
необходимо взвесить изменение принципов сотрудничества с рекламодателями и рас
считывать цены, взяв за основу эффективность рекламы.
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О.В.Циунчик, к.э.н., доцент, УО «БГЭУ» (г.Минск)

ПОКАЗАТЕЛИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ

Объективная оценка и эффективное обеспечение конкурентоспособности това
ров требует четкого выявления критериев такой оценки.

Критерий -  признак, на основании которого производится оценка, определение 
или классификация чего-либо, мерило оценки [1, c. 320]. Критерий конкурентоспособ
ности -  это признак, на основании которого производится ее оценка. Показатели кон
курентоспособности товаров представляют собой совокупность критериев количе
ственной оценки ее (конкурентоспособности) уровня [2, c. 18; 3, c. 445].

В настоящее время нет единого подхода к определению категории «конкурен
тоспособность товара», вследствие чего нет и единого подхода к системе показателей, 
на базе которой может производиться оценка ее уровня.

Так как наиболее популярным к определению категории «конкурентоспособ
ность товаров» является подход, основанный на оптимальном соотношении цены и 
качества, то, вполне логично, что одними из наиболее популярных параметров оценки 
конкурентоспособности товаров являются комплексный показатель качества и цена 
потребления [4]. Еще чаще в качестве двух основных показателей, используемых при 
оценке конкурентоспособности товара, выступают полезный эффект от его потребле
ния и опять-таки цена потребления [5; 6]. Данные подходы имеют один существенный 
недостаток: авторы не учитывают инструменты маркетинга.

И.М. Лифиц выделяет две группы показателей: потребительная стоимость (цен
ность), которая включает уровень качества, социальную адресность, подлинность, 
безопасность, потребительскую новизну, имидж, информативность и стоимость (цену 
потребления) [7, с. 28]. И.Н. Фурс выделяет следующие 5 групп критериев конкурен
тоспособности: уровень качества и его стабильность, уровень новизны товара, имидж 
товара, информативность товара, цена потребления товара [8]. Е.П. Голубков выде
ляет такие критерии как качество, цена, доведение товара до потребителя, продвиже
ние товара [9]. Эти авторы учитывают инструменты маркетинга, но разрозненно.
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Р.А. Фатхутдинов, ссылаясь на Жан-Жака Ламбена [10], в качестве показателей 
конкурентоспособности товаров определяет относительную долю рынка, издержки, 
отличительные свойства, степень освоения технологии, метод продаж (известность).
В.В. Квасникова предлагает проводить оценку конкурентоспособности продукции с 
помощью показателей «рыночная доля», «объем продаж», «доля экспорта» и «имидж 
торговой марки» [11]. Долю рынка как итоговый критерий оценки уровня конкурен
тоспособности товара называют В.Н. Фомин, В.Д. Маркова и С.А. Кузнецова, 
П.С. Завьялов, К.В. Пивоваров и др. [12; 13; 14; 15]. Доля рынка ни в коей мере не 
может выступать в качестве основного прямого критерия оценки, хотя бы потому, что 
вполне очевидным является тот факт, что предприятие с небольшими производствен
ными мощностями может занимать незначительную долю на рынке, но ее товары при 
этом могут иметь гораздо более высокий уровень конкурентоспособности, чем у про
мышленного гиганта, занимающего большую рыночную долю. Боле того, данный по
казатель скорее позволяет (косвенно) судить о конкурентоспособности предприятия, 
нежели товара.

С.Н. Рудович отмечает: «количественное выражение конкурентоспособности 
товара достаточно полно описывается понятиями платежеспособного спроса фирмы и 
доли рынка» [16, с. 34]. Узость данного подхода подтверждается констатацией очевид
ного факта: спрос будет тем выше, чем выше конкурентоспособность товара (в этом 
случае спрос -  следствие, а конкурентоспособность товара -  причина), а не наоборот.

