
бой маркетинга и другими подразделениями промышленных пред­
приятий не налажен соответствующим образом. Актуальна. про­

блема информационной недостаточности, выражающаяся в отсуr­

ствии достоверной информации об общехозяйственной и товарной 

конъюнктуре отечественЕ!ого и зарубежных рынков. Зача.;;тую ста­

тус отдела маркетинга не является приоритетm.rм, что на практике 

выражаетсн в трудно.:,1ях привлечения ин:вестиций н маркепшг. В 

связи с этим измерение финансовой :эффективности марке:тинrа 

представляется одной из сложнейших задач в теории и практике 

управления, позволяющей выделить инвестиционньн: расхоi];ы на 

маркетинг и соотнести их с дополнительным денежным: потоком, 

который генерируется за счет маркетинговых мероприя·шй. 

Таким образом, для эффекrnвного управления маркетингом в 

современm.1х условиях хозяйствования назрела реал&ная необхо­

димость проведеIШя кopeflliыx преобразований в оргалющии :мар­

кетинговой деятельности на промышленных предпрщпиях Респуб­

лики Беларусь. 

A"J(J. Лупииа, м-р экон" наук 
УО «Мозырскu.~ государственный педагогический университет 

им. ИПUlамшаmа» 

(Республика Бе;юJ-усь, Мозырь) 

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРОДУКЦИИ: 

И: ЕЕ ОЦЕНКА 

Повышение эффективности деятельности предприятия -- важ­
нейшая задача современного этапа развития эконо~шк.и. В :значи­

тельной степени ее решение определяется пов:ышением 1<:онжурен­

тоспособности продукции. Оценка качt~ства и конкурентоспособ­

ности явшrются исходЕIЫМ элементом для производственно­

хозяйственной деятельности предприятий. 

Существует множество определений конкурентоспособносm 

продукции. Их анализ позволил выделиТJ, наиболее важные: осо­

бенности данного понятия: 

1) прежде всего, необходимо учитывать, что «кош<урентоспо­
собность» продукции в усп:овиях рыночной экономики должна рас­

сматриваться с точки зрения потребителей. При выборе швара по-
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требитель ориентируется только на те его особенности, которые 

представляют дrIЯ него существенный интерес; 

2) помимо требований к товару, выдвигаемых каждым отдель­

ным потребителем, существуют и требования, общие для всех то­

варов к их выполнению. Это нормативные параметры, которые ус­

танавливаются действующими международными и региональными 

стандартами, законодательством, патентной документацией и т.п. 

3) также понятие конкурентоспособности продукции, следует 
рассм01реть с позиции субъекта хозяйственной деятельности, т.е. в 

него следует включить критерий, который не интересует потреби­

теля, но является решающим для изготовителя (продавца). Для 

производителя условие конкурентоспособности его товара - это 

достижение безусловной рентабельности своей деятельности и соз­

дание положительного имиджа у потребителей. 
Исходя из предложенных характеристик, наиболее полным оп­

ределением конкурентоспособности продукции является определе­

ние Плясункова А.В. [1], согласно которому конкурентоспособ­
ность продукции - комплексная многоаспектная характеристика, 

отражающая способность продукции в течение периода ее произ­

водства соответствовать по качеству требованиям конкретного 

рынка, адаптироваться по соотношению качества и цены к пред­

почтениям потребителей, обеспечивать выгоду производителю при 

ее реали:шции. 

Так как, успешность функционирования любой фирмы зависит, 
в конечном счете, от уровня конкурентоспособности продукции, 

тем самым приходится признать необходимость разработки четкой 

методологии ее оценки. 

