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Выход на рынок конкурентоспособного 
товара в условиях конкурентной борьбы

В условиях постоянно меняющихся запросов покупателей, технологий и конку-
рентного окружения выживание предприятия напрямую зависит от того, насколько 
успешно оно разрабатывает и внедряет, а также продвигает на рынок товары.

Предприятие, которое рассчитывает продолжительное время сохранять позиции 
на рынке и быть прибыльной, должна постоянно обновлять предложение. Обновление 
предложения включает разнообразные мероприятия по разработке новых товаров: 
совершенствование существующих, создание новых и расширение ассортимента 
торговых марок или увеличение их числа.

Выход на рынок с конкурентоспособным товаром предоставляет возможность 
предприятию уцелеть в условиях рынка и занять позиции среди игроков рынка.

Рассматривая детально конкурентоспособность товара важное значение необхо-
димо придать конкурентоспособности самого предприятия и конкурентоспособности 
страны происхождения.

Конкурентоспособность товара определяется как совокупность потребительских 
и стоимостных характеристик товара, а также как сложившийся уровень репутации 
поставщиков и характер межличностных отношений партнеров, определяющих преи-
мущество данного товара над другими аналогичными товарами в условиях широкого 
предложения последних конкурирующими фирмами. 

Конкурентоспособность – понятие, однозначно соотнесенное с конкретной 
страной, целевым рынком и временем продажи, которое можно определить, только 
сравнивая товары конкурентов между собой [1].

Основываясь на том, что товарное предложение нового продукта должно мак-
симально соответствовать требованиям конечных потребителей, цель исследований, 
проводимых предприятиями, заключается в изучении потребительского предпочтения, 
отношения (лояльности) и степени информированности о группе продуктов. С целью 
выявления потребностей производитель уделяет огромную роль исследованиям. Ме-
тодологическая схема процесса исследования состоит из четырех этапов: разработки 
плана первичного маркетингового исследования, сбора первичных данных, анализа 
и интерпретации данных, формулировки выводов и результатов [2].

Число сравниваемых параметров, характеризующих конкурентоспособность 
экспортного товара, зависит от вида и сложности изделия в техническом и эксплуа-
тационном отношениях, а также от требуемой точности оценки, цели исследования и 
других факторов. Вместе с тем, наиболее часто рассматривая конкурентоспособность 
товара на внешних рынках, учитывают такие его характеристики, как:

- величина затрат потребителя на приобретение и потребление товара;
- способность товара удовлетворять потребности конкретных потребителей в 

соответствии с его функциональным назначением;
- степень соответствия товара требованиям международных стандартов, а также 

требованиям нормативных актов, принятых стране-импортере;
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- уровень сервисного обслуживания [3].
Для расчета конкурентоспособности товаров предприятия и его конкурентов 

на рынке исходные данные следует анализировать по позициям, представленным в 
таблице 1.

Таблица 1 – Основные позиции для расчета 
конкурентоспособности товаров предприятия.

Качество продукции Цена продукции
Имидж организации-изготови-
теля;
Удельный вес данного товара 
в объеме продаж организации, 
доли единицы;
Качество сервиса товара;
Качество информации о товаре;
Качество обслуживания торго-
вой организации;
Качество упаковки товара;
Качество доставки и установки 
(монтажа) товара;
Качество гарантийного обслу-
живания товара;
Качество ремонта товара;
Юридическая надежность орга-
низации;
Финансовая надежность (устой-
чивость) организации.

Совокупные затраты за жизненный цикл едини-
цы товара;
Показатели, учитывающие конкурентные преи-
мущества организации по сравнению с основным 
конкурентом, у которого этот показатель равен 
единице;
Удельная цена товара;
Затраты на стратегический маркетинг (на едини-
цу конкретного товара);
Затраты на НИОКР ;
Затраты на ОТПП ;
Затраты на производство;
Затраты на сервис;
Затраты на эксплуатацию (использование) и ре-
монт (утилизацию) за нормативный срок службы 
товара;
Объем товарного рынка;
Показатели значимости рынков, на которых пред-
ставлен товар;
Параметры товарных рынков;
Показатели взаимозаменяемости товара;
Число субъектов и их доли на рынках;
Барьеры входа на рынки.

Источник: собственная разработка 

Под конкурентоспособностью предприятия следует понимать фактическую и 
потенциальную ее способность создавать и производить товары, а также оказывать 
услуги, которые по своим характеристикам наиболее полно удовлетворяют запросам 
потребителей, чем аналогичные товары и услуги конкурентов.

