемкости и энергоемкости продукции; 

− более тщательный анализ конкурентов и развитие конкурент-

ных преимуществ [5]. 

Снижение расходов – наиболее изученный способ улучшения 

конкурентных преимуществ. Для использования этого способа тре-

буется слаженная работа всех служб и подразделений предприятия, 

включая технологические службы, службы маркетинга, НИОКР, 
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управления персонала. На каждом шаге создания, производства и ре-

ализации товара предприятиям необходимо постоянно анализиро-

вать затраты. Маркетологи должны изучать рынок, анализировать 

стоимость продукции, следить за новыми технологиями и затратами 

конкурентов. 

ВЫВОД 

Представленная методика представляет собой комплексный под-

ход к оценке конкурентоспособности продукции, сочетающий в себе 

принципы маркетинга, менеджмента, экономического и социально-

психологического анализа. Вместе с тем, данная методика не лишена 

недостатков – она не учитывает стадии жизненного цикла оценивае-

мого изделия и изделия-аналога, которые могут находиться на раз-

ных стадиях и, соответственно, иметь разные перспективы развития 

и продвижения на рынке. 

Исследование конкурентоспособности должно осуществляться на 

постоянной и систематической основе для своевременного выявле-

ния времени начала снижения конкурентоспособности и принятия 

соответствующих мер. 
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