Следует отметить, что в подавляющем большинстве работ, по­
священных данной теме, при ощ:нке конкурентоспособности про­

дукции рассматриваются только свойства данного товара и свойст­

ва конкурирующих товаров, что важно, но это не дает возможности 

рассмотреть конкурентоспособность с позиции интересов произво­

дителя. Вместе с тем свойство товара приносить прибьшь произво­
дителям, учитывать их интересы и выгоды делает его привлека­

тельным, конкурентоспособным для субъектов рынка. 
На основании указанного обстоятельства предложена методика, 

позволяющая оценить двойное влияние на конкурентоспособность: 

с одной стороны, конкурентоспособность продукции - как сово-
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купность потребительских и стоимостных характеристик товара в 
сфере потребления опюсительно аналогичных характеристик това­

ров-конкурентов; с другой, как совокупность экономических ха­

рактеристик товара в сфере производства относительно товаров­

конкурентов. Данная методика предполагает следующую систему 

показателей: 

Коэффициент конкурентоспособности 11родукции (1), кото­
рый характеризует привлекательность нового товара для потреби­

теля. Он показывает, во сколько раз максимальная цена, за которую 
можно реализовать и:зделие, превышает факntческую цену его реа­

лизации. 

Knrr-цuu Цполезн 
ксп = цотп (1) 

ЦOnrl 

l(пт:езн - цена полезности оцениваемого изделия для потребителя, руб.; 
- отпускная цена оцениваемого изделия, руб. 

Цена полезности изделия определяется исходя из интересов 

пользователя, это та цена, которую готов заплатить покупатель за 

данный товар. Для ее определения могут быть использованы мето­
ды, которые учитывают желания потребителя (например, балловый 

метод ценообразования), основанные на оценке субъективного 

восприятия покупателями ценности товара. 

Коэффициент конкурентоспособности производства 11родук­
ции (2) показывает, во сколько раз фактическая отпускная цена 
реализации продукции превышает минимальную оmускную цену 

предприятия, рассчитанную исходя из осуществленных затрат. 

(2) 

ц;;.~;' - минима.111.ная отпускная цена оцениваемого изделия, рассчитанная за­
тратным меrодом, руб. 

Все эти коэффициенты обязательно должны быть больше еди­

ницы. Если K';rcJ"" > 1 и К';;;"> 1, то покупка и реализация новой 
продукции выгодна и производителю и потребителю. Выполнение 

этих условий необходимо для разработки, производства. и успеш­

ной реюшзации продукции. 
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Следонате.ш,но, основной целевой функцией управления конку­

рентоепоеобностт,ю продукции является а,даптация продукции к 

конкретному рынку по соотношению «востр(:бованное качество -
цена» .. Предприятие пуrем изменения цен может достигать такой 
коmсурентоспособности, которая позволяла бы реализовывать про­

дукцию в объеме и по иенам, обеспечивающим максимально воз­
можную прибьmь .. 

Оптимальное соотношение между кач·еством товара, издержка­

ми и еозданием воз:можности ценовой адаптации к рьппсу при реа­

лизации товаров, являетс:я основным способом достижения конку­
рентоспособноспI прод)'Iщии. 
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МАРК:Е:nшговый ПОТЕНЦИАЛ :КОМПАНИИ 

Значительной проблемой многих отечественных компаний яв­

ляется нееоответсгвие состояния реализации маркетинга не только 

современным требованиям маркетинговой деятельности, но и со­
вокуп:н:ос.ти тех маркетинговых ресурсов, которыми располагают 

сами компании. Вместе с тем, накоплен определенный теоретиче­

ский и nракти•Iеский опыт в области оценки маркетингового по­

тенциала компаний, однако в их практике этим методам уделяется 

недостаточное внимание. 

Понятие маркети:нговый пот~нциал оnюситеш:,но ново и продик­

товано ры}{очными опюшениями в белорусской экономике. Обра­

тимся к Н(:коrорым определениям маркетингового потенциала. 

Маркетинговый потенциал представляет собой совокупность 

возможностей повьш1ения конкурентоспособности предприятия, 
состоящих из вну:rр1~нних резервов, способных повлиять на эффек­

тивность выполнения оперативных и стратегических целей органи­

зации и позволяющих управлять ее развитием в условиях реле-

176 