Для оценки конкурентоспособности предприятия обычно используют такие 
характеристики как:

- способность осуществлять эффективную производственную, коммерческую и 
маркетинговую деятельность;

- высокий уровень репутации в деловом мире;
- стабильное финансовое положение;
- наличие действенной научно-исследовательской базы;
- способность осуществлять на высоком уровне инновационную деятельность;
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- наличие квалифицированных менеджеров, способных принимать и обеспечить 
реализацию обоснованных управленческих решений;

- способность оперативно реагировать на происходящее изменения маркетин-
говой среды на внешних рынках.

При оценке конкурентоспособности страны происхождения товара обычно 
учитывают такие факторы, как:

- состояние социально- экономической и политической обстановке в стране;
- состояние экономики и темпы ее роста;
- степень вовлечения государства в мировые интеграционные процессы;
- использование достижений научно-технического прогресса производства 

товаров и оказания услуг;
- степень внедрения различных стандартов, в том числе и международных;
- себестоимость производства отдельных товаров и оказываемых услуг;
- наличие квалифицированных кадров, их производительность и качество труда [3] .
Рассматривая конкурентоспособность товара, предприятия и страны проис-

хождения товара, следует отметить, что первостепенное значение с точки зрения 
международного маркетинга имеет конкурентоспособность товара. При этом глав-
ным фактором, определяющим уровень конкурентоспособности товара на внешних 
рынках, является его качество. Низкокачественный товар обладает и низкой конку-
рентоспособностью.

Привлекательность качества товаров для потребителей в значительной мере обе-
спечивает их конкурентоспособность. В то же время при оценке качества возникают 
две пробле мы, от разрешения которых во многом зависит достовер ность определения 
конкурентоспособности товаров.

Первая проблема заключается в том, что отдельные группы потребительских 
свойств, составляющих качество, неравнозначны как у одного, так и у разных товаров. 
Наи большую значимость у большинства товаров имеет функци ональное назначение, 
которое оказывает решающее влия ние на создание потребительских предпочтений, а 
также безопасность и эргономические свойства. Для производствен ных потребителей 
большую значимость и применимость име ют не эргономические, а технологические 
свойства.

Значимость других групп потребительских свойств (эс тетических, экологи-
ческих, надежности и социального на значения для разных товаров и сегментов 
потребителей), как правило, ниже, чем ранее указанных. Однако из этого пра вила 
есть исключения. Например, для многих товаров пре стижного спроса (ювелирных, 
антикварных изделий, опре деленных товарных марок автомобилей, одежды, обуви и 
т. п.) социальное назначение играет основную роль при выборе товара. В то же вре-
мя надежность товаров, в част ности их долговечность, ремонтопригодность, имеет 
боль шую значимость для потребителей со средними или низкими материальными 
возможностями.

Эстетические свойства важны для многих непродоволь ственных товаров, а 
также для пищевых продуктов, гото вых к использованию по назначению. Однако 
эти же свой ства не влияют на потребительские предпочтения таких то варов, как 
сырье, полуфабрикаты или продукты, предназ наченные для кулинарной или иной 
обработки, в ходе кото рой формируются новые потребительские свойства, в том 
числе и эстетические.
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Экологические свойства товаров имеют значение для промышленных потре-
бителей, если низкий уровень этих свойств потребует дополнительных затрат на 
очистные со оружения и другие меры по охране окружающей среды. Индивидуальный 
потребитель задумывается об экологичес ких свойствах товаров лишь тогда, когда 
общество или го сударство проводит целенаправленную природоохранную политику, 
в том числе и экологическое воспитание граж дан. В этом случае потребители могут 
отдавать свои пред почтения товарам с улучшенными экологическими свойства ми, 
а также фирмам, которые вносят определенный вклад в охрану окружающей среды. 
Примером могут служить пред почтения немецких потребителей товарам, произ-
водители или продавцы которых маркируют их информационным зна ком "Зеленая 
точка". Этот знак свидетельствует, что сред ства, уплаченные за право маркирования 
им упаковки, пой дут на экологически чистую ее утилизацию. В обществе, где эко-
логическое воспитание населения начинается еще с дет ских лет, для потребителей 
небезразличны усилия фирм по охране окружающей среды.

В литературе, посвященной вопросам конкурентоспо собности, большое внима-
ние уделяется техническому уров ню качества. Однако этот показатель имеет большую 
значимость лишь для сложно технических товаров и не имеет значения для многих 
других товаров и услуг, в том числе для продовольственных товаров, услуг торговли, 
об щественного питания, туристических, гостиничных услуг и т.д.