А.П. Дурович объединяет все показатели конкурентоспособности товара в три 
группы: качественные, экономические и организационно-коммерческие. Качественные 
показатели, в свою очередь, он подразделяет на классификационные и оценочные, а 
последние на регламентируемые и сопоставительные. Экономические показатели -  это 
цена потребления, организационно-коммерческие -  это показатели, которые «в конеч
ном счете, определяют эффективность маркетинговой программы предприятия, ... 
чтобы достичь конкурентных преимуществ на рынке» [2, с. 30]. Н. Войтик также 
предлагает три группы показателей конкурентоспособности: качественные, маркетин
говые и экономические. Причем группы качественные и экономические характеризу
ются тем же составом, как и у А.П. Дуровича, в группу же маркетинговых показателей 
автор включает имидж торговой марки, имидж товарного знака, качество сервиса, 
доступность товара, известность торговых посредников [17].

Классификационные показатели заслуживают их выделения в отдельную груп
пу в силу ряда причин, о которых будет сказано ниже. Это же касается регламентиро
ванных показателей. Маркетинговые же показатели требуют уточнения.

А.А. Алексеев в качестве основных выделяет групповые показатели техничес
ких, экономических, а также сбытовых и сервисных параметров продукции [18, с. 10]. 
Автор рассматривает только техническую составляющую качества товара, абстраги
руясь от ряда потребительских свойств, в первую очередь эстетических, которые 
являются весьма важными для потребителя. Сбытовые и сервисные параметры целе
сообразнее было бы объединить в группу маркетинговых показателей, а уже внутри 
нее осуществлять детализацию в соответствие с основными составляющими комплекса 
маркетинга.

Для того чтобы выработать базовую номенклатуру показателей конкурентос
пособности товаров, необходимо уточнить определение данной экономической катего
рии: конкурентоспособность потребительского товара -  это комплексная характерис
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тика, обусловленная качественными и экономическими параметрами товара, а также 
маркетинговыми факторами, которые в совокупности обеспечивают наиболее полное 
удовлетворение потребностей покупателей целевого рынка по сравнению с товарами- 
конкурентами.

Из данного определения вытекает ряд существенных положений:
• конкурентоспособность товара является сложной экономической категорией, 

имеющей комплексный характер, соответственно ее уровень может быть выражен че
рез комплексный показатель конкурентоспособности;

• основными составляющими конкурентоспособности товаров являются каче
ственные и экономические параметры, а также инструменты маркетинга. Данные со
ставляющие, в свою очередь, также являются сложными категориями, вследствие 
чего они могут быть выражены как групповые показатели, имеющие определенный 
состав и структуру;

• конкурентоспособность товаров является относительной величиной, которая 
выявляется в результате сравнения оцениваемого товара с товарами-конкурентами по 
степени удовлетворения потребностей покупателей определенного рыночного сегмен
та (сегментов), следовательно, необходимо выработать критерии, позволяющие иден
тифицировать товары-конкуренты среди других аналогов;

• наконец, конкурентоспособность товара изначально формируется конкрет
ным производителем, который не может абстрагироваться от затрат, связанных с ее 
обеспечением, и своих производственных возможностей, что также требует учета.

Исходя из вышеприведенных предпосылок, автором была разработана номенк
латура показателей конкурентоспособности потребительских товаров, которая объе
диняет все показатели в 5 групп: классификационные, качественные, показатели про
изводственной эффективности, экономические и маркетинговые.

Классификационные показатели характеризуют принадлежность изделия к оп
ределенной классификационной группировке в выбранной системе классификации и 
определяют назначение, область применения и условия эксплуатации товара. Их ис
пользуют в роли критериев, позволяющих идентифицировать товары-конкуренты 
среди других аналогов, на начальных этапах оценки уровня конкурентоспособности 
товаров для формирования групп-аналогов оцениваемых товаров. Выделение их в 
отдельную группу номенклатуры показателей конкурентоспособности потребительс
ких товаров вызвано тем обстоятельством, что оценка уровня конкурентоспособности 
может претендовать на объективность только применительно к однотипным товарам, 
характеризующимся близкими классификационными показателями.