Вторая проблема состоит в определенном несовпаде нии оценки качества това-
ра, проектируемого на этапе раз работки, сформированного на этапе производства 
и прове ренного при окончательном контроле перед реализацией с потребительской 
оценкой качества. Разрыв между реаль ным качеством и требованиями к нему по-
требителей ока зывает существенное влияние на потребительские пред почтения, а, 
следовательно, и на конкурентоспособность. Чем меньше этот разрыв, тем выше 
конкурентоспособность товаров.

Важнейшим экономическим критерием конкурентос пособности товаров на 
рынке в условиях конкурентной борьбы является цена.

Реализационная цена влияет на конкурентоспособность товаров непосред-
ственного использования (например, пище вых продуктов, готовых к потреблению; 
табачных изделий; парфюмерно-косметических товаров, моющих средств), а также 
услуг. Доступность реализационной цены создает потребительские предпочтения для 
индивидуальных потребителей товаров и услуг, которые не требуют допол нительных 
затрат на использование по назначению [3].

Из вышесказанного следует, что важнейшим экономическим критерием 
конкурентос пособности товаров в условиях конкурентной борьбы на рынке является 
цена, а главным фактором, определяющим уровень конкурентоспособности товара 
на внешних рынках, является его качество.

Необходимо отметить основную проблему: из-за низкого уровня качества про-
дукции выбор стратегии предприятия можно найти только на пути формирования 
“стратегии качества”, основанной на следующих положениях:

- развитие производства импортозамещающих товаров с уровнем воспроизве-
дения качества, отвечающего складывающемуся внутреннему спросу;

- опережающее развитие интеллектуальноемкого производства, направленного 
на создание новой и инновационной продукции, не имеющей мировых аналогов и 
способной порождать новые ветви мирового спроса;
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- обеспечение соответствия повышения требований к качеству продукции 
со стороны покупателей повышению показателей качества продукции со стороны 
предприятия.

 Таким образом, при выходе на рынок конкурентоспособного товара в условиях 
конкурентной борьбы необходимо осуществлять следующее:

- прогноз внутреннего рынка с точки зрения спроса на качество продукции как 
производственно-технического, так и потребительского назначения. Этот прогноз 
должен учитывать и рост мирового уровня качества и направления развития отече-
ственной промышленности, и степень открытости белорусского рынка.

- программа поддержки качества продукции, которая бы, с одной стороны, ко-
ординировала и стимулировала разработку и выпуск импортозамещающих товаров, с 
другой – способствовала созданию новых и инновационных видов товаров мирового 
уровня.

Список использованных источников:
1. Акулич И.Л. Маркетинг / И.Л. Акулич – 8-е изд., перераб. и доп. – Минск: 

Вышэйшая школа – 2014. – С. 543.
2. Королёнок, Г.А. Продвижение инновационных продуктов питания на по-

требительский рынок: теория и практика / Г.А. Королёнок, О.Ю. Остальцева ; рец.  
А.Г.Хацкевич, А.В. Данильченко. – Минск : БелНИИТ «Транстехника» – 2021. – С. 254.

3. Акулич И.Л. Международный маркетинг / Акулич И.Л. – Минск: Вышэйшая 
школа – 2006. – С. 544.

О.Ф. Косач, к.э.н., доцент 
БГЭУ, Минск (Беларусь)

Экономико-математические методы прогнозирования
вероятности банкротства организации

В соответствии с опубликованными данными по делам об экономической 
несостоятельности (банкротстве), находящихся в производстве экономических 
судов по состоянию на 01.01.2020г. их количество составляло 1883, на 01.01.2021г. –  
1643, на 01.01.2022г. – 1505 дел [1]. Данная динамика снижения количества дел 
свидетельствует об укреплении финансовых позиций, особенно платежеспособности 
действующих организаций. Официальная статистика финансов отражает устойчивый 
рост отдельных показателей платежеспособности на протяжении последних пяти 
лет (коэффициент текущей ликвидности по состоянию на конец 2020 г. увеличился 
на 13,8% и составил 128,4 %). Однако, вместе с тем за 2020 г. зафиксирован рост 
удельного веса убыточных организаций с 14,7% до 16,4%, темп прироста по ним 
составил 11,6% [2]. Обнаруженные тенденции актуализируют необходимость де-
тального изучения финансового состояния организаций, охватывающего не только 
анализ платежеспособности и финансовой устойчивости, но и оценку вероятности 
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