Качественные показатели конкурентоспособности характеризуют свойства то
вара, благодаря которым он удовлетворяет конкретную общественную потребность. 
Такие показатели выражаются через номенклатуру потребительских свойств товара и 
показателей их качества.

Показатели производственной эффективности характеризуют прогрессивность 
технических решений, реализованных в товаре, экономическую целесообразность его 
выпуска, а также соответствие товара требуемым регламентам. Данная группа показа
телей, прежде всего, представляет интерес для производителя товара. Эти показатели 
не участвуют в непосредственной оценке уровня конкурентоспособности товара по
требителями, но могут выступать в роли экономического обоснования выпуска того 
или иного товара и возможности выведения его на целевой рынок.

437



Одним из главных экономических показателей, определяющих уровень конку
рентоспособности товара, является цена приобретения, которая складывается из роз
ничной (оптовой) цены покупки, расходов на доставку, установку, монтаж и приведе
ние товара в рабочеспособное состояние, а также других единовременных затрат (при 
их необходимости) за вычетом возможной цены реализации бывшего в употреблении 
товара (если таковая планируется). Однако в большинстве случаев цена приобретения 
отождествляется с ценой покупки (розничной ценой) товара.

Маркетинговые показатели конкурентоспособности товаров по своей сути от
ражают эффективность разработки и реализации всего комплекса маркетинга, сопро
вождающего товар на рынке, через его основные элементы -  товарную, ценовую, 
распределительную и политику продвижения.

Предложенная номенклатура показателей конкурентоспособности потребитель
ских товаров не претендует на охват всех критериев конкурентоспособности, но отме
тим, что она предполагает при необходимости дальнейшую детализацию и конкретиза
цию тех или иных показателей. В свою очередь она позволяет систематизировать кри
терии оценки уровня конкурентоспособности потребительских товаров с учетом их 
специфики как объектов оценки.
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ИНВЕСТИРОВАНИЕ В ИНФОРМАЦИОННЫЕ 
ТЕХНОЛОГИИ КАК ФАКТОР ЭКОНОМИЧЕСКОГО И 

СОЦИАЛЬНОГО РАЗВИТИЯ
Сложившиеся условия хозяйствования характеризуются возросшими потоками 

информации. Информация и знания становятся движущей силой социально-экономи
ческого развития наряду с такими традиционными факторами, как природные, трудо
вые и финансовые ресурсы. Информатизация обеспечивает доступ в единое информа
ционное пространство, качественно изменяет и реорганизует управленческие отноше
ния на всех уровнях: государственном, региональном, отдельных предприятиях.

Внедрение информационных технологий в сферу производства, финансов, рас
пределения и сбыта продукции и услуг служит мощным фактором экономического и 
социального развития. Информатизация порождает новые типы производств, новую 
продукцию, новые специальности и рабочие места.

Говоря о региональной информатизации, важно отметить, что применение ин
формационных технологий во многом определяют место и статус региона в жизни 
государства.

Владимирская область расположена в центре европейской части России и явля
ется одним из крупных промышленных регионов, имеет развитую инфраструктуру и 
значительный научно-технический потенциал. Сегодня Владимирская область -  это 
выгодная среда для реализации перспективных инвестиционных проектов.

Ключевым фактором дальнейшего социально-экономического развития Влади
мирской области выступают информационные и телекоммуникационные технологии и 
услуги.

В рейтинге готовности регионов России к информационному обществу, пред
назначенном для оценки степени подготовленности регионов к широкомасштабному 
использованию ИКТ, Владимирская область занимает 44 место (среднее положение). В 
основе рейтинга лежит оценка факторов развития информационного общества и оцен
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